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Resumen

Segun la tendencia actual, podemos suponer que numerosos minoristas de comercio
electronico prefieren utilizar el modelo de dropshipping para satisfacer la demanda de sus
clientes digitales. Se trata de un modelo que, si bien es muy conocido a nivel global, no esta
muy desarrollado en Espafia.

En el siguiente trabajo se propone un analisis de este modelo y su aplicacién a un e-
commrece de articulos deportivos, BeastFitness. Para este andlisis se recorre desde el
desarrollo de la marca hasta el desarrollo operativo de la tienda bajo el modelo de
dropshipping.

Las plataformas seleccionadas para este proceso han sido Shopify y Facebook, incluyendo
dentro de la estrategia el uso de la gran variedad de herramientas que ofrece Facebook for
Business.

Palabras clave: dropshipping, comercio electrénico, minorista electronico.

Based on the current trend, we can assume that numerous e-commerce retailers prefer to
use the dropshipping model to meet the expectations of their digital customers. It is a model
which, although it is well known globally, is not well developed in Spain.

The following work proposes an analysis of this model and its application to an e-commerce
of sports products, BeastFitness. This analysis goes from the development of the brand to
the finalisation of the store according to dropshipping model.

The platforms selected for this process have been Shopify and Facebook, including a wide
variety of tools offered by Facebook for Business.

Keywords: dropshipping, e-commerce, e-retailer.
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1. INTRODUCCION

Hoy en dia se identifica al comercio electronico como uno de los pilares mas importantes
gue permiten que los consumidores logren satisfacer sus requisitos de compra de bienes 'y
servicios (Gariboldi, 1999). Los crecientes canales digitales y medios por los que realizar
negocios permiten a las empresas interactuar con sus clientes de manera continua y desde
cualquier lugar del mundo, haciendo que el intercambio comercial en linea sea una tarea
mas facil. En el entorno dindmico que es el comercio electrénico, el envio directo ha surgido
como un servicio disefiado para ahorrar costos de almacenamiento y almacenamiento para
los minoristas.

La crisis econdmica que afecta a los paises en escala global resulté ser un estimulo para
este modelo de negocio, y se puede afirmar que el dropshipping ha crecido en paralelo con
el aumento de las actividades comerciales por medio de e-commerce (Botin, 2020). La
triangulacién de los servicios de entrega, o dropshipping, es una estrategia de logistica y
distribucion mediante la cual las érdenes recibidas por parte de los compradores o usuarios
de los sitios de comercio electrénico se entregan directamente desde las instalaciones del
dropshipper (Vellvé & Burgos, 2018).

Por medio de este innovador modelo de negocio las expectativas de los minoristas que
confian a los proveedores para llevar a cabo esta parte del servicio, es decir, a los
dropshippers, son principalmente poder realizar de modo seguro y rentable sus operaciones
de comercio electrénico, responsabilizandose de solo el marketing y las ventas del producto
0 servicio, dando al dropshipper la responsabilidad de las actividades de logistica tales
como el envio, almacenaje, etc.

Mediante esta modalidad, el comerciante pone foco en las actividades comerciales y de
marketing, dejando aparte o delegando las decisiones que competen a gestion de stock,
envios, tiempos de transito y costos de envio. La responsabilidad de estas decisiones para
ser tomadas por el dropshipper junto con sus asociados.

Ademas, es importante considerar que la existencia de esta modalidad permite ampliar los
canales potenciales de distribucion y venta de sus productos y de su negocio. Cabe sefialar
gue los dropshipper mas grandes estan ubicados en China en lugar de en Europa o Estados
Unidos.

En Espafa este modelo se encuentra en la etapa de crecimiento. Por lo tanto, no abunda
la informacion sobre los dropshipper que ofrecen este tipo de servicio, ni detalles de como
funciona el modelo ni de su rendimiento. Del mismo modo, nos preguntamos cémo funciona
el modelo y qué se avecina para la actividad comercial por medio de canales digitales,
considerando la incorporacion del dropshipping en Espafia.

Uno de los fines de esta investigacion, entonces, es conocer cémo funciona el dropshipping
en Espafia a través de la informacion obtenida del propio sector. Para ello, se realizd un
estudio de investigacion de un caso particular llevado a cabo por los autores del informe.



La presente investigacion toma en cuenta el caso de Beastfitness, una tienda de venta de
articulos deportivos online que fue creada en base al modelo de dropshipping y que se vio
afectada recientemente debido al bloqueo de la paqueteria mundial causada por la crisis
de COVID19.

Durante el proceso de revision de trabajos y antecedentes, no fue posible encontrar
investigaciones de corte académico que traten sobre el dropshipping en Espafia. Sin
embargo, todavia de forma limitada, se pueden encontrar antecedentes que detallan como
funciona esta modalidad de manera global. Estos trabajos estan enfocados en las
caracteristicas mas importantes del modelo, tales como el funcionamiento de la
triangulacién en momentos en los que hay disminucién o falta de stock, y otros asuntos de
importancia logistica que permiten delinear maneras de implementar mejoras en el modelo
(Ma, Jemai, Sahin, & Dallery, 2017). Las bases de esta investigacion estan dadas por estas
fuentes y la experiencia del caso especifico.

1.1.JUSTIFICACION DE LA IDEA DE NEGOCIO

La idea de negocio surge de dos socios con espiritu emprendedor y con impetu para
desarrollar un negocio auténomo en un segmento con potencial de crecimiento. La
seleccion del sector del fitness y la opcidn del canal digital estan basadas en la potencialidad
detectada en ellos.

En primer lugar, es importante destacar que el afio 2020 ha sido testigo de un gran
crecimiento del canal digital en todos sus segmentos. De acuerdo al Observatorio Cetelam
de E-commerce 2020, las categorias de compras online que mas han crecido son las que
pueden observarse en el grafico que sigue (El Observatorio Cetelem , 2020):



Figura 1:

Crecimiento de ventas de categorias de productos en canal e-commerce - afio 2020
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Nota: Elaboracién Propia a partir de informacién tomada de informe de El Observatorio Cetelem (2020)

Como puede verse, la categoria deporte ha crecido un 38% respecto del afio anterior,
siendo 91€ la compra media.

Por su parte, el mercado de los gimnasios y fithess en Espafia también presenta un
crecimiento sostenido en los ultimos afios. De acuerdo al informe de BDO Espafia (2020),
la facturacion del sector en el tltimo afio ha evolucionado a mil millones de euros contando
con un total de 3950 establecimientos dedicados a la disciplina (BDO, 2020).

De acuerdo con esta investigacion, las tendencias en el sector son muy positivas y
prometedoras, permitiendo prever evoluciones ascendentes en la demanda. Algunas de las
tendencias que competen a este negocio en particular tienen que ver con la omnicanalidad
del cliente target y la importancia de la tecnologia en la forma de relacionarse con ellos
(BDO, 2020).



Figure 2:

Logo de la marca Beast Fitness

BEAST

Nota: Elaboracién Propia

Considerando estos factores, se plante6 la creacion de una tienda digital llamada Beast
Fitness, basada en el dropshipping como modalidad de negocio.

La cartera de productos esta destinada a un cliente target que realiza actividad fisica 'y que
pertenece al segmento al que se pretende alcanzar. El usuario se prevé como una persona
gue se preocupa por mantener un estilo de vida saludable, natural y amigable con el medio
ambiente. Se considera que el consumidor de este segmento no tiene altas pretensiones
en relacién a la percepcion o la personalidad de marca. No apuntan al consumo de articulos
de “lujo”, sin embargo, si muestra mayores exigencias respecto de la calidad y el disefio de
los productos que consumen, especialmente si se trata de la actividad fisica. Pretenden
vivir una experiencia, no solo ejercitar, por eso valoran la innovacion en las propuestas. Son
personas modernas y activas. Su rutina es dindmica, se mueven entre los compromisos
laborales y las actividades sociales. Disfrutan de hacer deportes y actividades al aire libre.

La definicion de este usuario tipo fue posible gracias a la recolecciéon de informacion del
mercado en particular. Los grupos de deportes que cuentan con mayor participacion de las
generaciones mas jovenes incluyen surf, deportes extremos, hockey sobre césped, artes
marciales mixtas y baloncesto. Segun las conclusiones obtenidas en el estudio realizado
por Nielsen (2019) el futbol y el baloncesto pueden ser considerados las actividades
deportivas con mayor popularidad a nivel global considerando todos los grupos etarios.

En el caso de Espafia, el segmento de 15 a 24 afios cuenta con una penetracion de practica
deportiva del 76,1%, el mayor indice entre todos los segmentos. De esta porcion, el 14,8%
lo hace en clubes o instalaciones privadas (Division de Estadistica y Estudios, Secretaria
General Técnica , 2019).

Se ha seleccionada esta modalidad, en primer lugar, por considerar el comercio electrénico
como el canal mas certero y con mayor posibilidad de crecimiento en la situacién actual, y
seleccionando la modalidad de dropshipping principalmente por la complejidad que
representa el mantenimiento de stocks de este tipo de productos. Los detalles especificos
del modelo se van a detallar en las siguientes secciones.



1.2.OBJETIVOS

Los objetivos de la presente investigacion son:

e Describir el modelo de dropshipping aplicado a la industria seleccionada, detallando
elementos y herramientas especificas necesarias para su implementacion.

e Analizar la estrategia de lanzamiento y posicionamiento del negocio y la marca,
apuntando a alcanzar una rentabilidad positiva en el mediano plazo.

2. MARCO TEORICO

2.1.EL CONCEPTO DE DROPSHIPPING

Dropshipping, que se puede traducir al espafiol como “soltar el envio”, es una estrategia en
la que un vendedor online presenta y ofrece productos sin la necesidad de que existan
fisicamente en stock, de modo que cuando un comprador compra, los pedidos se enviany
entregan directamente desde las instalaciones del dropshipper. En otras palabras, es una
‘estrategia de gestion mediante la cual el minorista no mantiene los productos en stock,
sino que transfiere los pedidos y los detalles de entrega que reciben de los clientes al
fabricante, a otro minorista o a un mayorista que luego entrega los productos directamente
al cliente” (Ayanso, Diaby, & Nair, 2006).

El rasgo distintivo es este vinculo establecido entre el dropshipper y el consumidor final,
debido a que su nivel de satisfaccion con el minorista o titular del e-commerce como marca
al que compré, depende de la finalizacién satisfactoria de las tareas realizadas por el
dropshipper (servicio de entrega, devoluciones, gestidén de quejas, etc.) (Ma, Jemai, Sahin,
& Dallery, 2017).

Ademas, esta estrategia de comercio electrénico puede considerarse un modelo de negocio
alternativo, iniciativa o emprendimiento que requiere una inversion inicial muy limitada y que
no requiere un gran equipo de ventas, almacenamiento intermedio, logistica o acuerdos
contractuales complejos, entre otras cosas (Ayanso, Diaby, & Nair, 2006).

2.2.EL SURGIMIENTO DE LA TRIANGULACION PARA LOS SERVICIOS DE
ENTREGA O DROPSHIPPING

Es dificil determinar el momento en que el dropshipping surgié como modelo de negocio
para el comercio minorista de comercio electronico; sin embargo, hay varios eventos
recientes que han contribuido a una mayor presencia de dichos servicios en estrategias
comerciales de muchos minoristas en linea:



a. La crisis global de 2008 que provoc6 un deterioro econdmico en multiples paises y
gue fue perjudicial para el consumo, la produccién y el lanzamiento de nuevos
productos, por lo que fue una necesidad que los actores de los mercados y las
empresas pudieran ajustar sus estrategias comerciales a un contexto donde los
recursos econdmicos carecian de muchos hogares en los que el precio actia como
un aspecto de gran importancia en la decision del consumidor (Ma, Jemai, Sahin, &
Dallery, 2017).

b. La evolucion de Internet en la Gltima década, convirtiéndose en un poderoso medio
para la actividad comercial y el intercambio de bienes y servicios, y que impulsé
como requisito el hecho de trabajar en modelos de distribucion que trabajen con la
omnicanalidad del cliente (Hubner, Holzapfel, & Kuhn, 2016) y el surgimiento de
nuevos modelos comerciales que respaldan la preponderancia de los medios y
plataformas digitales, el e-commerce y el consumo global; cambios en los habitos
de consumo, donde los consumidores tienen la posibilidad de realizar
comparaciones de manera facil y accesible y de esta manera poder optar por la
alternativa mas rentable.

c. Los margenes minoristas se reducen ya que los actores del mercado se sienten
obligados a competir en precios como uno de los efectos de la globalizacion del
mercado y el consecuente crecimiento de la competencia tanto local como
internacional (Hubner, Holzapfel, & Kuhn, 2016).

En este panorama, muchos emprendedores y tiendas que operan en linea encuentran que
el dropshipping es una excelente alternativa para la venta de articulos estandarizados sin
incurrir en los costos normalmente asociados con un modelo de negocio tradicional (Khouja
& Stylianou, 2009).

Mediante la implementacion de esta modalidad, los comerciantes ya no estan a cargo de
las tareas de envio o0 entrega, ni necesitan controlar el stock disponible. En cambio,
dependen de su proveedor de dropshipping para pronosticar y gestionar el stock de los
productos a vender y para llevar a cabo tanto el empaque como el transporte necesario
para entregar esos bienes, que tienen origen en los almacenes del dropshipper y son
trasladados a la residencia del cliente final.

Los minoristas de comercio electrénico que apoyan este modelo de distribucién concentran
mayores recursos en la adquisicion y fidelizacion de los consumidores transfiriendo
responsabilidad por precios y soporte al cliente.

2.3.DIFERENCIA ENTRE DROPSHIPPING Y MARKETNG DE AFILIACION

En primer lugar, es posible destacar que el marketing de afiliacibn no le permite al
comerciante ejercer ningln tipo de control sobre los productos y sus precios, en este caso
solo se puede recaudar lo que determine el propietario del producto, mientras que mediante



el dropshipping es posible mantener el control total sobre el precio del producto y puede
obtener una mayor ganancia de €l (Ezeanaka, 2021).

Por otra parte, es posible detectar un poco de ambigtiedad en el marketing de afiliados. Los
términos y condiciones de la comercializaciébn de un producto pueden restringirle la
posibilidad de ofrecer a los posibles compradores un andlisis en profundidad de lo que estan
comprando. El Dropshipping, por otro lado, le ofrece la libertad de brindar a sus
compradores suficientes detalles sobre el producto que estan a punto de comprar (Vellvé &
Burgos, 2018).

Otra distincién que es posible hacer tiene que ver con el hecho de que bajo el modelo de
dropshipping, se esta construyendo una marca de comercio electronico y no solo
promocionando un producto. También se puede integrar utilizando cualquiera de las
herramientas de configuracién de productos como parte de las ofertas de una tienda de
comercio electronico. A diferencia de esto, en el marketing de afiliacién, se esta
promocionando una marca y se le paga en funcion de los términos de la marca cuyo
producto se pretende vender (Ezeanaka, 2021).

En el caso del marketing de afiliacién, los usuarios pueden omitir su enlace de referencia
de afiliado y realizar la compra del producto directamente de la marca. Esto se debe a que
ven claramente a quién estas promocionando y que no solo se trata de un producto. A
través de dropshipping, no se realiza promocién a otra marca y, dado que las personas no
pueden reunirse con los proveedores reales, deben pasar por esta intermediacion para
hacer cualquier compra (Ezeanaka, 2021).

Resulta importante identificar también el hecho de que la atencién al cliente es un punto
muy importante en el dropshipping y que debe ser gestionado por el propietario de la cuenta
de manera directa. El marketing de afiliacion en cambio es un modelo libre de esta gestién
(Ezeanaka, 2021).

En el caso del dropshipping, es posible mantener el control sobre los datos de los clientes
de la marca. Es posible mantener registros de las personas que le compran y volver a
orientarlos a través de camparfias de correo electrénico o publicidad en Facebook cuando
ingrese un nuevo producto para vender. En el marketing de afiliacién, esto no es posible
(Bojorquez Lopez & Valdez Palazuelos, 2017).

3. CAPITULO 2: ANALISIS DEL ENTORNO

3.1.ANALISIS PEST

PEST es un acrénimo de cuatro fuentes de cambio: politico, econémico, social y
tecnolégico. El analisis PEST es una herramienta poderosa y ampliamente utilizada para



comprender el riesgo estratégico. Identifica los cambios y los efectos del macro-ambiente
externo en la posicion competitiva de una empresa (Fahey & Narayanan, 1986).

3.1.1. Factores Politico-legales

Existe una serie de reglamentos y regulaciones publicas que deben ser tenidas en cuenta
a la hora de plantear la creacién de un negocio online. En primer lugar, sefiala la necesidad
de aplicar “Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista” on-line, que
regula el comportamiento de los comerciantes minoristas ante la evolucion de los canales
de venta y los avances digitales (Informacién Juridica, 2014).

Por su parte, la “Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacién
y de comercio electrénico” (BOE, 2002), se encarga de regular las relaciones entre
demandantes u oferentes en el comercio electrénico y el “Real Decreto Legislativo 1/2007,
de 16 de noviembre”, que aprueba el texto de la “Ley General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios” y que trata del resguardo de los derechos del comprador, en
este caso por medios digitales (BOE, 2007).

Es importante tener en cuenta ademas que, de solicitar mediante la plataforma digital datos
personales a los consumidores, los mismos deben ser notificados a la Agencia Espafiola
de Proteccion de Datos (AEPD) previo a su utilizacion con fines de publicidad o difusion,
habiendo informado al cliente las condiciones que el mismo debe aceptar (AEPD, 2020).

3.1.2. Factores Econdmicos

El comercio electrénico es reconocido como uno de los segmentos con mayor dinamismo
e importancia de la economia, caracterizado por la facilidad con que supera las fronteras
fisicas, culturales y generacionales. Es por la existencia de esta modalidad que los
consumidores pueden comprar en linea, incluso desde los rincones mas remotos de la
tierra.

No obstante, a pesar de la capacidad de traspasar fronteras, la gran mayoria de los
consumidores que compran online se inclinan por las tiendas online nacionales, si bien es
cierto gue los denominados minoristas de comercio electrénico transfronterizo son cada vez
mas populares (El Observatorio Cetelem , 2020).

En cuanto al auge del comercio electrénico en Espafia, es importante considerar el
desarrollo creciente del sector en los Ultimos afios, lo que ha dado a las empresas mayores
niveles de confianza para lanzar nuevas iniciativas de incremento de la actividad comercial
por medio de canales digitales, y de los que han surgido nuevas modalidades, como el
envio directo para minoristas de comercio electrénico (El Observatorio Cetelem , 2020).

En cuanto a la intensidad de compra, podemos ver un aumento en la facturacion a través
de los afios, aunque el gasto medio se mantiene en aproximadamente 2100 euros por
persona. La Comision Nacional de los Mercados y la Competencia estima que el comercio



electronico en Espafa superé los doce millones de euros en el tercer trimestre de 2020,
significando un crecimiento del 11,6% interanual, lo que demuestra que el comercio
electrénico esta vivo y bien y continuara su tendencia al alza (CNMC, 2020).

3.1.3. Factores Sociales

Un estudio reciente concluye que el 84% de los espafioles se conecta varias veces al dia,
mientras que solo el 1% se conecta menos de una vez a la semana, lo que hace que un
95% sean usuarios frecuentes de Internet. El 71% de las personas que compran online en
Espafa, estan dispuestas a hacerlo por el mévil, y que la categoria de deportes esta
ubicada en el quinto lugar en el orden de preferencia para este canal (El Observatorio
Cetelem , 2020). La gran mayoria de las compras online estan vinculadas a moda, ropa,
calzado, material deportivo, tecnologia, ocio, salud, hogar (electrodomésticos, jardineria ...),
juguetes, entradas, viajes, alojamiento, electronica, libros, restaurantes, dispositivos de
comunicacion, alimentacion, etc. (El Observatorio Cetelem , 2020).

Los principales impulsores para que estos usuarios compren en linea son los precios bajos,
los descuentos y las ofertas especiales. También se sienten atraidos por la amplia gama
de productos que se pueden encontrar en sitios especializados y la facilidad de navegacion
gue ayuda en el proceso de seleccion y compra (Khalid, Lee, Choi, & Ahn, 2018).

Asimismo, cabe mencionar la posibilidad de varios métodos de pago, bajos costos de envio
y tiempos de entrega rapidos. Ademas, los clientes consideran que el servicio post-venta
aporta un valor afiadido para complementar este tipo de experiencia de compra. Asi, el
motivo por el que un cliente repetira una compra online se basa en su satisfaccién con su
primera compra, en la que se ponen en juego todos los aspectos que originalmente atraen
al usuario (Khalid, Lee, Choi, & Ahn, 2018).

3.1.4. Factores Tecnolbgicos

3.1.4.1. E-commerce y Omnicanal, el cambio tecnol6gico

Los mercados y el comportamiento de los consumidores se han modificado
considerablemente desde que el comercio electrénico aparece en escena. A partir de este
momento, los comerciantes tienen mayores complicaciones y exigencias por parte de los
consumidores y los estandares para alcanzar su satisfaccion son mas dificiles de alcanzar.
Esto también afecta a la prestacion de servicios.

El surgimiento del comercio electrénico implica la posibilidad de progreso para la mayoria
de las marcas y rubros y desde su surgimiento mantiene una tendencia creciente,
independientemente de las coyunturas econdémicas. En los tiempos que corren el hecho de
poseer una plataforma de comercio electrénico o de difusion de contenido es practicamente
una exigencia para la mayoria de los rubros.



El uso del movil y la implementacion de las webs institucionales adaptadas a los mismos,
ha representado un mayor impulso para el crecimiento global del intercambio electrénico y
la digitalizacion del proceso de compra. La actividad del consumidor en linea puede darse
en la web o en la misma tienda. Es por eso que el 85 por ciento de las empresas ofrece
alternativas digitales para adquirir sus productos/servicios o consultar sus catalogos. En
Espafna., el uso de las alternativas digitales alcanza un 42,7% de los consumidores
(Observatorio Cetelem, 2019).

En el sector del deporte, existe gran posibilidad de incorporar la omnicanalidad en la
experiencia de usuario. Entre las posibilidades esta la incorporacién de Apps para integrar
el proceso de pago, reservas, y gestion administrativa en general, asi como el servicio al
cliente.

4. CAPITULO 3: DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

Schneider (2011) sefiala que las empresas estan interesadas en el negocio electrénico a la
luz del hecho de que, simplemente, esta modalidad puede ayudar a generar mayores
beneficios. Cada una de las ventajas del comercio electrénico para las organizaciones se
puede resumir en una declaracion: el comercio electronico puede generar acuerdos y
reducir los gastos. En el caso que se estudia, se ha optado por la modalidad de
dropshipping. Hay varios beneficios que llevaron a tomar esta decision:

e Se necesita menos inversion: sin duda, el mayor beneficio del envio directo es que
es posible iniciar una tienda de comercio basada en la web sin invertir una gran
cantidad de dinero en existencias por adelantado (Hayes & Youderian, 2013). De
manera tradicional, los comerciantes minoristas han necesitado encontrar
inversionistas o alternativas de financiaciéon. Con el modelo de envio directo, no es
necesario la compra de los articulos a comercializar, sino hasta que oficialmente
esté confirmada la transaccién y el cliente haya efectuado el pago. Sin existencias
importantes, es posible comenzar un comercio de envio directo eficaz con una
pequefia cantidad de dinero.

¢ Flujo de caja positivo: Nogoev et. al (2011) destacaron que, dado que el cliente le
paga antes de que se entregue el producto, esta modalidad de comercio tendra un
ciclo de flujo de caja positivo. Muchas personas usan su tarjeta de crédito y
aprovechan el periodo de flotacion de la tarjeta de crédito para no usar su efectivo.
Si desarrolla una buena relacién con un proveedor, algunos retrasaran su pago de
30 a 90 dias.

¢ Flexibilidad en la ubicacion: el dropshipping deberia ser posible desde cualquier
lugar, siempre que tenga acceso a la red (Hawk, 2016). Simplemente debe tener la
capacidad de interactuar con sus clientes y sus proveedores, y eso indica que puede
seguir rastreando y administrando su negocio de envio directo desde cualquier
lugar. Al mismo tiempo, los empresarios que venden productos fisicos han utilizado



los servicios de dropshipping para permitir la independencia de la ubicacion (Daniel,
Muhammad, Domenico, & Laura, 2014).

Variedad de productos: el dropshipping permite a las empresas ofrecer una variedad
de diversos tipos de articulos. Las empresas no se limitan a un solo tipo de articulo
debido a sus ingresos limitados. Esto mantiene a sus clientes satisfechos y
volviendo a comprar mas articulos. Esto finalmente, puede ayudar a las empresas
a generar mas ganancias (Hayes & Youderian, 2013).

Reduce el riesgo: el dropshipping también reduce el riesgo necesario para iniciar un
negocio o0 aventurarse en otro mercado, ya que, si las cosas no funcionan, no se
gueda con una gran cantidad de articulos en el almacén o su centro de distribucién
gue luego deberia ofrecer precio barato (Ayanso, Diaby, & Nair, 2006).

Gestion de la demanda de desequilibrio: Mathien y Suresh (2015) publicaron que,
dado que los comerciantes minoristas no pueden predecir la demanda con
seguridad, deben mantener el inventario para cubrir la imprevisibilidad de la misma.

Los comerciantes minoristas con menor solicitud deben mantener cantidades
sustanciales y tener costos de transporte mas altos. Dado que las demandas de los
clientes fluctdan a nivel del minorista, resulta ser mas beneficioso para los miembros
de la oferta con menor demanda no guardar articulos fisicos. Se espera que la
disminucion en los gastos de existencias de los comerciantes provocada por el envio
directo compensara los mayores gastos a nivel de proveedor.

Marcas privadas: Markus (2017) ha mencionado el rapido crecimiento del negocio
de dropshipping en todo el mundo, lo que brinda la oportunidad de utilizar productos
de marca privada como parte de su cartera. Esto tiene cinco beneficios importantes:

o Mayor control de la produccion: dependiendo del acuerdo del minorista
electrénico con un fabricante, pueden tener grados cambiantes de control
sobre la calidad del articulo, las fijaciones, los materiales y el disefo.

o Control de precios: debido al impacto de las empresas sobre la fabricacion
de articulos, tienen la oportunidad de decidir el costo del articulo y establecer
un margen alto.

o Control de la marca: dado que la marca privada sera la propia marca del
minorista electrénico, tienen derecho a decir cémo, cuando y dénde se
promocionaran los productos.

o Mantenerse &gil: con pocas limitaciones y la capacidad de decidirse
rapidamente por las opciones, los pequefios minoristas tienen la ventaja de



utilizar articulos de marca privado para reaccionar a las tendencias y
demandas del mercado.

o Mayor lealtad de los clientes: los productos de marca blanca exitosos brindan
a los minoristas electrénicos la oportunidad de crear una alta lealtad de los
clientes y aumentar el conocimiento de la marca para otros minoristas.

e Personalizacion y customizacion: segin Mathien y Suresh (2015), “la capacidad de
agregar productos a los inventarios y posponer la personalizacion de ciertos
productos es una ventaja significativa en el modelo de dropshipping”. En muchos
mercados, las organizaciones se enfrentan a problemas de prediccion. Desde un
punto de vista, los consumidores solicitan que sus pedidos se satisfagan siempre
rapidamente. Por otra parte, estan solicitando productos y servicios
extremadamente personalizados. De hecho, incluso sin intentar personalizar sus
articulos, la mayoria de las organizaciones han pensado que era dificil satisfacer los
pedidos rapidamente y a un costo aceptable. Sin embargo, los beneficios practicos
de la personalizacién radican en una mayor lealtad del consumidor y mayores
beneficios (Arora, y otros, 2008).

4.1.PLATAFORMA VIRTUAL: DESARROLLO OPERATIVO

Existe un amplio abanico de plataformas virtuales a las que se puede acudir para
sostener el desarrollo del negocio planteado, todo depende del contexto en el que el
inversor prefiera moverse y la modalidad de venta en el que prefiera enfocarse. Algunas de
las alternativas disponibles en el mercado son Shopify, Wix, Wooo Commerce,
Squarespace y hasta Facebook. En este caso particular, se han seleccionado Shopify,
porque es la que ofrece desde nuestro punto de vista mayor flexibilidad y mejores
funcionalidades; y Facebook Business, porque es una de las redes sociales con mayor
alcance y de muy facil navegacion y experiencia para el usuario.

4.1.1. Shopify

Shopify es una plataforma de comercio electrénico “todo en uno” que permite a los usuarios
crear su propia tienda en linea. Pone a disposicién del usuario varios temas que se pueden
personalizar para satisfacer los requisitos de marca de los vendedores individuales
(Gonzalez, 2020).

Uno de los puntos clave de venta de Shopify es que los usuarios sin experiencia técnica o
de disefio pueden crear sitios web en linea muy atractivos y variados, en funcién de la
industria y marca. Como se indica en su sitio web, Shopify impulsa a emprendedores
ambiciosos en todo el mundo con mas de 600,000 tiendas, mas de 1,000,000 de usuarios
activos y $ 72B + vendidos en Shopify (Gonzalez, 2020).



Otra de las razones por las que se selecciond esta plataforma es porque el modelo
comercial mas ampliamente utilizado es el Dropshipping, aunque las personas también
usan Shopify para vender su propia linea de productos o servicios. Los proveedores mas
populares para hacer envios directos con Shopify son: Aliexpress, Etsy, Ebay y Amazon
(Shopify, 2021).

Mediante Shopify este proyecto propone mantener el control del propio escaparate online,
mediante el cual es posible lanzar promociones, mantener una base de datos actualizada
de los usuarios, visitas y potenciales clientes, y generar diversos reportes y analisis relativos
a la experiencia de compra, satisfaccion del usuario y performance del servicio.

Es necesario utilizar Shopify para poder asignar los precios a los diversos productos que
estaran a la venta en la tienda. Ademas, es posible categorizar y clasificar los productos
por talla, tipo de prenda, color, entre otros criterios, asi como seleccionar las mejores fotos
para su promocion (Shopify, 2021).

Figure 3: Categorias de productos
Colecciones

Todo(a)s

Nombre del producto

Fuente: Shopify Beast Fitness



La plataforma cuenta con la opcién crear colecciones como las que pueden observarse en
una tienda tradicional, clasificando por ejemplo los productos para hombres, mujeres y
nifnos.

Shopify sera la plataforma desde la cual podremos disefiar nuestra tienda online, eligiendo
si queremos mostrar los productos en filas, columna, de dos en dos, etc. Del mismo modo,
también es posible utilizar Shopify para seleccionar o disefiar el cartel de la tienda online o
insertar imagenes para darle la apariencia que se desee.

La plataforma ofrece ademas instrumentos para fomentar la compra como pueden ser
‘relojes con cuenta atras” que provocan un sentimiento de urgencia de compra en el
consumidor, generando la necesidad de comprar antes de que se alcance el sold out del
producto.

Figure 4:

Carteles Comerciales Shopify

Creador de carteles
comerciales

Haz que tus clientes
sepan donde pueden
comprar en linea con un
cartel para tu tienda

fisica que destaca tu
tienda online.

Nota: recuperada del articulo de Lane, Alistair (2014)

Para tener acceso a la plataforma se puede comenzar a vender de manera gratuita durante
14 dias, sin necesidad de tarjeta de crédito. Pero luego de agotado este periodo es
necesario elegir un plan para desbloquear el potencial de Shopify.

La plataforma cuenta con varios planes para dar cabida a una amplia gama de
emprendedores, siendo los mas populares Shopify basico, Shopify y Shopify avanzado. En
el caso que se analiza, se ha seleccionado un tema denominado BoosterTheme, el cual
permite editar la totalidad de la product page, en la cual se muestra el producto y las
variantes del mismo, para que por ejemplo, cuando el cliente pinche en la opcién “comprar”
le lleve directamente al checkout, lo que aumenta de manera exponencial las posibilidades
de conversion ademas de dar una imagen de marca formal y muy profesional (Shopify,
2021).



Figure 5:

Planes Shopify
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Nota: recuperada de web de Shopify (2021)

Una vez seleccionadas las bases para la creacion de la empresa, es preciso definir el
nombre para la tienda. En el caso que se analiza el nombre seleccionado es Beast Fitness,
el cual se espera funcione como un nombre con pegada ya que cuenta con referencia
directa al nicho del fithess en el que se pretende competir.

Ademads, es necesario crear un logo para la marca, el cual proporcionaria un mayor grado
de profesionalidad a la vez que podria ser utilizado como imagen de promocion y publicidad.
Para la confeccion del mismo se contraté a un disefiador grafico, que disefié el logo a partir
de ideas y disparadores facilitados por los socios.

Para la gestiébn del negocio es importante ademas generar un cuadro de mando,
conformado con las principales aplicaciones y herramientas a utilizar para facilitar y
posibilitar el flujo operativo de la actividad. Algunas de las tareas que se veran facilitadas
por las herramientas digitales son vender, recoger informacién de clientes, realizar
marketing de venta, captacion y fidelizacién de clientes hasta servicios de postventa.



Figure 6:

Aplicaciones en el tablero de control Beastfitnes
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Nota: recuperada de Shopify Appstore (2021)

4.1.1.1.La creacion de la tienda

Al iniciar la creacion de la tienda se debe solo ingresar al sitio de Shopify y compartir
direccién de e-mail y nombre de la tienda. Solo con estos datos se obtiene acceso al
formulario que puede verse en la figura 7 y que dara el acceso a la tienda digital.

Una vez completados estos datos, es posible ingresar a la cuenta o tienda online. Una vez
adentro, lo primero que se debe hacer es agregar la lista de productos. Esto se hace
ingresando en la opcién Productos > Agregar producto, como puede verse en la figura 8.
En esta pantalla es posible agregar el titulo de cada producto, su descripcion y detalles
especificos de este. Resulta de gran importancia ser especifico y detallista en esta seccién
ya que el cliente apreciara la mayor cantidad de informacién disponible a cerca del producto.
Algunos de los items que no pueden faltar, en relacion con esta industria, son: material de
confeccion, colores, talles, indicaciones de uso.

Posteriormente se debe ingresar en la seccion Media, en la que es posible agregar archivos
de imagen y video. La importancia de esta seccién es muy alta. Las imagenes y videos (si



los hay) deben ser de alta calidad para permitir al usuario saldar cualquier duda que pudo
haberle quedado a cerca del producto luego de leer su descripcion.

Figura 7:
Formulario de creacion de tienda online en Shopify

Add an address so you can get paid
This will be used as your default business address.
You can always change this later.

First name Last name

Street and house number

Step 10f2
Tell us a little about yourself
We'll help you get started based on your responses Apartment, sute, ete.
Postal code City Province
Are you already selling? Province
Please choose one... = ~
Country/Region
What is your current revenue? Spain
Please choose one : Phane Business or personal website (optional)
example.com
Which industry will you be operating in?
Please choose one... . [ This store is a registered business

Are you setting up a store for a client?

O Yes, rm designing/developing a store for a client ¢ Back m

Nota: recuperada de web de Shopify (2021)
Figura 8:
Pantalla de ingreso de lista de productos
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Nota: recuperada de web de Shopify (2021)

Una vez agregadas las imagenes, es necesario ingresas los precios de los productos. La
seccion Precios se ve como muestra la figura 9. En esta instancia hay que indicar el precio
del producto y si corresponde o no incluir impuestos en este. Opcionalmente, se puede



habilitar el campo “Comparar en precio” para comunicar lo que costaria normalmente el
producto en una situacion de oferta o promocion, por ejemplo.

Figura 9:

Pantalla de ingreso de precio del producto

Pricing
Price Compare at price
CAS 15.00 CAS$ (2]

Cost per item
Margin Profit

AT
CA$ 5.00 66.7% CA$10.00

Customers won't see this

:ZI Charge tax on this product

Nota: recuperada de web de Shopify (2021)

En el caso de este negocio que actla bajo el modelo de dropshipping no es necesario hacer
un seguimiento del inventario. Sin embargo, es menester aclarar que esta plataforma tiene
las funcionalidades para poder hacerlo.

En la seccién de envio, como puede verse en la figura 10, se solicitan datos que permitiran
el célculo automético de los precios de envio y luego solo quedara imprimir las etiquetas
necesarias para cada despacho.

En la seccion “Organizacion” se podran etiquetar los productos a fin de generar grupos o
categorias que faciliten la navegacion del cliente por la tienda. A continuacién, se enumeran
algunas de las etiguetas mas importantes:

¢ Disponibilidad del producto: si no esta habilitada aparecera el producto oculto.
e Tipo de producto.
e Vendedor o proveedor dropshipper.

e Palabras clave: para asociar distintos productos que pueden estar en distintas
categorias 0 automatizar acciones de blsqueda.

e Colecciones: esto permite crear categorias o grupos diferentes a la creada en “tipo
de producto”. Por ejemplo: ofertas, ropa de hombres, etc.



Figura 10:
Péagina de ingreso de datos de envio
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CUSTOMS INFORMATION
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customs forms you print during fulfillment.
Country of origin

Canada
In most cases, where the product is manufactured
Province of origin

Ontario

HS (Harmonized System) code
Q, 210390

Used by border officers to classify this product

Nota: recuperada de web de Shopify (2021)

Una vez que ya esta terminada la configuracion del catalogo es necesario crear paginas
dentro de la tienda que son importantes para lograr una buena experiencia por parte del
cliente. Este tipo de paginas pueden crearse desde la opcion Tienda en linea > P4ginas.

Las seleccionadas para este emprendimiento son las que siguen:

e PA4gina de contacto: no solo es importante para dar al cliente la alternativa de
comunicarse y preguntar o aclarar lo que sea necesario, Sino que es una buena
fuente de informacion y actda como alimento de una base de datos de clientes o
clientes potenciales.

e “Acerca de” pagina: en esta pagina se explicara la historia de la marca, los valores,
mision y vision de la empresa. Es importante que en esta seccion pueda transmitirse
el espiritu y la personalidad de la marca. Puede ademas incluir algunas reviews
positivas recibidas en Google o redes sociales.

Posterior a esto solo queda seleccionar el tema y disefiar el lay out de las paginas de
acuerdo con la navegacion prevista del cliente. Estas opciones son flexibles y pueden



modificarse a medida que se realicen las auditorias de funcionamiento de la web y se
detecten diversas posibilidades de mejora en disefio de navegacion y lay out.

4.1.2. Facebook

Con su alcance masivo mayor a 1.500 millones de usuarios mensuales y su conjunto Unico
de opciones de orientacion, Facebook representa una gran oportunidad para que las
empresas de comercio electronico lleguen a clientes potenciales a través de fronteras
geograficas en funcién de los criterios de la audiencia objetivo, informacion demografica y
patrones de compra de los clientes (Digital Boost, 2020).

Como equipo de marketing de comercio electrénico, una de las tareas principales es evaluar
constantemente las oportunidades para expandir la base de clientes, aumentar la tasa de
compras repetidas y mejorar la lealtad/promocién de los clientes para sus productos (Digital
Boost, 2020).

Facebook ofrece una oportunidad Unica para cumplir estos objetivos al aprovechar sus
datos de primera base ya existentes y adicionando informacion de datos transaccionales,
como:

e Conocimientos y elaboracion de perfiles de clientes activos.
¢ Informacion sobre el usuario y el producto a partir de las visitas a su tienda.
e CRM/ conjuntos de datos transaccionales de su tienda fuera de linea.

¢ Informacion y comentarios de datos de la campafia y la actividad de marketing.

Dentro de Facebook es posible utilizar la herramienta Facebook Ads, a fin de crear el
contenido publicitario para nuestros productos y anuncios. Facebook Ads es una
espectacular herramienta para emprendedores que permitira vender los productos del
proyecto que se analiza (Digital Boost, 2020).

Con los anuncios dinAmicos de productos, Facebook ofrece un formato de anuncio eficaz
gue permite a las empresas de comercio electrénico anunciar rapidamente partes
seleccionadas o su catalogo de productos completo en Facebook.

Dentro de la amplia gama de anuncios de Facebook, los anuncios dinamicos de productos
representan el formato de anuncio con uno de los mayores retornos de la inversion
publicitaria (ROAS) (G-Talent, 2020).

Recientemente, Facebook agregé nuevas oportunidades para activar superposiciones,
ofertas, presentaciones de diapositivas para visualizar productos, los beneficios del
producto y las condiciones especiales (G-Talent, 2020).



Figure 7:

Ejemplo anuncio dindmico - Facebook
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Nota: recuperada de G-Talent (2020)

Otra de las herramientas que Facebook ofrece y que resulta de gran utilidad para la
operatoria del negocio es la personalizacion de la audiencia, ya que ayuda a los
especialistas en marketing a encontrar y dirigirse a los usuarios potenciales que tienen
caracteristicas similares a las de su base de clientes actual.

La creacion de su audiencia personalizada comienza con la seleccion de los datos de sus
clientes con los que desea hacer coincidir y ampliar su audiencia. En el Administrador de
anuncios, es posible crear la audiencia para la tienda a través de la seccidén de herramientas
y "selecciona audiencias".

Es necesario seleccionar el tipo de datos para construir la audiencia. Es posible elegir entre
las siguientes fuentes de datos:

Clientes propios.

Trafico del sitio web.
Actividad de la aplicacion.
Engagement en FB.

Con esta herramienta sera posible trasladar la definicion del puablico objetivo a los
pardmetros de la tienda digital y cotejarlos con los datos empiricos, en una etapa posterior
gue auditoria.



Figure 8:

Creacion de audiencia en Facebook
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Nota: recuperada de Distrito Digital (2013)

La herramienta Insights de la pagina de Facebook para Facebook for Business es una
valiosa herramienta de analisis para las empresas. Algunos de los datos importantes que
se proponen considerar son el seguimiento de “me gusta” de la pagina, como evoluciona
esta métrica en el tiempo y de dbénde provienen. También es posible mediante esta
herramienta detectar cuales de las secciones de la pagina y cuéles de sus contenidos son
los que generan mejores resultados a la empresa (Facebook for Business, 2021).

Otra herramienta disponible en Facebook y que es de gran utilidad para los e-commerce es
el Messenger, que permite la recepcion y envio de mensajes de texto. No solo es Util para
mantener un nuevo canal de comunicacion con el cliente o potencial cliente, sino que es
posible integrarlo con la tienda mediante la automatizaciébn de mensajes con links e
informacion clave.

El administrador de anuncios, por su parte, brindara las herramientas necesarias para
administrar y medir los anuncios colocados y activos. Mediante esta herramienta se podra
medir el rendimiento tanto individual como de conjuntos de anuncios y permite ver
tendencias mas amplias.

Una de las herramientas que genera mayor utilidad es Pixel de Facebook. Pixel es un
fragmento de cdAdigo para el sitio web que permite medir, optimizar y generar audiencias
para las campafas publicitarias. De esta manera, cuando alguien visita el sitio web y realiza
una accion, Pixel se activa e informa de esta accion. Luego, intentard hacer coincidir esta
accioén con alguien en Facebook. De esta manera se sabra cuando un cliente realiz6 una
accion después de ver un anuncio de Facebook. También serd posible volver a



comunicarse con esta persona mediante el uso de una audiencia personalizada (Facebook
for Business, 2021).

Para configurar el pixel por primera vez es necesario seguir los pasos que indica la figura
11: ingresar en el administrador de anuncios de la cuenta de Facebook, clickear en “Medir
e Informar” y luego a “Pixeles”. Luego de haber ingresado se clickea en “Crear un pixel”.

Figura 11:

Como configurar Pixel
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o Pixels: Add Facebook pixel to your website to track ad conversions, improve audience targeting, and maximize your return on

Nota: recuperada de Facebook for Business (2021)

Una vez realizado esto, es preciso asignar un nombre al pixel y afiadir la URL del sitio web.
Posteriormente es necesario implementar este pixel generado a la tienda Shopify. El sitio
ofrece 3 alternativas para realizar esta accion. La adecuada para este casi es la primera,
ya que Shopify ocupa el lugar de “socio” de Facebook.



Figura 12

Integracion Pixel a Shopify
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Nota: recuperada de Facebook for Business (2021)

Seleccionando en el paso siguiente la opcion “Shopify” la plataforma guiara de manera
automatica a la opcioén en la que hay que pegar el pixel a fin de que se pueda comenzar a
recoger y realizar el seguimiento la informacion (Facebook for Business, 2021).

Una de las grandes ventajas que ofrece esta herramienta, es que permite realizar
seguimiento de las acciones de los clientes, generando la posibilidad de replantear los
segmentos objetivos, realizar mejoras en la web, tanto en su oferta como en su disefio y lay
out, generar acciones de publicidad o anuncios dirigidos a clientes detectados como
potenciales mediante acciones de re-marketing que pueden programarse de manera
automatica.

A fin de dejar mas claro este ultimo punto, se presenta un ejemplo para graficar la
importancia del uso de esta herramienta. En el supuesto caso de que un cliente realice una
seleccion de items en la tienda electrénica, los agregue al carrito y luego lo abandone. De
acuerdo a Kukar-Kinney & Close (2009), los compradores en linea abandonan los carritos
con frecuencia, y este es un problema que afecta a todos los comerciantes en linea. Los
autores indican que los factores que influyen en la busqueda, consideracion y evaluacion
de los productos en linea por parte del consumidor juegan un papel mas importante en el
abandono del carrito que los factores en la etapa de decisiébn de compra. En particular,
muchos clientes usan carritos en linea para entretenimiento o como una herramienta de
investigacion y organizacion de compras, lo que puede inducirlos a comprar en una sesiéon
posterior o por otro canal (Khouja & Stylianou, 2009).

Gracias a la aplicacion de la herramienta Pixel, Facebook recogera la informacién que el
cliente ha dejado en su proceso de navegacion de la web, y seguidamente creara, por
ejemplo, una serie de anuncios relacionados con los productos anteriormente elegidos por
el usuario, intentando lograr que el mismo regrese a la tienda y complete su compra.
Ademas, es posible analizar cuéles fueron las acciones que el cliente realizé en la tienda
gue pueden haber tenido alguna influencia en esta decision.

Estas instancias de reconexion con el cliente se presumen muy efectivas, ya que
normalmente los consumidores no realizan compras de manera impulsiva, sino que valoran



distintos productos en funcion de su precio o calidad antes de finalizar la operacion (Kukar-
Kinney & Close, 2009). El objetivo de la implementacion de una estrategia que combine las
diferentes herramientas que ofrece Facebook y la plataforma Shopify, es lograr generar la
mayor cantidad de trafico efectivo y eficiente a la web y de esta manera aumentar la
facturacion y la eficiencia del presupuesto invertido en publicidad.

5. CONCLUSIONES

En el trabajo que aqui concluye se ha intentado plasmar desde un punto de vista te6rico y
practico como se plantea la creacion de un e-commerce llamado BeastFitness bajo la
modalidad de dropshipping en Espaia.

Dentro del desarrollo del informe se incluye el desarrollo de la idea de negocio, una
descripcion detallada de la misma, asi como del publico al que se apunta y las
caracteristicas principales de la marca desarrollada para su comercializacion.

Se plante6 un recorrido por los conceptos y las bases tedricas mas importantes y necesarias
para poder generar una estructura valida y sélida. Se continué con un analisis de la situacion
a fin de poder ubicar estos concetos teéricos en el contexto que se pretende trabajar. El
sector comercial objetivo es la de venta de articulos deportivos y la misma esta afectada
por diversos aspectos de indole econdmica, politica, social y tecnolégica que son
analizados en esta seccion.

Se plantea posteriormente una estrategia de desarrollo cuya operacionalizacion esta
basada en dos herramientas principales: la plataforma Shopify que sera quien aloje la web
de la tienda digital y Facebook, identificada como la plataforma que mejores herramientas
ofrece para poder llevar el desarrollo del negocio de la manera mas eficiente y efectiva
posible.

La estrategia se describe de la manera mas detallada posible, incluyendo algunos
conceptos tedricos que justifican la seleccion de ciertos elementos o decisiones dentro del
esquema. Aln sin poder afirmar el éxito de la misma, se reconoce como un punto de partida
parala puesta a punto de la tienda. Un e-commerce bajo el modelo de dropshipping requiere
de una atencién y auditoria constante por parte de sus responsables. Esto esta ligado
principalmente a que la base de su éxito esta en la satisfaccion del cliente, y para lograr
este punto, es necesario generar y ofrecer una buena experiencia, desde el momento que
el cliente conoce a la marca y entra en contacto con ella dese cualquiera de sus canales,
hasta que recibe el producto en su hogar.

Se estima que, considerando las sugerencias que comprende esta estrategia, podra
alcanzarse una relacién mas constante con el usuario hasta convertirlo en consumidor, y
de esta manera alcanzar una rentabilidad positiva que permita comenzar a transitar el
camino hacia el éxito de la marca.



La experiencia en relacion a esta investigacion ha sido muy positiva porque ha permitido
retomar experiencias pasadas y construir sobre esta una estrategia superior para el mismo
concepto de negocio. En una primera instancia el emprendimiento fue abandonado porque
no habia logrado conseguir los objetivos de rentabilidad planteados y que le permitieran
una continuidad. Con el planteamiento del cambio estratégico se proyecta un resultado
positivo.
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