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Resumen

Este trabajo de fin de grado pretende ofrecer un analisis detallado y accesible
del modelo de negocio de los marketplaces en general y de Amazon en particular, que
en la actualidad, estd experimentando un crecimiento espectacular, favorecido por la

pandemia provocada por el Covid-19, como se demuestra a lo largo del documento.

El objetivo principal de este trabajo es conocer en profundidad el funcionamiento
de la plataforma que Amazon pone a disposicion de clientes y vendedores, para a partir
de ese conocimiento, desarrollar una estrategia efectiva que permita a cualquiera que

desee vender productos en Amazon, hacerlo con ciertas garantias de éxito.

Este mercado virtual que es Amazon, en la actualidad representa una muy buena
oportunidad de negocio para todas aquellas personas o marcas que desean llegar a

mas clientes potenciales, aumentar su rango de ventas o lanzar nuevos productos.

Abstract

This final project for graduation aims to provide a detailed and accessible analysis
of the business model of the marketplaces in general and of Amazon in particular, which
at present, is experiencing a spectacular growth, favored by the pandemic caused by the

Covid19, as shown throughout the document.

The main objective of this work is to know in depth the functioning of the platform
that Amazon makes available to customers and sellers, so from that knowledge, develop
an effective strategy that allows anyone who wants to sell products on Amazon to do so

with certain guarantees of success.

This virtual market that is Amazon, currently represents a very good business
opportunity for all those people or brands who want to reach more potential customers,

increase their range of sales or launch new products.
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1.Introducciodn

Todos somos conscientes de la importancia y la dimension del comercio online

hoy en dia, y uno de los principales exponentes de este tipo de venta es Amazon.

Amazon es una empresa multinacional con sede en Seattle, Washington. Y
segun el ranking de companiesmarketcap.com, sobre las empresas mas grandes del
mundo, es la cuarta con mayor capitalizacion, sélo por detras de Apple, Microsoft y

Saudi Aramco.

Su modelo de negocio consiste en actuar como un mercado en el que tanto
agentes externos como el propio Amazon mediante sus marcas propias, como es el
caso de Amazon Basics, Amazon Collection o Amazon Essentials, venden todo tipo de
productos multimarca. Tiene otros servicios como la plataforma de cine “Amazon Prime
Video”, la de libros online “Amazon Kindle” o la de streaming “Twitch”. Ademas, la
empresa, pone a disposicion de cualquier persona o empresa, su servicio completo de
herramientas web, Amazon Web Services (AWS), que engloba diferentes servicios para
llevar a cabo todo tipo de actividades en la nube, tales como, almacenamiento,
desarrollo de aplicaciones moviles, publicidad y marketing o servicios financieros.

Este trabajo de fin de grado (TFG) tiene como motivacién principal acercarnos a
la herramienta que pone Amazon como marketplace tanto para vender un producto o
productos en nuestro pais o fuera de él de manera facil y rapida, como para comprar
todo tipo de articulos a nivel de cliente individual. Esta plataforma ofrece un medio
potente y econdmico de aprovechar las nuevas tecnologias y la era de internet para la

venta de productos en la red.

Los objetivos principales de este TFG son conocer en profundidad el
funcionamiento de Amazon como plataforma de venta y establecer unas estrategias a
seguir para tener éxito como vendedor en ella, aprovechando el algoritmo que utiliza la

plataforma para buscar y posicionar productos.
Como objetivos especificos del trabajo se establecen los siguientes:

- Analizar y entender la evolucion, de los marketplaces en general y de

Amazon en especifico, en los Ultimos afios en Espafia.

- Mostrar el estado actual de la empresay el impacto que el Covid-19 ha tenido

en ella.
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- Conocer las mejores formas de marketing y posicionamiento de productos

en Amazon.
- Establecer las ventajas e inconvenientes de este tipo de venta.

- Analizar la logistica empleada por la compafiia en lo que a almacenaje,

transporte y envios se refiere.

- Y, por ultimo, determinar los costes reales derivados de la venta de productos
en dicha plataforma.

En cuanto a la metodologia empleada para conseguir los objetivos planteados,
este TFG se divide en dos partes principales.

En la primera de ellas, denominada Marco Teo6rico, se recopilan conceptos
basicos en el ambito del comercio electronico y clasificaciones segun los tipos de
modelos de negocio electrénico que se pueden encontrar en la actualidad, asi como de
los propios marketplaces segun su orientacion. Ademas, en esta primera parte se
ofrecen datos que demuestran el crecimiento de este tipo de mercados y su importancia

en el mercado global actual.

En la segunda parte, el trabajo se centra en el estudio del caso concreto de
Amazon, ya que se trata de un modelo de negocio Unico, muy optimizado y extendido
por todo el mundo. En ella, se hara un breve repaso desde los origenes de la empresa
hasta la situacion actual, se desgranara el funcionamiento de la propia plataforma a nivel
general y especifico del apartado de venta y se ofreceran las mejores estrategias a

seguir para tener éxito como vendedor en Amazon.
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2.Marco Teoérico

2.1 Del comercio tradicional al e-commerce.

El comercio surge como sistema de trueque en el momento en el que el hombre
comienza a vivir en sociedad. Consistia en el intercambio de unos bienes por otros para

satisfacer diferentes necesidades, se intercambiaban pieles, alimentos, utensilios, etc.

A medida que comenzaron a surgir las monedas en formato metal (700-500
A.C.), tom6 importancia el concepto valor y se simplific6 mucho el comercio. En el
momento en el que las monedas pasaron a ser de oro, afio 500 A.C. el comercio entre
diferentes regiones y paises fue posible, debido al mismo valor que tenia el oro en todo

el mundo.

Ese intercambio de bienes por dinero no ha cambiado desde su aparicion, pero
desde mediados del siglo XX no ha dejado de reinventarse con la aparicién de nuevas
formas de comercio. Fue el surgimiento de las grandes empresas en la segunda mitad
del pasado siglo lo que hizo que se crearan cadenas de tiendas y grandes almacenes.
En 1980 nacieron las “supertiendas” (Walmart, Barnes & Noble, etc.), y la televenta y
venta por catalogo.

Aunque en 1960, el intercambio de datos electrénicos (EDI) permitio la
transferencia de datos entre computadoras, no se usaria esta herramienta hasta los
afos 90, con el desarrollo de la encriptacion (Secure Sockets Layer SSL), creada por la
Netscape. Ademas, aparecieron los primeros servicios de procesamiento en linea de

tarjetas de crédito y certificados de identidad digitales.

En 1994 y 1995 respectivamente, se crean Amazon y Ebay en Estados Unidos,

y aparece realmente lo que hoy conocemos por e-commerce.

Segun lo define el Instituto Europeo de Posgrado (IEP, s.f.), el e-commerce o
comercio electronico “consiste en el marketing y venta de productos o servicios a través
de Internet. En definitiva, se basa en la migracién del comercio tradicional a Internet,
pero con aspectos especificos como su logistica, los medios de pago o los aspectos

legales”.

Amazon permitié por primera vez comprar libros, dejar valoraciones, recibir
recomendaciones, etc. algo que cualquier tienda online nos ofrece hoy en dia. Ebay por

su parte surgié como el primer sitio web en el que cualquier persona podia abrir su
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propia tienda online y vender productos de manera rapida y sencilla, lo que hoy

conocemos como un Marketplace.

En 2004 se crea el consejo de Normas de Seguridad para las Tarjetas de Pago
(PCI), lo que aseguré el cumplimiento de la normativa de seguridad a la hora de llevar
a cabo las transacciones econdmicas online. Esto favorecidé la confianza de los

compradores en estos huevos negocios de comercio electrénico.

Un momento clave para el crecimiento del comercio electrénico, la era de la
comunicacion y la revolucion de los smartphones, fue en 2007 con el lanzamiento del
iPhone por parte de Apple y el sistema Android para méviles un afio mas tarde. Naceria

con ellos el e-commerce a través de dispositivos moviles.

Hoy en dia es muy féacil realizar compras en internet a través de todo dipo de
dispositivos. Segun el estudio IAB Spain (2020) un 72% de los espafioles de entre 16 y
70 afios compra online, lo que supone cerca de 22,5 millones de personas.

El estudio de IAB, reporta también una mayor cantidad de ventas en tienda online
56% frente a las fisicas 44% durante el 2019.

A continuacién, se puede comprobar la evolucion del uso de los diferentes
dispositivos para realizar las compras online en Espafia, desde 2016 a 2020 (Orus,
2020).

Gréfico 1: Dispositivos utilizados para comprar online en Espafia 2016-2020.
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Como se puede observar, durante los uUltimos afios, el uso de los smarthpones
para realizar compras ha crecido de manera vertiginosa, mientras que el de los
ordenadores esta bajando. En 2020, el 55% de los espafioles encuestados en ese

estudio afirm6 haber comprado online mediante su teléfono mavil.

En la actualidad se esta viviendo el auge de los Marketplace y la venta online,
favorecido por la pandemia causada por el Covid-19. Portales como Alibaba, Aliexpress
o Amazon, han registrado los mayores crecimientos de su historia durante este Gltimo
afio. Segun el dltimo estudio de Salesforce (2021), durante la campafia navidefia de
2020, crecieron las ventas online en un 50% con respecto al afio anterior, alcanzando

en todo el mundo un gasto entorno a los 910.000 millones de euros.

2.2 Modelos de negocio online, un mundo de posibilidades.

Dentro del e-commerce, encontramos muchos modelos de negocio diferentes,
gue implican distintos planteamientos empresariales. Esto se debe a la gran cantidad

de formas de monetizar que nos aporta internet.

Peird (2017) define modelo de negocio como “una herramienta previa al plan de
negocio cuyo objetivo es permitir conocer con claridad el tipo de negocio que se va a
crear e introducir en el mercado, a quién va dirigido, como se va a vender y como se
van a conseguir los ingresos”. Se utilizan para describir y clasificar negocios

emprendedores y también en el contexto de empresa.

En este caso se utilizard de esa manera, para clasificar los distintos tipos de

modalidades de venta online que existen en la actualidad.
Algunos de estos modelos son:
Tienda online o e-tailer.

Es la version mas habitual del comercio online y la mas conocida popularmente.

Se trata de la traslacion directa del comercio tradicional al entorno digital.

Este modelo de negocio consiste en que el comerciante virtual o tienda online,
vende a sus clientes productos que previamente ha comprado a un proveedor y obtiene
un margen, la diferencia entre el precio de compra y el de venta. Para ello, el
comerciante debe desarrollar capacidades en infraestructuras de producto, marketing,

comerciales, medios de pago, logisticas, atencién al cliente, tecnologia y gestion.

Amazon, una oportunidad real para el vendedor.

Daniel Britapaja Sanchis. 5


https://economipedia.com/definiciones/span%3E%3C/p%3E%3C/divlan-de-negocio.html
https://economipedia.com/definiciones/span%3E%3C/p%3E%3C/divlan-de-negocio.html

Afiliacion.

En esta variante, no se desarrolla una tienda online. El negocio, consiste en
actuar como comparador de precios y ofertas de otras webs que ofrecen servicios como
alojamientos, viajes, actividades, seguros, etc. y cobrar una comisién por anunciar y

recomendar dichas webs. Esto permite al cliente ahorrar mucho tiempo en la busqueda

y la comparacion de ofertas.

El objetivo es encontrar al cliente y vender el producto, pero no directamente,
sino que el cliente es redirigido a la web ofertante y alli se finaliza la compra. Algunos

buenos ejemplos de este tipo de webs de afiliacion son Kayak o Trivago.
Dropshipping.

En este tipo de tienda online, a diferencia de la anterior, si se produce venta en
el sitio web. El dropshipper es quien se responsabiliza de cara al cliente final de todo lo
gue pasa con su pedido. Nunca mantiene stock de los productos que vende y no entra
en contacto con el producto, es el proveedor el que se encarga del envio al cliente final,
por ello, se trata de un modelo que no necesita desarrollar infraestructuras ni
capacidades logisticas. El dropshipper, s6lo debe presentar el producto y, por supuesto,
cobrar y gestionar la atencion al cliente.

Marketplace o mercado virtual.

Es uno de los principales negocios de comercio electrénico y el que trataremos

en este trabajo con el caso concreto de Amazon. Lo veremaos desde dos puntos de vista:

- El del Marketplace: Desarrolla, soporta y gestiona la infraestructura, pone a

disposicién del cliente y vendedores el mercado web en el que se producen
las compras y ventas. Simplemente es quien aporta el lugar virtual, pero no
compra ni vende nada. Sus beneficios provienen de las comisiones que se

les cobran a los vendedores de la plataforma.

- Elvendedor (seller): Utiliza la plataforma para vender productos a los clientes

finales, pero no les cobra. En algunos casos, depende del marketplace,
debera gestionar el envio, utilizando logistica propia. Otros marketplaces
como es el caso de Amazon, si que disponen de logistica y almacenes
propios. El vendedor deberd también prestar la debida atencion al cliente
resolviendo dudas, incidencias y devoluciones si el mercado virtual no tiene

logistica propia.
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El valor para los vendedores que operen en un mercado virtual estara en la
imagen que los clientes potenciales tengan de ellos, y la capacidad para atraerlos y

convencerlos de realizar sus compras alli.

Por otro lado, el valor para los clientes estara en la gran cantidad de oferta que
proporcionan este tipo de mercados, ya que encontramos gran cantidad de productos

similares de diferentes marcas y precios.

Es importante que los desarrolladores del marketplace en cuestion trabajen en
ofrecer a clientes y vendedores una buena estructura en la que operar: atractiva, con un
buen buscador, en el que se destaquen las ofertas y promociones, un proceso de venta

rapido, sencillo e intuitivo y seguridad en los pagos.

Aunque otros mercados como Ebay no cuentan con logistica propia, esta
tendencia esta cambiando, debido a la fuerte competencia de Amazon, lider actual en
el sector, y que cuenta con un fantastico servicio logistico y de atencion al cliente en los
paises en los que desarrolla su actividad.

Economia colaborativa o sharing economy.

Un tipo distinto de marketplace, basado en servicios en lugar de productos. Se
trata de una plataforma digital, aunque este término sea muy genérico. Los mas
conocidos son aquellos vinculados a propiedades o activos. Ejemplo de este tipo de

plataformas son:
- Airbnb: Apartamentos vacacionales y turisticos.
- Blablacar: Vehiculos privados compartidos durante un viaje.
- ElParking: Plazas de aparcamiento.

Ademas, existen otras plataformas en las que los servicios ofrecidos son realizados por

profesionales en lugar de particulares:

- Task Rabbit: Servicios domésticos, reparaciones o cuidado de nifios entre

otros.
- Glovo: Entregas de productos a domicilio y gestiones sencillas.

- Instacart o Deliberry: Hacer la compra en el supermercado y llevarla al

domicilio.

Estas plataformas son una variante de marketplace, por lo que requieren también

de capacidades e infraestructuras, a excepcion de las logisticas.
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Su éxito se basa en encontrar una gran cantidad de clientes, disponer de un buen
servicio de atencion al cliente y contar con medios de pago para cobrar, aunque no en

todos los casos se paga en dichas plataformas.

Otros negocios que se incluyen bajo este paraguas de economia colaborativa no
lo son como tal, ya que son servicios de alquiler de corta duracién tales como coches
eléctricos, bicis urbanas, patinetes eléctricos, etc. que son propiedad de la empresa que

gestiona la plataforma y los vendedores externos no tienen acceso a la misma.

En este apartado se han analizado los distintos métodos de venta electrénica,
de los cuales sin duda los mas relevantes son la tienda online tradicional y el
marketplace, pero la variante de sharing economy y dropshipping estan creciendo con

mucha fuerza.
Otros modelos de negocio digitales.

Esta claro que vivimos en la era de internet, y que cada vez surgen mas negocios
que basan su actividad en la red. Ademas, aspectos tan tradicionales como la publicidad
o la compra de productos han dado un gran salto para adaptarse a la realidad actual.

A continuacion, veremos otras formas de explotar negocios y contenidos

digitales diferentes a los modelos relatados anteriormente.

Publicitario: Una empresa genera contenido de manera gratuita, pero en €l
aparece cierta publicidad que es pagada por el anunciante para dar a conocer sus
productos o servicios. De esta forma obtienen beneficio los periddicos online, youtube o
la plataforma de Amazon “Twitch” entre otros muchos como twitter, Facebook, Google,

etc.

Suscripcion: La empresa también genera contenido interesante para su
audiencia, pero a cambio de una suscripcion (cuota) que debe pagar el cliente para
poder disfrutarlo. Un claro ejemplo de este modelo de negocio son las plataformas de

video (Netflix, HBO, Prime Video de Amazon, etc.)

Freemium: Se presta un servicio o contenido de manera gratuita a los usuarios,
pero con ciertas funciones bloqueadas o con espacios publicitarios muy habituales. Para
desbloquear estas funciones o evitar la publicidad, los usuarios pueden pagar por una
cuenta “premium”. El caso mas conocido puede ser Spotify, pero existen multitud de

apps moviles o servicios como Dropbox.
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Fabricantes de producto: Son todas aquellas empresas que estan sacando
partido a esta “era de internet” para vender productos que operen en la red, tales como

ordenadores, tablets, smartphones, etc.

Software: Este negocio consiste en producir software para que sea utilizado por
el consumidor final o por el resto de negocios digitales, por ejemplo, Photoshop, o

servicios como SaaS? o cloud computing (MS office 365 o Gmail).

Servicios: Consiste en la prestacion de servicios que son necesarios para el
funcionamiento de las actividades digitales, algunos son de seguridad como los

antivirus, de medios de pago como Paypal o logisticos como Mondial Relay.

Informacién: Comercializacién de informacién obtenida de la actividad digital de
sus usuarios. Datos de caracter personal e informacién general de mercados,
tendencias, perfiles, etc. Tras el escandalo de Cambridge Analitica, empresa que
construyé una herramienta de recogida de datos personales de manera ilicita en
Facebook que fueron utilizados durante la camparfia electoral de 2016 en Estados
Unidos, esta actividad se ha vuelto muy controvertida, pero no cabe duda de que sera

muy importante en el futuro.

Comunidad: Una ONG o asociacion presta servicios de forma gratuita y se
financia mediante donaciones. El mayor ejemplo de esto es Wikipedia, que ha acabado

con las enciclopedias tradicionales.

No se puede hacer una divisién cerrada entre unos modelos y otros, ya que
muchas de estas plataformas vistas anteriormente, incluyen varios tipos de negocio

diferentes.

1 Se trata de un modelo de entrega de software basado en la nube, en el que el proveedor
de la nube desarrolla y mantiene el software de las aplicaciones que utilizan esa nube,
proporciona actualizaciones del mismo y lo pone al servicio de sus clientes a través de internet
con un sistema de pago por uso (OracleEspafia, s.f.).
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2.3 Funcionamiento de los marketplaces

Tras haber visto los diferentes modelos de negocio que existen en el ambito
digital, cada vez mas en boga, este trabajo se centrara en uno en concreto, el del
marketplace, ya que es quiza el mas interesante y aprovechable.

Se trata del tipo de plataforma mas popular y con un mayor crecimiento en la
actualidad. A menudo se confunde con la tienda de venta online tradicional, pero

realmente tienen pocas cosas en comun.,

Los marketplaces son espacios virtuales con una estructura creada para
favorecer la venta de productos por parte de distintos vendedores ajenos a la empresa

creadora del mercado.

Algunas de las caracteristicas de los marketplaces son (Somalo & Renaud,
2019):

- Son capaces de atraer una gran cantidad de posibles clientes interesados en
comprar. Por ello, son plataformas muy atractivas para los vendedores, que

desean encontrar clientes potenciales para sus productos.

- Estas plataformas ofrecen al usuario una experiencia de compra unica y

homogénea, independientemente del producto y el vendedor.

- De cara al cliente, el marketplace ofrece un gran nimero de vendedores de
todo tipo de productos, lo que hace mucho mas sencillo a los compradores

encontrar lo que buscan.

- En estos mercados ademas se favorece la competencia entre vendedores,
gue compiten por los mismos clientes, lo que deriva en ofertas, bajadas de

precio y mejoras en productos y servicios.

- ElI marketplace como agente organizador es el encargado de asegurar el

servicio facilitando la transaccion y transmitiendo seguridad a los clientes.

Estos mercados virtuales estan creciendo exponencialmente en la actualidad.
No dejan de aparecer nuevos marketplaces, ya sean de nueva creacion o tiendas de
venta online tradicionales que cambian su forma de venta y pasan a aceptar vendedores
externos en sus paginas web. Es el caso de distribuidores como Fnac, El Corte Inglés,

Carrefour, Walmart, etc.

Amazon, una oportunidad real para el vendedor.
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A continuacion, se mencionan las principales diferencias que existen entre las
tiendas de venta online tradicional y el marketplace, serviran para entender bien cémo

funcionan ambas plataformas.

2.3.1 Diferencias en el funcionamiento entre la tienda online y el

marketplace

- Quién decide lo que se vende: En las tiendas de venta tradicional las
decisiones sobre el surtido de productos las toma el vendedor y propietario
de la tienda online. En el caso del marketplace no es del todo asi. A
continuacion, se establece segun el nivel del catdlogo quién sera el agente

gue tome las decisiones:

o Categorias: El marketplace como propietario de la estructura es
quién decide qué categorias de producto de venden en el mercado.
Les hay mas generales como es el caso de Amazon y mas
especializados, que se centran en una 0 unas pocas categorias

solamente.

o Productos concretos: Dentro de las categorias establecidas, los
marketplaces dejan abierta la eleccion de los productos que se

venden a los vendedores individuales que operan en la plataforma.

- Precio de venta: Son los sellers o vendedores los que deciden los precios a
los que van a vender sus productos, aunque en contadas ocasiones, nada
habitual, algunos marketplaces establecen precios maximos (nunca

minimos).

- Promociones: Al ser los sellers quienes establecen los precios, son también
ellos quienes eligen cuando cambiarlos y el tipo de promociones o rebajas
que efectian. Sin embargo, es el marketplace quien elige y ejecuta las
campafas de rebajas a nivel general, por ejemplo, el “Blak Friday” o el “Prime
day”. Este tipo de campafias acercan nuevos clientes a las plataformas para
gue los vendedores puedan generar mas ventas, y estos por su parte rebajan

sus precios y lanzan ofertas concretas.

- Precio de compra: No hay precios de compra, ya que los marketplace no
compran producto para vender, es decir, no trabajan con margen entre precio
de compra y venta como el vendedor individual, lo hacen con comisiones,

gue son beneficios asegurados.

Amazon, una oportunidad real para el vendedor.
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- Devolucién de compra: No hay compra entre vendedor y marketplace, por
lo que no existen devoluciones entre ellos. Si las hay entre clientes y

vendedores, por lo que seran estos Ultimos quienes deban gestionarlas.

- Inversiones y costes de infraestructura: Es el marketplace el que debera
llevar a cabo una gran inversién para poner en funcionamiento su plataforma
y la logistica en caso de disponer de ella. Por su parte aunque el seller no
necesita de una gran inversién inicial para comenzar a vender, si lo hara en
el momento en el que su volumen de negocio aumente y necesite disponer

de almacenes, transportes, personal, etc.

- Riesgo: En este tipo de plataformas el vendedor asume todo el riesgo, por
ejemplo, en el caso de que su producto no se venda sera él quien pierda todo
lo invertido hasta el momento, Amazon no se vera afectada. El marketplace
tendré beneficios seguros ya que, como hemos visto anteriormente, obtiene

los beneficios de las comisiones por las ventas conseguidas

- Cliente: En un marketplace, la venta sera de los vendedores, pero el cliente
pertenecera a la plataforma, ya que es alli donde se efectta la misma. Por lo
tanto, de cara al vendedor, no sera esta una via para obtener nuevos clientes,

solo ventas.

- Marketing: En el apartado de la publicidad, es el marketplace el encargado
de atraer a nuevos clientes al mercado, mediante acciones de marketing a
cualquier nivel. Sin embargo, dentro de la plataforma, los vendedores pueden

obtener espacio publicitario a cambio de pagos al propio marketplace.

Tras comprobar las diferencias entre los marketplaces y las tiendas online, asi
como el funcionamiento interno de éstos, queda claro que son una gran oportunidad
tanto para vendedores como para clientes, ya que los concentran a todos en un mismo
lugar, y que su modelo de negocio no hara mas que crecer en el futuro, ya que todos

los agentes implicados se ven beneficiados.

Amazon, una oportunidad real para el vendedor.
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2.4 Tipos de marketplace

Para seguir profundizando en este tipo de negocio, se detalla a continuacion

como se clasifican los marketplace segun diversos aspectos:

- Contenido:

o Producto: El tipo basico del marketplace. Los vendedores ponen a la
venta los productos dentro de las distintas categorias que existen en el
marketplace.

o Sharing economy: Este tipo de mercado, pone a disposicion de quien lo
necesite, objetos o servicios para que sean disfrutados a cambio de un
pago a modo de alquiler. Es el caso de apartamentos de vacaciones,
patinetes, bicicletas, etc. Ejemplo de este tipo de plataformas son Airbnb,

Lime.

- Quévenden:

o Generalistas: No estan especializados en nada, en ellos se venden
productos de todo tipo y se busca cubrir la mayor cantidad de categorias
posible. Este tipo de marketplace tienen una gran amplitud de catalogo y
un servicio one stop shop, es decir, una compra de parada Unica, en ellos
se puede completar toda la compra. Como ejemplos se pueden

mencionar el propio Amazon, Ebay o Aliexpress.

o Verticales: Estan especializados en una o varias categorias Unicamente.
Solo se pueden encontrar productos de dichas categorias. Aportan gran
profundidad de catdlogo y un conocimiento experto de su sector. Un
ejemplo de esto son los marketplace especializados en ciclismo, en
bricolaje, en videojuegos, etc, que venden productos especializados de

un sector concreto de muchas marcas.

- Doénde venden:

o Nacionales: Su enfoque es local y tienen una fuerte orientacion a
satisfacer las necesidades concretas de una determinada zona

geografica. Un ejemplo de esto puede ser infojobs, en Espafia.

Amazon, una oportunidad real para el vendedor.
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o Internacionales: Trabajan en varios paises o zonas geograficas, con el
objetivo de llegar al maximo publico posible, como Amazon, Ebay o

Aliexpress.

- A quién venden y quién vende:

o B2B o “business a business”; Dirigidos a empresas, que compran y
venden en la plataforma. Este tipo de marketplace es un espacio 100%
profesional, y generalmente orientado a venta de grandes cantidades de
productos para suministro industrial. Amazon ha puesto en marcha

recientemente el servicio “Amazon Business” de este tipo.

o B2C o “business a consumer”; En estas plataformas, las empresas,
fabricantes y distribuidores, venden sus productos directamente al
consumidor final. Los mas conocidos son de este tipo, por ejemplo:
Amazon, Aliexpress, Rakuten...

o C2C o “consumer a consumer”: Este tipo de marketplaces surge para
gue los particulares vendan directamente a otros particulares productos
sin intermediarios. Muchos de estos mercados acaban evolucionando a
B2C, porque las empresas entran como vendedores, ya que no hay
restricciones para ello, por lo que se acaban concentrando mas
vendedores profesionales que particulares. Los mas conocidos son
Milanuncios, Wallapop, Ebay, etc. Aunque este Ultimo ha evolucionado

mas hacia B2C como se ha apuntado anteriormente.

- Segun el modelo de negocio: Recientemente, el auge de los marketplaces

ha provocado que muchos negocios que surgieron como paginas de venta

directa online “pure players®: Zalando, Asos, PCcomponentes, etc. estén

dado un paso mas alla y permitiendo a vendedores externos la entrada en
dichas plataformas. Es el caso también de empresas como El Corte Inglés,

3

Walmart, Fnac, etc. “Brik and clicks®” que originariamente vendia en tiendas

fisicas y que ahora compatibilizan con la venta online y ademas permiten la

2 aquel negocio o0 empresa que para operar solamente necesitan una conexion a internet
para vender, aunque no una tienda fisica (Arcoya, 2021).

3 Es un modelo de negocio utilizado por los comerciantes para operar tanto una tienda
en linea como un punto de venta fisico (ecommerce platforms, s.f.).

Amazon, una oportunidad real para el vendedor.
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venta de productos desde agentes externos en sus plataformas. En base a

esto, se puede diferenciar:

o Marketplace puros: No venden productos de su propia marca
directamente, sélo actian como mercado. Es el caso de Ebay, Aliexpress

o Rakuten.

o Marketplace hibridos: En este tipo de mercados se pueden encontrar
productos de vendedores externos (sellers) o propios, del propio
marketplace que venden a través de una marca. Este suele ser el caso
de las paginas online que han dado el salto a marketplace, como por

ejemplo El Corte Inglés, Carrefour o el propio Amazon.

- Segun el grado de transaccionalidad:

o Totalmente transaccionales: En ellos se realizan las ventas de manera
integra, de principio a fin, pago incluido. Se pueden mencionar Amazon,
Zalando, etc.

o Clasificados: Cuando se realiza la venta, ésta se lleva a cabo fuera de
la propia plataforma, redireccionando al comprador a la pagina web de la
propia marca por ejemplo 0 en un encuentro presencial. Un ejemplo de
este tipo de marketplace pueden ser los de productos de segunda mano:

Wallapop, Milanuncios, Idealista, etc.

Tras esta clasificacion se puede afirmar que cada uno de los tipos de
marketplace que se han detallado anteriormente, tiene un claro factor en comun: En sus
espacios virtuales o mercado, se llevan a cabo miles de transacciones. Estos
marketplace generan enormes cantidades de ventas y permiten a cualquier persona o

empresa que venda un producto llegar a clientes de manera rapida, barata y eficaz.

Amazon, una oportunidad real para el vendedor.
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2.5 Evolucion y éxito de los marketplaces

Para darse cuenta de la importancia y magnitud que poseen los marketplace en

la actualidad, basta con observar la enorme cantidad de plataformas de este tipo que

existen.

Como se ha visto anteriormente, son muchos los que han surgido recientemente,

es decir, de nueva creacion, asi como los que han derivado en una plataforma de este

tipo siendo en su origen otro tipo de pagina de venta o modelo de negocio online.

2.5.1 Ventajas e inconvenientes de la compray venta en marketplaces

Para entender el motivo de este crecimiento, sera importante conocer las

principales ventajas e inconvenientes que tienen estas plataformas.

Para las tiendas en linea que comercializan productos multimarca, serd muy

ventajoso cambiar su modelo de negocio al de mercado virtual, ya que podra ofrecer un

surtido mucho mas amplio, gracias a los vendedores externos que ingresen a la

plataforma, sin necesidad de asumir todos los riesgos de compra y de almacenamiento.

A continuaciéon, se expondran las principales ventajas que ofrecen los

marketplaces para los vendedores que deciden llevar a cabo su actividad en ellos:

La principal ventaja es sin duda el acceso a los clientes potenciales que
ofrecen los marketplaces, ya que cuentan con muchos consumidores fieles

gue visitan la plataforma muy habitualmente.

Facilidad para acceder a otras regiones o paises distintos al habitual. Los
marketplaces que operan en diferentes territorios suelen ofrecer esa opcion

a sus vendedores

Rapidez en el lanzamiento de nuevos productos. Cuando se lanza un nuevo
producto, los clientes pueden acceder a él de una forma muy rapida en estas

plataformas.

No es necesaria una inversion en tecnologia, desarrollo y mantenimiento de
una pagina web por ejemplo, ya que eso sera tarea de la empresa que

gestiona el marketplace.

En el futuro, vista la tendencia actual, sera& muy complicada la subsistencia de

este tipo de tiendas multimarca sin el salto a marketplaces, ya que para el cliente es

Amazon, una oportunidad real para el vendedor.
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muy facil comparar y cambiar de pagina en donde comprar, por lo que un mero
revendedor no tiene ninguna ventaja diferencial con respecto a sus competidores o a

los marketplaces.

En el entorno fisico si eran, sin embargo, capaces de competir, pero hoy en dia
las tiendas fisicas estan experimentando un impacto fuerte en las ventas de forma

negativa a causa de la pandemia y de los buenos precios que ofrecen los marketplaces.

Pero no todo son ventajas para los vendedores en los mercados virtuales. A
continuacién, se expondran algunos inconvenientes que los vendedores deberan

valorar antes de decidir si venden o no en un marketplace.

- Los clientes pertenecen a los marketplaces y no a los vendedores. Existen
ademas normas estrictas para prevenir el “robo de clientes”. Por ello, la

fidelizacion de clientes es muy limitada.

- Los productos de cada vendedor se encuentran en la plataforma junto a los
de su competencia, por lo que la competicion en precios provocara que los

margenes de beneficios sean menores para ellos.

- Los marketplaces obtienen sus beneficios por la comision de venta que
cobran a cada producto vendido, por ello, los vendedores deben adecuar
muy bien sus precios teniendo en cuenta estas comisiones y asi poder

obtener algin margen de beneficio.

- Ademas, la reglamentacion acerca de la rapidez en los envios, los defectos

en algun producto y la preparacion del pedido suele ser muy exhaustiva.

Por otro lado, para los clientes, los marketplaces ofrecen otro tipo de ventajas

a la hora de realizar sus compras, a saber:

- Mayor facilidad para encontrar el producto que se estd buscando en cada

momento gracias a la amplia oferta.

- Los productos se pueden encontrar a precios mas bajos, ya que la

competencia obliga a los vendedores a establecer precios muy ajustados.

- Pueden ver las reseiias que han realizado otros clientes sobre los productos

gue se quieren comprar.
- No es necesario dar datos personales o de pagos a terceros.

- El marketplace ofrece una garantia en cuanto a servicio y calidad.

Amazon, una oportunidad real para el vendedor.
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Todo apunta segun las preferencias de los clientes y el éxito de este tipo de
mercados, a que seguirdn aumentando su cuota de ventas en el futuro préximo. Los
marketplace, ademas de ser una plataforma en la que comprar y comparar productos y
precios, se ha convertido también en una fuente de informacion acerca de productos en

los que los potenciales compradores estan interesados.

Para poner en contexto y entender esta tendencia, se explicaran algunos datos

recogidos en varios estudios.

Un buen dato para tomar conciencia de la magnitud de las ventas de los
marketplaces es el de la facturacion de este tipo de plataformas, que, en el afio 2019,

antes de la pandemia, fue de mas de 18.000 millones de euros.

2.5.2 Marketplaces utilizados por los espafoles

Un 86% de los espafioles entrevistados en el estudio realizado por Tandem up
marketing (2020) recuerdan en primer lugar algun marketplace al ser preguntados por
un lugar en el que comprar online. Dentro de ese 86%, estos son los marketplace que
los entrevistados mencionaron y su proporcion:

Gréfico 2: Primer marketplace que recuerdan
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Fuente: Tandem up marketing (2020)

Los resultados no son fruto de una sola respuesta, ya que los entrevistados

mencionaron mas de una plataforma de compra.
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Como podemos observar, Amazon se encuentra en la mente del comprador
online muy por encimay por lo tanto mucho mas presente de cualquier otro marketplace

sea del tipo que sea. Mas adelante este trabajo se centrara en dicha plataforma.

2.5.3 Compras en internet fuera de los marketplaces
En cuanto a los canales para sustituir las compras de un marketplace, el mismo
estudio afirma que:

Gréfico 3: Donde hubieran hecho la compra fuera del marketplace

Otros e-commerce o tienda fisica
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Sélo en una tienda fisica
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Fuente: Tandem up marketing (2020)

Es esto un claro ejemplo de las dimensiones actuales de las tiendas de venta
online y de la importancia que tienen en la mente de los consumidores, que recurren a

ellas de manera tan habitual.

Cada vez son mas las personas que recurren a estos mercados para hacer sus
compras, ademas, como se demostrara a continuacion, la frecuencia de compra y el

gasto promedio también continia aumentando.
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Usuarios de los marketplaces en Espafa

En primer lugar, y apoyandonos en el mismo estudio, se hara referencia a la

cantidad de usuarios de marketplace que hay en Espafia en la actualidad.

Gréfico 4: espafioles usuarios de marketplaces (18-65 afios)
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Fuente: Tandem up marketing (2020)

Como se puede observar, el 64% de los espafioles de entre 18 y 65 afios, 19,9
millones, han comprado alguna vez en un marketplace. Este dato es indicativo de la
gran magnitud que han alcanzado los mercados virtuales en la actualidad (el 98% de

los compradores online, son usuarios de marketplaces).
Se pueden desglosar estos datos segun el géneroy la edad de sus compradores:

En cuanto al género, no es este dato muy significativo, ya que es casi idéntica la
participacion de mujeres y hombres (51% hombres, 49% mujeres) (Tandem up
marketing, 2020).

Amazon, una oportunidad real para el vendedor.
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Si lo es la edad media de clientes de este tipo de plataformas que se sitda en

37,2 afos, siendo los porcentajes por rango de edad:

Gréfico 5: Edad de los compradores de los marketplaces

H 18-30 Afios 31-45 afios MW 56-65 afios

28% 36%
Categoria 1
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Fuente: Tandem up marketing (2020)

Es destacable el uso de estos mercados por parte de compradores no tan
jévenes, como se puede observar, el tramo de mayores de 56 afios representa un buen
porcentaje del total de usuarios. Esto se debe y es gracias a la buena accesibilidad y el
disefio intuitivo que tienen la mayor parte de marketplaces, tanto en su versién web
como movil, asi como al conocimiento de los méas importantes como pueden ser Amazon

0 Aliexpress por parte de personas de todas las edades.

Es este un modelo de negocio que funciona a la perfeccion, ya que no esta

restringido a los mas jévenes, como pasa con otro tipo de negocios en la red.
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Frecuencia de compray gasto promedio de los espafioles en marketplaces

Para comprobar la viabilidad de un marketplace, es importante comprobar la
frecuencia de compra y el gasto medio de cada cliente, ya que, si éstos fueran muy
bajos, ni los vendedores ni la propia empresa propietaria del marketplace sacarian
rentabilidad alguna. Esto se detalla a continuacioén, con los datos extraidos del “Estudio
Ecommerce 2019” llevado a cabo por IAB Spain.

Grafico 6: Frecuencia de compra y gasto promedio de los espafioles en marketplaces en 2019
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Fuente: IAB Spain (2019)

Como se puede observar en los gréficos anteriores, la mayoria de los
compradores de los marketplaces efectian compras en estas plataformas muy
habitualmente, un 63% de ellos lo hacen al menos una vez al mes, siendo la media

segun el gréfico de la izquierda de 12,3 veces al afo.

En cuanto al gasto promedio de dichos compradores, se puede comprobar que
no es excesivo, pero tampoco muy bajo. La mayoria de ellos, el 65%, gastan entre 25€
y 100€ en cada compra en estos mercados.
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Segun estos datos, podemos extraer tres grupos de compradores bien
diferenciados y definidos:

Imagen 1: Tipos de compradores segun su gasto promedio y frecuencia de compra

INTENSIVO RECURRENTE OCASIONAL

560€ compra 42,9€ compra 50,8€ compra

Fuente: Elaboracion propia

7,8 veces/afio 2,7 veces/afio

Efecto del confinamiento a causa del Covid-19 en las ventas online.

Para comprobar el comportamiento de los compradores durante el

confinamiento, utilizaremos el Ultimo estudio anual realizado por IAB Spain en 2020.

En este gréafico la columna de la izquierda se corresponde con la frecuencia con
la que los consumidores admiten haber comprado online durante el confinamiento y la
de la derecha representa la frecuencia con la que éstos prevén que compraran online

en el futuro.

Gréfico 7: Frecuencia de compra online durante y después del confinamiento

B Con menor frecuencia @ Misma frecuencia @ Mas frecuencia

SITUACION DURANTE EL SITUACION FUTURA
CONFINAMIENTO

Fuente: IAB Spain (2020)
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El gréfico demuestra el aumento significativo de la frecuencia de compra online
de los esparioles durante el confinamiento (un 51% de los encuestados admiten haber
comprado mas habitualmente online) y también el aumento que ellos mismos prevén en
el futuro (el 25% responden gque aumentardn su consumo online con respecto a la

situacion previa al confinamiento).

Estos datos son un indicativo claro del impulso que ha significado para todos los

canales de venta online, incluidos los marketplaces, el confinamiento del pasado afio.

3. Estudio del caso: Amazon.es

Tras ver a nivel general el funcionamiento de los marketplaces, los distintos tipos
que existen y su espectacular evolucion en los Ultimos afios, se detallara ahora el caso

de Amazon, lider indiscutible en cuanto a ventas y visitas en internet.

En esta segunda parte del TFG, veremos una breve descripcion de su evolucion
desde los inicios de la plataforma, algunos datos relevantes para entender su dimension
e importancia, se expondran aspectos como su funcionamiento, los requisitos
necesarios para poder vender en ella y cuales son las mejores estrategias a seguir para
conseguir buenos resultados como vendedor aprovechando las herramientas que pone

Amazon a nuestra disposicion.

3.1 De Cadabra a Amazon, la historia del gigante

Para analizar Amazon, lider del sector de los marketplaces en Espafia 'y Europa,
se hara a continuacién un breve repaso de su trayectoria de la mano de José Luis de
Haro (2014), desde sus origenes hasta la actualidad. Es interesante esta revision para
conocer y entender mejor cuales son los objetivos de la plataforma creada por Jeff

Bezos y como ha conseguido llegar a donde esta hoy en dia.

Jeff Bezos naci6 el 12 de enero de 1964 en Albuquerque, Nuevo México. Es el
fundador vy, tras dejar su puesto como CEO el dia 5 de Julio del presente afio, actual
accionista mayoritario de Amazon y a dia de hoy, la persona mas rica del planeta segun

la revista Forbes, con una fortuna de 177 mil millones de délares.
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Amazon como libreria online

Tras trabajar en distintas empresas con mucho éxito, Bezos siembra la semilla
de Amazon en 1991 y se fija en los libros. La falta de un catalogo universal abria una
excelente posibilidad, la de ordenar los libros por autor, titulo, género, editorial o poder
buscarlos por una sola palabra, daba una ventaja muy clara a internet con respecto a

las librerias convencionales.

Bezos descubre en 1994 que los mayoristas de libros contaban con listas
electrénicas de los libros que distribuian, por lo que sélo seria necesario desarrollar una
libreria virtual y mediante una pagina online posibilitar el acceso al publico. Como
consecuencia y junto a su mujer en aquella época, MacKenzie Scott y a Sheldon J.
Khapan, Jeff Bezos crea en Julio de 1994 en su garaje de Seattle “Cadabra”, el primer

nombre que recibié la actual Amazon.

La libreria online comenzé a funcionar en julio de 1994. Aunque ya tenia
competidores como clbooks.com, books.com y wordsworld, el concepto de Cadabra era
distinto y estaba mejor concebido, mas orientado al usuario (el pilar de la compafia
siempre ha sido el servicio al cliente.) Durante los primeros treinta dias, un total de 45
paises realizaron pedidos.

El funcionamiento de la plataforma en su origen consistia en recibir los pedidos
online por parte de los clientes, emitir la orden a los distribuidores que proveian los libros
a Amazon, y la compafia lo enviaba y respondia ante el consumidor. Amazon no tenia
almacenados millones de libros, realizaba pedidos a los diferentes proveedores en

funcién de lo que solicitaran los clientes.

Comienza la venta de otros productos y sale a Bolsa.

En Julio de 1995 con el auge de internet, Bezos decide convertir su plataforma
en una tienda online en la que encontrar cualquier cosa. Cambia el nombre a
Amazon.com y en 1998 comienza a ofrecer musica en CD’s y MP3, peliculas en VHS y

después en DVD's.

El 15 de mayo de 1997 Amazon sale a bolsa con un precio de 18$ por accion.
Las acciones se dispararon un 30% en la primera jornada y la empresa recaud6 54
millones de dolares en su primer dia. A 27 de junio de 2021, una accion de Amazon
cuesta 3.401,5 (investing.com, s.f.). La compafiia tenia un valor en su salida a bolsa en
1997 de 438 millones de ddlares (Merino, 2017), en la actualidad es de 1,1 billones de

dolares (elEconomista.es, 2021). Es este el mejor ejemplo del crecimiento que ha
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experimentado la compafia desde entonces, favorecido en el Ultimo afio por la

pandemia.

En 2002, Amazon llega a acuerdos con tiendas de ropa y se lanza la categoria

textil.

Se ofrecen nuevos servicios.

Amazon no se ha conformado con la venta de todo tipo de productos, sino que
tiene también un amplio historial de innovacion en nuevas tecnologias y otros servicios.
Un hecho importante y que ha convertido a Amazon en una plataforma Unica fue la
patente de la compra en 1-click. Dicha patente, llevada a cabo por la empresa en 1999
expiré en 2017 y ha facilitado las compras en Amazon durante todo ese tiempo,

diferenciandose asi de sus competidores.

Otro avance muy importante en la historia de Amazon se produjo en 2005, con
la creacion de Amazon Prime, un servicio que inicialmente costaba 79$ al afio (Solis
Lerici, 2019) garantizaba la entrega gratuita y en dos dias de todos los productos “prime”
del catalogo. En la actualidad, como se puede comprobar en la propia web de Amazon,
el servicio prime cuesta 36€ al afio. Ademas, la membresia prime incluye el acceso a la
plataforma de peliculas y series de Amazon Prime Video. Amazon prime cuenta en 2021

con mas de 200 millones de usuarios en todo el mundo (Millan, 2021).

En 2006 se lanza Amazon Web services (AWS), que es una plataforma en la
nube que ofrece mas de 200 servicios que van desde infraestructura digital, bases de
datos y almacenamiento hasta tecnologias como la inteligencia artificial. Entre las
empresas que utilizan estos servicios se encuentran Netflix, Mapfre, NASA o la CIA. Hoy

en dia representa una parte muy importante de los beneficios de la compafiia.

Kindle, un elemento clave en la historia de Amazon.

Para conquistar la industria del Libro, Amazon lanzé en noviembre de 2007 su
libro electrénico Kindle, que revoluciond las ventas de libros en formato digital, hasta el
momento insignificantes. Con la creacion de estos dispositivos, Amazon establecioé una
red de libros electronicos descargables al instante desde el propio dispositivo y a un
precio muy inferior al de los libros convencionales. En la actualidad se puede encontrar
casi el 100% de los libros que se ofrecen en Amazon en sus dos formatos, tanto digitales
como fisicos. En 2010, las ventas de e-books en la plataforma superaron a las de los

libros convencionales.
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Aunque la venta de estos dispositivos produce pérdidas econOmicas a la
compafia, se siguen fabricando ya que la popularidad del servicio y los dispositivos
acaba amortiguando las pérdidas y provocando beneficios en otras areas de la

plataforma como es la venta de libros en formato digital.

Ultimas innovaciones de Amazon

Durante la segunda década del 2000 Amazon siguié innovando, desde la
fabricacion de smarphones, que fue un fracaso, a la adquisicién de Twitch en 2014, la
plataforma de streaming de Amazon que crecié en 2020 un 83% en tiempo de visionado

con respecto al afio anterior.

Ademas, en 2015 se lleva a cabo la primera edicion del Prime Day, un dia de
descuentos generales en todas las categorias de Amazon y se crea Amazon Air, una
compafiia aérea propia para el transporte de paquetes de la empresa.

Crecimiento durante la pandemia.

Aunque la pandemia del COVID-19 ha traido una profunda crisis econémica a
nivel general, Amazon ha visto sus ingresos disparados. Entre Enero y Marzo de 2021,
alcanzaron los 8.107 millones de doélares, mas del triple que en 2020 (elPeriédico, 2021).

A dia de hoy y como se vera a continuacion, Amazon es la segunda marca mas
valiosa del mundo, con un valor de mas de 250.000 millones de délares segun Statista

(Statista Research Departament, 2021).

3.2 Amazon, un lider destacado

Se detallaran ahora algunos datos interesantes para entender el potencial de
Amazon como marketplace para vender, tales como la penetracion, la cuota de

mercado, la fidelizacién, la frecuencia de compra y el gasto promedio.

Se compararan con rivales de su sector como son Aliexpress, El Corte Inlgés,

Ebay, Zalando, Carrefour, Fnac, etc.

Estos datos se extraeran del mismo estudio de Tandem Up sobre los
marketplaces en 2020, ya que proporciona datos muy claros y fiables, apoyado en
fuentes como el Instituto Nacional de Estadistica (INE). Son referentes al consumo de

la poblacién espafiola, por lo que siempre se refieren al &mbito nacional.
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Penetracion en el mercado

La penetracién* en el mercado por parte de las empresas es un aspecto
importante a tener en cuenta, ya que revela cual es la participacion en el mercado que

tiene esa organizacion.

Gréfico 8: Penetracién en el mercado de los principales marketplaces

PRIVALIA 13%
FNAC 19%
LA CASA DEL LIBRO 20%
ZALANDO 20%
CARREFOUR 32%

EL CORTE INLGES

ALIEXPRESS

EBAY 44%

AMAZON 82%

Fuente: Tandem up marketing (2020)

La media de compra en marketplaces es de 3,5 plataformas diferentes por
consumidor y como vemos en el gréfico el 82% de ellos han comprado en Amazon en
alguna ocasion, mas del doble que la segunda. Esto indica la importante presencia de
el gigante creado por Bezos en la mente de los consumidores espafioles a la hora de

realizar sus compras, que la sittan muy por delante del resto.

4 Penetracion en el Mercado es el indicador que indica el porcentaje de clientes que nos
compran del total de una poblacién. Nos dara informacion sobre la efectividad de la publicidad,
los gustos de la poblacion a estudio, asi como su elasticidad ante otros productos sustitutivos
(Garcia Real, 2018).
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Cuota de Mercado de los marketplaces en Espafia

Otro dato revelador es la cuota de mercado®, que mostrara la cantidad de ventas
que realiza cada marketplace con respecto del total de ventas de estas plataformas en

el mercado espafiol.

Estos datos de (Tandem up marketing, 2020) no han sido recogidos mediante
una encuesta como los anteriores, sino mediante un tracking del comportamiento online
en tiempo real de un grupo de consumidores determinado durante dos afios
consecutivos, 2018y 2019, por lo que también se puede observar la evolucion a lo largo
de ese tiempo.

Esta cuota de mercado tiene en cuenta el porcentaje de compras que se realizan
en cada plataforma con respecto al total.

Gréfico 9: Cuota de mercado de los principales marketplaces
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Fuente: Tandem up marketing (2020)

Como se puede apreciar, Amazon es también el marketplace que mas cuota de

mercado tiene, mas del doble que el segundo, Aliexpress.

5 La cuota de mercado es la proporcion de mercado que consume los productos o
servicios de una empresa determinada. Dicho de otra forma, es el porcentaje de consumo
(respecto al total consumido) que vende una empresa (Herandez Cuellar, 2015).
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Este dato se refiere a que el 50% de los usuarios que realizan compras online,

lo hicieron en Amazon en 2019.

Ademas, es importante destacar la evolucién de un afio a otro, con un 4% de

crecimiento en su cuota de Mercado.
Fidelidad del cliente

El siguiente pardmetro importante y que se debe tener en cuenta a la hora de

realizar el estudio de una empresa como es el caso de Amazon es su poder fidelizador.

Mediante la fidelizacién® se puede conocer la cantidad de clientes que repite sus
compras en una plataforma o empresa determinadas, debido a buenas experiencias

anteriores.

Gréfico 10: Fidelidad de los clientes de los marketplaces en Espafia.
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Fuente: Tandem up marketing (2020)

Como muestra el grafico, Amazon es el marketplace que mas fideliza a los
clientes, ya que, de media, sus clientes han comprado en otros 3,9 marketplaces, la cifra

mas baja con respecto a sus competidores.

6 Proceso que consiste en desarrollar una relacién positiva entre los consumidores y la
empresa, para gue regresen a comprar los productos o servicios. Es decir, consiste en retener
clientes ganados, que continllan comprando productos o servicios de una empresa gracias a las
experiencias positivas que han tenido con dicha empresa (Escamilla, 2020).
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Ademads, segun el estudio, 9 de cada 10 compradores de otros marketplace

también hace sus compras en Amazon.

En cuanto a la capacidad para fidelizar a sus clientes que tiene Amazon, se

puede explicar el dato de la siguiente manera:

Gréfico 11: Capacidad fidelizadora Amazon
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Fuente: Tandem up marketing (2020)

Como se puede observar, del total de compradores de marketplaces a nivel

general, un 92% conoce Amazon y un 73% son compradores habituales de la

plataforma.
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Gasto promedio y frecuencia de compra

Es importante analizar el gasto medio y la frecuencia de compra de los clientes
en la plataforma para comprobar la viabilidad de vender en esta plataforma. Para ello,
se mostrara una relacion de los datos extraidos de los estudios de marketplaces para
2020 y 2021 que Tandem Up realiza anualmente.

Gréfico 12: Gasto promedio y frecuencia de compra
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos extraidos de los estudios de Tandem Up de marketplaces de
2020y 2021.

Como se puede ver reflejado en el gréafico, en 2021 el gasto en Amazon y la
frecuencia de compra media por cliente no ha hecho mas que crecer, en gran parte
favorecido por la pandemia. Esto es un claro indicativo de la buena opcion que
representa Amazon como plataforma en la que vender para las empresas, debido a que
los compradores recurren con mucha frecuencia a ella para buscar los productos que

desean en cada momento.

Vistas las buenas cifras de Amazon en lo que a ventas, penetracion, frecuencia
de compra, etc. se refiere, se enfocara el estudio ahora hacia el funcionamiento de la
plataforma, es decir, como funciona y cuales son las caracteristicas principales de los
programas de venta que utiliza Amazon, con los cuales trabajan los vendedores que

acceden a este mercado virtual.
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3.3 Funcionamiento de la plataforma

En este apartado se explicara como trabaja Amazon con los vendedores que
utilizan la plataforma para ofrecer sus productos, cuél es el verdadero funcionamiento
del marketplace y como la empresa obtiene rentabilidad de las ventas que se realizan

en su mercado.

La empresa americana utiliza diferentes programas dependiendo del tipo de
relacion que busquen estos vendedores con los clientes, ya que pueden vender
directamente a los clientes de la plataforma o vender los productos a Amazon para que
éste Ultimo se los ofrezca a sus clientes. Estos programas son “Amazon Vendor” y
“Amazon Seller” (Somalo & Renaud, 2019).

3.3.1 “Amazon Vendor” el programa que facilita las cosas

Este programa esta creado para aquellos fabricantes o propietarios de los
derechos de una marca que busquen una relacion cliente-proveedor con Amazon. Es
decir, que dichos fabricantes o marcas, vendan sus productos directamente a Amazon

y sea la empresa la que se encargue de las operaciones comerciales.

A este programa se accede mediante invitacion, y solo los fabricantes o
distribuidores que tengan autorizaciéon de las marcas que comercializan podran solicitar
acceso a Amazon Vendor Central. Se trata del programa destinado a satisfacer las
necesidades de los vendedores que prefieran un modelo mayorista.

Caracteristicas principales:

- Acceso por invitacion.

Los proveedores venden los productos directamente a Amazon.

- Las condiciones comerciales se negocian de manera anual y para cada

una de las categorias de producto.

- El stock se envia a Amazon y la empresa se encarga de todo lo

relacionado con la venta.
- Amazon fija y modifica los precios de venta segun su criterio.

- El pago se recibe entre treinta y noventa dias por el total de las unidades

servidas, aunque éstas no se vendan.

- Amazon gestiona la logistica y el servicio al cliente.
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- Amazon utilizard todas sus herramientas de promocion, marketing y

analisis.

El proceso comercial:

A continuacion, se expondra de manera esquematica el proceso que se sigue

para conseguir vender con éxito en el programa “Vendor” de Amazon. Este proceso se

dividirh en varias fases y se expondra de forma esquemética para facilitar su

comprension.

Imagen 2: Proceso comercial Amazon Vendor

1. Invitacion de Amazon

¢ Disponer de una cuenta muy activa en el programa Seller.
e Ser una marca muy relevante.

¢ Ser un fabricante y recibir una propuesta para fabricar los productos de
la marca propia de Amazon.

2. Negociacién condiciones de venta

¢ Plazos, suministros, devoluciones, descuentos y pagos.
* Se negocia cada categoria de productos de manera individual.

3. Carga de productos

¢ Amazon carga los productos en su plataforma
¢ Se emite la orden de compra al fabricante o distribuidor

4. Envio de productos

¢ El proveedor envia los productos requeridos a Amazon

5. Gestion total por parte de Amazon

¢ Amazon se ocupa de todo, desde la activacién de los productos a la
fijacidon de precios y la atencidn al cliente.

6. Andlisis de rendimientos

e Tanto amazon como el proveedor disponen de las herramientas
analiticas de Amazon.

Fuente: Elaboracion propia
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Ventajas e inconvenientes de “Amazon Vendor”

En cuanto a las ventajas se dividiran segun su tematica para ofrecer una vision

mas global y esquemética de las mismas.

- Vendido por Amazon.

¢ Amazon se encarga de vender los productos y tendran la etiqueta

de “vendido por Amazon”, lo que impulsara sus ventas.
e Mejor visibilidad de los productos en la plataforma

- Enviado por Amazon.

e Amazon se encarga de la logistica: envio, gestion de

devoluciones y atencion al cliente

e EIl proveedor o “vendor” no tendra que invertir en estructura ni

personal.

- Acceso a Amazon Prime.

e Los productos disfrutaran de las ventajas de Amazon Prime:

Envio gratuito para el cliente, mayor visibilidad y mas ventas.

- Facturado por Amazon.

¢ Amazon factura a los clientes finales

e El proveedor se ahorra la necesidad de facturar uno a uno a los
clientes y los gastos de tributacion en los diferentes paises en los
que se venda.

- Herramientas de promocién.

e Amazon utiliza las técnicas de promocion mas efectivas en su

plataforma para vender sus productos.
e Los productos son encontrados mas facilmente en el buscador

e Estas técnicas de promocion elevan las ventas de manera muy

eficaz.

- Marketing en Amazon:

e Acceso a todo el sistema de Amazon Advertising, las soluciones

publicitarias que establece Amazon.
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e Muy buenas herramientas de marketing para aumentar la

demanda y las ventas.

- Herramientas analiticas:

e Los proveedores o “vendors” tiene acceso a Amazon Retail
Analitics (ARA), las herramientas de analisis de ventas,

tendencias comportamiento de clientes, etc.

Por otro lado, en cuanto a los inconvenientes que presenta el programa Vendor

de Amazon para los fabricantes o distribuidores, se exponen a continuacion:

- Pérdida de control de los precios:

¢ Amazon establecera el precio de venta que considere oportuno
en cada momento mediante su algoritmo, por lo que en ocasiones

no mediara ninguna persona en el proceso

e Amazon realiza modificaciones del precio a la baja

frecuentemente.

- Pérdida de control de los datos del producto:

e Si el proveedor quiere modificar alguna especificacion del
producto, ésta no sera inmediata, requiere ponerse en contacto

antes con el gestor de la cuenta de Amazon.
¢ Pérdida de dinamismo por esa demora de tiempo.

- No existe contacto con los clientes:

e Al no tener acceso a los clientes, no se puede responder a

ninguna consulta o comentario de los mismos.

- Demora en plazos de pago:

e Amazon paga a sus proveedores a treinta dias, y ademas se

cobra en ese caso una comision de pronto pago.

- Riesgo de devoluciones por parte de Amazon:

e Amazon puede devolver a los proveedores la mercancia no

vendida en cualquier momento.

e Si un producto tiene baja rotacion, Amazon lo devolvera de

manera inmediata.
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- Elevados costes fijos anuales:

e Vender a través de Amazon Vendor es caro, igual que en los
grandes retailers fisicos como El Corte Inglés, Mercadona,

Carrefour, etc.
e Se exige un importante margen del producto.

Se acaba de mencionar el gran coste que tiene para las empresas proveedoras

vender en Amazon por lo que, a continuacién, se profundizara en dichos costes.
Costes de vender en “Amazon Vendor”

Para empezar a vender en este programa, no existe una tarifa fija para los
proveedores, Amazon simplemente compra los productos a un precio acordado por
ambos. Es a partir de ese pago inicial de los productos, donde aparece algunos costes
importantes afiadidos por la contratacion de algunos servicios adicionales.

- 1ler coste: Los “Vendors” o proveedores, pueden contratar los servicios
de un responsable de cuentas dedicado (Vendor Manager) que sera el

nexo de unién entre el proveedor y Amazon.

- 2°coste: Ofertas y Promociones: Amazon intentard constantemente que
el proveedor apoye las ofertas y promociones que se realizan con sus

productos, mediante porcentajes sobre la venta.

- 3er coste: Las devoluciones: Son un coste importante como se ha
mencionado anteriormente, en los inconvenientes de este programa, es

importante llevar a cabo una buena negociacién en ese aspecto.

- 4° Coste: Campafas de marketing: Amazon presionara a los
proveedores para que éstos contraten campafias de marketing y
aumentar asi sus ventas. Estas campafias, aunque muy profesionales y

efectivas, resultan muy costosas.

Como se puede observar, los costes del programa Vendor de Amazon son muy
elevados y pueden no resultar atractivos en funcion del volumen de ventas o el tamafio
de cada compafila proveedora, pero este programa a cambio suele tener como

resultado una cantidad de ventas muy alta.
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3.3.2 “Amazon Seller” el programa de venta al alcance de todos.

Amazon Seller es el programa de Amazon creado para emprendedores,
pequefas empresas que quieren comenzar a vender en marketplaces y empresas mas

grandes que buscan nuevos canales de venta.

Este programa tiene como principales propuestas de valor para los

vendedores:
- Acceso a los millones de clientes fidelizados que tiene Amazon.

- Posibilidad para los vendedores de darse de baja o de alta en cualquier

momento

- Capacidad para vender en todos los mercados europeos en los que
trabaja Amazon, que son: Reino Unido, Alemania, Francia, Italia y
Espafia.

El proceso para comenzar a ser “Seller” o vendedor en este programa es

totalmente online y consiste en:
1. Realizar el alta y obtener la autorizacién para comenzar a operar.

2. Utilizar las herramientas proporcionadas en la plataforma para cargar los productos

a la web.
3. Fijar los precios y activar los productos para su venta.
4. Recibir pedidos por parte de los clientes, tramitarlos y enviarlos.

5. Obtener los ingresos de las ventas realizadas, ya que Amazon se encarga de los

cobros a los clientes.
Las principales diferencias del programa Seller con el anterior, Vendor, son:

- El vendor es un proveedor de Amazon en un modelo mayorista como

vimos anteriormente.

- El seller serd un agente que venda sus propios productos a los clientes

finales dentro de la plataforma.
Las caracteristicas méas importantes del programa Seller son:

- El vendedor es el propietario de los productos hasta el momento de la

venta.

- Los precios los fija el vendedor, que serd también el encargado de
mantener la disponibilidad del stock.
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- El envio de los pedidos dentro del plazo establecido y de la manera
correcta y requerida por Amazon también sera responsabilidad del

vendedor.

- La atencién al cliente, la gestion de las devoluciones y aplicacién de

garantias y la facturacién también le corresponden al seller o vendedor.

El programa Seller de Amazon ofrece a los vendedores dos planes diferentes de

venta, que son:

A) Vendedor individual: Es muy limitado, destinado a aquellas personas que
desean probar la venta en Amazon. Tiene un limite establecido de cuarenta
pedidos tramitados al mes. El vendedor individual no puede afiadir productos
nuevos al catdlogo de Amazon, tiene que vender alguno ya existente, ni

vender en otros paises.

B) Vendedor Pro: Permite acceso completo a la experiencia de venta, usando
todas las herramientas y posibilidades que ofrece el programa.

Costes de vender con “Amazon Seller”

Para comprobar los costes de operar en el programa Seller de Amazon,

dividiremos éstos segun su procedencia:
- Cuota de suscripcion:
¢ Vendedor pro: pago mensual, 39€ al mes
¢ Vendedor individual: no tiene.

- Coste de las ventas: Se trata de una tarifa por venta realizada, es una
comision porcentual “Tarifa por referencia” que cobra Amazon a los

vendedores en funcién de la categoria del producto.

e Se calcula sobre el coste total, incluidos gastos de envio o

envoltorio.
e Varia ente el 5% y el 45%. El porcentaje mas frecuente es 15%

e Los vendedores individuales pagaran una tarifa adicional “Tarifa

por venta de articulo” por unidad vendida de 0,99€.

- Costes de logistica: Los vendedores de Amazon tienen dos opciones

en lo que a la logistica se refiere:
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o Realizarla ellos mismos (Fulfilment by Merchant - FBM) cuyos

costes seran propios y diferentes para cada vendedor.

e Utilizar la logistica de Amazon (Fulfillment by Amazon - FBA) que
tendra costes por almacenamiento, manipulacién, preparacion de

pedidos y envios.

Ventajas e inconvenientes de “Amazon Seller”

A continuacién, se mencionaran algunas ventajas e inconvenientes del programa

Seller de Amazon.
Ventajas:

- Libertad de precios y control de stock: El vendedor puede controlar el
precio de los productos en todo momento y el stock disponible es también
su responsabilidad.

- Mejores condiciones de pago con respecto al programa Vendor. El pago

se realiza cada dos semanas, significativamente mas rapido.

- Venta internacional: Con la misma cuenta de Seller se puede acceder a
vender en todos los mercados europeos en los que opera Amazon. Es
muy interesante, ya que el mercado espafiol representa sélo una

pequefia parte del total del comercio europeo.

- Contacto con el cliente: Aunque no se tiene acceso como tal a los clientes
y sus datos, con el programa Seller se puede interactuar con ellos

respondiendo consultas o lanzandoles encuestas.
Inconvenientes:

El programa Seller de Amazon también tiene algunos inconvenientes que hay

que destacar.

- Costes indeterminados: Es muy complicado saber los costes

previamente, ya que:

e Cada comision de venta es distinta en funcion de la categoria, los

impuestos y los gastos de envio

e Si se utiliza el método FBA, con la logistica de Amazon cada

pedido tendra también unos costes distintos.
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- Contenido limitado de la ficha de producto: Cada producto tiene una ficha
generada por Amazon igual para todos los vendedores, los cuales no
pueden realizar practicamente ninguna modificacion mas alla del titulo o
las fotos. Sin embargo, en el programa Vendor si que se puede

personalizar dicha ficha casi de forma completa.

- Operaciones de logistica y de atencion al cliente: Los vendedores se
deberan encargar de toda la logistica y la atencién al cliente con todos
los gastos que ello conlleva. Salvo que se adhieran al plan FBA, cada vez

mas comun.

Para decidir si el programa Seller es el mas adecuado para el vendedor, cabe

tener en cuenta los siguientes aspectos:

En primer lugar, si el objetivo es una alta rentabilidad de las ventas, los
marketplaces no son la mejor opcién, ya que el porcentaje que se cobra por cada una
de ellas reduce en gran medida los beneficios.

Sin embargo, si el objetivo es trabajar en mas de un canal de venta, este
programa puede ser muy beneficioso, ya que estar en Amazon ofrece una visibilidad

enorme a los productos.

También sera una buena opcion el programa Seller cuando se busca investigar

nuevos mercados o experimentar el comportamiento de nuevos productos.

Hay que tener en cuenta, que este programa servira para maximizar las ventas
y generar una buena rotacién de stock, lo que ofrecera la posibilidad de negociar a los
vendedores con sus proveedores los precios de compra a la baja, para obtener asi mas

margen de beneficios.

3.3.3 A9, el algoritmo de Amazon

A9 es el nombre que recibe el algoritmo que utiliza Amazon para ordenar y situar
los resultados de busqueda en su plataforma. Por ello es clave conocer su
funcionamiento en profundidad, para poder explotarlo al 100% a la hora de posicionar

los productos cuando se ponen a la venta en Amazon.

Para entender bien como funciona el buscador de Amazon, en primer lugar, se
debe conocer lo que se conoce por SEO. Las siglas SEO significan en castellano:

Optimizaciéon de motores de busqueda. Esto es, técnicas que se emplean para mejorar
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el posicionamiento y la visibilidad de los productos o de las paginas web en los

buscadores de Amazon, Google, Yahoo, etc. (elEconomista, s.f.)

Para hacer un buen trabajo con el SEO A9, es decir, aprovechar el motor de
busqueda de Amazon que utiliza dicho algoritmo, se debe hacer hincapié en la presencia

en los distintos menus y categorias comerciales.

Se trata de un buscador similar en cuanto a indexaciéon y ordenacion de
resultados que los buscadores de Google, Bing o Yahoo, aunque también presenta

diferencias notables.

En lo que a la creacién del “ranking de productos” se refiere, para aparecer en
las primeras posiciones, los criterios que utiliza dicho buscador son bastante simples,
pone mas arriba los productos con los que mayor rentabilidad obtiene la plataforma. Se

explicara este funcionamiento de manera esquematica para facilitar su interpretacion.

El buscador ofrece como resultados de busqueda aquellos productos que
considera mas relevantes segun el término de basqueda que se ha introducido, ademas,
selecciona los productos que habitualmente mas compran o miran las personas que
hacen busquedas similares. Para tomar esas decisiones tiene en cuenta varios

aspectos:

- Nombre del producto: Es importante que el término introducido por los
clientes en el buscador aparezca escrito en el titulo de los productos, por
ello en Amazon muchos productos tienen habitualmente nombres muy

largos.

- Descripcién e informacion de la ficha de producto: La informacion
gue se proporciona adicionalmente en la ficha de productos debe ayudar

a la comprension y descripcion detallada de los articulos.

- Palabras clave: Cada producto que se vende en Amazon puede tener
asociadas un maximo de cinco palabras clave o “keywords”, que no son
visibles para los usuarios, pero el algoritmo las tiene en cuenta a la hora

de posicionar los productos en las busquedas.

- Tasa de clicks: Amazon priorizar4 en las busquedas de productos
aquellos articulos que mas clics reciban cuando un consumidor los ve en

la plataforma.
- Disponibilidad: El buscador prioriza que los productos tengan una

buena disponibilidad y unos tiempos de envio los mas cortos posible.
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- Bajadas de precio: Los productos mas baratos tenderan a situarse en
los primeros lugares de las busquedas, ya que los clientes lo suelen
preferir y es mas probable que los compren. Una fuerte bajada de precio

mejora el posicionamiento a corto plazo.

- Ventas: También apareceran en las primeras posiciones de esa especie
de ranking los productos con mayor nimero de ventas. Por eso suele ser

complicado aparecer en las busquedas con un producto nuevo.

- Articulos prime: Son los gestionados por Amazon, los vendedores
pueden elegir esta opcién (FBA) la plataforma los prioriza en sus

busquedas porque con ellos obtiene una mayor rentabilidad.

- Valoraciones positivas: Las resefias de los consumidores cuando han
probado los productos son de vital importancia, el algoritmo priorizara

articulos con valoraciones positivas en las busquedas.

- Numero de vendedores “sellers”: Cuantos mas vendedores
comercialicen un producto, mayores seran las probabilidades de compra
por parte del consumidor. Por ello Amazon da mucha importancia a esta

cuestion y es tenido muy en cuenta a lo hora de “rankear”” los productos.

Visto lo anterior, queda claro que vender en Amazon no es tarea facil, sera clave
un buen posicionamiento de los productos en el buscador para tener visibilidad, pero

conseguirlo requiere un plan bien detallado y una buena organizacion.

3.3.4 Categorias y acciones comerciales

Como se ha mencionado anteriormente, ademas del nombre o las palabras
claves asociadas a cada producto sera clave para un buen posicionamiento la
categorizacion de los articulos, ya que muchos usuarios navegan a través de las

distintas categorias y se interesan por los productos asociados y recomendados.

No es tan facil como pueda parecer asociar a los productos las categorias
correctas, ya que hay ciertos articulos dificilmente clasificables. Por ello, para asignar
estas categorias antes hay que realizar un estudio en profundidad con el fin de descubrir

como buscan y clasifican los compradores ese tipo de productos.

7 Rankear o Ranking es la posiciébn que ocupa tu pagina web o tu producto para una
determinada palabra clave o Keyword. (Puzzlesideral.com, s.f.)
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Otra buena opcion para obtener un buen posicionamiento y visibilidad es

participar en las acciones comerciales que ofrece Amazon para este fin, como son:

- Deals of the day: Son ofertas del dia. Para figurar entre ellas se debera

hacer una rebaja minima del 20% en el producto en cuestion.

- Ventas flash: Promociones con una duracion y una cantidad de unidades

del producto limitadas.

- Amazon’s choice: Una serie de productos seleccionados por Amazon
en base a una buena combinacion de precio competitivo y elevado

numero de ventas.

Estas acciones comerciales o categorias especiales figuran en la plataforma en
lugares destacados y son muy visibles y frecuentadas por los compradores, por lo que

serd muy interesante para los vendedores que sus productos estén incluidos en ellas.

3.4 Factores influyentes en la venta en Amazon.

Como se ha demostrado anteriormente, Amazon es lider incuestionable en
aguellos mercados en los que opera, y por ello ser4 fundamental como vendedor o
propietario de una marca estar presente en esta plataforma, que ofrece tantas

posibilidades de explotacién.

El gran reto para todos los vendedores que comienzan a operar en Amazon sera
conocer bien y sacar todo el partido al funcionamiento del marketplace para poder

obtener beneficios por sus ventas.

Por otro lado, la mayor dificultad seré la de competir con el resto de vendedores

que tienen el mismo objetivo.

Para dar el salto a vender en Amazon, se deben cumplir una serie de requisitos

y se han de tener en cuenta una serie de cuestiones de mucha importancia:

3.4.1 Requisitos y aspectos atener en cuenta

- Como vendedor se han de cumplir unos criterios de calidad y de servicio

muy exigentes.

- El buscador de la plataforma es extremadamente competitivo, existe un
gran numero de vendedores. Su uso es imprescindible para tener
visibilidad.
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- Clientes muy exigentes, que devuelven los productos y opinan sobre los
mismos si no quedan satisfechos. Sera clave satisfacer correctamente

sus necesidades.

- Los precios de venta son muy dinamicos y obligan a una atencién

constante.

- La logistica de Amazon, que es excelente, tendra que ser utilizada con
habilidad y de forma optimizada, para poder tener asi un buen margen de

beneficios.

3.4.2 Principales reglas competitivas

Para tener éxito vendiendo en Amazon serd necesario comprender como es la
competencia dentro de la plataforma, podemos destacar algunas reglas competitivas

importantes.

a. Visibilidad: El simple hecho de estar no vale para nada si no hay visibilidad,
esto significa que los productos que se encuentren a la venta deberan estar
optimizados en cuanto a precio y descripcién para resultar accesibles a los
compradores que navegan por la plataforma.

b. Competitividad en precio: Sélo si el precio es adecuado se podra vender
un producto, ya que cada producto tiene varios vendedores, y s6lo uno tendra
prioridad sobre el resto (Buy box®), tener la buy box dependera sobre todo

del precio.

c. Excelencia en servicio al cliente: Se consigue cuando el cliente queda
completamente satisfecho, el producto y el servicio han cumplido con sus
expectativas. Si, por el contrario, el cliente no quedara satisfecho, podra
evaluar negativamente nuestro producto, lo que resulta fatal para las

posteriores posibles ventas.

8 En las fichas de producto de Amazon siempre hay un precio para el articulo que vas a
comprar, un botén de compray un vendedor por defecto asociado a ese boton directo de compra.
Ese vendedor que aparece predefinido es el que ha ganado la Buy Box (Jordi Ordofiez, s.f.)
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3.4.3 Etapas por las que pasa un cliente en el proceso de venta

A continuacion, se presenta un diagrama en el que se explican las distintas fases
por las que pasa un cliente cualquiera a lo largo de un proceso de venta, estas fases se
analizaran desde el punto de vista del vendedor, que debe aprovecharlas para conseguir
efectuar las ventas.

Imagen 3: Etapas de una venta con éxito en Amazon

N
e El producto debe estar en el sitio y el momento adecuados.
: ¢ Se debe gestionar bien la reputacién como vendedor.
Presencia
J
N
¢ Los productos deben tener una buena visibilidad para que los
Visit productos ofertados se encuentren con facilidad.
Isita
J

¢ Brindar al cliente toda la informacién del producto.

* Mantener los contenidos completos, actualizados y fieles a la
Consideracién| realidad.

e Casi siempre se hace la compra al vendedor que ocupa la Buy
Box

Conversién | ® Sera clave ocupar esa posicidn para conseguir las ventas. }

¢ Si el cliente recibe el producto y queda satisfecho es posible
gue deje una resefia positiva que anime al resto de
Prescripcion compradores.

® Es complicado vender en Amazon teniendo buenos beneficios.

e Es clave hacer una estimacion de costes y fijar los precios de
Rentabilidad | acuerdo a la misma.

Fuente: Elaboracion propia
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3.4.4 Pautas a seguir para tener éxito vendiendo en Amazon

De lo visto anteriormente, podemos extraer unas pautas claves para tener éxito

como vendedor en Amazon:

Tener presencia: Es clave estar presente en Amazon si se tiene una marca, ya
gue, si no es uno mismo el que vende sus productos, lo haré cualquier otro y la imagen
y reputacién de la marca podrian verse afectados negativamente. Sera importante
decidir en qué mercados se quiere estar, ya que Amazon opera en varios paises, y

seleccionar el surtido adecuado para cada uno.

Tener un buen posicionamiento y visibilidad: El buscador de Amazon
funciona mediante un algoritmo, por lo que habra que entender bien como funciona.
Habrd que asignar los productos a las categorias mas idéneas, lo que influird en
rankings, posicionamientos y etiquetas como “Amazon’s Choice” o “Mas Vendido”. Otra
herramienta que se puede utilizar es la publicidad pagada, para que los productos

aparezcan como patrocinados.

Buen contenido en las fichas de producto: Las fichas de los productos deben
estar completas y bien traducidas cuando se opera en mercados extranjeros, deben
incluir buenas fotos y es recomendable la presencia de algun video. Deben proveer al
cliente de toda la informacion necesaria para resolver las posibles dudas e impulsarlo

hacia la compra.

Ganar la Buy Box: Como hemos visto anteriormente, es clave ser el vendedor
principal de un producto, ya que suele haber varios vendedores del mismo articulo. Para
conseguirlo, sera esencial establecer un precio muy competitivo, por ello éste debera
actualizarse en funcion de diversos factores como los costes y las acciones de la

competencia.

Dejar satisfechos a los clientes: El cliente de Amazon es extremadamente
exigente, por ello, se le debe ofrecer tanto un buen producto, como un buen servicio de
atencion al cliente y de gestién de los envios. Si el cliente no esta satisfecho no volvera

a comprar y puede dejar resefias negativas.

Calcular los costes correctamente: Debido a la variacion de las tarifas de
gestion de la logistica de Amazon, de los costes de fabricacién, de los envios y del precio
de venta, es complicado hacer una estimacion precia de los costes y los beneficios, por
lo que los méargenes también variaran. Por ello, sera muy importante hacer un calculo

riguroso de estas variables y evitar asi sorpresas desagradables.
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Tras todo lo anterior, se puede realizar un resumen claro y facil de entender

mediante una representacién grafica, que Nacho Somalo y Pablo Renaud (2019)

denominan “el circulo virtuoso del éxito en Amazon”.

Imagen 4: Circulo virtuoso del éxito en Amazon

Ventas
Valoraciones Posicionamiento
Ventas Trafico
%/

Fuente: Somalo & Renaud (2019)

Ese circulo virtuoso se consigue cuando se obtienen unos buenos ratios de

ventas, que generan buenas valoraciones y se hacen muy relevantes para la plataforma,

que posiciona muy bien los productos del vendedor, consiguiéndose asi visibilidad que

derivara en nuevas ventas.
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3.4.5 Tipos de comportamiento de los usuarios en Amazon.

Es importante tener conocimiento de los diferentes tipos de compras que se
realizan en la plataforma y como suele ser el comportamiento de los consumidores en

funcién de ellas. Somalo y Renaud diferencian tres tipos de compras:

Imagen 5: Tipos de compras en Amazon

« Sabe el producto  Sabe lo que quiere pero * No tiene planeada la
concreto que desea no el producto exacto compra
e Compara precios y ¢ Necesita varios ¢ La accion comercial de
disponibilidad productos para poder un producto concreto le
elegir ha impulsado a la compra
¢ No invierte mucho
tiempo en su busqueda * En ocasiones navega por ¢ En ocasiones navega por
las categorias sin usar el el apartado de ofertas
buscador

¢ No profundiza
demasiado en las
busquedas

Fuente: Somalo & Renaud (2019)

Como podemos ver, los clientes en funcion de las compras que realicen en cada
momento requeriran unas acciones comerciales u otras, pero se puede establecer una

actuacién recomendada para cada una de ellas

Para una compra planificada sera clave tener un precio muy competitivo, si
puede ser el mas barato mejor. El producto debe estar correctamente nombrado, ya que
los consumidores buscaran el nombre del articulo directamente. Utilizar en la
descripcion del articulo las palabras que previsiblemente utilizaran los consumidores en
sus busquedas jugara un papel clave si éstos no recuerdan el nhombre concreto del

producto.

Por otro lado, en el caso de las compras semiplanificadas, lo que sera vital
para conseguir ventas es la diferenciacion del producto, ya que los compradores
comparan entre articulos diferentes pero que cumplen una misma funcién. Aspectos
como el disefio son muy importantes en este supuesto. Serd muy importante también
indexar el producto correctamente en las categorias adecuadas, ya que en ocasiones

estos usuarios navegan por las categorias buscando lo que necesitan.
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Por dltimo, las compras impulsivas requieren acciones publicitarias como
anuncios pagados en la plataforma, ofertas flash o que los productos aparezcan como

relacionados cuando los consumidores compran otro articulo.

3.5 Estrategias a seguir para alcanzar el éxito

Uno de los objetivos de este trabajo es identificar una serie de estrategias que
deriven en obtener rentabilidad de la venta en Amazon. Por ello, tras conocer el
funcionamiento de la plataforma y el comportamiento de los usuarios, se desarrollardn

a continuacion las claves para alcanzar ese éxito.

3.5.1 Tener un buen producto

Es el aspecto mas importante para obtener ventas en cualquier plataforma,
especialmente en Amazon que la competencia es tan potente. Tanto si actuamos como
distribuidores de otra marca, como si tenemos la nuestra propia, tener un producto de

calidad sera un factor diferencial.

Para calificar un articulo como bueno o malo, se deben medir diferentes
aspectos, como la fragilidad, el peso, la personalizacién, el nivel de la competencia, la

presencia de marcas conocidas, etc.
Estudio de mercado

En primer lugar, serd importante haber realizado un buen estudio de mercado,
con el fin de encontrar nichos viables para poner a la venta un producto. Existen
diferentes herramientas creadas para este fin, pero la mas conocida sin duda es la

aplicacion Jungle Scout.

Se trata de una extension para el buscador de internet con la que se pueden
encontrar nichos de mercado y productos que ya se venden en la plataforma y que
tienen una buena rentabilidad con relativa facilidad en el buscador de Amazon. La
aplicacion calificara las oportunidades de mercado en distintos niveles en funcién de su

calidad.
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Obtencién de un buen producto

Una vez decidido el producto concreto o el tipo de producto que se quiere
comercializar, serd importante o bien comprarlo a un buen precio, 0 encontrar un buen
proveedor que pueda fabricar el producto que deseamos a un precio y una calidad

razonables.

La calidad y el precio del producto serdn como se ha mencionado anteriormente,
elementos diferenciales a la hora de competir con el resto de vendedores, que ofrecen

a los usuarios productos iguales o muy similares.

3.5.2 Laimportancia del valor de marca

Una vez que se tiene un buen producto, se ha de reforzar con una buena imagen
de marca, que garantice el reconocimiento por parte de los usuarios cuando €stos vean
la publicidad en el marketplace o fuera de él y puedan asociar a ella calidad y buen

servicio.

En la actualidad, como se ha mostrado anteriormente (Grafico 11), el 50% de los
compradores online realizan sus compras en Amazon, por lo que para una marca que

busque tanto ventas como visibilidad sera fundamental la presencia en este mercado.

Existe un programa dentro de Amazon destinado a potenciar a las marcas
registradas en la plataforma que se llama Amazon Brand Registry, que busca proteger
y dar visibilidad a dichas marcas, ademas de ofrecer herramientas para el andlisis de

datos y enfocadas al marketing.

Tener una marca reconocida en Amazon cuando se actia como vendedor
facilitara tanto el posicionamiento, como la imagen y credibilidad que se ofrece a los

clientes, y que estos asociaran con la marca.

Una de las mejores posibilidades que ofrece tener una marca registrada en
Amazon es la de crear una pagina de marca dentro de la plataforma, que reunira todos
los productos del vendedor en el mismo lugar, facilitando asi el acceso de los usuarios

a la ficha de esos articulos.
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El nombre y el branding® de la marca deberan aparecer también en el producto
y los embalajes para ayudar asi a potenciar el reconocimiento de marca por parte de los

compradores.

3.5.3 Establecer un buen precio

Es el otro punto clave, junto con el producto, de una buena preparacion
estratégica cuando se quiere vender en Amazon. El precio es el principal motivador de
compra para los consumidores, por lo que no tener un precio competitivo dejara fuera
de juego al vendedor, ya que todo el funcionamiento de la plataforma esté destinado a
presionar de una forma u otra a los vendedores para que ofrezcan el precio mas bajo

posible.

Para llevar a cabo una buena labor de pricing’® se deben realizar unos céalculos

precios muy exhaustivos de costes y beneficios. Se deben tener en cuenta:

- Gastos de envio: Variaran en funcion de si se usa la logistica de Amazon
(FBA) o la propia del vendedor (FBM).

- Comisién por ventas: Como se vio anteriormente, Amazon cobra a sus
vendedores un porcentaje por venta que varia en funcién de la categoria
de producto. Cabe destacar que ese porcentaje se aplica incluyendo
todos los gastos de envio, no tener esto en cuenta es un error muy grave

e implicara sorpresas desagradables al final de cada mes.

- Devoluciones: Por muy bueno que sea el producto siempre se
produciran devoluciones, por lo tanto, se debe hacer una buena

estimacioén de los costes de éstas.

- Reclamaciones: Las reclamaciones que efectien los consumidores en
ocasiones estaran infundadas, pero en otras se deberan solucionar

mediante reembolsos, regalos, descuentos, etc.

- Costes de almacén y transporte: Estos costes agrupan los relativos al

almacenaje previo si es que existe, al envio de productos a los centros

9 El Branding es el proceso de definicion y construccion de una marca mediante la gestion
planificada de todos los procesos graficos, comunicacionales y de posicionamiento que se llevan
a cabo. (Citysem.es, s.f.)

10 E| pricing es una teoria econémica que permite fijar un precio que aporte valor al
cliente; es decir, que logre un equilibrio entre el usuario (pensando en su comodidad y resultados
tangibles) y la rentabilidad de la empresa. (Conexionesan, 2018)
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logisticos de Amazon, si es que se usa su logistica, y a los ocasionados
por el almacenamiento por parte de Amazon, que varian en funcién del

peso y las dimensiones de los articulos.

- Publicidad y marketing: En caso de realizar alguna accion publicitaria,
ya sea usando las herramientas que la plataforma pone a la disposicién
de los vendedores o de otra naturaleza, ocasionaran unos costes que
deben ser tenidos muy en cuenta antes de establecer el precio de los

productos.

Por lo tanto, realizar una buena estimacion de todos estos costes permitira al
vendedor establecer los precios minimos de los articulos y asi asegurar un margen de

beneficios aceptable.

No obstante, el establecimiento de precios no acaba nunca, ya que en un entorno
tan competitivo siempre se deben actualizar los precios en funcion de las acciones de

la competencia y de las condiciones econdmicas del vendedor en cada momento.

3.5.4 Ganar la Buy Box

Ya se menciond anteriormente en qué consistia la Buy Box de Amazon, no
obstante, por la rareza del término se volvera a explicar. Consiste en la obtencion por
un vendedor de la prioridad, otorgada por Amazon, a la hora de afadir a la cesta de

compra de los usuarios el producto.

Esto existe Unicamente en aquellos productos que son ofrecidos por parte de
varios vendedores, los cuales tendran diferentes condiciones en cuanto a precio,

duracioén del envio y servicio al cliente se refiere.

La importancia de tener la Buy Box reside en que salvo que el usuario despliegue
la lista de vendedores, cosa que no se suele hacer, la venta se la llevara el que ostente
ese lugar privilegiado. Entre el 90% y el 98% de las ventas se las lleva el vendedor que

tiene la Buy Box (Somalo & Renaud, 2019).
Amazon otorgara este lugar a un determinado vendedor en funcion de:

- Ladisponibilidad y el stock: Priorizara aquellos vendedores que tengan

stock disponible

- Precio mas bajo: Se impondra casi siempre el vendedor que ofrezca el

producto a un precio mas bajo, incluyendo gastos de envio.
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- Tiempo de entrega: También se da prioridad a las entregas en poco

tiempo, por lo que es clave tener una buena organizacion logistica.

- Etiqueta prime: Los productos con etiqueta prime son prioritarios para
Amazon, ya que éstos deben utilizar su logistica y no tienen coste de

envio para los usuarios prime.

3.5.5 Acciones de marketing

Para conseguir un buen nimero de transacciones, sobre todo en la fase inicial
de la venta de los productos, es recomendable utilizar métodos publicitarios en mayor o
menor medida. Amazon pone a disposicion de los vendedores algunas herramientas

interesantes. Son las siguientes:

- Productos patrocinados: Son los anuncios més frecuentes, aparecen
junto con el resto de los resultados de busqueda, en primera fila y apenas
se diferencian de los mismos. Son muy visibles y se deben relacionar a
la hora de configurarlos con una serie de palabras clave que se tienen
gue seleccionar cuidadosamente con un estudio previo. Su coste es por
tasa de clics, es decir, cada vez que un usuario pincha en el anuncio,

Amazon cobrara al vendedor en cuestion cierta cantidad.

Imagen 6: Ejemplo de anuncios patrocinados

Patrocinado @

Patrocinado @

Destacado de nuestras marcas Patrocinado @ Patrocinado @

Amazon Basics — Potente aspirador

de cilindro sin bolsa, para suelos

duros y alfombras, filtro HEPA,

compacto y ligero, 700 W, 1,5 | (UE)
29.444

56,99¢€55.30¢

prime Entrega GRATIS martes, 6 de
julio

Fuente: Amazon.es

Rowenta Compact Power Classic XXL

RO4825 aspiradora sin bolsa de 2,5 L,

disefio compacto, motor EffiTech,
deposito de suciedad de 2,5 L,...

¥ 2171
79,00¢€ 99.99¢

prime Entrega GRATIS jueves, 8 de julio

CLEANmaxx Aspirador de acaros con

luz esterilizadora UV-C | Aspiradora

de colchones con Filtro HEPA,

destruye el 99,9% de los acaros |...
607

59,90¢
prime GRATIS Envio 1 dia
Recibelo mafana, 5 de julio

Bissell MultiReach Active 21V, 2-in-1,
Aspiradora sin Cable Potente, 2907C,
Disco Teal/Black

i 104

229,00¢ 259:50¢

prime Entrega GRATIS martes, 6 de
julio

- Patrocinio de marcas: Consiste en el anuncio de una marca concreta

dentro de la plataforma. Los anuncios de este tipo tienen una buena
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visibilidad al principio de las paginas de busqueda. Se puede enlazar a
estos anuncios una pagina de producto concreta o la propia pagina de la
marca en Amazon. Se pueden emplear frases como gancho e imagenes
para que los usuarios se interesen por el anuncio.

Imagen 7: Ejemplo marca patrocinada

Blackview Movil Resistente

Desctibrelo Blackview >

Blackview

Movil Resistente, Blackview BV4900 Pro Android Moviles Resistente Outdoor 4G, Blackview
10, 5.7" HD+, 4GB+ 64GB, Bateria 5580mAh Tel... BV6300 Android 10 Impermeable Smartphone,...
kS A A 532 St et fr 222

prime prime

Fuente: Amazon.es

- Display ADS: Se trata de anuncios con formato de banner tradicional, es
decir aparecen en el centro de la pantalla y el usuario debe cerrarlos para
seguir con su navegacion. Su coste por clic es inferior a los anteriores y
se puede dirigir muy bien hacia el publico objetivo mediante una buena

configuracién previa.

Ademas de estos tres métodos mas habituales, existen otros como los video

Ads, mucho mas costosos y poco accesibles para nuevos vendedores.

Estos métodos son muy recomendables para conseguir visibilidad y dar a
conocer nuevos productos, es decir, para conseguir las primeras ventas y resefias, a

partir de ahi los productos se comercializaran mucho mas facilmente.

Otra buena opcién es realizar acciones de marketing fuera de Amazon, de
manera mas tradicional, como anuncios en Google, publicidad en RR.SS, carteles

publicitarios, en las calles, etc.
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3.5.6 Decisiones de logistica

Por dltimo y para finalizar con las estrategias de venta, se debe decidir qué tipo
de opciones logisticas se van a utilizar. Es decir, como van a gestionar los vendedores
los pedidos que realicen los clientes en la plataforma en lo que a envios, devoluciones

y atencion al cliente se refiere.

Existen dos opciones muy claras, que el vendedor se encargue de todo el
proceso de embalaje, almacenamiento, envio y entrega, es lo que se conoce como FBM
(Fullfilment by merchant) o bien, delegar esas gestiones en Amazon, que se encargara
de todas ellas aplicando unas tarifas preestablecidas. Esta segunda opcion recibe el
nombre de FBA (Fullfilment by Amazon). Se explicaran ambas a continuacion.

FBM, logistica propia: El vendedor seréa el encargado de llevar a cabo todas las
operaciones logisticas necesarias para entregar los productos a los compradores. Estas
operaciones las puede realizar el propio vendedor o subcontratar a alguna otra empresa
que las lleve a cabo.

El proceso ird desde que se reciben o fabrican los productos, hasta que se les
entregan a los clientes, es decir, se deben recoger, embalar, almacenar, enviar y

gestionar en caso de devoluciones.

Como es ldgico, estas tareas acarrean unos costes que los vendedores deberan
planificar y asumir. No obstante, siempre se debe cumplir con las exigencias de servicio
y calidad que plantea Amazon a sus vendedores. Estas exigencias incluiran: Un breve
tiempo de resolucién de las preguntas de los usuarios en la plataforma (24h) y un bajo

porcentaje de productos defectuosos, de devoluciones y de retrasos en el envio.

Esta opcion de logistica propia sera mas recomendable para vendedores muy
grandes, con un gran volumen de ventas y de productos, que les permiten negociar
precios muy asequibles con las empresas de transporte y tienen una buena capacidad

de almacenamiento.

FBA, logistica gestionada por Amazon: Esta opcién consiste en delegar en
Amazon las operaciones mencionadas anteriormente. La empresa gestionara los
productos, los almacenara y se encargara del envio a los clientes finales. El proceso

consistira en:

1° Envio de los productos desde el almacén o domicilio del vendedor hasta
los almacenes de Amazon. Este envio lo puede realizar el vendedor por

cuenta propia o solicitar una recogida por parte de Amazon a cambio de
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un pago. No obstante, los productos deben haber sido etiquetados y

registrados, cumpliendo las exigencias de la empresa.

2° El almacenamiento de los productos lo realiza Amazon en sus
almacenes. Al vendedor debe asumir los costes por almacenarlos alli.
Consistiran en unas tarifas preestablecidas por metro cubico de espacio
ocupado, que aumentaran en torno a un 50% de octubre a diciembre
debido al Black Friday y Navidad. Los costes por almacenamiento son
bastante razonables y se penalizard la baja rotacion de stock si los

productos no se venden en mucho tiempo.

3° El embalaje y la preparacion de los envios también sera llevado a cabo
por Amazon, que se asegurara de enviar los productos al cliente en sus
cajas corporativas y bien asegurados. No obstante, si el vendedor ha
enviado el producto a los almacenes de Amazon embalado
correctamente y sin necesidad de ninguna proteccién adicional, se

evitaran esos costes adicionales.

4° Los servicios de transporte son también gestionados por Amazon a través
de su red Amazon Flex, que asegura los envios en el menor tiempo

posible y en las mejores condiciones.

5° En el caso de las devoluciones, sera Amazon el encargado de realizar
las recogidas y transportes de vuelta al almacén, no obstante, los gastos

gue éstas acarrean correran a cargo del vendedor.

Trabajar con Amazon FBA es la forma mas recomendable visto todo lo anterior,
ya que salvo para un volumen de negocio muy grande, ahorrara al vendedor algunos
costes y quebraderos de cabeza. Ademas, lo mas interesante de este formato, es que
los productos optaran a tener la etiqueta “Prime”, que como se ha mencionado con
anterioridad, otorga a los articulos un posicionamiento y una visibilidad especial en la

plataforma, sumado al envio sin costes para el cliente y la entrega en uno o dos dias.

Queda clara la estrategia a seguir por el vendedor medio de Amazon para tener
éxito en su negocio dentro de este mercado. No obstante, las labores de estos
vendedores no acaban aqui, ya que estas transacciones requieren de una supervisiéon
constante y de unos estudios analiticos de rentabilidad que se deben llevar a cabo a

posteriori.
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3.5.7 Herramientas analiticas

La propia plataforma ofrece herramientas analiticas de diferente naturaleza en
las paginas que tiene cada vendedor en su espacio personal dentro de la misma. Estas
les brindaran los datos necesarios para mejorar tanto su catalogo y su rentabilidad,

como su modo de trabajar.

En primer lugar, se mencionaran las herramientas que ofrece Amazon para el

programa Vendor.

Aunque este programa limita la toma de decisiones diaria, ya que Amazon las
lleva a cabo en su mayoria, si ofrece al vendedor una serie de informes mediante
“Amazon Retail Analytics” (ARA).

Estos informes son:
- Informes de ventas e inventario
- Informes sobre demanda
- Informes sobre catalogos
- Informes de operaciones

Dichos informes permiten al vendedor conocer el rendimiento de las ventas de
sus productos. No obstante, para ampliar esta informacion, es posible contratar el
programa premium “Amazon Retail Analytics Premium” (ARAP), que ofrece informes
adicionales basados en el comportamiento de los consumidores, la distribucién de las
ventas por geografia y las tendencias de mercado y opinién de los clientes. Estos
informes tan detallados, posibilitan a los vendedores la opcion de tomar algunas

decisiones estratégicas importantes y revisar el precio de sus productos.

En segundo lugar, las herramientas de analisis del programa Seller (el mas
comun) seran imprescindibles para que los vendedores adapten sus estrategias y

consigan ser mas competitivos.
Los informes que se ofrecen en este programa son:

- Informes de empresa de Amazon: Muestran una relacion de las ventas
conseguidas, las visualizaciones de las paginas de productos y el nimero
de clientes potenciales que las han visto. Es decir, un porcentaje de
conversion. Estos datos se visualizan en formato gréafica o tabla, siendo
de esta manera muy intuitivos. Estos informes, permiten a los vendedores

optimizar sus actividades para ser mas eficientes, reducir costes y
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aumentar por lo tanto la rentabilidad. Para ello, los datos que se ofrecen

hacen referencia a:
e Las tendencias en las ventas
e Los productos superventas
¢ Identificacion de nuevos superventas
¢ Nuevas oportunidades de mercado

- Tutor de ventas de Amazon: Esta segunda herramienta, ofrece
recomendaciones personalizadas a los “sellers” para que optimicen su

labor en la plataforma. Estas recomendaciones son:

e De catalogo: Analiza los articulos que ofrece ese vendedor y
recomienda oportunidades en productos similares, con el fin de

gue sean afadidos a su catalogo.

e De precios: Muestra oportunidades de bajada de precio, es decir,
identifica a qué productos del catalogo del vendedor se le debe

bajar el precio para competir de manera mas eficiente.

e De inventario: Se trata de un sistema de avisos por inventario
bajo, para que los vendedores tengan constancia de ello y puedan

asegurar el suministro de productos.

Existen otros informes disponibles en la pagina de vendedor como son los de
pagos, impuestos, logistica o devoluciones, pero éstos tienen un menor impacto en la

creacion de las estrategias.

Por ultimo, para aquellos vendedores que necesiten mas datos con los que hacer
un estudio de sus transacciones debido al gran volumen de las mismas, existe la
posibilidad de contratar externamente a terceros otro tipo de herramientas analiticas. El
mercado ofrece numerosas herramientas de diferentes proveedores externos, como son

“Insights” del proveedor Sellics o “Profits”, de Helium10.

Ser& con una buena gestion de todos estos aspectos estratégicos como los
vendedores de Amazon conseguiran una buena rentabilidad en sus transacciones en la
plataforma, y por tanto superaran el dificil reto que supone tener éxito vendiendo en el
marketplace mas importante del mundo, donde la competencia es salvaje y cada dia

aparecen nuevos productos.
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4.Conclusiones

Antes de nada, he de mencionar que el estudio que he realizado ha sido para mi
tan satisfactorio como esperaba. Amazon es una de las empresas mas importantes en
el mundo y desde el punto de vista del comercio es quiza la herramienta mas interesante

para vender productos de cualquier naturaleza.

Tras la elaboracién de este trabajo de fin de grado, he extraido varias
conclusiones y aprendizajes en base a los objetivos que se plantearon al inicio del

mismo y que expongo a continuacion.
Los marketplace y Amazon como modelo de negocio

Se ha demostrado el imparable crecimiento que han tenido este tipo de
mercados durante los Ultimos afios, (véase el apartado 2.5), que era uno de los objetivos
especificos planteados al inicio.

Otro de estos objetivos especificos, era comprobar el estado actual de la
empresa, asi como el impacto que el Covid-19 habia tenido en ella. Como muestra el
apartado 3.2, es sin duda el marketplace mas importante del mundo, se trata del lider
del mercado en cuanto a visitas y ventas, como se ha recogido mediante algunos
gréficos en este trabajo. Ademas, la pandemia ha favorecido su desarrollo en el Gltimo

ano.

La presencia de Amazon en la mente de los consumidores a la hora de realizar
sus compras tras estudiar los datos recogidos es indiscutible, y la confianza que
transmite a sus usuarios ejerce un papel decisivo en las decisiones de compra, ya que

éstos se plantean menos dudas cuando es Amazon quien les vende.

Por tanto, creo que los marketplaces en general y Amazon en particular
representan una oportunidad excelente para aquellos vendedores o marcas que desean

aumentar sus ventas, lanzar nuevos productos o tener presencia a nivel global.
Amazon como plataforma de venta

Uno de los principales objetivos de este TFG era conocer en profundidad el
funcionamiento de la plataforma de venta de Amazon, y tras estudiar todas las
herramientas que ésta ofrece tanto a los vendedores como a los compradores (logistica,

marketing, etc.), considero que es casi perfecta.
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Esta diseflada para generar una competencia feroz dentro de ella, que tiene
como consecuencias, una batalla de precios muy bajos que atrae a los clientes y una

lucha por ofrecer el mejor producto que conlleva un aumento de calidad en la oferta.

Dicha plataforma representa una fuente de ingresos tanto para los vendedores,
como para la propia empresa y una fuente de ahorro para los consumidores a la hora

de adquirir productos.

Durante este trabajo, se ha desgranado el funcionamiento del algoritmo que
utiliza Amazon (A9), esencial para entender cdmo se posicionan los productos en el
buscador de la plataforma. Ademas, he podido establecer una estrategia que se ha
detallado anteriormente enfocada a alcanzar el éxito como vendedor en Amazon. Ambas

cosas eran parte de los objetivos principales iniciales.
Reflexiones personales

Desde mi punto de vista, estar presente en Amazon es esencial para cualquier
marca o distribuidor de productos, ya que es el escaparate mas grande del mundo y
ofrece muchas garantias a sus vendedores. Se trata de una oportunidad al alcance de
cualquiera, ya que no es necesaria una gran inversion para tener éxito vendiendo

cualquier producto en este mercado.

No obstante, para afrontar el reto de vender en Amazon sera necesario cumplir
requisitos imprescindibles para obtener rentabilidad como son: hacer un estudio de
mercado previo, tener un buen producto, realizar un calculo de costes exhausto y poner

un precio competitivo a los articulos.

Desde el punto de vista practico, la realizacion de este TFG me ha aportado unos
conocimientos que se pueden poner en practica en cualquier momento. La oportunidad
gue representa Amazon a la hora de poder comercializar cualquier cosa y en cualquier
momento es Unica, ademas de rapida y econdmica. Por ello, el aprendizaje tedrico-
técnico y la posibilidad de aplicacién practica que me aporta este trabajo representan

para mi una enseflanza muy satisfactoria.

Por ultimo y para ser honesto, me hubiera gustado llevar a cabo esa aplicacion
practica vendiendo algun producto en Amazon durante la elaboracion de este trabajo y
asi poder documentarlo e incluir la experiencia en él. Quiza de esa aplicacion practica
podria haber extraido unas conclusiones mas definitivas. No obstante, este trabajo se

podra utilizar como guia para tal fin en un futuro.
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