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Resumen

La creacién de una web e-commerce se presenta como un reto por las multiples
disciplinas que deben tenerse en cuenta en el disefio UlI/UX si se desea destacar
frente a un mercado de la moda con una competencia creciente. Este estudio es un
proyecto de aplicacion en el que se hace el redisefio UI/UX de una web e-commerce
de moda de golf en Republica Dominicana, con visiéon a futuro de expandirse
internacionalmente. El objetivo del presente proyecto es redisefar una web
e-commerce de moda usando estrategias UI/UX que optimicen la conversion. Para
ello, se ha realizado una investigaciéon de teorias documentales que presentan
estrategias para la optimizacion de la conversion de e-commerce de moda y se han
contrastado con cinco empresas e-commerce de éxito del sector de la moda, el
deporte y el golf para comprobar qué estrategias aplican estas. La informacién
resultante se ha utilizado para usar estrategias adaptadas a las necesidades de la
marca que incluyen disefio UI/UX, posicionamiento SEO, identidad corporativa y
promocion, entre otros, para ofrecer una experiencia satisfactoria a los clientes y
posicionar a la marca en el mercado de la moda de golf.

Palabras clave: disefio web, UX/UI, e-commerce, ropa deportiva, marketing digital.

Abstract

The creation of an e-commerce website is a challenge due to the multiple disciplines
that must be taken into account in the Ul/UX design if you want to stand out in a
fashion market with increasing competition. This study is an application project where
is made the UI/UX redesign of a golf fashion e-commerce website from the Dominican
Republic, with the future vision to expand internationally. The aim of this project is to
redesign a fashion e-commerce website using UI/UX strategies that optimise
conversion. In order to carry out the redesign, research has been carried out on
document theories that present strategies for the conversion optimization of fashion
e-commerce, and then, the information has been contrasted with five successful
e-commerce companies in the fashion, sports, and golf industries to check what
strategies they apply. The resulting information was used to tailor strategies adapted to
the brand’s needs, including UI/UX design, SEQO, corporate identity and promotion,
among others, with the aim of delivering a satisfactory customer experience and
positioning the brand in the golf fashion market.

Keywords: web design, UX/UI, e-commerce, sportswear, digital marketing.
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1. Introduccion

El presente proyecto se basa en el redisefio de una web e-commerce de moda de golf
para hombre y mujer creada en la plataforma de gestién de e-commerce Shopify. El
proyecto nace de una pequefia empresa familiar de moda de golf llamada Cutu by
Rosali, la cual dispone de un servicio de venta presencial. La motivacién personal para
hacer este proyecto, es aprender a ser capaz de desarrollar una empresa online y
obtener los conocimientos necesarios para crear mi propio medio de vida. Ademas, es
motivador obtener experiencia profesional y ampliar mi porfolio al mismo tiempo que
aprendo.

Con el objetivo de expandir el negocio por el pais de origen, Republica Dominicana, y
con la vision a futuro de expandirse internacionalmente, se digitalizé la marca y la
venta de sus productos mediante la contratacion de un servicio de publicidad externo
que crearia un e-commerce en septiembre de 2022. A raiz de la falta de tréafico y
funcionalidad de la web que proporciond el servicio contratado, surgié una fuerte
necesidad de analizar los fallos que impedian su correcta funcionalidad y la mejora de
estos. El objeto del presente proyecto es redisenar la web a nivel estético y funcional,
a través del disefio de una User Interface (Ul) y una User Experience (UX) moderna,
sencilla e intuitiva de usar para facilitar la promocion e incremento del ratio de
conversién. Cabe recalcar que esta es una pagina web ‘viva’, ya que, pese al redisefo,
la web es susceptible a tener actualizaciones periddicas para adaptarse a las
necesidades del comercio, y puede que difiera sutiimente de los cambios que se
describiran en el presente trabajo.

Alcance del proyecto

El alcance del proyecto incluye la creacion de la ficha de producto, lo cual abarca la
seleccion y edicion fotografica de cada uno de los productos, asi como la informacion
de producto y personalizacién de opciones de compra como las descripciones, tallajes,
colores y modelos, empleando estrategias de marketing digital para ello. Por otro lado,
abarca el disefio UI/UX de la web, incluyendo la estructuracién de la misma, la
creacion de una Home atractiva, seleccion de colores, tipografia, botones, etc., que se
asociara al branding de la marca.

Se abordara una optimizacion del copywriting, asi como de las imagenes para mejorar
los resultados de busqueda de la marca (SEQO) y otras acciones promocionales para la
web. Los elementos y cambios mencionados se disefiaran usando estrategias que
promuevan la optimizacion del ratio de conversién. Se excluira cualquier sistema de
promocion externo a la web como SEM, redes sociales, blogs, etc.

2. Requerimientos del peticionario

La empresa ha solicitado un ‘lavado de cara’ para la mejora estética y funcional de la
web para asociar la marca a una identidad mas alineada con los valores que quiere
reflejar: productos de calidad, exclusividad y lujo. En el siguiente enlace, se facilita un



video de la pagina web de Cutu by Rosali original antes de la reedicion para mostrar el
punto de partida: https://youtu.be/Bp9wiPQeyQ0

Después de una asesoria con la marca en la que se analizaron las necesidades y
carencias de la web, solicitaron incluir las siguientes peticiones:

e Identidad corporativa e historia de la marca: estandarizar una identidad visual
corporativa. Para la historia de la marca, crear un apartado de About us que
habla sobre los origenes de la marca, por otro lado, anadir resenas de clientes
y fotografias de torneos de golf que se han cubierto.

e Diseno UI/UX: a nivel de UX, crear una web que siga estrategias para optimizar
la conversion; escoger y comprar una nueva plantilla dentro del presupuesto;
disefiar la Home; estructurar la informacion; anadir recomendaciones de
productos; facilitar datos de contacto, direcciéon e informacién de interés; crear
una pagina de contacto y FAQ; Chatbot; uso de CTA estratégicos; anadir
distintos idiomas (Inglés y Espanol); Cookies; estructurar y completar la ficha
de producto —incluyendo las opciones de producto, descripciones, guia de
tallas, productos complementarios e informacion de método de pago, envio y
devolucién, check out—. A nivel estético, renovar totalmente la Ul de la web
siguiendo la identidad de marca, reeditar las imagenes de productos existentes
y publicar los productos que faltan en la web.

e Direccion de una sesién fotografica de producto y edicion de fotografias.

e Promocion: Anadir redes sociales —Instagram, Pinterest y Facebook—
optimizar el copywriting y las imagenes con estrategias de SEO, buscar y
aplicar estrategias de promocion y ventas en la web.

El punto del diseio UI/UX es bastante relevante, y para entenderlo con claridad, es
necesario ahondar en el contexto. La marca dispone de productos con el mismo
diseno, pero en diferentes modalidades. Por ejemplo, dispone de un polo con el mismo
disefio de leopardo, pero se ofrece en el modelo sin manga, con manga y manga
larga. En un principio, estos modelos estaban expuestos en la web como productos
individuales, pero se aconsej6é a la empresa que para dar una sensacién de orden y
simplicidad, se reuniesen los productos con el mismo estampado en una sola ficha de
producto que ofreciera escoger entre los distintos modelos. La recomendacion fue
aceptada e incluida en las peticiones.

Por otro lado, la web disponia de unas fotografias poco profesionales, con distintas
calibraciones de color y tamanos, que no favorecian la presentacion del producto y
concebian a la web una imagen poco profesional. Para ello, la empresa solicité un
cambio de estas imagenes, incluyendo una reeleccion de estas entre las sesiones
fotograficas disponibles y su edicidbn para conseguir una estética homogénea y
favorecedora. Por otro lado, la web presentaba apartados de productos vacios, para
los cuales han solicitado ampliar los productos disponibles, afiadiendo productos a las
secciones de ‘Caballero’, ‘Complementos’ y ‘Faldas’.


https://youtu.be/Bp9wiPQeyQ0

3. Antecedentes

Los autores seleccionados tienen criterios similares en cuanto a qué factores ayudan a
optimizar una web para la conversion, pero sus teorias se diferencian por el énfasis
que le dan a unos aspectos antes que a otros. Para distinguir los criterios que prioriza
cada autor, se utilizara la division de Tomlin (2020), en la cual se agrupan por criterios
de usabilidad, de funcionalidad y de sociabilidad.

Segun Tomlin, los tres factores a considerar para crear una web son: usabilidad,
funcionalidad y sociabilidad. La usabilidad se mide por la estética, facilidad de uso,
organizacion, accesibilidad, adaptabilidad, simplicidad y calidad de informacion. La
funcionalidad se mide por factores como tiempo de respuesta, utilidad de la
informacion, métodos de contacto, funciones de ayuda y busqueda, seguridad de los
pagos, proteccion de la informacion y satisfaccion del consumidor. La sociabilidad se
mide por comunidades sociales, sistemas de recomendacién, creacion de conexiones
sociales, generacion y distribucién de contenidos, establecimiento de conversaciones y
participacién de los consumidores.

Cuanto a la usabilidad, la misma Tomlin, y Beronius y Andrén (2016) defienden que la
estética y facilidad de uso son los dos factores mas importantes para crear una web de
éxito y dar una primera impresion positiva para el cliente. Dermatas (2017), Oklander y
Kudina (2021), Gunawan, Anthony, Vendly y Anggreainy (2021) y Shubert (2019),
estan de acuerdo en que la simplicidad es la clave para facilitar la navegabilidad por la
web vy, por lo tanto, la conversién. Ramirez-Acosta (2017), defiende que el usuario no
quiere pensar en el proceso de compra, y simplificar los clics y textos evitara que el
usuario se frustre. Respecto a la estética, hay autores que la tratan desde distintas
Opticas: por un lado, Shubert y Diaz (2022) profundizan en aspectos de branding como
la colorimetria, lo que transmite el logotipo, y en cédmo la marca debe mostrar su
esencia a través de su imagen. En una linea similar, Huang (2019), entre otros
criterios, enfatiza tener en cuenta la eleccion de tipografia y el espaciado entre
elementos para un buen disefio Ul. Por otro lado, los siguientes autores defienden
teorias sobre aspectos estéticos que afectan psicolégicamente a la decision de
compra. Rahutomo, Lie, Perbangsa y Pardamean (2020) hicieron un test A/B sobre
cémo los colores, copys y posicion de los botones afectan al usuario para avanzar en
el proceso de compra. Oklander y Kudina consideran importante un disefio Ul intuitivo
con una estructura facilmente reconocible por el usuario. De igual manera, Garcia y
Marasinghe (2013) estudian el mejor uso del color para un e-commerce de ropa
deportiva, concretamente.

Respecto a la funcionalidad, puede sintetizarse en cuan practica y fiable puede ser
una web. Shubert y Castelblanco (2021) estan de acuerdo en cuanto anadir una
pagina de contacto visible. Bilovodska y Poretskova (2024) hablan de las barreras para
la compra online, y entre ellas incluyen factores como la seguridad de la misma,
dificultad para contactar y dificultad para buscar productos. Bilovodska y Poretskova y
Di Fatta, Patton y Viglia (2018), coinciden en hacer los costes de envio gratuitos y
descuentos de temporada. Por otro lado, Castelblanco recomienda afadir una guia de
tallajes de las prendas para prevenir devoluciones, mientras que Bilovodska y
Poretskova sostienen que, de no afadirla, también sera una barrera para la compra.
Gonzales (2021) y Morales (2022) coinciden en proporcionar seguridad e informacion
clara tanto en la ficha de producto como ofreciendo un contacto receptivo para ganar



la lealtad del cliente. Este ultimo también incide en informar si se hace un proceso de
fabricacion sostenible.

El aspecto de la sociabilidad, se enfoca en la relacién con el consumidor, potenciando
una conexion con este mediante funciones en la web que ayuden a personalizar la
experiencia de compra como se haria en una tienda fisica. Para compensar la falta de
interaccion y asistencia humana, los autores Bilovodska y Poretskova, Dermatas,
Hwangbo, Kim y Cha (2018) y Zumstein y Kotowski (2020), enfatizan en la creacion de
recursos como sistemas de recomendacién, Chatbots, proporcionar un contacto
accesible y en botones de busqueda facilmente localizables que incentiven la
navegacion del usuario en la web. Zumstein y Kotowski, Garcia (2022) y Olivares
(2024), repasan algunos factores a tener en cuenta para el posicionamiento SEO,
mientras que Porras (2024) profundiza de lleno en los aspectos mas técnicos de este
tema aplicados en un e-commerce de moda.

Terminologia

E-commerce: Tomlin (2020) define el e-commerce (comercio electronico) como la
compra-venta de bienes y servicios, la transmision de fondos o datos en una red
electrénica, principalmente internet (p.7).

Conversién: tal y como la describe Dermatas (2017), es cuando un /ead toma una
accién deseada por la empresa. En este caso, la accion es realizar una compra. El
ratio de conversion, es el porcentaje de usuarios que han realizado una compra entre
el total de los visitantes de tu web. Puede ser calculado con la siguiente formula (p. 4):

(compradores / total de visitantes) x 100= Ratio de conversién

Optimizacioén del ratio de conversion: Dermatas lo define como “el proceso controlado
de mejorar la funcionalidad de un sitio web con el fin de obtener un mayor porcentaje
de visitantes que realicen una accion deseada.” (p. 6).

Call To Action (CTA): el Call To Action (CTA) es una imagen, botén o linea de texto que
incita a los visitantes de una pagina web a actuar. EI CTA procede de las siglas de “call
to action”, y hace referencia a cuando queremos impactar de algun modo a un visitante
para que realice una accion que nos interesa, como clicar en botones que incluyen
textos como ‘Afiadir al carrito’, ‘Comprar ahora’, etc. (Semrush Blog, 2016).

Disefio Ul y UX: segun como Diaz (2022) lo describe, “El disefio UX es la estrategia y
el disefio Ul es el estilo. Es decir, Ul es lo que se ve y UX es lo que se siente.” (p. 37),
seguidamente, enfatiza de la siguiente manera:

El disefador UX, o disefiador de experiencia de usuario, es el responsable de la
experiencia de cuando una persona navega o visita una pagina web, herramienta o
App. Trabaja en entender a los usuarios, contribuye a la mejora de la experiencia de
las personas. En definitiva, intenta prever los problemas que un usuario puede
encontrarse en una web, herramienta o App y también los comportamientos que puede
tener dicho usuario. Por otro lado, el disefiador Ul, o disefiador de interfaz de usuario,
es el responsable de llevar estos conceptos a un formato visual, asi sean los colores y
tipografia. (p. 37)



Finalmente, la misma autora concluye que los disefiadores tanto Ul y UX son
complementarios y evitan problemas en la interaccién de un sitio web (p. 39).

4. Metodologia

Caracterizacion de la informacion

La presente investigacion se caracteriza por ser de naturaleza aplicada. Se trata de
una investigacion longitudinal y prospectiva, ya que resolvera un problema del
presente con una vision de su uso a futuro. Cuanto a su profundidad, se trata de una
investigacion exploratoria, por o que no requiere de hipétesis.

Las fuentes empleadas seran de origen mixto, pues se usaran fuentes primarias y
secundarias. La naturaleza de estas fuentes sera empirica, a través de la experiencia
directa y documental. La experiencia directa, también siendo estas las fuentes
primarias, serd mediante la observacién de otras webs e-commerce, y la documental,
siendo las fuentes secundarias, mediante el analisis de fuentes documentales
extraidas de blogs profesionales, revistas cientificas, archivos de universidades y
bases de datos como Google Scholar y Elsevier.

Poblaciéon y muestra

La poblacién empleada para la investigacion, han sido las paginas web e-commerce
de empresas de moda deportiva y concretamente de golf que venden
internacionalmente y pueden representar la competencia de la marca. El analisis se ha
realizado de manera digital y las marcas escogidas han sido: Fore All (2023), Sporty &
Rich (2023), Oysho (2023), Zara (2023) y Jaye Bird Golf (2023) las cuales han sido
analizadas entre el 20 de octubre de 2023 hasta el 30 de abril de 2024.

Técnica de observacion

La técnica de observacion es cualitativa, ya que se utiliza el analisis documental y de
contenido, asi como la observacion de las webs de moda deportiva mencionadas para
hacer estudios de caso. De tales estudios se sustraera informacion sobre las técnicas
de disefio UI/UX convenientes para aplicar al propio caso.

Recoleccion de datos

Los datos han sido recopilados de manera empirica, pues se ha utilizado un analisis
comparativo de las funcionalidades Ul/UX que caracterizan las paginas web de la
muestra y se han contrastado con la informacion recopilada en el analisis documental,
teniendo en cuenta los siguientes aspectos:

- |dentidad de marca: herramientas que usa cada marca para presentar su
storytelling e imagen de marca.

- Ficha de producto: descripciones, tamafo de imagenes, presentacion de
producto, guia de tallas, recomendaciones de producto, productos



complementarios, métodos de pago e informacion adicional del producto o
servicio.

- UX: estructuracion del menu, apartados de la web, Home, navegabilidad,
facilidad de uso, pagina de contacto, informacion de contacto, Chatbots, FAQ,
idiomas y divisas disponibles, informacion de envio y devolucién, Cookies.

- Ul colorimetria, disefo, tipo de imagenes para presentacién de producto y
tipos de imagenes de branded content.

- Promocién: pop ups, descuentos promocionales, redes sociales utilizadas,
copywriting, SEO, CTA.

Por otro lado, se ha llevado a cabo una investigacion de campo trabajando mano a
mano con la empresa en el pais donde se encuentra la sede, Republica Dominicana.
Para ello, se ha realizado un viaje de Espafia a Republica Dominicana, donde se
encuentra el taller, para conocer personalmente a la marca, el funcionamiento interno,
asi como para desglosar in situ las necesidades y requerimientos del proyecto que
deberian aplicarse posteriormente a la web. Durante la investigacion de campo, se
organizé una sesion fotografica, la cual se dirigié y gestiond con los requisitos técnicos
y artisticos necesarios para disponer de material fotografico que cubriera los nuevos
productos.

Procesamiento de datos

Para el procesamiento de los datos se han utilizado distintas herramientas segun el
campo trabajado. Para la gestidon y administracién de fuentes documentales se ha
utilizado la herramienta Zotero. Para la ediciéon web, se ha utilizado Shopify, la misma
herramienta donde estaba disefiada la web inicialmente. Se ha decidido mantener esta
herramienta por la facilidad de uso que proporciona para la gestion de un e-commerce
tanto en ordenador como en dispositivos moviles. De esta manera, con una visién de
futuro, una persona sin nociones técnicas de uso o edicién web, puede gestionar los
pedidos, el inventario y realizar determinados cambios en la web con relativa facilidad.
Por otro lado, para la edicion fotografica se han utilizado de manera conjunta las
herramientas de Adobe Photoshop y Canva.

Para interpretar los resultados, se contrastaran las estrategias de optimizacion de
conversion extraidas de las teorias documentales con los datos del analisis de las
paginas web de la muestra. Esto permitira conocer cuales de estas teorias se ven
aplicadas en las paginas web. Del resultado de este contraste, se extraeran las
estrategias de conversion actualizadas de mayor éxito y se emplearan las que se
adapten mejor a las necesidades de la marca.

5. Resultados

Una pagina web necesita tener un propdsito para ser consciente de qué problemas se
tienen que resolver como disefiador (Beronius y Andrén, 2016). Para conocer la
empresa en profundidad y el propdsito global que se perseguia, el viaje al taller en



Republica Dominicana fue de gran utilidad para contextualizar la marca, el producto y
sus necesidades. Gracias a esto, se pudo investigar en persona el proceso de
produccién, las debilidades de la marca y las oportunidades de mejora, asi como el
mercado al que se dirige la marca y su publico objetivo, tal y como recomienda
Gonzales (2021, p. 24).

El presente caso abarca dos propdsitos: resolver las necesidades del usuario de una
interfaz sencilla, intuitiva y fiable y, por otro lado, resolver las necesidades del cliente
de tener un espacio online donde exponer y promocionar la venta de su producto a
nivel nacional e internacional a la vez que es sencillo de gestionar por sus empleados.

Para ello, se busca crear una Ul y UX atractiva y sencilla para el usuario y con los
menos frenos posibles para el cierre de una compra, para lo cual se utilizaran
estrategias de disefio que buscan optimizar la conversion, es decir, las ventas.

Identidad corporativa e historia de la marca

Para representar la identidad de marca en la web se han tenido en cuenta dos
factores: el branding y el storytelling detras de la marca.

Branding

Cuanto a identidad corporativa, Shubert (2019) habla del branding como una practica
de marketing en la cual la compafia crea un nombre y un simbolo que es facilmente
identificable con la marca. En esta parte, es importante conocer como la marca se
identifica, como quiere representarse y ser percibida.

A nivel de branding, para la disefiadora era fundamental mantener la esencia de la
marca, por ello, mantener el logotipo y mostrar la historia detras de la marca era un
requisito. Por este motivo, se decidid no modificar el logotipo. Previamente, existian
tres logotipos, uno de color blanco, uno negro y otro de color rosa (Fig. 1); el de color
negro ha sido el elegido para representar la marca por dar una imagen de sobriedad,
sofisticacion y versatilidad (Diaz, 2022). Esta caracteristica también se observa en
todas las marcas de la muestra, las cuales utilizan el negro como principal color para
su logotipo y el blanco en caso de usar un fondo mas oscuro.

\& \U
Figura 1: Colores de logotipos disponibles. Elaboracién propia.
En cuanto a la cromatica que identifica a la marca, la primera version de la web

presentaba una combinacion de rosa y blanco. El color rosa, aunque identificaba a la
marca, era muy intenso y junto a la combinacién con las prendas de colores y
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estampados, generaba una sensacion de saturacion de color que podia producir fatiga
visual. La mayoria de personas prefieren combinaciones de dos a tres colores, no mas
(Universidad de Toronto, como se cité en Diaz, 2022). El color blanco es utilizado por
todas las marcas de la muestra para el fondo de sus paginas web, por estos
motivos, se han escogido el blanco y negro para la paleta de color como se muestra
en la Figura 2.

#000000 #FFFFFF

Figura 2: Paleta de colores utilizada. Elaboracion propia.

Storytelling

Se ha considerado importante mostrar a la disefadora y a su historia para
diferenciarse de la competencia y mostrar su identidad real (Smithson, 2015, como se
Citd en Shubert, 2019). Para ello, se ha decidido crear un apartado de About us en la
web para hablar de los origenes y para poner una cara detras de los disefios. En este,
se habla de la historia de la marca para mostrar que no es una empresa de gran
produccion, sino que es un pequefio taller donde se confeccionan un limitado numero
de cada modelo. Con esto se intenta conferir a la marca una imagen de exclusividad y
slow fashion, marcar los estandares de calidad y mostrar a los clientes qué es
distintivo de la marca y el producto que los competidores no pueden reproducir.

La web de Jaye Bird ha sido un referente para la creacion del apartado About us,
donde se presenta la marca y a sus creadores, puesto que también es una marca
pequena de golf. En su About us presentan a la fundadora, los valores de la marca y
sus origenes junto a imagenes de su creadora.

Como la marca existe desde 2020, durante los ultimos afios se han ido creando
colecciones para distintos torneos de golf y se ha considerado importante informar de
esto a los usuarios para crear notoriedad de marca vy fiabilidad. Por este motivo, en el
apartado About us se han anadido fotografias de los torneos para los que se han
disefiado colecciones.

Por otro lado, también se ha afadido una breve presentacion inicial que introduce los
valores de la marca y refuerza la USP, para destacar que se trata de un proceso de
fabricacién sostenible de moda slow fashion producida al por menor en taller, tal como
Morales (2022) recomienda.

Para reforzar la presencia en internet y generar una marca confiable, también se ha
creado un perfil en Google My Business, a través del cual se han podido obtener las
resefias de producto. Este punto se detallara en el apartado de promocion.
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Diseno Ul / UX

Diseno Ul

Cuanto a la estética de la web, se ha seguido el mismo esquema de color de la
identidad de marca para evitar confusion, tal como Shubert (2019) recomienda. Esta
misma autora menciona que toda la web debe dar una imagen profesional, por estos
motivos, se ha escogido el blanco como color principal de la web.

El blanco, ademas de ser un color neutro que resta fatiga visual, es un color que no
interfiere en las combinaciones de colores del producto que, en caso de mantenerse el
rosa, podria crear una saturacién de color (Gunawan et al., 2021). Se ha escogido
como color principal para la web para descargar y dar una imagen sobria y elegante
que se ajuste a la identidad de lujo que se quiere transmitir. Por otro lado, proporciona
un buen contraste entre el fondo y el color del texto para una facil lectura (Huang,
2019); es un color que también resulta atractivo para publicos internacionales y no
tiene connotaciones negativas a nivel intercultural (Garcia y Marasinghe, 2013),
ademas de ser un color atemporal que ayuda a la marca a mantenerse en las
tendencias digitales mas tiempo (Oklander y Kudina, 2021).

Tipografia y espaciados

Se han utilizado dos estilos de tipografia: para los titulos H1 se ha utilizado la

tipografia Americana, por su facil legibilidad y por ser un estilo elegante que refuerza
los valores que se quieren transmitir. Por otro lado, para el copywriting y los botones

se ha utilizado Nunito Sans por ser una tipografia moderna y de facil lectura.

En cuanto al espaciado, se ha respetado una distancia que dé suficiente aire visual
entre elementos y no sature de informacién para que el usuario digiera el contenido
con facilidad (Huang, 2019).

CTA

Para los CTA y otros botones, se ha usado la misma tipografia que para el copywriting,
pero en mayusculas y en color blanco sobre un fondo negro. Se ha escogido asi para
crear contraste con el fondo blanco de la web y destacar para el uso de Calls to Action
como ‘Afadir a la cesta’ o ‘Buy now’. Rahutomo et al. (2020) demuestran que el uso
del negro para estos CTA tienen preferencia para los usuarios sobre otros colores.

Cuanto al texto escogido para los CTA, Oklander y Kudina (2021) proponen la
utilizacién de ‘SHOP NOW’ como un copy popular para incentivar al usuario a hacer
clic, sin embargo, las paginas web de Jayebird y Sporty & Rich utilizan ‘SHOP ALL’.
Finalmente, se ha decidido utilizar ‘SHOP ALL’ para el CTA de la imagen principal del
carrusel, al provenir de fuentes mas actuales y, por lo tanto, estar mas acorde con las
tendencias contemporaneas.

Imagenes de producto

Sporty & Rich y Zara se han usado de referencia en cuanto a las fotografias de las
fichas de producto. Se ha observado que muchas marcas presentan el producto con el
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fondo blanco. Sin embargo, estas dos marcas hacen fotografias de modelos en un
contexto fuera de un estudio, en un entorno que crea un storytelling que hace que la
prenda se asocie a estilo de vida concreto. Esto promueve que el usuario quiera
comprar la ropa para reflejar ese mismo estilo de vida. Por este motivo, se ha escogido
hacer fotografias en el campo de golf, para ensalzar el ADN de la marca y mostrar un
estilo de vida que el consumidor quiera reflejar (Oklander y Kudina, 2021).

Direccidon de una sesion fotografica de producto

Sporty & Rich y Zara fueron escogidas como referencia porque encajaban con las
necesidades de Cutu: mostrar el producto a la vez que un lifestyle de una marca de
lujo. Por un lado, Zara hace fotografias que presentan un contexto donde puedes usar
la prenda (Fig. 3) y, por otro lado, Sporty & Rich muestra unas fotografias de producto
que reflejan un lifestyle de lujo, sin mostrar la prenda en un fondo blanco, e incluso
apareciendo varias personas a la vez en la misma ficha de producto.

Utilizando estos dos referentes, se organizd una sesion fotografica en un campo de
golf para poner un contexto a la prenda y asociarla a un lifestyle.

49,95 EUR

BLAZER TEJIDO EFECTO BRILLO |
Blazer de cuello solapa y manga larga con hambraras

Bolsillos delanteros de vivo. Cierre frontal con
botones.

# WER: DISFONIBILIDAD EN TIENDA
["’ n ENVIDS, CAMBIOS ¥ DEVOLUCIONES

i BLANCO ROTO | 1166/130
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Figura 3: Ficha de producto de la web de Zara. Fuente: Zara (2024)



Para la sesién fotografica, a la fotdégrafa se le hicieron las siguientes indicaciones para
conseguir unas fotografias de producto homogéneas:

- Fotografias en vertical en un plano Americano largo.

- Fotografias horizontales en plano general para las fotografias grupales para
branded content.

- Fotografias en plano detalle de particularidades de las prendas. P. ej., si la
prenda tiene una cremallera con pedreria.

- Para el fondo, siempre debe de verse el campo de golf, y a poder ser, el mar.

- Fotografias del complemento de la prenda como viseras o coleteros.

Posteriormente, se editaron las fotografias nuevas para subir los productos que
faltaban en la web. Para los productos que ya existian, como la Figura 4, se hizo una
reeleccion de las sesiones fotograficas preexistentes y se escogieron las fotografias
que favorecian mas la presentacion del producto. Se reeditaron con los siguientes
criterios:

- Fotografias de un estilo homogéneo entre ellas.

- Una distancia de campo similar.

- Correccion de color: balance de blancos, equilibrio de tonos, iluminacién, etc.

- Encuadre: vertical y con un plano americano largo, dejando los mismos
margenes de aire entre la modelo y el marco en todas las fotos.

- Para las imagenes de los carruseles de la Home, se escogieron segun las que
pudieran presentar mas variedad de producto y fueran acorde al mensaje de
cada pagina del carrusel.

- Se procurd que el verde del campo que aparece en el fondo fuera de tonos
similares para que, al ver todos los productos juntos en la web, no desentonara
un producto mas que otro, y asi dar una vision homogénea y no desviar la
atencion del usuario (Dermatas, 2017). Este efecto también se percibe en la
coleccién de golf de la web de Oysho.

- Se borraron elementos indeseados como joyeria o elementos del fondo.

Figura 4: Fotografia de producto de Cutu. Fuente propia.
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Diseno UX

En una web debe primar la usabilidad y la sencillez para evitar confundir al usuario y
que por ello abandone la web. Por eso, se ha priorizado la simplicidad y se ha utilizado
un modelo de estructuracion de la web similar a otros e-commerces de moda, de esta
manera, el usuario se siente familiarizado con las funciones de la web y sabe ubicar
los botones rapidamente. Gracias a esto, se reducen las posibilidades de abandono de
la web por confusion (Oklander y Kudina, 2021).

Plantilla

Inicialmente, la web se habia construido con la plantilla gratuita que venia
predeterminada en Shopify, pero esta no cumplia con los requisitos de la marca. Por
este motivo, se hizo una criba de plantillas buscando unas funciones de disefio que se
adecuasen a las necesidades de la marca, con el presupuesto maximo de 300€.
Finalmente, se escogio la plantilla ‘Gain’ por distintos motivos: por un lado, entraba
dentro del presupuesto con un precio de 260 €. Por otro lado, tiene un disefio limpio,
moderno y facil de usar que se adecua con la identidad de la marca (Ramirez-Acosta,
2017). Ademas, da la posibilidad de crear un carrusel en la Home, y tiene muchas
funciones interactivas con el producto orientadas al marketing, como por ejemplo la
opcion Shop by look, donde se muestra una imagen de la modelo y te permite comprar
las prendas que lleva clicando sobre ellas. La variedad de funcionalidades que ofrece
ha permitido crear un disefio no repetitivo, eye-catching y centrado en el usuario
(Gunawan et al., 2021).

El disefio de la ficha de producto era un requisito indispensable debido a las
caracteristicas del producto y esta plantilla cubre todas las necesidades y ofrece un
modelo con similitudes a las webs de Zara y Fore All en octubre de 2023, lo cual ha
sido determinante para escogerla.

Home

Siguiendo la recomendacion de Diaz (2022), previamente al disefio de la web se hizo
un boceto de las diferentes partes que compondrian la UI/UX, y se siguieron las
siguientes teorias para realizarlo:

Tomlin (2020) afirma: “Users have similar patterns when they navigate a site which
creates areas of interest, the main ones being: the upper left corner, home page and
the upper header.” (pp. 10-11). Beronius y Andrén (2016) lo constatan en los
resultados de su estudio de eye tracking, en los cuales los compradores online
confirmaban que preferian un disefio que les mostrase facilmente las herramientas
para navegar en la web y buscar los productos que deseaban (pp. 38-39).

Beronius y Andrén también destacan la relevancia de usar elementos dinamicos para
llamar la atencién. Por lo tanto, para crear una primera impresion llamativa, se ha
creado un carrusel en movimiento que cambia de imagenes automaticamente cada 7,5
segundos. Para retener la atencion conseguida, se muestra informacién sobre los
distintos productos y servicios que proporcionan datos relevantes para el usuario y
destacan las USP (Dermatas, 2017). En la imagen principal del carrusel (Fig. 5),
aparece la influencer de golf @cindyglam en la posicion central para dar notoriedad.
Esta fotografia también se ha escogido porque muestra la USP en su totalidad: un
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mismo disefo presentado en tres formatos distintos, los cuales lo llevan modelos de
los tres rangos de edad del publico objetivo y muestra en una sola imagen el deporte
al que va dirigido al aparecer el campo de golf detras. Gracias a esto, en los primeros
segundos el usuario puede conocer los elementos mas descriptivos de la marca que
creen su primera impresion.

ABOUTUS v ALLPRODUCTS v CONTACT v \ SO (English v USDS v @ Q ©O
’ 3

ELEGANCE
ADAPTED 1O

Figura 5: Imagen principal del carrusel en la Home de Cutu. Fuente propia.

A continuacién, se ha estructurado la informacion de manera intuitiva para que el
usuario pueda sentirse ubicado en la web (Oklander y Kudina, 2021). En primer lugar,
se muestran los productos best sellers, los cuales tienen la funcion de Quick buy, en la
cual, si clicas en la lupa te muestra las opciones de producto sin redirigirte a otra
pestafia y permite afiadirlo a la cesta para restar los clics y la friccion del proceso de
compra (Ramirez-Acosta, 2017). La funcién de Quick buy, también se ha observado
en las webs de Fore All, Zara y Sporty & Rich.

La Home continda con un apartado de Novedades, seguido de un apartado de
Testimonios. Los testimonios son una parte muy importante para aportar confianza y
seguridad a los clientes (Dermatas, 2017; Shubert, 2019; Zumstein y Kotowski, 2020).
Por este motivo, a algunas de las clientas habituales les solicitamos una resena junto a
una fotografia con su prenda de Cutu preferida y les pedimos permiso para publicarlas
en la web (Fig. 6). De esta manera, los usuarios ven un testimonio que esta
respaldado por una fotografia del producto en uso. A diferencia de otras plantillas, esta
daba la posibilidad de anadir imagenes a los testimonios, ademas de poder clicar en la
prenda del testimonio para afnadirla a la cesta.
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TESTIMONIALS

* ke kR ol &k xk * ke ek

Dear Cutu My favorite designer of custom golf clathes Excellent material quality ¢

Pl <7, Nashira Bompart

L Golf player

CUTU's golf designs are very versatile, comfortable an

make us look very graceful both on the golf course and

after the game is over and we go out to share with
nds.

4 Lissette De los Santos
LPGA Amateur DR Director & Founder

Women Golf Polo shirt - ed and White dotied
cutt

$11000 || $15500

R e

Figura 6: Captura de pantalla del apartado de testimonios de la web de Cutu. Fuente
propia.

A continuacioén, se ha afiadido un apartado de Shop by look donde se muestra una
modelo con un conjunto completo, en la cual te da la opcidén de clicar a cada prenda y
afadirla a la cesta (Fig. 7). Esta opcién se ha escogido para dar dinamismo y crear un
CTA distinto que llame la atencién, por otro lado, se ha observado que marcas como
Oysho y Sporty & Rich usan funciones similares.

Women Golf and Tennis skirt - White Skirt Single Flounce | CUTU

$85.00

Figura 7: Funciéon de ‘Shop by look’ en la ‘Home’ de Cutu. Fuente propia.

Contacto y FAQ

Al final de la Home, se muestran el horario de atencién al cliente y la direccién para
aportar fiabilidad, asi como un numero de contacto de WhatsApp para una rapida
asistencia (Castelblanco, 2021; Shubert, 2019). Por otro lado, en el menu se ha creado
un apartado de Contacto para que los usuarios puedan enviar un email o hacer
encargos personalizados (Fig. 8A). En la misma pagina, se ha afiadido un apartado de
preguntas frecuentes llamado ‘FAQ’, para que el usuario pueda resolver sus dudas de
inmediato, tal y como Dermatas (2017) recomienda (Fig. 8B).
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CONTACT General

Write to us or send a Whatsapp for special
requests.

Shipping

Figura 8A y 8B: 8A, apartado de Contacto. 8B, apartado de FAQ. Fuente propia.

Chatbot

Para facilitar una asistencia agil, también se ha afadido un Chatbot que puede
responder a preguntas rapidas con el objetivo de dar acompafiamiento y asistencia en
la visita del usuario (Dermatas, 2017). De esta manera, se intenta dar una asistencia
mas personalizada para acercar la experiencia lo maximo posible a una compra en
tienda (Oklander y Kudina, 2021).

Ficha de producto

Cada ficha de producto se ha creado dependiendo de las caracteristicas de cada
producto, aun asi, todos mantienen unos estandares genéricos siguiendo las
recomendaciones de Tomlin (2020):

Titulos: se han modificado los titulos anteriores, los cuales no disponian de ninguna
estructura, para crear unos titulos homogéneos y optimizados para SEO (Porras,
2024).

Descripciones: anteriormente, los productos no disponian de descripciones, por ello,
se ha escrito una descripcién detallada de cada producto como se muestra en la
Figura 9A. En cada descripcion se dan detalles del material del producto, los colores,
estampados, opciones disponibles, elementos que incluye y productos del mismo
conjunto disponibles, también optimizados para SEO (Morales, 2022, p. 48).

Guia de tallas: se ha creado una guia de tallas para evitar la barrera de la
incertidumbre sobre la talla y reducir el riesgo de devolucion del producto (Fig. 9B). La
guia de tallas se ha hecho en una pestafia accesible y a la vista. Como el producto se
pretende vender internacionalmente, la guia de tallas se ha creado tanto en pulgadas
como en centimetros para eliminar los maximos frenos de compra (Bilovodska y
Poretskova, 2024; Castelblanco, 2021).
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Description X Size Chart X

This stylish and eye-catching floral design in orange will

empower you in the golf course. Whether short or sleeveless, LADY POLO INCHES

its flattering style and superior fabric will keep you feeling SHIRT

comfortable and confident on every swing. Available in long
and sleeveless cut.

SIZES BUST WAIST HIP
Details
—  Choose between long sleeve or sleeveless design. XS 30" 26" 35"
—  Zipper with rhinestones. S 34" 29" 39"
—  Matching visor and hair band available in the web. M 37" 3 42"
—  Matching skirt available.

L 41 34" 44

XL

Figura 9A y 9B: 9A, descripcion de producto. 9B, guia de tallas. Fuente propia.

Categorizacion: los productos se han dividido en categorias para dar un orden que
simplifica el proceso de busqueda de productos a los usuarios (Bilovodska y
Poretskova, 2024). Se han categorizado en: Woman>Top / Bottom | Sets | Dresses;
Man> Top y Accessories. Dentro de cada categoria, los productos se han ordenado
cromaticamente y por estampados para dar mas armonia visual (Oklander y Kudina,
2021). La categorizacion de productos se ha observado en todas marcas de la
muestra y el orden cromatico se ha visto reflejado en las webs de Zara, Sporty & Rich
y Oysho.

Recuento de sfock: durante el estudio de campo en el taller de Republica
Dominicana, se hizo un recuento del stock, por un lado, para conocer los modelos que
no estaban presentes en la web y, por otro lado, para conocer el numero de tallas
disponibles por cada prenda y mostrar un stock actualizado en la web tal como
Oklander y Kudina (2021) recomiendan.

Recomendaciones de productos y productos complementarios: multiples
antecedentes y todas las webs de la muestra, coinciden en utilizar la recomendacién
de productos e incluso productos complementarios en cada ficha de producto. Una de
las particularidades de la marca es que cada polo tiene un conjunto, ya sea en forma
de complemento o en falda, por lo que la recomendacién de producto es
imprescindible tanto para realizar una venta cruzada que aumente el ratio de
conversién, como para brindar una experiencia personalizada satisfactoria para el
cliente (Dermatas, 2017; Hwangbo et al., 2018; Oklander y Kudina, 2021; Zumstein y
Kotowski, 2020). La plantilla escogida proporciona la opcion de Pairs well with: y
seguidamente muestra los productos que completan el conjunto. Para ello, se han
emparejado manualmente los productos complementarios de cada producto. Cuanto a
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los productos recomendados, se ha afadido esta funcidon que muestra productos
similares al final de la ficha.

Por otro lado, la ficha de producto de cada tipo de prenda presenta unas
particularidades que se detallan a continuacion:

Faldas y accesorios: estas secciones ya existian en la web inicial, pero les faltaban la
mayoria de productos, por lo que se cred de cero. Debido a la gran variedad de estos
productos, se ha considerado apropiado presentar el producto sin modelo y con un
fondo blanco para restar la carga visual de la mezcla de estampados, tal y como se ha
observado en Oysho, Zara y Sporty & Rich en algunos de sus productos. Las faldas se
han fotografiado por delante y por detras y en la seccién de ‘Faldas’ se han ordenado
y agrupado por colores, tal y como se haria en una tienda fisica. Los accesorios se
han dividido en tres categorias: liso, estampado, y parte de un conjunto. Se ha tomado
una fotografia general de las agrupaciones para la imagen principal de la ficha y tres
individuales de cada complemento. Dentro de cada agrupacion, se muestran los
distintos modelos que se pueden seleccionar en los botones (Fig. 10).

Maiching hat / hair band for Cutu set
cuTu

DESCRIFTION

SHIPFING AND RETURNS

Figura 10: Ficha de producto de accesorios. Fuente propia.

Polos y conjuntos femeninos: en un inicio, principalmente habia disponibles los
polos de mujer y vestidos, de los cuales no se ofrecia informacion correcta sobre el
producto. Por ello, se ha llevado a cabo el siguiente trabajo.

La ropa de esta marca se caracteriza por ofrecer el mismo estampado en modelos
distintos: sin manga, manga corta y manga larga —en ocasiones en formato vestido—.
Inicialmente, los modelos disponibles se presentaban de manera desordenada en la
web, sin ninguna clasificacion aparente, y con una ficha de producto individual por
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modelo. Para aportar orden al stock y claridad a los usuarios, se ha decidido agrupar
en una sola ficha de producto los tres tipos de modelo por cada estampado, anadiendo
tres botones para escoger la tipologia de producto. De esta manera, se aporta
simplicidad y orden para que el usuario pueda encontrar el estampado que le gusta en
el mismo lugar (Bilovodska y Poretskova, 2024). La plantilla escogida proporciona la
posibilidad de mostrar las distintas opciones que ofrece un producto —ya sean colores
o0 modelos— incluso desde la Home, sin necesidad de entrar a la ficha del producto.

Polos masculinos: anteriormente ya existia la seccién de polos masculinos, pero solo
disponia de tres productos. Esta seccion se ha renovado por completo, afiadiendo
once productos nuevos.

Otros factores para la optimizacion del ratio de conversion

Se han tenido en cuenta otros factores de éxito para la optimizacién del ratio de
conversion, siguiendo el estudio realizado por Zumstein y Kotowski (2020):

Idiomas: al dirigirse a un target internacional, se ha traducido la web en dos idiomas,
espanol e inglés. También se han tenido en cuenta aspectos como afiadir mas de una
unidad de medida en la guia de tallas.

Cookies: se ha anadido un pop up para aceptar las cookies siguiendo las leyes de
privacidad y proteccion de datos del Reglamento General de Proteccion de Datos
(GDPR) de la UE, asi como para dar mas fiabilidad a la web (Bilovodska y Poretskova,
2024).

Informacién de envio y devolucion: las mismas autoras sefialan que aportar esta
informacion es importante para dar seguridad al cliente, por este motivo, se responde
a informacion sobre envios y devolucion tanto en la ficha de producto como en las
FAQ.

Métodos de pago: para dar varias opciones de pago, asi como aportar seguridad, se
han anadido dos métodos de pago. Por un lado, se acepta anadir los datos de
distintos bancos internacionales y, por otro lado, se puede pagar mediante PayPal, ya
que es una de las plataformas de pago online mas conocidas y usadas a nivel
internacional, lo cual puede aportar seguridad al cliente para realizar la transaccion
(Bilovodska y Poretskova, 2024; Dermatas, 2017; Rahutomo et al., 2020; Shubert,
2019; Zumstein y Kotowski, 2020).

Precio de envio: Muchos de los estudios estan de acuerdo en que ofrecer envios
gratuitos o bajo un minimo de pedido es un gran incentivo para la compra, puesto que
los costes de envio son un freno para completar la compra. En el caso de Cutu, la
sede esta en Republica Dominicana, y tras hacer un estudio de mercado de los
distintos precios de empresas de paqueteria, los hallazgos mostraban unos altisimos
costes de envio fuera del pais que rondaban los $60 por paquete. Frente a esta
problematica, se decidi6 compensar los elevados costes de envio, subiendo un
porcentaje del precio del producto para cubrir los costes de envios internacionales, de
esta manera no se perciben unos costes de envio tan elevados. Sin embargo, para
envios nacionales se ofreceran envios gratuitos, ya que, como respaldan multiples
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antecedentes, el envio gratuito tiene un efecto psicolégico que da la sensacion de
obtener un ‘regalo’, lo cual incentiva a realizar la compra (Bilovodska y Poretskova,
2024; Dermatas, 2017; Di Fatta etal., 2018; Rahutomo etal., 2020; Zumstein y
Kotowski, 2020).

Check out: Dermatas (2017) incide en simplificar el proceso de check out para evitar
friccion en el cierre de compra. Por eso se han empleado funciones como el Quick buy,
que al clicar a la cesta se despliega una ventana lateral sin redireccionar al usuario a
otra pagina. Esto permite comprar los productos de la cesta en dos clics de manera
suave y agil sin haber riesgo de que existan problemas de carga de la web que sean
un freno para el usuario. Por otro lado, Dermatas demuestra en su estudio que el CTA
del botdon del Check out también tiene influencia. Por este motivo, se ha escogido el
CTA que segun el autor tenia un ratio de clics mas alto: ‘Review Order’ ha sido el
elegido con un 39,4% de clics frente al 30% de ‘Continue’ y el 29,7% de ‘Submit’.
Ademas, en el check out se hacen recomendaciones de otros productos para hacer
una venta cruzada.

Promocion

Redes sociales: se han afiadido los botones linkeados hacia las redes sociales de
Pinterest, Instagram y Facebook.

SEO: para optimizar el SEO se han llevado a cabo distintas acciones (Garcia, 2022;
Porras, 2024):

- Titulos H1: siguen una estructura y uso de keywords que promueve que el
producto aparezca en los buscadores. Para ello se ha procurado que aparezca
el target, el deporte, el tipo de producto, colores, estampado y la marca
siguiendo esta estructura:

Women/Men + golf + tipo de producto + color + estampado + | CUTU

- Descripciones y metadescripciones: se han utilizado keywords relacionadas
con la tematica de golf y la ropa deportiva como ‘campo de golf’, ‘green’,
‘flexibilidad’, ‘comodidad’, ‘licra’, ‘swing’, ‘transpirable’, etc.

- Imagenes: se han optimizado las imagenes de producto, procurando que el
peso de las imagenes no supere los 170KB. Ademas, antes de subir las
imagenes, se ha modificado el nombre de estas siguiendo los mismos criterios
de SEO utilizados para los titulos H1.

Google My Business: se ha creado una cuenta de Google My Business para dar una
presencia oficial a la empresa en internet y aumentar la fiabilidad de esta. Para ello, se
han afadido los datos de contacto y la direccion, asi como imagenes y la pagina web,
ya que esto ayuda a que Google posicione mejor una web (Olivares, 2024). Por otro
lado, para dar mas confianza a los usuarios, se contactdé a clientes habituales para
darles a conocer el proyecto web y proponerles dejar una resefia en Google con una
fotografia usando su prenda favorita, las cuales se pidid permiso para usarlas en la
web posteriormente.
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Articulos gratuitos y descuentos: segun Dermatas (2017, p. 38) ofrecer articulos
gratuitos a partir de un minimo de compra puede ser un gran incentivo para comprar e
incluso para aumentar la media de productos por compra. Por este motivo se ha
afiadido, por un lado, un pop up que ofrece un codigo del 15% de descuento en la
primera compra Yy, por otro lado, un complemento de regalo como una gorra o un
accesorio a partir de un minimo de $65 de compra.

Email marketing: en el mismo pop up que se ofrece el codigo del 15% de descuento,
invita a suscribirse a la newsletter donde se recibirdn mas ofertas y descuentos. Esto
se ha hecho para poder crear una base de datos de los clientes a los cuales se pueda
reimpactar con publicidad en futuras campafnas promocionales.

Uso de influencers: para aumentar la notoriedad, presencia y confianza entre el
publico objetivo, se ha colaborado con personas reconocidas en el sector del golf en
Republica Dominicana y EE. UU. Por un lado, se solicitd a la clienta y fundadora de
LPGA Amateur RD, Lissette De los Santos, un testimonio de su experiencia usando
Cutu, asi como una fotografia que se muestra como la primera resefa en la web. Por
otro lado, @cindyglam es una influencer de golf y amiga de la disefadora que aceptd
con gusto posar como modelo para los productos de la web. Para destacar la
colaboracién con la influencer, se decidié utilizar una de sus imagenes en la portada
principal para dar notoriedad vy fiabilidad a la web.

6. Conclusiones y recomendaciones de futuro

Como vision general del proyecto, es satisfactorio poder afirmar que se han cumplido
con todos los requisitos que la marca solicitaba e incluso, para construir una base
sélida con vision a futuro, se han afadido aun mas aspectos de los solicitados. El
SEO ha sido uno de ellos, ya que se ha tenido que profundizar de forma mas técnica
para llegar a buen fin. Otro ejemplo es la cuenta de Google My Business, que se ha
creado tanto para mejorar el posicionamiento SEO, como para dar mas fiabilidad y
tener la oportunidad de obtener la opinién de los clientes. Pese a ser la primera vez
que se abarca un disefio web tipo e-commerce, una planificacién realista ha permitido
tener margen suficiente para poder resolver los inconvenientes que han surgido a lo
largo del proyecto, y ha permitido llegar a los plazos planeados.

Durante la investigacion documental, se ha podido contrastar como muchas de las
teorias halladas se reflejaban en las estrategias que seguian las webs de las muestras
analizadas, pese a que algunas teorias tenian mas de cinco afios. Esto ha llevado a
llegar a la siguiente conclusién: en un mundo de fast fashion en que las tendencias
cambian cada tres meses 0 menos, tener una web actualizada es todo un reto. No solo
a nivel de las tendencias, sino a qué estrategias para la conversion funcionan, ya que
los usuarios se acostumbran y adaptan a las tendencias y es necesario seguir
investigando y buscar nuevas maneras que saquen a los usuarios de su zona de
confort para seguir despertando su interés.

Algunas de estas estrategias de conversion son invariables, como la creacién de una
web simple e intuitiva, atractiva, fiable, con recomendaciones personalizadas, que
ofrezca informacion detallada del producto y una atencion al cliente receptiva. Por el

23



contrario, las relativas a los CTA, la arquitectura de la informacion o de imagenes y eye
tracking, evolucionan tan rapido como las tendencias de internet.

Esto se ejemplifica en algunas de las webs analizadas como las de Zara y Oysho, ya
que, desde que se empezo el proyecto en octubre de 2023 a su fin, en mayo de 2024,
estas webs han tenido cambios de disefio y estrategia. Para ello, se ha de tener un
equipo de personas que hagan un trabajo de investigacion de tendencias
periédicamente en temas como las modas, nuevos referentes visuales, tendencias del
SEO, nuevos estudios sobre estrategias para la optimizacion de la conversion vy
nuevas maneras de promocionar una web. Como recomendacion de futuro para
mejorar el SEO de la web, se puede utilizar la funcion de Google My Business en la
cual se afnaden los productos a tu cuenta para que aparezcan desde el buscador y
mejoren los resultados de posicionamiento en el buscador.

En el siguiente enlace, se puede visitar la pagina web tras todos los cambios aplicados
solicitados por el peticionario. Se debe recordar que es una pagina web ‘viva’, que se
va adaptando a las necesidades del comercio electrénico, por lo que puede que se
muestren sutiles diferencias de las descritas en el presente trabajo. De todas formas,
las principales mejoras se perciben con facilidad, tal como se puede comparar en el
video de la pagina web original.

- https://cutubyrosali.com/
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