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RESUMEN 

La tendencia global hacia el mundo online es cada vez más notable. Son pocas las empresas 

que no han digitalizado su negocio o no han empezado a hacerlo, ya que es una opción 

obligatoria para su supervivencia. Esto ha generado el auge de nuevos mercados y nuevas 

formas de negocio por internet, como es el caso del modelo de negocio dropshipping. En este 

trabajo se analizará dicho modelo de negocio y se enseñarán las pautas para su correcta 

aplicación, partiendo desde el inicio hasta llegar a la facturación de la página web. Se ha 

elaborado un plan de e-commerce como una guía de desarrollo para este tipo de negocio, junto 

a un caso práctico donde se mostrará el proceso y el avance de una tienda online en cada uno 

de los puntos trabajados. 

PALABRAS CLAVE 

Dropshipping, comercio electrónico, marketing online, globalización digital, publicidad 

online, Facebook ads, email marketing, Shopify. 

 

 

ABSTRACT  

The global trend towards the online world is increasingly noticeable. Few companies have not 

digitized their business or have not started to do so, since it is a mandatory option for their 

survival options. This has generated the rise of new markets and new forms of online business, 

such as the dropshipping business model. In this project, such business model will be analysed 

and the guidelines for its correct application will be taught, starting from the beginning until 

reaching the billing of the website. An e-commerce plan has been developed as a guide for this 

type of business, along with a practical case where the process and progress of an online store 

will be shown in each of the points worked on. 

KEYWORDS 

Dropshipping, e-commerce, online marketing, digital globalization, online advertising, 

Facebook ads, email marketing, Shopify. 
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INTRODUCCIÓN 

La aparición de internet ha sido uno de los mayores avances de la historia de la 

humanidad y la velocidad en la que está creciendo este mercado está superando cualquier 

expectativa imaginada hace unos años. Esto ha generado una de las oportunidades más grandes 

que existen actualmente y cada vez son más los negocios que se están formando a raíz de esta.  

Este crecimiento, junto a la aparición imprevista de la pandemia mundial de la Covid-

19, ha supuesto un punto de inflexión en el modo en que los negocios online están vistos. 

Digitalizar cualquier negocio ha pasado de ser una opción más y, para muchas empresas, 

innecesaria, a ser una obligación en prácticamente todos los sectores. 

Uno de los negocios que han surgido a través de esta digitalización ha sido el 

dropshipping, un modelo de negocio caracterizado por las bajas barreras de entrada y por 

externalizar el proceso logístico, lo que implica la no disposición de stock.  

El objetivo de este trabajo será analizar dicho modelo de negocio y elaborar un plan de 

e-commerce para su correcta elaboración y funcionamiento, partiendo del análisis de la 

situación actual, para el posterior diseño de los aspectos técnicos de la web y la elaboración del 

plan de marketing y su correcto plan de acción y control.  

A partir de la marca creada para este trabajo, EcologicCare, se realizará la parte práctica 

de este trabajo, y se observará su crecimiento hasta llegar al punto de verla facturar, partiendo 

de su elaboración desde cero.  

La página web es la siguiente: ecologiccare.com, y se puede acceder a ella a través del 

siguiente código QR: 
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PRIMERA PARTE 

1 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 

1.1 El comercio electrónico 

1.1.1 Qué es el comercio electrónico 

El comercio electrónico (de ahora en adelante, e-commerce1), se refiere a la actividad 

de compra y venta de productos y servicios por internet. El e-commerce sirve como plataforma 

para que los consumidores compren y vendan lo que quieran y cuando quieran. 

Previo al nacimiento del e-commerce, la forma más popular de comercio eran los 

establecimientos físicos, basados en la interacción física entre consumidor y vendedor. Sin 

embargo, el crecimiento del comercio electrónico durante la última década ha provocado un 

cambio de tendencia en la forma en la que la compraventa de productos y servicios se dan a 

cabo y ha obligado a todo tipo de negocio a evolucionar y a transformarse hacia el negocio 

online.  

Lo que en 2015 suponía el 7,4% del total de ventas, en 2023 se espera que sea cerca del 

22%, por lo que, sin duda alguna, la transición hacia el negocio online es obligatorio para 

cualquier negocio cuyo objetivo sea sobrevivir y adaptarse al mercado. 

 

F i gur a 1:  %  d e ven ta s o n lin e resp ecto  a l to ta l d e ven ta s to ta les po r a ño s. E x tra ído  d e  Sta tista .  

 

 
1 Abreviatura de Electronic commerce, que, traducida del inglés, significa comercio electrónico. 
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1.1.2 Crecimiento del e-commerce 

Durante los últimos años el e-commerce se ha convertido en un aspecto indispensable 

de todo comercio, experimentando una transformación sustancial gracias al crecimiento del 

internet y a la digitalización mundial ocurrida en esta última década.  

Con este aumento, cada vez más personas tienen acceso a la web lo que supone a la vez 

un aumento del número de compradores digitales alrededor del mundo. En 2019, se estima que 

hubo 1.920 millones de compradores digitales en todo el mundo y que se superaron los 3,5$ 

billones de dólares en ventas, números que sigue incrementando de forma exponencial cada 

año, con previsiones que alcanzan los 6.500$ millones de dólares en 2023. 

 

 

Móviles como principal motivo del crecimiento 

Una de las tendencias más claras que se observan en el mundo del e-commerce es el 

uso de los smartphones sin precedentes. En 2019, más del 60% del tráfico2 online fueron a 

través de dichos dispositivos. 

 

 

 

 
2 Se entiende como tráfico las visitas que tiene una página web determinada. 

F i gur a 2 :  Ven ta s en  el com ercio  electró n ico  p o r añ o s y en  b illo n es d e dó la res.  E x tra ído  d e  Sta tista .  
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1.1.3 Impacto de la COVID-19 en el e-commerce 

La imprevista y rápida aparición del coronavirus en los inicios del 2020 ha provocado 

un cambio radical en la economía mundial y en la forma en que las transacciones y los 

intercambios se han producido. El confinamiento domiciliario que ha obligado a millones de 

personas a quedarse en casa para contener la propagación del virus ha incentivado la compra 

online como alternativa al comercio físico. Esto se ha visto en el tráfico online durante el mes 

de junio de 2020, en plena pandemia, que se alcanzó un récord de casi 22.000 millones de 

visitas durante todo el mes, cuando en el mes de enero del mismo año hubieron poco más de 

16.000 millones, lo que ha supuesto un incremento del casi el 38% en 6 meses. 

De igual forma, una encuesta realizada en Estados Unidos en mayo de 2020 mostró 

como un 62% de los estadounidenses pasaron a comprar menos en tiendas físicas y como un 

52% aumentó el gasto en compras online.  

Pero, ¿quién se ha visto más beneficiado con el auge de la compra por internet, debido 

al coronavirus? Como era de esperar, Amazon ha sido el destino preferido para esta nueva 

demanda, la cual obtuvo más de 5.200 millones de visitas en todo el mundo, lo que supone más 

que el triple que Ebay, la segunda cadena con más visitantes durante la pandemia. 

 

 

 

 

F i gur a 3 :  Núm ero  d e visita n tes en  tien da s on lin e d u ran te el m es d e j un io  d e 2020 (en  m illo n es d e visita s). E x tra ído  d e 
Sta tista .  
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1.1.4 Un comercio global 

Una de las principales ventajas que conlleva el e-commerce es, sin duda, su 

globalización. A diferencia del comercio físico, donde sólo puedes comprar y vender de forma 

física y las limitaciones que esto conlleva, el e-commerce puede llegar a cualquier persona del 

mundo que disponga de una conexión WiFi. Es por esto por lo que este tipo de negocio es tan 

potente, rápido y grande. Como dijo Pankaj Ghemawat (2017) en un art²culo de Harvard: ñLos 

líderes empresariales están intentando descifrar cómo adaptarse a un mundo inimaginable hace 

unos a¶os. El mito de un mundo sin fronteras ha dejado de ser mito.ò. 

Pero, ¿realmente este libre acceso al inmenso océano online tiene un impacto directo 

en el comportamiento de los consumidores, o por el contrario estos siguen confiando en los 

negocios locales? 

Como podemos ver en el siguiente gráfico, de media, el 57% de los compradores online 

han comprado algún producto o servicio de una página de otro continente, siendo los europeos 

los que más lo hacen. 

 

 

En definitiva, con el e-commerce únicamente hace falta una página online para poder 

llegar y vender en cualquier parte del mundo con un coste mínimo, sin necesidad de disponer 

de almacenes o despachos de pedidos internacionales. 

Y, ¿en qué países está más presente el comercio electrónico? Como era de esperar, las 

dos grandes potencias mundiales, Estados Unidos y China son los grandes mercados en el e-

commerce y con una gran diferencia respecto a los demás competidores. Así pues, las 10 

potencias mundiales en este sector son los siguientes: 

F i gur a 4 :  Co mp ra do res o n lin e qu e h an  ad qu irid o  a lgú n  p ro du cto  o  servicio  d e a lg ún  com ercia n te d e o tro  co n tin en te.           
E x tra ído  d e Nielsen .  
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Pese al gran dominio de ambas, la parte de cuota de este mercado que tiene cada país 

es cada vez más equitativa gracias a la globalización comentada. Solo hace falta ver como el 

25% que tenía Estados Unidos del total del mercado en 2015, ahora es aproximadamente un 

17%. 

1.1.5 Futuro del e-commerce 

Ya se ha visto el gran crecimiento que está viviendo el mundo online y la presencia que 

ha conseguido en poco tiempo, pero ¿es el futuro que le espera tan prometedor? O, al contrario, 

¿el e-commerce ya ha alcanzado su pico? 

Si se seleccionan las 10 potencias mundiales en este sector que se han señalado en el 

punto anterior, su proyección de crecimiento a 5 años vista desde el 2018 al 2023 son los 

siguientes: 

 

F i gur a 6 :  C recim ien to  en  el e-commerce  po r p a íses ca lcu la do  d e 2018 a  2023 (p ro yecta d o ) E x tra ído  d e Sta tista .  

F i gur a 5:  M a yo res m erca d o s d e e-commerce en  2019, en  m iles d e m ill o n es d e USD$. E x tra ído  d e  Sh op ify P lu s.  



Página 12 de 78 
 

Como se observa, China está proyectada a tomar una gran ventaja respecto a los demás 

países en el e-commerce, gracias a sus expectativas de crecimiento superiores a las demás. Pese 

a esto, todas las potencias mundiales tienen una previsión de crecimiento notable que se sitúa 

entre el 5 y el 10% de crecimiento medio anual, lo que nos indica un futuro prometedor para 

este mundo. 

La ventaja que China está prevista que tome respecto a los demás países se basa 

principalmente en la rápida evolución tecnológica y urbana del país, en el crecimiento de más 

del 85% del total de personas de clase media3 en la zona APAC4 y en la creación de su modelo 

propio, cogiendo ideas del modelo estadounidense mientras rechazaba otras. 

1.2 El modelo de dropshipping 

Como ya se ha mencionado, la parte práctica de este trabajo será la creación de una 

tienda online basada en el modelo dropshipping. Es por esto por lo que, primero de todo, se 

analizará en qué se basa dicho modelo.  

El dropshipping es un modelo de negocio basado en la venta de productos a través de 

internet en el cual no se posee stock físico del inventario, sino que, previo acuerdos y 

negociaciones con el fabricante o el mayorista, el producto es enviado directamente al cliente 

final. Es decir, en este modelo, la función del dropshipper5 se basará en ser un mero 

intermediario entre el cliente y el proveedor.  

La gran pregunta entonces es la siguiente: ¿Cómo puede ser rentable un modelo de 

negocio en el que se vende un producto de un tercero en el que el control de la calidad, logística, 

y fiabilidad de esta es prácticamente nulo? La respuesta es compleja y depende de varios 

factores que se irán viendo, pero resumidamente se basa en el valor añadido que se aporta a la 

tienda online y al servicio que se le aportará al cliente, lo que permitirá vender el producto a 

un coste superior al de compra y, con este margen, conseguir una rentabilidad. 

 

 

 
3 Se define como clase media mundial aquellas personas con un gasto diario entre $10 y $100 USD en términos 
de paridad del poder adquisitivo. Fuente: OECD. 
4 Zona de Asia y del Pacifico. 
5 Aquél que dispone de un negocio basado en el modelo dropshipping. 
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1.2.1 Ventajas del dropshipping 

¿Por qué elegir este modelo de negocio? ¿Cuáles son sus principales ventajas? 

La ventaja principal de este modelo de negocio y el motivo de su reciente crecimiento 

y popularidad es la poca inversión inicial necesaria. El hecho de no poseer inventario, el 

dropshipping permite tener unos costes fijos muy bajos, que serán principalmente los costes 

asociados a la creación de la página online y de su mantenimiento, los que pueden llegar a ser 

tan bajos como 25ú mensuales (obviando los gastos comunes de la conexión a internet, el 

ordenador, electricidad, etc.). 

Otra de las ventajas del dropshipping es el stock ilimitado. En este modelo de negocio, 

la adquisición de productos al proveedor será únicamente ñbajo demandaò. Es decir, solo se 

adquirirá el producto una vez el cliente lo haya adquirido previamente en la página web por un 

precio superior. En este sentido, no habrá problemas comúnmente presentes en las tiendas 

físicas convencionales, como la falta de stock de un producto, la necesidad de ofrecer 

descuentos en los productos poco vendidos, o no poder prever con exactitud la futura demanda. 

Otro punto fuerte de este negocio es la rápida escalabilidad que se puede conseguir. 

Relacionado con el punto anterior, un aumento repentino de la demanda no supondrá un 

problema y los niveles de facturación podrán crecer a ritmos elevados siempre que se sea capaz 

de mantener el margen de beneficio. 

1.2.2 Inconvenientes del dropshipping 

Como todo modelo de negocio, también tiene su parte negativa. Se analizarán los 

principales puntos negativos del dropshipping.  

Uno de los principales inconvenientes es la gran dependencia que hay hacia los 

proveedores y mayoristas. Al final, serán estos los que enviaran el producto a tu cliente y de 

ellos dependerá tu reputación como marca, es por esto por lo que será de vital importancia la 

elección de un buen proveedor y asegurarse anteriormente de su fiabilidad y compromiso.  
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Otra desventaja es la alta y creciente competencia, en un sector que es difícil 

diferenciarse de esta y donde los márgenes son pequeños. La implementación de estrategias de 

diferenciación será crucial para el futuro de la marca y aunque difícilmente se podrá disponer 

de una diferenciación del producto, se podrá conseguir la diferenciación en otras partes del 

proceso de venta como en el marketing, en el diseño web o en la experiencia del consumidor 

antes y después de comprar. 

Si se observa el número de búsquedas del término ñdropshipping” en Google trends6, 

se puede divisar el gran crecimiento que está teniendo durante los últimos 5 años, llegando a 

su máximo de búsquedas a finales de agosto del 2020. 

 

F i gur a 7 :  evo lu ció n  d e la s b ú sq u eda s d e la  p a lab ra  άŘrop sh ip p ing έ lo s ú ltim o s 5 a ño s. Ex tra íd o  d e  G oo g le T rend s.  

 

Bajas barreras de entrada: mencionado previamente como una ventaja, puede 

representar también un inconveniente para el modelo de negocio. Los bajos costes necesarios 

para empezar este modelo de negocio, supone una fácil entrada para todo aquél que disponga 

de un mínimo de capital. Esto hará que los márgenes de beneficio se reduzcan y que la 

diferenciación del negocio adquiera aún más importancia. 

Sistema fiscal complicado: Pese a no ser mencionado prácticamente en ningún 

momento ni se avisa de ello, igual que todo modelo de negocio, el dropshipping conlleva el 

pago recurrente de impuestos que, al vender en todas partes del mundo, complican esta tarea 

y, sin un previo análisis exhaustivo, puede ocasionar futuros problemas legales y fiscales. El 

sistema fiscal de este modelo de negocio será analizado en el apartado 9. Aspectos legales. 

 
6 Google t r en d s : página de Google que analiza el número de búsquedas de un término, durante un tiempo y en 
una zona determinada. 
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SEGUNDA PARTE 

2 INTRODUCCIÓN AL PROYECTO 

El proyecto va a consistir en la creación de una tienda online basada en el modelo de 

negocio de dropshipping, partiendo de 0 y viendo todo el proceso necesario para el 

establecimiento de esta. La página online elaborada para este proyecto es la siguiente: 

ecologiccare.com y en los posteriores puntos de este trabajo se analizarán tanto la parte teórica 

como su posterior puesta en práctica en dicha página web. El código QR mediante el cual se 

puede acceder a la página web es el siguiente: 

 

F i gur a 8 :  Có d igo  QR  p a ra  a cced er a  la  w eb  eco lo g icca re.com .  Ex tra íd o d e C ó d igo s QR .  
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3 MERCADO Y PRODUCTO 

3.1 Público y mercado objetivo 

El primer paso para la creación de una tienda online de dropshipping es el análisis del 

sector en el que se quiere entrar y los productos que se van a querer vender, ya que toda la 

página y su diseño va a variar según estos.  

Un nicho de mercado es una pequeña parte de un segmento de mercado donde los 

consumidores dentro de este tienen gustos e intereses por una misma tipología de producto. Lo 

que diferencia a un nicho de mercado con un segmento de mercado es que el primero es una 

parte pequeña del segundo, por lo que un segmento de mercado se divide en varios nichos. 

Por ejemplo, en el mercado de los productos para mascotas, se pueden encontrar 

diferentes nichos como el nicho de los productos para una raza determinada de perro, alimentos 

para gatos de tamaño pequeño, etc. 

Para la selección de un nicho rentable es necesario analizar previamente sus 

características más importantes como la demanda que presenta, la competencia, la rentabilidad 

o la proyección de futuro de este.  

En el caso práctico de este trabajo, se ha seleccionado el nicho de los productos 

ecológicos y reutilizables, como los tuppers, las bolsas o los desmaquillantes reutilizables o los 

cepillos de dientes de bambú. 

Esta decisión se ha tomado en base a los parámetros explicados a continuación.  

El análisis de la tendencia de los consumidores de todo el mundo hacia un consumo 

más respetuoso con el medio ambiente y con el planeta. Según una encuesta realizada por 

Accenture en abril de 2019, un 83% de los consumidores creen que las empresas deben diseñar 

productos reutilizables o reciclados, un 72% declaran aumentar su consumo de productos 

respetuosos con el medio ambiente y un 81% espera poder hacerlo en los próximos 5 años. 
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Otro estudio de Statista.com realizado en 2017 muestra como como el 85% de los 

estadounidenses reciclan plástico y un 81% papel y cartón, lo que demuestra que la gran 

mayoría de la población norteamericana está concienciada con el problema actual con el 

plástico y su daño en el medio ambiente y la importancia de reciclar, por lo que productos como 

los anteriormente mencionados van a ser bien recibidos y la demanda en este país es más que 

notable. 

 

F i gur a 9:  %  d e no rtea m erica no s qu e recicla n  ca da  tip o  d e d esecho  en  2017 . E x tra íd o  d e Sta tista .  

 

De otro modo, también se ha analizado la tendencia de las búsquedas de palabras 

relacionadas con el sector y las tendencias que se han mencionado. Con la ayuda de Google 

Trends, se ha analizado las búsquedas de la palabra ñreusable” (reutilizable en inglés) durante 

los últimos 5 años, el crecimiento y la tendencia al alza que presenta es más que notable. 

 

F i gur a 10:  E vo lu ció n  d e la s b ú sq u ed a s d e la  p a lab ra  άreu sab le έ d u ran te lo s ú ltim o s 5 a ño s. E x tra íd o  d e  G o og le T ren d s.  
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En cuanto a los países más interesados en la búsqueda de esta palabra, se encuentran 

los denominados ñBig 5ò de habla inglesa, siendo Nueva Zelanda, Australia, Estados Unidos, 

Canadá y Reino Unido junto a Singapur e Irlanda como los principales países, lo que nos indica 

que los clientes potenciales van a estar presentes en todo el mundo y no habrá que seguir una 

estrategia de segmentación geográfica discriminativa. 

 

F i gur a 11:  Vo lu m en  d e b ú sq u ed a s d e la  p a lab ra  άreu sab le έ en  G oo g le T ren d s ,  po r p a íses lo s ú ltimo s 5 a ño s . E x tra íd o  d e  
G o og le T ren d s.  

 

De forma similar se comportan otras palabras clave en este sector como ñreutilizableò 

o ñrecyclable”. 

Estos estudios y búsquedas muestran indicios de crecimiento del sector y de una 

proyección de futuro positiva y creciente durante los próximos años, por lo que se trata de un 

nicho potencialmente rentable e interesante. 

3.2 Selección del producto 

El primer paso, como se ha comentado anteriormente, es la selección del producto 

principal que se va a vender. La selección de dicho producto será de vital importancia y 

determinará gran parte de los resultados posteriores y el éxito o fracaso de la página, por lo que 

se trata de un paso importante y al que hay que dedicar tiempo.  

La selección del producto no será una decisión arbitraria. Hay varias características que 

determinan si un producto tiene el potencial para ser vendido en este tipo de negocio o no, y 

son las siguientes:  

-  El modelo dropshipping se basa en gran medida con las compras impulsivas. Es decir, 

aquellas compras que el producto capta la atención del cliente y sin pensárselo dos 

veces termina comprando. Esto se asocia a la parte emocional del cliente y no tanto a 

la racional. 
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-  Aquellos productos que dispongan de un precio de adquisición bajo tendrán mayor 

potencial que aquellos de un alto coste, por la sencilla razón de que aquellos productos 

baratos serán más fácil de sacar un amplio margen sin vender el producto a un precio 

muy elevado. En cambio, en aquellos productos de alto coste será necesario reducir 

nuestro margen o bien poner un precio muy elevado, lo que dificultará la posterior venta 

y hará que la parte racional del consumidor actúe más que la emocional. 

-  Productos difíciles de encontrar en tiendas comunes o grandes compañías como 

Amazon o Wallmart. Como más raro y exclusivo sea el producto, más difícil será para 

el cliente buscar alternativas como comprar a páginas de confianza y con mejores 

tiempos de envío que la nuestra. 

-  Productos que solucionan un problema. Aquellos productos que satisfagan una 

necesidad y solucionen problemas que tiene la gente, serán productos más interesantes 

y vendidos. 

Para la búsqueda de productos con dichas características se podrán utilizar varios 

métodos, desde los más económicos como la búsqueda orgánica hasta los softwares y 

programas que nos ayudarán a hacerlo. 

Método 1: 

El primer método consistirá en la búsqueda orgánica de anuncios que la competencia y 

otras páginas de dropshipping estén anunciando en Facebook. Para eso, se buscarán palabras 

clave que se suelen utilizar en la descripci·n de dichos anuncios como ñGet yours nowò, ñ50% 

OFFò o ñFREE Shippingò.  

 

F i gur a 12 :  R esu ltad o s en  fo rma to  víd eo  d e la  bú squ ed a  d e άG et Y ou rs No w έ. E x tra ído  d e Fa cebo o k.  
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De esta forma, se empezarán a ver esos productos que han tenido un gran número de 

visualizaciones y de feedback7 y se obtendrán señales de que puede ser un producto potencial.  

Una vez se empiecen a ver más anuncios, se deberá entrar en las páginas webs de los 

anuncios y a interactuar con estas. De esta forma, el logaritmo de Facebook empezará a mostrar 

más anuncios de este tipo porque nos detectará como compradores potenciales y será más fácil 

encontrar potenciales productos. 

Método 2: 

Para este segundo método, se utilizarán plataformas de pago para facilitar y ayudarnos 

con este proceso. El primero es CommerceInspector, una plataforma que analiza aquellos 

anuncios, páginas y aplicaciones con mayor éxito en el sector del dropshipping. En la sección 

de tendencias, se podrá ver aquellos anuncios que están triunfando más, junto al número de 

interacciones que están teniendo.  

 

F i gur a 13 :  P ág ina  p rin cipa l d el so ftw a re C om m erce In sp ecto r. E x tra ído  d e C om m erce In sp ecto r.  
 

Otro software para utilizar es Salesource que, de la misma forma que 

CommerceInspector, analizará aquellos anuncios y webs que están triunfando más, además de 

poder buscar cualquier página web y poder analizarla o buscar cualquier producto y poder ver 

la competencia. 

 
7 Respuesta de los usuarios en base a un estímulo. 
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F i gur a 14:  P ág in a  p rin cip a l d el so ftw a re Sa leso u rce. E x tra íd o  d e Sa leso u rce.  
 

Para este proyecto, se ha elegido el siguiente producto para testear8 y posteriormente 

ver si es un producto ganador o no.  

 

F i gur a 15:  P ro du cto  eleg ido  pa ra  la  pa rte p rá ctica  d e este p ro yecto . Ex tra íd o  d e  A liex p ress.  

Se trata de tapas reutilizables para sustituir el uso de papel film y el uso de plásticos a 

la hora de guardar productos usados. Se ha seleccionado este producto porque cumple con las 

características principales que hemos mencionado anteriormente: 

- Es un producto que soluciona un problema. Este producto reduce el uso de plástico y 

sustituye al uso del papel film, hecho que cada vez se tiene más en cuenta a la hora de 

seleccionar un producto. 

- Es un producto difícil de encontrar en una tienda física común. Si vas a cualquier 

tienda ecológica o de cocina, difícilmente dispondrán de este producto. Se trata de un producto 

relativamente nuevo e innovador que se puede comprar de forma mayoritaria por internet.  

 
8 Probar el producto, hacer una prueba sobre este para determinar su validez. 
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F i gur a 16 y 17:  E j em p lo  d e u so  d el p ro du cto  seleccio na do .  Ex tra íd o  d e  A liex p ress.  

- Tiene un coste bajo y el valor percibido por el cliente es alto. Se trata de un producto 

difícil de ponerle un precio, por lo que se podrá disponer de un margen amplio sin tener que 

venderlo a un precio muy elevado.  

El uso mayoritario que se le da al producto seleccionado es el almacenaje de productos 

alimenticios ya abiertos, pero no terminados.  

     

 

3.3 Elección de un proveedor 

Una vez se dispone del producto principal que se va a testear, el siguiente paso es elegir 

el proveedor del que se obtendrá el producto. Las variedades de proveedores disponibles son 

infinitas, desde páginas de comercio al por mayor como Spoket o Aliexpress, hasta proveedores 

locales como BigBuy. La ventaja de estos últimos es el tiempo de envío, siendo muy inferior 

que los primeros al enviarse desde Europa o España, pero también tendrán un coste mayor.  

Para este producto y para la mayoría de las tiendas dropshipping, se usará Aliexpress 

como principal proveedor, debido al bajo coste disponible respecto a las otras empresas 

mencionadas, lo que permitirá mantener un margen superior. Dentro de la misma página, hay 

infinitos proveedores del mismo producto, por lo que para encontrar al mejor se seguirán los 

siguientes pasos: 
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-  Búsqueda del producto. En este caso, se buscará ñReusable Lidò, que es el nombre 

del producto en inglés y se abrirán todos aquellos proveedores con más de 1.000 

pedidos. Esto dará más garantías de que el proveedor es fiable y cumplirá con los 

tiempos de envío prometidos. De la misma forma, será menos probable que haya rotura 

de stock o incumplimiento de envíos. 

-  Contacto con el proveedor. Una vez ubicados todos los posibles proveedores, se 

contactará a cada uno de estos preguntándoles si trabajan con comercios dropshipping, 

el número de pedidos que soportan al día y un número de contacto. Este último paso es 

importante ya que la comunicación desde la plataforma de Aliexpress es muy mala y 

será vital disponer del número de contacto del proveedor para una comunicación más 

ágil y eficaz en caso de urgencia. También mostrará aquellos proveedores más fiables 

que respondan a los mensajes y a aquello que se les pregunte y descartar a aquellos que 

no contesten. 

-  Pedido de muestras. El último paso consiste en pedir muestras del producto de los dos 

o tres proveedores más interesantes que se hayan encontrado. De esta forma, se podrá 

ver si cumplen con el tiempo de procesamiento y envío, la forma en que llega el paquete 

y el contenido de este.  

Para la gestión y el análisis de esta información de forma más efectiva, se ha creado un 

Excel con los datos que se han ido recolectando de estos, con el nombre de cada proveedor, el 

enlace del producto, el número de pedidos que tienen, el tiempo de procesamiento indicado, la 

información de contacto y los colores en que venden el producto. 

 

F i gur a 18:  T ab la  d e p ro veed o res pa ra  el p ro du cto  seleccio na do . E lab ora ció n  p rop ia .  
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Cabe destacar que, en casos como este en el que la variedad de proveedores es muy 

amplia y las características entre ambos no son muy significativas, no será tan importante la 

elección de este, siempre que se asegure de que es fiable y dispone de un precio competitivo. 

Además, en el caso que el proveedor aumente el precio o no cumpla con lo prometido, se podrá 

cambiar en cualquier momento a otro.  

En casos en que el producto no disponga de una gran variedad de proveedores, ya sea 

porque es un producto emergente o no es muy popular, los pasos acabados de mencionar 

adquirirán una mayor importancia para el correcto desarrollo de la logística de la empresa. 
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4 ASPECTOS TÉCNICOS 

4.1 Dominio 

Para la selección de un dominio adecuado al mercado que se quiere penetrar es 

necesario encontrar una extensión internacional como ñ.comò, ya que el mercado en el que se 

quiere entrar es internacional. Si el mercado fuese el español, se buscaría un dominio ñ.esòy de 

la misma forma por otros países. 

Otra de las premisas del dominio es que el contenido de este sea en inglés, ya que los 

clientes potenciales serán anglosajones y deberán entender el significado del dominio. 

Para la búsqueda de este, se partirá de las mejores palabras clave que se puedan 

encontrar, como ñecologic” o ñreusable” y a partir de páginas como namemesh.com o 

domainwheel.com se generarán ideas de dominios disponibles combinando dichas palabras 

clave.  

Por ejemplo, buscando el keyword9 ñecologic”, la página Namemesh da ideas de 

dominios como ñecologiccare.com”, ñbestecologic.com”, ñjustecologic.com”, o 

“tryecologic.com”, unas opciones realmente interesantes.  

Por otra parte, la página Domainwheel, con la misma keyword genera ideas como 

ñecologiczone.comò o ñecologicsmart.comò. Después de analizar dichas páginas y dominios 

disponibles, se han seleccionado las mejores opciones disponibles, que son las siguientes: 

Ecologiccare.com Bestecologic.com Justecologic.com 

Youecologic.com Creativeecologic.com Clubecologic.com 

Ecologicdeals.com Ecologicient.com Ecologicsmart.com 

Ecologiczone.com Rereusable.com Reulogic.com 

 

Finalmente se decidir§ la elecci·n del dominio ñEcologiccare.comò ya que, aparte de 

ser un dominio corto y claro, incluye dos palabras clave en este sector y muy utilizadas como 

son ecologic (ecológico) y care (cuidado), que vendría a ser la traducción de cuidado ecológico, 

justo lo que se pretende transmitir con la página web. 

 
9 Palabra clave. 
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Para adquirir este dominio se utilizará Godaddy.com, una página web especializada en 

la venta de dominios y se aprovechará la promoción disponible en esta de dominios ñ.comò por 

0,99ú durante el primer a¶o y 19,99ú los posteriores. 

4.2 Plataforma CMS empleada: Shopify 

Existe una gran variedad de plataformas de gestión de contenidos (Content 

Management System (CMS) en inglés) con las que se puede crear una página web, como 

Wordpress.com, Wix.com, Jimdo.com e incluso crearla desde 0 programándola uno mismo. 

Para este proyecto, se ha elegido Shopify.com respecto a otros competidores por los siguientes 

motivos: 

-  La creación de webs Shopify es más fácil y rápida que en otras plataformas, 

manteniendo características importantes como la elegancia o la confianza para el 

usuario. 

-  Shopify dispone de Themes10 optimizados para dispositivos móviles a un precio 

accesible, lo que será de mucho interés teniendo en cuenta que la mayoría de tráfico 

vendrá desde estos dispositivos. 

-  Por último y más importante, Shopify se especializa en páginas y diseños webs 

especializados para la venta online, por lo que será perfecto para empezar a vender 

nuestros productos de forma rápida y sencilla. 

4.3 Diseño de la página web 

4.3.1 Elaboración del logotipo 

El primer paso para el diseño de la página web es la creación de un logo para la marca. 

El logo de la empresa resulta fundamental para la imagen corporativa que se quiere transmitir 

con la empresa. Marcará la identidad de esta y representa una oportunidad para crear un 

branding empresarial y conseguir diferenciarse de la competencia. Así pues, el logo deberá 

perseguir estos principales objetivos: 

 
10 Temas en inglés. 
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-  Transmitir la esencia de la marca. Con el logotipo de la empresa se deberá buscar 

aquellos elementos y colores que consigan transmitir los valores y la esencia de la 

marca.  

-  Facilidad para identificar y recordar la marca. Otro de los objetivos del logo será 

transmitir de una manera rápida y eficaz los valores definidos anteriormente.  

-  Transmitir un mensaje claro y preciso. Con el logotipo y el nombre de la empresa el 

objetivo también será la transmisión de aquellos mensajes que definan mejor la marca.  

En el caso de EcologicCare se buscarán aquellos tonos verdes con elementos 

relacionados con el reciclaje y la reutilización para transmitir la esencia de la marca: la apuesta 

por los productos ecológicos y reutilizables. Con el nombre EcologicCare, se busca la eficiente 

conexión de la marca con sus valores, y junto al dominio ecologiccare.com se conseguirá la 

rápida y fácil memorización del nombre de la empresa. 

Para la creación del logotipo se disponen de dos principales vías de trabajo. Por una 

parte, la creación del logotipo a partir de una elaboración propia. Esta vía de trabajo es la más 

económica y tiene la ventaja de que el logotipo será hecho a medida con las necesidades 

presentes, además de disponer de mayor flexibilidad al poder modificar dicho logotipo en 

cualquier momento y sin depender de terceros. Pese a esto, se necesitará más tiempo para la 

creación de este y habrá una limitación por el propio conocimiento en diseño gráfico y en 

aplicaciones para la creación de logos, ya sean gratuitas, como Canva.com, o de pago, como 

Adobe Photoshop. 

Por otra parte, se podrán utilizar servicios de profesionales independientes o agencias 

de marketing digital y diseño gráfico. En Fiverr.com se encuentran profesionales 

independientes con una gran variedad de conocimientos y precios, que pueden ir de los 10 a 

m§s de 100ú o agencias como Looka.com, donde por unos 50ú se puede adquirir un logotipo 

elaborado previamente con la ayuda de este servicio. 

En el caso práctico de este trabajo, se usará la aplicación de edición gráfica Adobe 

Photoshop y se elaborará el logotipo de forma propia. Para dicha elaboración se ha utilizado 

principalmente el color verde y sus diferentes tonos al ser el color asociado a la naturaleza, a 

lo ecológico y a lo reciclable. De la misma forma, se ha utilizado un icono de una hoja de la 

página gratuita flaticon.com.  
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Para la selección de la fuente del logo (es decir, el tipo de letra) se ha utilizado la página 

de fuentes de libre uso comercial dafont.com una letra tipo caligrafía e intentando simular la 

escritura a mano con pinceles finos, ya que dicho tipo de letra puede estar más asociado a 

productos hechos a mano y cuidados. Entre las principales fuentes de letra estaban las 

siguientes, de las cuales se ha elegido la 2ª, correspondiente al tipo de letra ñdarloune”. 

 

F i gur a 19 :  Op cio n es pa ra  el lo go  d e la  ma rca  E co log icC a re. E la bo ra ción  p rop ia .  

 

Con estos elementos y la posterior edición en Photoshop se ha elaborado el siguiente 

logo para EcologicCare. 

 

F i gur a 20:  Lo go tip o  seleccio na do  pa ra  la  ma rca  E co log icC a re. E la bo ració n  p rop ia .  

 

4.3.2 Diseño del tema 

Como ya se ha comentado, el sistema de creación de contenidos para la creación de la 

página web será Shopify.com.  

Una vez diseñado el logotipo ya se puede proceder a la creación del e-commerce. El 

primer paso consiste en la elección del theme que se querrá usar. Existen dos principales 

opciones, los temas gratuitos o los de pago.  
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Temas gratuitos 

Por defecto, Shopify proporciona hasta 9 temas gratuitos diferentes. Estos temas tienen 

la ventaja de la nula inversión necesaria para empezar a probar y testear los productos 

potenciales. Por el contrario, estos temas no están tan optimizados ni disponen de un diseño 

tan profesional.  

Este tipo de temas serán la mejor opción siempre que el presupuesto disponible sea bajo 

y se esté empezando a vender. En este caso, será mejor dedicar el bajo presupuesto a los 

anuncios del producto.  

 

F i gur a 21:  T ema s g ra tu ito s d ispo n ib les. Ex tra íd o  d e  Sh op ify.  

Temas de Pago 

Por otra parte, están los temas que disponen de licencias y, por lo tanto, hay que 

adquirirlos antes de su utilización. Shopify dispone también de sus temas de pago, aunque 

también se podrán encontrar otros temas fuera de la plataforma compatibles con esta. El precio 

y las características de cada uno de estos temas variará según su diseño, su optimización tanto 

para ordenadores como dispositivos móviles y su complicidad para el usuario. 

Siempre que se disponga del presupuesto para adquirir alguno de estos temas, será 

recomendable hacerlo. Estos temas de pago disponen de diseños más profesionales, están más 

optimizados (especialmente para dispositivos móviles) y, la mayor ventaja de todas, permiten 

diferenciarte de la competencia. Es decir, gran parte de los e-commerce y tiendas dropshipping 

usarán temas gratuitos y disponer de un tema de pago permitirá destacar y tener un aspecto 

diferencial respecto a la competencia. 
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En cuanto a los temas de pago disponibles en el mercado, uno de los populares es sin 

duda Debutify. Parte de la ventaja de tener incluidas muchas de las aplicaciones comúnmente 

usadas para complementar la página web en el propio código del tema. Esto permite ahorrar 

muchos costes mensuales de dichas aplicaciones además de tener una web más optimizada y 

,por lo tanto, más rápida en cargar, lo que se traduce en una mayor tasa de conversión.  

La desventaja de este tema es el precio. Situado en los 47$ mensuales o 282$ anuales, 

es un precio superior al de la competencia, aunque sin duda es una inversión que rápidamente 

será recuperada. Siempre que se disponga del capital, será interesante la adquisición de este 

tema para nuestra página. 

De la misma forma, otros temas destacados son el Turbo, el Booster Theme, o 

Ecomsolid, todos con un precio inferior a Debutify. 

Para el caso práctico de EcologicCare, se ha optado por el uso del tema gratuito 

Brooklyn durante el testeo del producto. En el caso de resultar un producto ganador y disponer 

de potencial, se migraría hacia un tema de pago.  

4.3.3 Aplicaciones y plugins 

Las aplicaciones y plugins11 representan accesorios para la página web, y permiten 

añadir o modificar una gran variedad de detalles para modificar la página web a nuestro gusto. 

Algunas de estas son gratuitas y otras de pago, generalmente a través de una cuota mensual que 

variará según cada plan y cada aplicación. Cabe considerar la importancia de la instalación de 

cada una de las aplicaciones y solo usar aquellas realmente necesarias, en caso contrario se 

estará aumentando el código de nuestra web y ralentizando el tiempo de carga de esta, lo que 

se traducirá en una reducción de las visitas a esta. 

Las aplicaciones utilizadas para la página web de EcologicCare han sido las siguientes: 

-  Oberlo: se trata de una aplicación fundamental para toda tienda basada en el modelo 

de dropshipping. Permite conectar tu cuenta de Shopify con tus correspondientes 

productos con el proveedor utilizado en Aliexpress, de forma que se automatiza todo el 

proceso de realización de pedidos.  

 
11 Modificaciones y accesorios de la página web. 
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-  Loox: otra aplicación básica para toda tienda consiste en mostrar reviews12 y opiniones 

de los clientes para aumentar así la confianza que tiene el consumidor en nosotros y 

mejorar el social proof13. 

-  Klaviyo: esta aplicación es la encargada de la estrategia de email marketing. Con esta 

aplicación se tratará de recuperar los carritos abandonados y convertirlos en ventas. En 

el apartado 5 de este trabajo se analizará esta herramienta con más detalle. 

-  SMSBump: igual que Klaviyo con el email marketing, pero con mensajes vía teléfono 

móvil. 

-  Tracktor: aplicación encargada de trackear14 todos los pedidos y permitir al cliente ver 

en cada momento cómo avanza y por donde va su pedido. 

-  Frequently Bought Together: aplicación con el objetivo de aumentar el valor medio 

de compra a través de la técnica de recomendar otros productos cuando el consumidor 

está visitando la web.  

-  Fera Product Reviews: permite incluir elementos de urgencia y necesidad, confianza, 

social proof y seguridad, entre otros. 

-  Buy Me – Sticky Buy Button: aplicación básica pero efectiva, permite que el usuario 

pueda ver el botón de añadir al carrito en todo momento, esté en la parte que esté de la 

página, y así facilitar lo máximo posible el proceso de compra de este. 

-  Geolocation: aplicación desarrollada por el propio Shopify, permite al usuario poder 

navegar y comprar con su moneda local, aumentando la confianza y seguridad que tiene 

con nuestra web. 

Después de su elaboración, la página del producto que se venderá, en la que el usuario 

llegará directamente a través de nuestros anuncios y, por lo tanto, la más importante, es la 

siguiente: 

 

 
12 Reseñas en inglés. 
13 Validación social, aceptación social. 
14 Anglicismo de “track” que significa rastrear. Consiste en rastrear los pedidos y que el cliente pueda saber por 
dónde se encuentra. 
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F i gur a 22:  P ág in a  d el p ro du cto  seleccio na do  pa ra  su  ven ta  d e E co lo g icC a re. E x tra ído  d e  E c o lo g icCa re.  
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5 PLAN DE MARKETING 

5.1 Estrategia de precios 

Determinación y justificación del precio 

La estrategia de precios utilizada para los diversos productos vendidos por la empresa 

se basará en los costes de producción y el comportamiento de la demanda respecto a este, 

analizando la elasticidad respecto a la demanda del sector de los productos ecológicos y en los 

precios de la competencia. 

Costes de producción 

Existen dos tipos de costes de producción, los fijos y los variables. En cuanto a los 

costes fijos, estos representan una parte muy pequeña del coste total de la empresa. En el caso 

a trabajar serán los siguientes: 

 

F i gur a 23 :  C o stes fijo s m en su a les pa ra  el ca so  p rá ctico . E lab o ra ció n  p ro p ia .  

 

En total, 366,9ú mensuales como costes fijos. La mayor²a de estos provienen de los 

costes asociados con una gestoría para empresas. Cabe destacar que, si en vez de una empresa, 

como en este caso práctico (ver apartado 8 y 9) se lleva la actividad como un autónomo, el 

coste de una gestor²a ser²a inferior, de aproximadamente 70ú mensuales.  

Por otra parte, se encuentran los gastos asociados a las ventas, los costes variables.  

 

F i gur a 24 :  C o stes va riab les p a ra  el ca so  p rá ctico . E la bo ra ción  p rop ia .  *5%  resp ecto  a l im p o rte d e ven ta .  

 

Suponiendo unas ventas iniciales de 300 unidades mensuales, el coste total por unidad 

será el siguiente: 

 

F i gur a 25 :  C o ste to ta l p o r un ida d  pa ra  el ca so  p rá ctico . E la bo ra ción  p ro p ia .  

 

Costes Fijos Shopify Aplicaciones Shopify Cuota Autónomo Gestoria Bancos Total

Coste mensual (€)29,99 63,95 59,99 200 12,97 366,90

Costes variables Coste producto Gastos de transacción Facebook Ads Total

 (€) 5,05 5%* 9,78 14,83 + 5%

Unidades vendidas Coste variable (€)Coste fijo (€)Coste Total (€)

60 14,83 6,11 20,94
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Elasticidad de la demanda 

Una vez conocido el coste total por unidad aproximado, se procederá a analizar la 

elasticidad de la demanda. El producto que se va a vender se trata de un producto sencillo, por 

lo que, pese a ser un pack de 6 unidades, el precio al que se va a vender no podrá ser muy alto. 

A m§s de 20ú la demanda para el producto baja r§pidamente, es decir, la demanda es bastante 

elástica al precio.  

Precios de la competencia 

Existen diversas páginas que venden el mismo producto que nosotros y lo hacen al 

siguiente precio: 

 

F i gur a 26 :  P recio s d e la  com p eten cia  pa ra  el m ism o  p ro du cto . E la bo ració n  P rop ia .  

 

Sin embargo, el principal competidor y problema para la página será el gigante 

electrónico Amazon, el cual dispone de varios proveedores que lo venden a un precio muy 

competitivo, además de disponer de un envío más rápido que el nuestro. 

 

F i gur a 27 :  P recio s d e p ro veedo res en  A ma zo n  p a ra  el m ismo  p ro du cto. E x tra íd o  d e A ma zo n .  

 

El desglose y el cálculo de cada coste puede encontrarse en el Anexo A. 

Marca Precio Producto ($) Envío ($) Total ($)

Kitchen Loverss 17,9 0 17,9

ProdSolving 27,9 0 27,9

Eco-Innova 24,99 0 24,99

EarthSider 19,95 4,95 24,9

Earthology 19,9 0 19,9

Seed & Sprout 29 9,95 38,95

Wunder Haas 19,99 0 19,99

EarthyCo 24,95 0 24,95

NetzeroCompany 16,95 9,95 26,9

Promedio 22,39 2,76 25,15
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Precio de Venta 

Una vez analizados los distintos costes que se deberán afrontar, el precio de venta que 

se ha determinado es de 19,99$ con un envío de 4,95$, con envío gratuito a partir de los 39$. 

De esta forma, el producto tendrá un coste de 24,94$ y se incitará la compra de más productos 

para así aumentar el valor promedio de compra. Además, si el cliente compra 2 packs, se le 

aplicará automáticamente un 10% de descuento y, si compra 3, un 20% de descuento más el 

envío gratuito. De esta forma, si el cliente compra más de 1 pack, además de incrementar el 

valor del carrito, también se reducirá el coste por unidad de nuestro proveedor, pasando a ser 

de 3,33ú la unidad, consiguiendo m§s del 50% de rebaja. De igual forma, al comprar 3 

unidades, el coste unitario pasar§ a ser 2,76ú, un 20% adicional (Ver Anexo A). 

5.2 Estrategia de promoción 

La promoción de nuestros productos y nuestra marca representan una de las partes más 

importantes del proceso de compra. Es el primer contacto con los consumidores potenciales y 

dependiendo de esta serán convencidos para entrar en la página web e interesarse por el 

producto. También servirá para recordarles a aquellos que están interesados en el producto de 

terminar de persuadirlos.  

Es por esto por lo que será de vital importancia la elaboración de unos anuncios capaces 

de persuadir al consumidor y captar la atención de estos, para conseguir el máximo número de 

conversiones posibles al menor coste.  

Analizando los fundamentos, se puede analizar el motivo por el cual nuestro público 

objetivo decide comprar un producto. Si se consigue encontrar respuesta a esto, se obtendrá la 

clave para conseguir los objetivos que se han marcado previamente.  

¿Por qué una persona compra? 

Existen cuatro principales motivos que ayudan a responder dicha pregunta: 

-  Se conecta con su parte emocional del cerebro. Esta parte del cerebro es la encargada 

de generar impulsos a la compra. Si se consigue avivarlo y enlazarlo con el anuncio, el 

consumidor estará mucho más receptivo a la compra. Para conectar con esta parte del 

cerebro, es necesario conectar con las emociones, los sentimientos o la pasión del 

consumidor.  
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-  Se soluciona un problema. Si el producto es capaz de resolver un problema y el 

anuncio es capaz de demostrárselo al usuario, se entrará de nuevo en su plano 

emocional, y se conseguirá que el excedente del consumidor aumente, y por lo tanto 

que la percepción en cuanto al valor y a la oferta que se le ofrece sea mayor. 

-  Brecha de valor. Cuando el producto se encuentra dentro de la brecha de valor, o como 

se denomina en inglés, el ñvalue gap” es cuando se consigue que el consumidor perciba 

un valor superior al precio que se le está ofreciendo, es decir, tendrá la sensación de 

que está obteniendo una oferta a un buen precio.  

-  Generar escasez y urgencia. Si se generan emociones como la escasez y la urgencia, 

se penetrará en el lado emocional de nuestro cliente, que, como se ha visto antes, es la 

parte más impulsiva que generará mayor conversión. Un gran ejemplo de este tipo de 

estrategias es Amazon. La gigante tecnológica crea escasez con tácticas como ñquedan 

solo 2 unidades disponiblesò o urgencia con ñpídelo antes de 1h para que te llegue 

mañanaò.  

El objetivo final es la búsqueda de la rápida e impulsiva actuación del usuario, para que 

actúe con la parte emocional del cerebro encargada de las emociones y sentimientos del 

consumidor. Si se consigue combinar una emoción junto a urgencia, se obtendrá la fórmula 

clave del marketing online. 

¿Cómo se genera esta sensación de urgencia? La respuesta es con ofertas. Las ofertas 

serán aquello que convenza al consumidor que debe adquirir el producto lo más rápido posible, 

ya que, si no lo hace, es posible que más adelante ya no se encuentre disponible o el precio 

vuelva a subir. Existen de diversos tipos de oferta, desde las rebajas en porcentaje (50% 

rebajado, antes 39,99ú, ahora 19,99ú), a regalar productos o incluir env²o gratuito a partir de 

un precio base (env²o gratuito a partir de los 40ú). 

Como aumentar la efectividad de nuestros anuncios 

Una vez analizado por qué las personas compran un producto, ¿cómo se puede aumentar 

la efectividad de los anuncios? Se analizarán diversos métodos usados por grandes empresas y 

los anuncios más rentables de la historia. 
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Psicología del color. El ser humano asocia cada color con un sentimiento. Esto se debe 

a que se relaciona a los objetos con el color de estos y, por lo tanto, las sensaciones que 

transmiten. Por ejemplo, se ha asociado el azul del mar y del cielo con la calma, con la 

confianza y la fortaleza, y el rojo de la sangre con el peligro y la excitación.  

Pero, ¿cómo usar esto para obtener una ventaja? Usando aquellos colores que 

transmitan los sentimientos que se quiere comunicar. Por ejemplo, usar los botones de la página 

web de color verde para transmitir seguridad o, como se ha visto en el punto 5.3.1 Elaboración 

del logotipo, usar el color del logotipo de color verde para relacionarlo con la naturaleza, la 

salud y el bienestar. De otro modo, debe evitarse el color rojo excepto para los errores, ya que 

representa peligro y puede frenar la compra de los usuarios. 

 

F i gur a 28 :  Ta b la  d e la s m a rca s y lo s co lo res u sad o s. E x tra ído  d e  Ed u caa tico s.  
 

Patrón de interrupción. Consiste en interrumpir el patrón de deslizar hacia abajo 

(scroll down en inglés) de la audiencia con una imagen o principio del video llamativo y que 

capte la atención. Esto se puede conseguir con colores llamativos, una imagen impactante o un 

inicio de video explosivo. ¿Por qué los Simspons son amarillos? El autor confesó que quería 

romper el patrón y captar la atención. Quizás sea una de las claves de éxito de la serie cómica. 

Poder de asociación y simbolismo. El fondo o los detalles del anuncio pueden 

conseguir comunicar mensajes subliminales o cualidades que se desean resaltar de forma 

subconsciente. En el primer ejemplo, se observa un anuncio de chocolate en el que aparecen 

unos labios rojos mordiendo el chocolate, para asociar así el producto con la sexualidad y la 

calidad afrodisiaca del chocolate. En el segundo ejemplo, se trata de un anuncio de joyas y 

diamantes, las cuales son relacionadas con la pureza del agua. 
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F i gur a 29 y 30 :  E j emp lo s d e an un cio s lla ma tivo s. Ex tra íd o  d e  ISto ckP ho to .  

Regla de los tercios. Esta regla, proveniente del mundo fotográfico, está presente en la 

gran mayoría de los anuncios de las grandes corporaciones. Consiste en dividir la imagen en 9 

cuadrados simétricos y las 4 intersecciones representan los puntos de interés en los que debe 

enfocarse el anuncio. Esta regla explica que el 41% de nuestra atención al ver una fotografía o 

un video está en el primer cuadrante, seguido del 25% del 3º, de un 20% del 2º y de un 14% 

del 4º. 

     

F i gur a 31 y 32:  R eg la  d e lo s tercio s  en  la  fo tog ra fía . E x tra ído  d e Go og le .  

 

Prueba social (Social Proof). Se trata de uno de los elementos más importantes en 

cuanto a la credibilidad y la fiabilidad de nuestra marca. Será de vital importancia utilizar 

testimonios y valoraciones positivas de los clientes, tanto en los anuncios como en la página 

del producto. 

Estrategias de creación de anuncios 

A continuación, se analizarán algunas de las estrategias más usadas para la elaboración 

de anuncios rentables y eficaces.  
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Estrategia AIDA (Atención, Interés, Deseo, Acción) 

La estrategia AIDA se compone de las siguientes 4 partes: 

-  Captar la atención: lo primero que se debe conseguir con el anuncio es captar la 

atención del usuario. Si no se consigue durante los primeros 3-5 segundos, el usuario 

continuará navegando omitiendo el contenido mostrado. Se debe conseguir parar este 

patrón de ñscroll15” en el usuario y convencerle que debe ver nuestro anuncio. 

-  Crear Interés: una vez se obtiene la atención del usuario, el siguiente paso es conseguir 

que el contenido del anuncio sea interesante para él.  

-  Producir Deseo: con la atención e interés del usuario, si se consigue producir el deseo 

de obtener nuestro producto, se tendrá gran parte del trabajo hecho. 

-  Llamada a la acción: el último paso, y de los más importantes, consiste en una vez el 

usuario ha visto gran parte del anuncio y está interesado, recordarle de cómo puede 

acceder a él y a la página web. Esto se puede conseguir con mensajes como ñHaz clic 

ahora para acceder a la oferta exclusivaò y así se conseguirá el objetivo fundamental 

del anuncio, conseguir que el consumidor acceda a la página web. 

Estrategia Cliff-Hanger  

Esta estrategia consiste en dejar en suspense a quien esté viendo el anuncio. Esto se 

conseguirá remarcando que lo importante se encuentra al final, ya sea en el anuncio o en el 

producto que se promocione. Este tipo de estrategias usan historias como gancho de atención 

del usuario, creándole la necesidad de saber cómo termina esta.  

Un ejemplo de esta estrategia seria la siguiente: el video empezaría con el gancho ñeste 

perro encontró nuestro producto, ¡no te creerás como reaccionó!ò y a continuación se mostraría 

la historia de lo sucedido, terminando con otra llamada a la acción. 

Estrategia PASA (Problema, Agitación, Solución, Acción) 

La última estrategia que se analizará consiste también en 4 pasos: 

-  Problema: el primer paso consiste en remarcar un problema que el producto o servicio 

puede solucionar. Aquellos productos que solucionan un problema tienen un gran 

potencial a la hora de ser un producto exitoso, y si se le enseña al usuario que se dispone 

de la solución a uno de sus problemas, su atención será captada directamente. 

 
15 Acción de desplazarse hacia abajo en aplicaciones móviles para visualizar el siguiente contenido 
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-  Agitación: continuando con el punto anterior, se le explicará al usuario qué pasaría si 

el problema persiguiera. Con esto se conseguirá magnificar el problema y agravarlo aún 

más, aumentando así la necesidad del usuario para adquirirlo. 

-  Solución: cuando ya se ha captado toda su atención, se le enseñará nuestro producto y 

cómo es capaz de solucionar el problema que tiene. 

-  Acción: por último, como las demás estrategias, se hará una llamada a la acción para 

que el usuario pueda acceder al producto anunciado. 

5.2.1 Facebook Ads 

La principal plataforma que se usará para anunciar el producto y la página será 

Facebook Ads. Esta plataforma lleva siendo pionera en el sector de los pagos publicitarios 

desde un inicio y, hasta el momento, no ha habido ninguna otra que le haga competencia. Cierto 

es que han surgido nuevos competidores, como el auge de Tiktok, que recientemente ha 

empezado a incluir anuncios en su plataforma, pero el recorrido para alcanzar al gigante azul 

todavía es enorme.  

Facebook Ads es líder en el sector por conseguir diseñar un algoritmo extremadamente 

complejo que permite analizar cualquier detalle y característica de los usuarios de la plataforma 

y posteriormente encontrar patrones de consumo y de respuesta en determinadas características 

de los usuarios.  

Además, una de las principales ventajas de Facebook Ads es la facilidad para segmentar 

y elegir al estrato de la población que se desea impactar, la cual te permite fragmentar a la 

población según su edad, sexo, características, intereses, idioma, ubicación y estado civil, entre 

otros. 

Estructura de Facebook Ads 

Facebook Ads se caracteriza por diseñar una estructura única dentro de su plataforma, 

creada en el año 2014 y mantenida hasta el momento. Esta se divide en 3 principales partes: 

-  Campaña: es la parte superior de la jerarquía. Se corresponde con un único objetivo 

publicitario. Por ejemplo, si el objetivo es conseguir conversiones de un producto con 

tráfico frío16, todos los anuncios o grupos de anuncios relacionados con este entraran 

dentro de dicha campaña. 

 
16 Aquellos usuarios que no conocen la marca y son impactadas por primera vez. 



Página 41 de 78 
 

 

-  Ad set (grupo de anuncios): es la parte intermedia de la jerarquía. Dentro de cada 

campaña, se dividirá por diferentes segmentos de la población a la que se quiera 

alcanzar. Por ejemplo, dentro de la campaña de conversiones con tráfico frío, se usará 

un ad set diferente para cada grupo que comparta un interés determinado.  

-  Anuncio: por último, se encuentran los anuncios. Estos representan la imagen o el video 

que se le mostrará al usuario objetivo de Facebook cuando esté navegando por la 

plataforma. De igual forma, dentro de cada ad set se podrá disponer de diferentes 

versiones de anuncios. Por ejemplo, dentro de un mismo ad set, se podrá tener un 

anuncio en video en el que el objetivo sea mostrar las características del producto, otro 

anuncio en video que muestre una reseña de un cliente y otro anuncio en formato 

imagen que capte la atención del usuario.  

 

F i gur a 33 :  E stru ctu ra  d e Fa ceb o o k A d s. Ex tra ído  d e  O in k M y Go d .  

Elaboración de una campaña 

El primer paso para la creación de una campaña en Facebook Ads es la selección del 

objetivo publicitario. Estos se dividen en 3 principales grupos: 

-  Awareness (Alcance): Estos objetivos son los que el interés se centra en llegar al mayor 

número de usuarios posibles.  

¶ Brand Awareness (Conocimiento de marca): tiene como objetivo en dar a 

conocer la marca. Se desea que el anuncio llegue al mayor número de personas 

posibles y que empiecen a ubicar a la marca en el mapa. 

¶ Abast (Alcance): este objetivo es parecido al anterior, pero con la diferencia de 

que no se centra en dar a conocer a la marca, sino en que el anuncio sea visto por 

el mayor número de usuarios posible. 
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-  Consideración: consiste en objetivos que logran que los usuarios reconozcan a tu 

empresa y busquen más información sobre ella. 

¶ Tráfico: el objetivo es conseguir tráfico en una página determinada. Por ejemplo, 

que el usuario entre en la página web para conseguir más información sobre 

nuestra marca. 

¶ Interacción: lo que se busca en este caso es el mayor número de interacción con 

el anuncio posible. Es decir, que los usuarios le den a me gusta, lo comenten y 

lo compartan. 

¶ Aplicaciones instaladas: este objetivo es interesante cuando se diseña una 

aplicación móvil y se desea aumentar el número de usuarios que la instalan.  

¶ Visualizaciones de vídeo: parecido al objetivo de interacción, en este el fin será 

llegar a esas personas que sea más probable que vean el anuncio. 

¶ Generación de clientes potenciales: este objetivo tiene como finalidad recopilar 

información de personas interesadas en el producto o servicio, como que se 

registren en una newsletter17 y conseguir su email. 

¶ Mensajes: por último, si se desea obtener un gran número de mensajes y 

respuestas en el anuncio, se elegirá este objetivo. 

-  Conversiones: el tercer grupo de objetivos agrupa aquellos en los que se buscará la 

conversión del producto o servicio, es decir, vender lo máximo posible.  

¶ Conversiones: es uno de los objetivos más usados de la plataforma y consiste en 

optimizar el logaritmo de Facebook para mostrar el anuncio a aquellos usuarios 

más propensos a realizar una acción concreta en nuestra web. Esta acción puede 

ser cualquier acción que se pueda llevar a cabo en nuestra web, desde añadir un 

producto al carrito, hasta comprarlo.  

¶ Ventas del catálogo: en este objetivo se mostrará los productos de nuestro 

catálogo directamente al usuario en la plataforma para generar ventas. 

¶ Tráfico en el negocio: por último, en el caso de que se disponga de un negocio 

físico, se usará este objetivo ya que permite promocionar los establecimientos y 

tiendas físicas entre personas que se encuentren cerca. 

 
17 Publicación digital distribuïda a través del email. 
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F i gur a 34 :  Diferen tes o b j etivo s pu b licita rio s d e Fa cebo o k A d s.  E x tra ído  d e  F aceb oo k A d s.  
 

Una vez elegido el objetivo, el siguiente paso será nombrar a la campaña y editar los 

diferentes Ad sets. En estos, se editarán sus funciones según el objetivo determinado 

anteriormente en la campaña de este. En el caso que el objetivo sea el de conversiones, se 

deberá elegir la acción concreta que se quiere optimizar, siendo la acción de compra la más 

usada habitualmente. 

Seguidamente habrá la opción de segmentar al público, que será el que visualice los 

anuncios. Esta segmentación se puede hacer en base a la ubicación del usuario, a su edad, al 

género, a sus datos demográficos, a sus intereses o comportamientos o a los idiomas hablados. 

Por último, se elegirán las plataformas en las que estarán visible los anuncios del ad set, 

ya que la empresa de Facebook Ads, al disponer además de Instagram o Messenger, también 

se podrán mostrar en dichas plataformas. 

El presupuesto generalmente será determinado en cada ad set, pese a que existe la 

posibilidad de utilizar un presupuesto a nivel de campaña para que así el logaritmo de Facebook 

lo distribuya en los diferentes Ad sets según su rendimiento, lo que se denomina CBO 

(Campaign Budget Optimization). 

Finalmente, el último paso será subir el anuncio, ya sea imagen o video, añadirle un 

texto llamativo con técnicas como el copywriting18 y ya estará lista nuestra campaña de 

Facebook Ads. 

Parte práctica elaboración de anuncios y Facebook Ads 

Para la parte práctica del proyecto de este trabajo, en la elaboración de los anuncios se 

ha tenido en cuenta los diferentes métodos explicados de la efectividad de un anuncio.  

 
18 Técinca de escritura persuasiva basada en tenir en cuenta los deseos y emociones de los clientes. 
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Los videos utilizados en los anuncios de EcologicCare han sido obtenidos de diferentes 

proveedores que venden el producto y disponen de anuncios en su página web de Aliexpress. 

Una vez se han obtenido los videos, se han seleccionado fragmentos cortos de cada uno de 

estos y, con la aplicación de edición Adobe Premiere Pro, se han editado los videos para formar 

los anuncios. Se les ha añadido un texto llamativo y persuasivo indicando las principales 

características y beneficios del producto y se ha montado 3 versiones diferentes del anuncio.  

El motivo de fraccionar el anuncio en diferentes versiones es que Facebook nos 

permitirá usar los 3 y su logaritmo decidirá cuál es el más interesante y el que más conversiones 

consigue.  

Posteriormente, con programas de edición de imágenes como Photoshop y Lightroom 

se han editado las miniaturas de los anuncios. Las miniaturas son una parte importante del 

anuncio ya que es la primera impresión que tendrá el usuario con nuestro anuncio y, si no se 

consigue que sea llamativo e interesante, se perderá una parte del público objetivo. Se han 

creado cuatro diferentes versiones de miniaturas y el resultado ha sido el siguiente: 

      

      

F i gur as 35, 36, 3 7 y 38 :  M in ia tu ra s u sa da s pa ra  lo s an un cio s d e la  p a rte p rá ctica . E la bo ra ción  p rop ia .  
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Para la campaña de Facebook Ads, el objetivo usado ha sido el de conversiones, con el 

evento de comprar. Es decir, el objetivo de la campaña es optimizar y alcanzar el mayor número 

de usuarios potenciales a comprar el producto.  

El presupuesto usado ha sido a nivel de campaña con 20ú diarios. Se ha usado las CBO 

(Campaign Budget Optimitzation). Las CBO son la forma de usar un presupuesto a nivel de 

campaña para que así Facebook optimice y lo reparta de la mejor forma en los diferentes Ad 

sets. 

En cuanto a los Ad sets, se ha usado un solo Ad sets con la siguiente población: 

residentes en un país de los ñBig 4ò, formado por Estados Unidos, Canadá, Australia y Reino 

Unido, cualquier otro país de Europa o Nueva Zelanda. Además, el idioma debe ser el inglés.  

No se ha discriminado ni por edad ni por sexo, ya que todavía no se dispone de 

suficiente información como para saber cuál es la población que más propensa será a comprar. 

Se dejará que Facebook y su algoritmo lo determine cuando consiga suficiente data19.  

Por último, se ha incluido a gente que tenga uno de los siguientes intereses: ecologismo, 

sostenibilidad, naturaleza, ecología, medio ambiente, reciclaje, reutilización, vida sostenible, 

productos sostenibles o residuos zero. Además, se ha excluido a aquellos que tengan como 

interés el dropshipping, Aliexpress o Wish, ya que son plataformas que si el usuario conoce la 

probabilidad de comprarnos será menor.  

5.2.2 Email Marketing 

El email marketing consiste en el contacto con el cliente o el usuario a través de su 

correo electrónico. Pese a que se ha extendido la creencia de que el email marketing ha dejado 

de funcionar recientemente y que no es tan efectivo como antes, sigue siendo una herramienta 

principal para el correcto desarrollo de cualquier negocio. 

Como se ha comentado en el apartado 4.3.3 Aplicaciones y plugins, la aplicación que 

se utilizará para realizar el email marketing será Klaviyo. La forma en que se conseguirá el 

email del cliente será principalmente en la pasarela de pago, donde este tendrá que introducir 

sus datos, entre ellos, su email, para proceder al pago del carrito.  

 

 
19 Información obtenida a partir de los resultados de una campaña determinada. 
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También existen diferentes formas de conseguir el correo del usuario de forma más 

rápida, como es el caso de los denominados ñpop-ups”, en el que una ventana emergente se le 

aparecerá al usuario mientras está navegando en nuestra web, donde se le pedirá que introduzca 

su email a cambio de algo, normalmente un descuento para la compra. En este proyecto no se 

utilizará esta técnica, sino la comentada en primer lugar. 

El gran potencial del email marketing se encuentra en los carritos abandonados. Estos 

consisten en aquellos clientes que han introducido sus datos para pagar, pero han abandonado 

el carrito en el último momento. Con el email marketing, se conseguirá recordarles que 

terminen su pasarela de pago.  

En el caso práctico, se han automatizado, con la aplicación Klaviyo, tres emails de la 

secuencia del carrito abandonado.  

El primero se mandará una hora después de que el usuario haya empezado la pasarela 

de pago, pero no haya terminado con la compra. En este será recordado de que se ha dejado el 

carrito abandonado y que será reservado durante 24 horas, con un botón para que vuelva a este. 

 

F i gur a 39 :  P rim er em a il d e la  secu en cia  d e em a il ma rketin g  p a ra  E co lo g icC a re. E lab o ra ció n  p ro p ia .  

Si después de este primer correo el usuario sigue sin terminar su compra, pasadas 16 

horas desde que se mandó el primer correo, se le enviará un segundo, en el que será recordado 

de nuevo que en 8 horas termina el tiempo para terminar la compra. 
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F i gur a 40:  Seg u nd o  ema il d e la  secu en cia  d e em a il ma rketin g  p a ra  E co lo g icCa re. E la bo ra ción  p rop ia .  

Por último, si el usuario sigue sin comprar, se le enviará un último correo 8 horas 

después del último que ha recibido. En este se le dará un descuento del 15% y otras 24 horas 

para que termine la compra, de forma que será incentivado a comprar gracias a un descuento y 

a un elemento de escasez, como el tiempo limitado. 

 

F i gur a 41 :  T ercer em a il d e la  secu en cia  d e ema il m a rketin g  pa ra  E co log icC a re.  E la bo ra ción  p rop ia .  
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Si después de esta secuencia de tres emails el visitante sigue sin comprar, se dará por 

perdida su conversión y se dejará de mandarle emails. Pese a esto, la secuencia puede ser tan 

larga como se desee, pudiendo tener infinitos emails. 

Existen diferentes secuencias que se pueden utilizar para mandar a los clientes, como 

la secuencia de agradecimiento, donde se le da las gracias a aquellos clientes que acaban de 

comprar, o la secuencia de bienvenida, en la que se puede elaborar una secuencia de varios 

emails en los que se empieza dándole la bienvenida al usuario que se registra con su email y 

podemos seguir aportándole información de valor, hasta el punto donde se intente venderle un 

producto una vez adquirida su confianza en la marca. 

5.2.3 Estrategia de Redes Sociales 

Las redes sociales son una parte imprescindible para cualquier negocio, especialmente 

si se trata de un negocio exclusivamente online. Para EcologicCare se ha elaborado un perfil 

en las redes sociales de Instagram y Facebook. Estas se tratan de las dos aplicaciones 

obligatorias si se quiere anunciar en Facebook Ads, ya que estos anuncios se mostrarán tanto 

en la plataforma de Facebook como en la de Instagram, al pertenecer a la misma empresa. 

Las otras redes sociales como Twitter o Youtube son opcionales y siempre que se pueda 

aportar contenido de calidad será positivo disponer de un perfil en dichas plataformas. En el 

caso práctico, como la mayoría del tráfico provendrá del tráfico mediante los anuncios que se 

mostraran en Facebook e Instagram, no será necesario disponer de perfiles en las otras redes.  

La gestión y el control de las redes sociales se podrá hacer con la ayuda de aplicaciones 

como Hootsuite, una plataforma que permite gestionar las redes sociales, interactuar con los 

usuarios y analizar las métricas de forma gratuita.  

La estrategia por seguir en estas plataformas será la de aumentar de seguidores de forma 

orgánica a partir de posts elaborados de forma propia con imágenes sin copyright. El objetivo 

de estas plataformas es, por una parte, proporcionar una imagen de seguridad y de confianza a 

aquellos usuarios en el producto que, antes de comprarlo, quieran informarse sobre la marca, 

y, por otra parte, llegar a nuevos usuarios que, gracias a conocer nuestro perfil en alguna de las 

redes sociales, conozca nuestra página web y conseguir así tráfico de forma orgánica. Esta 

estrategia tiene carácter a largo plazo y está detallada en el punto 7. Plan de acción y control. 
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5.3 Estrategia de distribución 

Como ya ha sido comentado anteriormente, el modelo de dropshipping se caracteriza 

por no disponer de stock y externalizar el proceso de distribución al proveedor. Por lo tanto, la 

influencia a la hora de modificar y controlar la estrategia de distribución es prácticamente nula. 

Pese a esto, existen algunas acciones que se pueden llevar a cabo con el objetivo de disminuir 

el riesgo de problemas con la logística y el proveedor.  

Como se ha explicado en el apartado 3.3 Elección del proveedor, será de vital 

importancia el contacto con el proveedor de forma previa al inicio de las campañas publicitarias 

y las ventas del producto. Esto permitirá disminuir el riesgo de que el proveedor elegido no 

disponga de un trato profesional y no sea el adecuado para la comercialización del producto, 

además de conseguir su número de contacto para agilizar el proceso de comunicación en casos 

de urgencia.  

Otra acción importante para llevar a cabo antes de empezar a vender es la compra de 

muestras del producto para su posterior análisis sobre su estado de entrega, su rapidez y las 

características del producto. Sin embargo, en tiendas en las que su venta se hará en países en 

los que no se reside, será más complicado asegurarse del correcto análisis de este proceso, ya 

que el proceso logístico en un país como España puede variar con el proceso de otro país como 

Estados Unidos, Canadá o Australia. Aun así, será importante seguir este proceso para 

asegurarse de la correcta calidad del producto del proveedor elegido. 
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TERCERA PARTE 

6 PLAN DE ACCIÓN Y CONTROL 

6.1 Analítica Web 

Una correcta ejecución a la hora de analizar la página web permitirá tomar las correctas 

decisiones y detectar campos de mejora. Es por esto por lo que será importante saber analizar 

los resultados y tener claras las KPIôs20 más importantes.  

Las KPIôs son aquellos indicadores más importantes para un negocio que nos 

proporcionan una información de mucho valor y que, correctamente interpretadas, nos 

permiten detectar fallos y imperfecciones de una web, así como el comportamiento de los 

usuarios respecto a esta y sus componentes. 

En una tienda online los KPIôs m§s importantes son los siguientes: 

-  Ventas totales: el principal dato a tener presente en cualquier tienda online es el valor 

de las ventas totales. 

-  Tasa de conversión: la tasa de conversión muestra el porcentaje de visitantes que ha 

realizado una acción concreta. Las tres tasas de conversión más importantes son la tasa 

de añadir al carrito, la tasa de llegada a la pasarela de pago y la tasa de sesiones 

convertidas. Esta última suele rondar en el 2% en empresas del sector. 

-  Valor medio del pedido: otro dato interesante es el valor medio de compra. Este nos 

indicará si los usuarios tienden a comprar varios productos y si las técnicas 

anteriormente vistas para aumentar este número funcionan correctamente. 

-  Tasa de retorno: es el porcentaje de usuarios que han visitado el perfil de una marca y 

que vuelven a hacerlo posteriormente. Nos indica si el usuario está interesado en la 

página y si vuelve a visitarla frecuentemente. 

Complementariamente a estos KPIôs, otros importantes datos a tener en cuenta de la 

página web serán los siguientes: 

-  Sesiones por países: será de mucha importancia saber de qué países proviene la 

mayoría de tráfico y si estas sesiones se convierten en compras o, por el contrario, 

tienden a ser un país de poca conversión. 

 
20 Key Performance Indicator. Indicadores de rendimiento principales en español. 
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-  Sesiones por fuente de tráfico: igual que las sesiones por países, pero por fuente de 

tráfico. Es decir, determina la cantidad de usuarios que llegan a una web a través de los 

anuncios, la cantidad que lo hacen de forma orgánica y la cantidad que lo hacen al ser 

recomendados por otra persona. 

-  Sesiones por fuente social: este dato proporciona la aplicación que se ha usado al entrar 

en la web, con lo que se podrá observar qué plataforma es más eficiente, si Facebook o 

Instagram. 

-  Sesiones por tipo de dispositivo: por último, será de un gran interés saber si el tráfico 

proviene del móvil, del ordenador o de la Tablet. Al mostrar los anuncios en Facebook 

e Instagram, aplicaciones normalmente usadas con el móvil, la mayoría de tráfico 

provendrá de este. 

6.2 Herramientas y métricas 

La existencia de herramientas de análisis de la información facilita el estudio del 

comportamiento de los usuarios y la detección de posibles mejoras en todos los campos.  

Facebook Ads 

La principal herramienta que permite analizar el rendimiento de los anuncios a la vez 

que el comportamiento de los usuarios respecto a estos y respecto a la web será el propio 

Facebook Ads. 

Los principales KPIôs que proporciona Facebook para analizar el rendimiento de 

nuestras campañas son los siguientes: 

-  Coste por resultado: indica el coste promedio en la plataforma por cada resultado 

conseguido. Si el resultado son las conversiones, indicará el coste por cada venta.  

-  ROAS (Return On Ad Spend): uno de los KPIôs m§s importantes en el mundo del 

marketing, indica el retorno obtenido por cada unidad monetaria de inversión. Es decir, 

un ROAS de 3 indicará que se ha recuperado el triple de lo invertido. 

-  CPM (Cost Per 1000 Impresions): es el coste de conseguir 1000 impresiones. Las 

impresiones son el número de veces que el anuncio se ha mostrado en pantalla, por lo 

que no es lo mismo que visualizaciones. Si, por ejemplo, a un usuario se le muestra el 

anuncio en pantalla, pero sigue navegando sin detenerse y, por lo tanto, el video no se 

reproduce, contará como impresión, pero no como visualización. Un CPM muy alto nos 

indica una alta competencia para llegar al público en el que se está pujando.  
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-  CTR (Click-Through Rate): se trata del porcentaje de usuarios que hacen clic al 

anuncio. Es decir, de cada 100 personas que ven el anuncio, cuantas clican en él. Suele 

estar entre el 1 y el 2%. Un CTR inferior al 1% puede ser señal de que el creativo no es 

bueno o que el producto no interesa. 

-  Porcentaje de visualizaciones completadas: indica el porcentaje de usuarios que ven 

el video hasta el final. Suele rondar entorno el 5%. Un valor muy bajo puede indicar 

que el video no es interesante o es demasiado largo.  

Existen otras herramientas de análisis muy interesantes, como Google Analytics, pero 

que no serán usadas para este proyecto. 

6.3 Plan de acción 

A continuación, se detallará el plan de acción llevado a cabo hasta el momento y el que 

se llevará en el futuro del año 2021.  

 

F i gur a 42 :  P lan  d e a cció n  d e E co log icC a re pa ra  2021. E la b o ra ción  p rop ia .  

 

En el Anexo B se encuentra detallada la explicación del plan de acción de 2021. 

La estrategia a seguir en las redes sociales será la de publicar un mínimo de 4 posts 

semanales a ambas cuentas, tanto en Instagram como en Facebook. Así, se conseguirá tráfico 

orgánico y un aumento de los seguidores y el engagement, para aumentar también la confianza 

de los usuarios y la imagen de la marca transmitida. En el apartado 7.4 Control y timings se 

puede observar la puesta en práctica de esta estrategia y el aumento de seguidores y engagement 

conseguido.  
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6.4 Control y timings 

Las campañas publicitarias fueron activadas el día 18 de abril. La estrategia utilizada y 

el presupuesto diario es detallado en el apartado 6.2.1 Facebook Ads. Como se observa, las 

ventas totales desde el primer día hasta el 29 de abril, es decir, un total de 11 días desde la 

activación de la campaña, han sido de 275,27$. Esto resulta un promedio diario de 25,02$. Se 

puede ver como la campaña empezó con unos resultados no deseados, con tan solo 1 venta los 

3 primeros días, seguida del día 21 de abril donde se consiguieron más de 50$ en ventas. 

Después de este día las ventas cayeron en picado hasta alcanzar el 26 de abril, donde se 

consiguió el mayor pico de ventas hasta el momento, con un valor de 100,92$.  

 

F i gur a 43 :  Ven ta s d e E co log icC a re d u ra n te el 18 a l 29 d e a b ril. E x tra íd o  d e Sh op ify.  

 

El promedio de ventas de 25,02$, o 20,82ú, representa m§s del 100% menos respecto 

al previsto en el Anexo C.  

Teniendo en cuenta los 229,03ú de facturaci·n, menos 240ú de gasto en Facebook Ads 

y menos 47,6ú de gasto en el coste del producto, nos queda unos beneficios brutos de -58,57ú. 

Una vez analizados estos resultados, se ve como el producto no parece ser un producto 

ganador. Si se analiza tambi®n los KPIôs de Facebook Ads, se contempla como el CPM es 

extremadamente alto, o que nos indica que la audiencia a la que se quiere llegar está muy 

saturada. El CTR es inferior al 1% y el CPC de m§s de 3ú, por lo que aquellos que visualizan 

el anuncio no tienen un gran interés en él. 
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F i g ur a 44 :  R esu ltad o s d e la s cam pa ña s rea liza d a s pa ra  E co log icC a re desd e el 18 a l 2 9 d e a b ril. E x tra íd o  d e Fa cebo o k.  

 

La página web, por el contrario, ha obtenido buenos resultados en aquellos visitantes 

que han llegado a esta, con una tasa de conversión de 3,57%, superior a la competencia, lo que 

nos muestra que la edición y diseño de esta es correcta y adecuada. 

 

F i gur a 45 :  Ta sa  d e co n versió n  p a ra  Eco log icC a re du ra n te el p erio d o  del 18 a l 2 9 d e a b ril. E x tra íd o  d e Sho p ify.  

 

Una de las posibles causas de estos resultados negativos puede ser la alta competencia 

y la presencia del mismo producto en todas las plataformas electrónicas importantes como 

Amazon, Wish o Shein a un precio inferior y con un envío más rápido que el nuestro.  

Otro motivo puede ser la competencia del sector de los productos ecológicos y la 

saturación de este que, a pesar de haberse aumentado la demanda de dichos productos, también 

lo ha hecho el número de empresas presentes en estas. 

La estrategia que seguir a partir de ahora será la siguiente: 
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Primero, dejar activas las campañas durante unos días más hasta corroborar los 

resultados. Si siguen siendo negativos, se editarán los intereses y se intentará impactar a otras 

audiencias menos competidas pero que también pueden estar interesadas en el producto, como 

cocina u hogar. Si aún así los resultados siguen siendo malos, la señal de que el producto no es 

ganador será más que suficiente y se deberá cambiar hacia otro producto como los mostrados 

en Anexo B, o se creará una nueva página en otro sector y otros productos siguiendo la 

estrategia mostrada en este trabajo, hasta dar con un producto ganador. 

Por último, la estrategia utilizada para las redes sociales, detallada en el apartado 7.3 

Plan de acción, se ha llevado a cabo durante un mes y los resultados han sido los siguientes. 

Primero de todo, el nombre de usuario de la cuenta es @ecologiccare, tanto en 

Instagram como en Facebook, y el feed21 del primero es el siguiente: 

      

F i gur a 46 y 47 :  F eed  d el In stag ra m  d e E co log icC a re.  E x tra íd o  d e In stag ra m .  

 

Como se observa, se ha seguido la estrategia seguida de subir un mínimo de 4 posts 

semanales y se ha creado un feed que visualmente ha quedado muy atractivo, siguiendo un 

patrón de colores que van evolucionando, creando un efecto degradado.  

 

 
21 El feed de Instagram es el perfil de una página, donde se muestran sus publicaciones. 
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También se han subido algunos posts con una imagen del producto, aunque siempre 

con precaución de no ser excesivamente diferentes a los demás posts y siguiendo el patrón de 

los colores. La página fue creada el 23 de marzo y, a 30 de abril, dispone de casi 600 seguidores. 

Un ritmo de más de 500 seguidores al mes es un ritmo muy bueno, con el que se conseguirían 

más de 6.000 seguidores anuales, suponiendo un crecimiento constante, cuando en Instagram 

se suelen observar tendencias de crecimientos exponenciales una vez consigues cada vez más 

seguidores.  

    

F i gur a 48 y 49 :  M étrica s d e a u d ien cia  y a lca n ce p a ra  la  cu en ta  d e In sta g ram  d e E co lo g icCa re. E x tra ído  d e In sta g ram .  

 

Se puede contemplar como el crecimiento de seguidores cada vez es mayor y las cuentas 

alcanzadas también aumentan exponencialmente, con más de 1.000 visitas en el perfil en menos 

de un mes y más de 60 clics en la página web. Se concluye, por lo tanto, que la estrategia 

seguida en redes sociales es correcta y está dando resultados. Adicionalmente, está 

consiguiendo tráfico orgánico a nuestra página web, con clicks gratuitos que se pueden 

convertir en ventas futuras. En conclusión, se deberá continuar con esta y no modificarla si los 

resultados no disminuyen. 
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7 ASPECTOS LEGALES 

7.1 Estructura funcional de la empresa 

La actividad empresarial de este proyecto y de esta marca ha sido llevada a cabo y 

seguirá llevándose a cabo a través de la Sociedad Limitada Unipersonal Cready S.L.U., cuya 

estructura funcional se centra en un único socio, el cual dispone del 100% del capital. Este 

socio es el encargado de realizar toda actividad empresarial de la marca vista en este trabajo. 

7.2 Fiscalidad 

La fiscalidad en el modelo de negocio del dropshipping es un tema poco hablado y 

generalmente olvidado para toda tienda nueva al empezar un proyecto. Sin embargo, es algo 

muy importante de tratar y de asegurarse de gestionar correctamente, para evitar futuros 

problemas legales. 

Como recomendación, lo mejor es contratar a un gestor o a una agencia de gestoría y 

externalizar este tema, para no cometer errores que nos puedan penalizar y para poder dedicar 

el máximo tiempo posible al desarrollo de la web y el negocio y no en gestiones como la 

fiscalidad que no aportarán nada de rentabilidad. Toda información y aportación documentada 

en este trabajo es solo informativa basada en la experiencia personal y no representa un consejo 

fiscal ni legal. 

Requisitos legales para abrir una tienda online 

Toda tienda online que vende productos por internet está ejerciendo una actividad 

económica, y el modelo fiscal español obliga a toda actividad económica estar dado de alta, o 

bien como autónomo, o como una Sociedad.  

En el caso de hacerlo como autónomo, habrá que darse de alta en el régimen de 

equivalencia, ya que el modelo de negocio dropshipping se considera un comercio minorista 

en el que no se modifica el producto, por lo que será de carácter obligatorio darse de alta en 

dicho régimen.  
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Una duda muy frecuente al iniciar un negocio online es la duda si el alta como autónomo 

se debe hacer a partir de la primera venta. La respuesta nos la da el Decreto 2530/1970, de 20 

de agosto, el que indica lo siguiente: ñése entenderá como trabajador por cuenta propia o 

autónomo aquel que realiza de forma habitual, personal y directa una actividad económica a 

título lucrativoéò 

Es decir, cuando exista una habitualidad y constancia en las ventas. Pese a esto, la 

habitualidad no está definida ni acotada, por lo que existe ambigüedad para determinar la cifra 

a partir de la cual se debe tramitar el alta. Popularmente se ha establecido que el alta se debe 

tramitar cuando los ingresos netos superen el Salario Mínimo Interprofesional (SMI), situado 

en 13.300ú anuales o 950ú mensuales, a fecha de mayo de 2021.  

Otro punto importante es saber la diferencia entre Hacienda y Seguridad Social, dos 

organismos diferentes e independientes. El alta como autónomo que se ha comentado hasta 

ahora, representa a Hacienda y se encarga del sistema tributario español, destinado al gasto 

público del estado.  

Por otra parte, se destaca al Instituto de la Seguridad Social, la que nos recaudará una 

parte de nuestras rentas percibidas a partir de las cotizaciones. Para ello será necesario darse 

de alta en el Régimen Especial de Trabajadores Autónomos (RETA). 

Además, si se analizan las operaciones intracomunitarias (es decir, con países dentro de 

la unión europea), con empresas como Facebook, también será necesaria el alta en el Registro 

de Operadores Intracomunitarios (ROI). 

Una vez dados de alta en los anteriores organismos, nuestra página web también deberá 

seguir una serie de normas y obligaciones.  

Para empezar, la Agencia Española de Protección de Datos obliga a toda página web a 

seguir la Ley de Protección de Datos (LOPD), que consiste en que el usuario nos tiene que dar 

el consentimiento de forma inequívoca para el uso y tratamiento de sus datos. La forma más 

habitual es mediante un texto como: ñhe le²do y acepto la pol²tica de privacidadò. 

De la misma forma, también es obligatorio la creación de una política de privacidad 

donde informaremos, entre otros, de los responsables del tratamiento, las normas o la finalidad 

de la recogida de datos, una política de Cookies, en la que se avisará al usuario de que se 

recolecta información o patrones de navegación, un aviso legal y condiciones de uso, una 

política de envío, una política de devolución y una política de servicio. 
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Por último, también se debe seguir la Ley General para la Defensa de los Consumidores 

y Usuarios y otras leyes complementarias, en las que recogen, entre otros, las garantías y los 

derechos de los usuarios a devoluciones o recambios. 

El IVA en el dropshipping 

El IVA en el dropshipping es un tema muy complejo y que depende de varios factores. 

Resumidamente, se basa en el siguiente: 

Compras al Proveedor 

-  Nuestro proveedor se encuentra fuera de la UE: en este caso no se pagaría el IVA, 

ya que el país de origen no está sujeto a este impuesto. Por ejemplo, si nuestro proveedor 

es Aliexpress, situado en China, no se tiene que pagar IVA por la compra de los 

productos.  

-  Nuestro proveedor se encuentra en la UE: en este caso habrá que darse de alta en el 

ROI, de forma que el IVA se compensará y a fin de cuentas no se estará pagando. 

-  Nuestro proveedor se encuentra en España: la compra se realizará con IVA incluido. 

Además, al estar dados de alta en el régimen de equivalencia, también se deberá pagar 

el recargo de equivalencia. 

Ventas al cliente final 

-  El proveedor se encuentra fuera de la UE: se seguirá la legislación del país en el que 

se venda y las aduanas correspondientes. 

-  El proveedor se encuentra dentro de la UE: si el cliente se trata de un particular y no 

una empresa, el IVA y los costes de aduanas del país de origen deberán estar incluidos 

para que el cliente no tenga que pagar ningún coste adicional. 

Cabe destacar que a partir de julio de 2021 está prevista la aprobación de una nueva 

normativa europea respecto al IVA pagado en aduanas. De momento, y hasta que no se apruebe 

la normativa, todo bien con un valor inferior a 22ú est§ exento de tributar en Aduanas, al 

considerarse bienes de escaso valor. Cuando se apruebe esta nueva normativa, todos los bienes 

deberán tributar el impuesto, sea el que sea su valor. Esto subirá los costes de la mayoría de los 

negocios de dropshipping en España y en la unión europea, hecho que mucha gente alude como 

el final de este modelo en dichos países. 
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Fiscalidad en el caso práctico 

Para el caso práctico de este proyecto, aproveché que ya estaba dado de alta en el 

régimen de equivalencia en la Agencia Tributaria y como autónomo en la Seguridad Social, 

desde septiembre de 2020, para tributar todos los requisitos legales provenientes de la página 

web.  

Dado la habitualidad en que se estaban desarrollando los proyectos y la proyección de 

futuro de estos, decidí abrir una Sociedad Limitada en marzo de 2021 y beneficiarme así de los 

beneficios legales y fiscales de dicha acción.  

Así fue como después de más de 1 mes de trámites legales, se constituyó la empresa 

Cready S.L.U., de la cual dispongo el 100% de las acciones como único socio. Todo este 

proceso lo he llevado a cabo con una agencia de fiscalidad ya que, como recomiendo al inicio 

del apartado, creo que es la mejor forma de llevar todos los trámites legales y fiscales de forma 

segura. 
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8 PLAN FINANCIERO Y RESULTADOS 

8.1 Inversión inicial y presupuesto 

El desembolso m²nimo para constituir una sociedad limitada es de 3.000ú. No obstante, 

se decidi· invertir un total de 15.000ú. Esta decisi·n se tom· en funci·n de diversos factores. 

Por una parte, se analizó los posibles costes que surgirían durante el proceso y se 

determin· que 3.000ú era una cantidad peque¶a para afrontar posibles inconvenientes o no 

encontrar un producto ganador desde el inicio.  

Otro motivo para la toma de esta decisión fue disponer del capital suficiente para 

invertirlo en la empresa y no tener que recurrir a préstamos bancarios que ocasionarían futura 

deuda con la empresa antes de empezar a obtener resultados positivos. De esta forma, sin 

ninguna deuda por parte de la empresa y con unos costes fijos bajos como los que presenta, la 

flexibilidad y la responsabilidad de las tomas de decisiones se llevarán a cabo de una forma 

óptima y pensando en el beneficio de la empresa a largo plazo. 

8.2 PyG a 3 años 

A continuación, se muestra la cuenta de pérdidas y ganancias de la empresa desde abril 

de 2021, el momento en que se inició el negocio, hasta 2023. Se han analizado 3 posibles casos, 

un escenario positivo, uno neutral y otro negativo. El escenario positivo es el siguiente: 

 

F i gur a 50 :  E scena rio  po sitivo  d e la  cu en ta  d e resu lta do s d e E co log icC ar e. E la b o ra ción  p rop ia .  

Escenario Positivo A ñ o 0 2021 2022 2023

In gr es os  d e expl ota ció n 13. 961, 75 92. 668, 20 463. 341, 00

Ingresos actividad 13.961,75 92.668,20 463.341,00

(Ga s tos  d e expl ota ció n ) ( 500, 00) ( 11. 721, 74) ( 64. 353, 54) ( 303. 405, 44)

CMS y Hosting (261,00) (348,00) (348,00)

Aplicaciones CMS (767,40) (1.918,50) (2.302,20)

Gestoria (2.400,00) (2.400,00) (2.400,00)

Publicidad (Facebook Ads) (5.500,00) (36.500,00) (182.500,00)

Coste Producto (Aliexpress) (2.792,35) (23.167,05) (115.835,25)

Constitución S.L. (500,00)

Dominio (0,99) (19,99) (19,99)

R E SU LT A DO E XP LOT A C IÓN 2. 240, 01 28. 314, 66 159. 935, 56

Ga s tos  f i n a n cier os ( 1. 570, 44) ( 6. 865, 41) ( 25. 902, 65)

Cuota Autónomo (872,35) (2.232,00) (2.735,60)

Comisiones Shopify/Paypal (698,09) (4.633,41) (23.167,05)

R es u l ta d o f i n a n cier o ( 1. 570, 44) ( 6. 865, 41) ( 25. 902, 65)

BA I 669, 57 21. 449, 25 134. 032, 91

(Impuesto de Sociedades) (167,39) (5.362,31) (33.508,23)

Ben ef i cio  N eto 502, 18 16. 086, 94 100. 524, 68

C U E N T A  DE  R E SU LT A DOS
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Como se puede observar, está previsto empezar el primer año con un beneficio neto 

prácticamente inexistente de 502,18ú, lo que representa menos del 5% respecto a los ingresos. 

Esto es debido al poco volumen de facturación que está previsto alcanzar, y consecuentemente 

los costes fijos mensuales pasen a tener un porcentaje mucho mayor al coste total de la empresa. 

El siguiente año, en 2022, se prevén unos ingresos de prácticamente 100.000ú y un 

beneficio neto de aproximadamente el 17%. En este segundo año están previstas unas ventas 

superiores respecto al primer año debido a que los costes fijos pasan a tener una importancia 

menor respecto al total de facturación y, por lo tanto, aumenta el beneficio neto. 

Por último, en el año 2023 se prevé un beneficio neto respecto a las ventas aún superior, 

con más de un 21% de beneficio, así como un volumen también muy superior al año anterior, 

multiplicando así el beneficio obtenido en más de 5 veces. 

 

F i gur a 5 1 :  E scen a rio  n eu tra l d e la  cu en ta  d e resu lta d o s d e E co lo g icCa re. E la b o ra ció n  p ro p ia .  

 

En cuanto al escenario neutral, es decir, el que se prevé obtener con mayor precisión, 

seguirá la tendencia del escenario positivo, con unos beneficios mínimos el primer año, seguido 

de pr§cticamente 1000ú de beneficio mensuales, hasta alcanzar los 67.803,78ú de beneficio 

durante el año 2023. 

Escenario Neutral A ñ o 0 2021 2022 2023

In gr es os  d e expl ota ció n 13. 961, 75 84. 227, 40 401. 015, 46

Ingresos actividad 13.961,75 84.227,40 401.015,46

(Ga s tos  d e expl ota ció n ) ( 500, 00) ( 12. 070, 78) ( 62. 243, 34) ( 287. 824, 06)

CMS y Hosting (261,00) (348,00) (348,00)

Aplicaciones CMS (767,40) (1.918,50) (2.302,20)

Gestoria (2.400,00) (2.400,00) (2.400,00)

Publicidad (Facebook Ads) (5.500,00) (36.500,00) (182.500,00)

Coste Producto (Aliexpress) (3.141,39) (21.056,85) (100.253,87)

Constitución S.L. (500,00)

Dominio (0,99) (19,99) (19,99)

R E SU LT A DO E XP LOT A C IÓN 1. 890, 97 21. 984, 06 113. 191, 41

Ga s tos  f i n a n cier os ( 1. 570, 44) ( 6. 443, 37) ( 22. 786, 37)

Cuota Autónomo (872,35) (2.232,00) (2.735,60)

Comisiones Shopify/Paypal (698,09) (4.211,37) (20.050,77)

R es u l ta d o f i n a n cier o ( 1. 570, 44) ( 6. 443, 37) ( 22. 786, 37)

BA I 320, 53 15. 540, 69 90. 405, 03

(Impuesto de Sociedades) (80,13) (3.885,17) (22.601,26)

Ben ef i cio  N eto 240, 40 11. 655, 52 67. 803, 78

C U E N T A  DE  R E SU LT A DOS
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F i gur a 5 2 :  E scen a rio  n ega tivo  d e la  cu en ta  d e resu ltad o s d e E co log icCa re. E la b o ra ció n  p ro p ia .  

 

Por último, el escenario negativo empezará con unas pérdidas durante el primer año. La 

disminución de las ventas previstas en este periodo, junto al aumento de los costes, será el 

principal motivo por el que disminuirá el beneficio neto de los 3 años, pese a que alcanzará los 

37.727,62ú en 2023, apenas el 9% respecto a las ventas y 3 veces inferior que en el escenario 

positivo. 

Todos los cálculos realizados en la cuenta de resultados de los 3 escenarios están 

correctamente detallados en el anexo C.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Escenario Negativo A ñ o 0 2021 2022 2023

In gr es os  d e expl ota ció n 13. 961, 75 84. 227, 40 401. 015, 46

Ingresos actividad 13.961,75 84.227,40 401.015,46

(Ga s tos  d e expl ota ció n ) ( 500, 00) ( 12. 419, 83) ( 66. 454, 71) ( 327. 925, 60)

CMS y Hosting (261,00) (348,00) (348,00)

Aplicaciones CMS (767,40) (1.918,50) (2.302,20)

Gestoria (2.400,00) (2.400,00) (2.400,00)

Publicidad (Facebook Ads) (5.500,00) (36.500,00) (182.500,00)

Coste Producto (Aliexpress) (3.490,44) (25.268,22) (140.355,41)

Constitución S.L. (500,00)

Dominio (0,99) (19,99) (19,99)

R E SU LT A DO E XP LOT A C IÓN 1. 541, 92 17. 772, 69 73. 089, 86

Ga s tos  f i n a n cier os ( 1. 570, 44) ( 6. 443, 37) ( 22. 786, 37)

Cuota Autónomo (872,35) (2.232,00) (2.735,60)

Comisiones Shopify/Paypal (698,09) (4.211,37) (20.050,77)

R es u l ta d o f i n a n cier o ( 1. 570, 44) ( 6. 443, 37) ( 22. 786, 37)

BA I ( 28, 51) 11. 329, 32 50. 303, 49

(Impuesto de Sociedades) - (2.803,82) (12.575,87)

Ben ef i cio  N eto ( 28, 51) 8. 525, 50 37. 727, 62

C U E N T A  DE  R E SU LT A DOS
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9 CONCLUSIÓN 

La principal motivación para la realización de este trabajo ha sido el interés personal 

sobre el comercio electrónico, especialmente el dropshipping, y la experiencia adquirida en 

este sector, con varios proyectos llevados a cabo. 

Estudiando bachillerato social, con asignaturas como economía de la empresa o 

matemáticas, descubrí un mundo que no conocía pero que llamó mi interés desde el primer 

momento. Como más lo estudiaba, más aumentaba la inquietud y admiración por este. Unos 

años más tarde, estudiando la carrera de ADE, descubrí también el marketing digital y el 

comercio online, aumentando aún más mi asombro por el sector y el deseo de adentrarme en 

él. Es por esto por lo que, desde julio de 2019, empecé a desarrollar proyectos relacionados con 

este modelo de negocio. La experiencia de casi dos años en este sector y el interés que he ido 

desarrollando en él, han sido los principales motivos por los que decidí llevar a cabo este 

proyecto en el ámbito del comercio electrónico. 

Así pues, vi como una oportunidad el hecho de poder realizar el trabajo de final de 

grado sobre un tema que me interesaba, en el que había estado tanto tiempo trabajando y 

adquiriendo experiencia. Creo que he podido aportar mis conocimientos que he ido ganando 

durante los años, intentando resumir de forma sencilla y concisa aquellos que, según mi criterio, 

eran los más importantes para detallar. 

He empezado analizando la situación actual del comercio electrónico, el impacto que 

ha supuesto la Covid-19 en este sector y el futuro que le depara. Seguidamente he analizado el 

modelo de dropshipping con sus respectivas ventajas e inconvenientes y he mostrado el 

proyecto que se iba a desarrollar durante todo este trabajo, junto a todos los pasos a seguir para 

su correcto desarrollo.  

He empezado este trabajo hablando del público y el mercado objetivo, seguido de 

aspectos técnicos y desarrollo de la web. Posteriormente, he tratado la correcta aplicación del 

plan de marketing con la estrategia de precios, promoción y distribución, un adecuado plan de 

acción y control, vital para analizar y sacar conclusiones para posteriormente tomar decisiones 

consecuentes. Finalmente, he pasado por la parte funcional de la empresa y los aspectos legales, 

hasta terminar con un plan financiero y de resultados. 
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Como conclusión, puedo afirmar que el comercio electrónico ha venido para quedarse 

y que actualmente ha pasado a ser una realidad para toda empresa y sector, siendo de vital 

importancia la correcta aplicación de un plan especializado para la digitalización de todo 

negocio.  

En cuanto al dropshipping, representa uno de los modelos de negocio con unas barreras 

de entrada y salida más bajas existentes, con sus ventajas e inconvenientes correspondientes. 

No por eso deja de ser un modelo rentable ya que, como se ha demostrado, puede ser exitoso 

si se sigue la estrategia indicada y todas las ramas de la empresa funcionan a la perfección. 

Pese a esto, también se ha visto como no es un negocio fácil, que pueda funcionar a la primera 

y sin seguir una estrategia realizada a medida, sino que será de gran importancia seguir una 

planificación y un planteamiento correcto, así como una adoptar una actitud comprometida y 

de responsabilidad para el correcto desarrollo del negocio. 

La realización de este trabajo me ha servido para profundizar en temas que no había 

descubierto de este modelo de trabajo, seleccionar aquella información importante de cada 

tema y saber sintetizarla correctamente para su explicación de forma sencilla y estructurada, 

hecho que, en mi opinión, me será de gran utilidad para seguir desarrollando proyectos de este 

estilo e intentar mejorar cada vez más. 
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ANEXOS 

1. Anexo A: Desglose de los costes del proyecto 

El coste mensual de las aplicaciones de Shopify desglosado es el siguiente: 

 

F i gur a 5 4 :  C o ste m en sua l d e la s ap lica cio n es d e Sho p ify. E lab o ra ció n  p ro p ia .  

 

El coste del producto se ha calculado en base a una media de los diferentes países 

principales donde se vende el producto y teniendo en cuenta el coste de nuestro proveedor 

principal. 

 

F i gur a 5 5 :  C o ste p ro m ed io  d el p rod u cto  seg ún  el p a ís d e en vío . E la bo ra ció n  p ro p ia .  

 

Como el precio de venta es de 24,94$ (19,99 + 4,95 de env²o), lo que son 20,65ú a d²a 

26 de abril de 2021, representa aproximadamente un 20% del precio de venta.  

El coste de Facebook se ha calculado con una aproximación del CPP (Cost Per 

Purchase), que nos indica el gasto realizado en Facebook por cada Compra. Esta aproximación 

se ha tenido en cuenta en base a otras campañas realizadas parecidas a la actual. 

Suponiendo este coste por compra de 9,78ú, y con un presupuesto diario de 20ú, 

suponen 600ú de gasto en Facebook, lo que nos dan unas ventas de 60 unidades mensuales, 

aproximadamente. 

Coste por unidad al comprar 2 unidades: 

 

F i gur a 5 6 :  C o ste p rom ed io  d el p ro du cto  segú n  el pa ís d e en vío  a l comp ra r 2 u n id ad es. E lab o ra ció n  p ro p ia .  

Coste unitario al comprar 3 unidades: 

 

F i gur a 5 7 :  C o ste p rom ed io  d el p ro du cto  segú n  el pa ís d e en vío  a l comp ra r 3 u n id ad es. E lab o ra ció n  p ro p ia .  

Aplicaciones Shopify Fera FBT Loox Klaviyo Tracktor G Suite Total

Coste Mensual (€)9,99 9,99 9,99 20 8,99 4,99 63,95

Coste Producto EEUU Australia Europa Canada Promedio

Coste (€) 4,85 5,6 3,69 6,04 5,05

Coste Producto (2 unidades) EEUU Australia Europa Canada Promedio

Coste total (€)6,5 7,29 5 7,84 6,66

Coste Unidad (€)3,25 3,645 2,5 3,92 3,33

Coste Producto (3 unidades) EEUU Australia Europa Canada Promedio

Coste total (€)8,32 8,53 6,45 9,83 8,28

Coste Unidad (€)2,77 2,84 2,15 3,28 2,76



Página 74 de 78 
 

2. Anexo B: Explicación detallada del plan de acción 

Diseño y planificación del proyecto. Análisis del sector y del mercado: Corresponde 

a los apartados 2. Análisis de la situación y 2.2. El modelo dropshipping.  

Análisis de la competencia. Diseño de la página web y contacto con los 

proveedores: Corresponde a los apartados 4. Mercado y Producto y 5. Aspectos Técnicos. 

Definición de la estrategia del plan de marketing. Estrategia de precios, promoción 

y distribución: Corresponde con las que se encuentran en el apartado del trabajo 6. Plan de 

Marketing. 

Diseño y planificación de las campañas de promoción: FB ads, Email marketing y 

redes sociales. Corresponde al apartado 6.2 Estrategia de promoción. 

Inicio de las campañas publicitarias en FB ads. Plan de acción y control: En el mes 

de mayo se prevé el inicio de las campañas publicitarias de Facebook Ads, explicado en el 

apartado 6.2.1 Facebook Ads. 

Toma de decisiones en base a los resultados obtenidos en la campaña de 

promoción: Consiste en analizar los resultados de la campa¶a y los principales KPIôs de 

Shopify y Facebook vistos en en apartado 7.1 Analítica Web y 7.2 Herramientas y métricas 

respectivamente. 

Expansión hacia sectores complementarios y nuevos productos: En el caso de 

obtener una respuesta positiva de los usuarios respecto a los anuncios mostrados y, por lo tanto, 

ver un potencial en el producto, se planificaría la expansión hacia otros sectores y nuevos 

productos. Algún ejemplo de otros productos a vender son los siguientes: Cepillo de dientes de 

Bamboo biodegradables, cápsulas reciclables compatibles con Nespresso ® o Bolsas 

reutilizables. 
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F i gur a 5 8 , 5 9  y  60 :  P ro d u cto s po ten cia les pa ra  la  ven ta  en  E co lo g icCare. E x tra íd o  d e A liex p ress.  

 

Delegación de las redes sociales y la atención al cliente: Una vez se ha conseguido 

establecer el negocio con unas ventas constantes, es importante delegar tareas menos 

importantes pero necesarias como la gestión de las redes sociales (Facebook e Instagram), para 

seguir publicando contenido de calidad y aumentando los seguidores y el engagement de este, 

y la atención al cliente, la que cada vez será mayor y crecerá en proporción a lo que lo haga 

nuestro negocio. 

Creación de campañas de email marketing y redes sociales enfocadas a la 

fidelización: Cuando las campañas publicitarias han funcionado y se han obtenido buenos 

resultados, la base de datos y el número de clientes va a aumentar considerablemente. Un paso 

necesario cuando esto suceda será la creación de campañas de email marketing y de redes 

sociales con un contenido de valor, sin la necesidad de vender ningún producto. De esta forma 

el cliente aumentará la confianza con nosotros y su fidelidad. 

Expansión a otras vías de captación de clientes: SEO, SEM, TikTok, Youtube o 

Twitter. Durante este trabajo hemos visto formas de captación de clientes y un plan de 

marketing en el que no se incluía el trabajo SEO o SEM. Esto es debido a que en el modelo de 

negocio de dropshipping, la mayoría de tráfico proviene de la publicidad como Facebook Ads, 

por lo que el SEO y el SEM pasan a un segundo plano. Pese a esto, una vez se consigue crecer 

y aumentar la facturación, será importante empezar a trabajar este aspecto a partir de blogs 

relacionados con el sector, el uso de palabras clave, una velocidad rápida de carga, etc.  

Por otra parte, también hemos visto como se usaba Facebook e Instagram como 

principales redes sociales de la marca. En octubre de 2021, se prevé la expansión a nuevas 

redes sociales como TikTok, Youtube o Twitter, donde se buscará encontrar nuevos usuarios 

y clientes potenciales para la empresa. 
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Toma de decisiones basadas en los resultados de expansión y captación de clientes: 

Una vez se disponga de los resultados de los pasos anteriores, se podrán analizar y tomar 

decisiones según estos. Por ejemplo, si con el auge de Tiktok el número de seguidores en esta 

red social experimenta un crecimiento potencial, se dedicarán más recursos a la creación de 

contenido y al crecimiento en esta. Por otra parte, si en la plataforma de Twitter no se consigue 

destacar y el crecimiento se estanca, se buscará un rediseño de la visión de esta red social y un 

reenfoque en la estrategia usada para su crecimiento. 

Análisis y resumen anual y planificación de 2021: Por último, a finales de 2021 se 

analizarán los resultados de todo el año y, a partir de un análisis DAFO, se buscarán posibles 

debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la marca, para su posterior planificación 

para el año 2022, con unos objetivos y estrategias marcadas.  
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3. Anexo C: Cálculos realizados para los escenarios posibles del 

P&G 

Escenario Positivo: se prevé el inicio de la actividad a partir de abril de 2021, por lo 

que todos los ingresos y gastos son estimados a partir de dicho mes. 

Ingresos de explotación 

Ingresos actividad: representan las ventas conseguidas a través de la página web 

ecologiccare.com. Es la principal y única fuente de ingresos de la empresa. Para su cálculo en 

2021 se prevén unas ventas medias diarias de 50,77ú. Este c§lculo se consigue a trav®s un coste 

por compra de 9,78ú, establecido como referencia en el Anexo A. Como el gasto diario en 

Facebook es de 20ú, como se verá a continuación, representan un total de 2,04 ventas diarias, 

y suponiendo un valor medio de compra de 30$ (24,83ú), conseguimos unas ventas diarias de 

50,77ú. A partir del 1 de abril, 2021 tiene 275 días, por lo que las ventas anuales serán de  

Para el año 2022, el gasto medio en Facebook se prev® de 100ú, lo que, manteniendo 

los cálculos anteriores, supondrán unas ventas de 92.668,2ú. Para el a¶o 2023, el gasto 

promedio en Facebook ser§ de 500ú diarios, y las ventas anuales de 463.341ú 

Gastos de explotación 

CMS y Hosting: 12 mensualidades de 29ú del CMS de Shopify más el gasto del 

dominio, 0,99ú el primer a¶o y 19,99 los siguientes. 

Aplicaciones Shopify: 12 mensualidades de un coste medio de 63,95ú, visto en el 

anexo A. En el año 2021 y 2022 se prevé un aumento de este gasto del 150% y del 20% 

respectivamente, debido al uso de más aplicaciones en consecuencia del aumento de ventas. 

Gestoría: 12 mensualidades de 200ú. 

Publicidad: Se prev® un gasto promedio diario de 20ú durante el primer a¶o, de 100ú 

durante 2021 y de 500ú durante 2022.  

Coste producto: El producto principal representa aproximadamente representa un 

coste de un 20% respecto al total de ventas, visto en el Anexo A. Pese a esto, otros productos 

menos vendidos disponen de un margen inferior y es posible que debido a la competencia o al 

aumento de los costes de los proveedores, este margen disminuya, por lo que se usará un 25% 
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para su cálculo en el escenario negativo. Para el escenario Positivo se contemplarán los costes 

del 20% respecto al total de ventas y para el neutral un 22,5%. 

Constitución S.L.: aproximadamente el coste total de constituir una sociedad Limitada. 

Comisiones Shopify/PayPal: aproximadamente el 5% del total de ventas. 

Cuota Autónomo: como se ha comentado anteriormente, el alta como autónomo se 

tramitó en septiembre de 2020. Es por esto por lo que en 2021 dispondremos hasta agosto del 

primer tramo de la tarifa plana, la que representan 59,99ú mensuales. Es decir, de abril a agosto 

se pagar§ esa cuota. De septiembre a marzo de 2022 se pagar§n 143,1ú, correspondiente al 

tramo 2 de la tarifa plana y desde abril hasta agosto de 2023 se pagar§ 200,3ú mensuales. Por 

último, a partir de septiembre de 2023 ya no dispondremos de ningún tramo de tarifa plana y 

pasaremos a pagar la cuota ²ntegra de 283,3ú. 

Escenario Neutral: en este se contemplan posibles adversidades que puedan ocurrir a 

lo largo de la trayectoria. Una posible adversidad será el coste de Facebook Ads, que 

difícilmente se podrá mantener el mismo coste por compra al escalar las campañas. 

Supondremos un coste por compra de 9,78ú el primer a¶o, igual que en el escenario positivo, 

pero un aumento del 10% en 2022, lo que representa un coste por compra de 10,76ú. En este 

supuesto caso, las ventas diarias pasarán a ser de 9,29 clientes, manteniendo el valor promedio 

de compra de 24,83, supondr§n unas ventas diarias de 230,76ú.  

De igual forma, en el año 2023 la competencia es posible que sea aún mayor, y el coste 

por compra suponga un 5% adicional. Esto supondr§ que tendr§ un coste de 11,3ú, y las ventas 

totales pasaran de 464.341ú en el escenario positivo a 401.015,46ú en el escenario neutral, lo 

que supondrá una disminución de más del 30% de los beneficios respecto al escenario positivo. 

Escenario Negativo: en el escenario negativo se contemplan, además de la adversidad 

supuesta en el escenario neutral, otras posibles adversidades, como el aumento del coste del 

producto del proveedor, o la disminución de las ventas por el auge de la competencia. 

Supondremos que el coste del producto pasa del 25% respecto a las ventas en el año 

2021, al 30% en el año 2022 y al 35% en el último año.  

Además, nos veremos obligados a reducir el precio de venta debido al aumento de la 

competencia, disminuyendo el valor promedio de compra de los clientes de los 30$ a los 28$ 

(23,17ú), a partir de 2022. De esta forma, el beneficio neto pasará a ser inferior al 10%. 


