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Resumen

Este trabajo muestra un plan completo de puesta en marcha de un negocio electrénico
ficticio, en este caso de aspecto tecnoldgico, desde objetivos y metodologia hasta la
configuracion y disefio del propio sitio Web. Muestra ademas herramientas Utiles y
comparacion entre las mismas, argumentando la eleccion de cada una de ellas. Por otra
parte, el analisis del mercado en el que se desenvuelve la empresa se ha realizado
utilizando el modelo Canvas de Osterwalder, con el fin de identificar de la mejor forma
posible elementos como segmentos de mercado, clientes, ingresos y pagos, canales o
la propia propuesta de valor. Por otra parte, teniendo en cuenta la complejidad que tiene
de por si desde el punto de vista administrativo poner en marcha un negocio, este plan
incluye un resumen de los trdmites necesarios para dicha puesta en marcha y una
comprobacién tanto a nivel nacional como europeo de la disponibilidad de la
denominacién de la posible empresa.

Abstract

This work shows a complete plan of implementation of an electronic business, in this
case technological aspect, from objectives and methodology to the configuration and
design of the website. It also shows useful tools and comparison between them, arguing
the election of each of them. Moreover, the analysis of the market in which the company
operates has been performed using the Canvas Model of Osterwalder in order to identify
the best possible elements as market segments, customers, revenue and payments,
channels or self value proposal. Also, knowing the complexity that has from an
administrative point of view to start a business, this plan includes a summary of the
procedures necessary for this implementation and double verification of the possible
company denomination, national and European.
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1. INTRODUCCION

Con la llegada de Internet, hace ya unos cuantos afios, el mundo ha cambiado
practicamente en todas sus facetas, vivimos en lo que se podria denominar la era digital.
Cualquier persona puede comunicarse en tiempo real con quien desee,
independientemente del lugar en el que se encuentre. Esto aplicado a las empresas
podria traducirse como la posibilidad de vender los productos o servicios, o simplemente
darse a conocer, a cualquier persona del mundo a través de Internet.

Como no podia ser menos, las empresas han tenido que adaptarse también a este
medio, incluso han surgido empresas que no precisan de establecimiento para que el
cliente acuda a adquirir sus productos, basta con acceder a su sitio Web y seleccionar
el producto deseado para recibirlo en casa. Un comercio electronico podria definirse
como un negocio que realiza sus transacciones y relaciones comerciales con sus
clientes a través de internet.

Este trabajo permite poder desarrollar un plan de puesta en marcha de un comercio
electronico desde cero, incluyendo elementos como el disefio, la arquitectura, la
logistica, las tecnologias, la comunicacion y la gestion. Por tanto, puede servir de
ejemplo o de guia para cualquier persona que desee iniciarse en el mundo del comercio
electronico.

La empresa a desarrollar mediante este plan es de caracter tecnoldgico.
Concretamente, una empresa ficticia, aunque con posibilidades de desarrollo real en un
futuro, denominada “Hardisk” cuyo fin es la venta de componentes informaticos, equipos
informaticos completos, el montaje y mantenimiento de equipos informaticos y el alquiler
de equipos informaticos. Ademas, tendra también un espacio de compra-venta de todo
tipo de productos informaticos, en el cual los usuarios podran publicar sus productos
para venderlos a través de la propia Web de la empresa. También incorporara un foro,
donde los usuarios podran debatir sobre los nuevos productos o pedir informacion o
ayuda sobre distintos temas relacionados.

Los beneficios econdmicos de este comercio electronico estaran basados en las ventas
de los componentes y equipos principalmente, en el alquiler de equipos en segundo
lugar, en el porcentaje sobre la venta de los productos de segunda mano de los usuarios
en tercer lugar y, por ultimo, en el montaje y mantenimiento de los equipos. La empresa
contara con un pequefio taller para realizar los montajes de los equipos y dos
empleados, dedicados a la gestién Web, gestion de pedidos, montaje, gestion y atencion
al cliente.

Tras esta introduccién de la empresa, este trabajo empieza mostrando los objetivos
generales y especificos. A continuacion, se citan otros trabajos relacionados con el
ambito de este trabajo que se han llevado a cabo, posteriormente se incluye un marco
tedrico donde se definen todos los conceptos relacionados con la materia, basicos para
entender posteriormente el plan de empresa, y una serie de ventajas e inconvenientes
de los negocios electrénicos.

Mas adelante se muestra un analisis del sector donde se desenvolvera la empresay un
analisis para determinar las herramientas o software a utilizar. Posteriormente se
muestra la puesta en marcha del negocio electrénico con su planificacion, desarrollo y
mantenimiento y, finaliza con las conclusiones obtenidas.
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La denominacion de la marca “Hardisk” ha sido escogida debido a su relacion directa
con el ambito de los componentes informaticos. La denominacion esta formada por la
union de dos palabras, “Hard” y “Disk”, que significan Disco Duro, uno de los
componentes basicos de los equipos informaticos. Con ello se busca que el cliente,
aungue sea la primera vez que escucha esta marca, conozca la utilidad y el ambito de
la misma.

Para la creacion del logotipo se ha utilizado la herramienta de disefio gréfico profesional
Adobe lllustrator, propiedad de Adobe, empresa dedicada mayoritariamente al aspecto
audiovisual en Internet. (http://www.adobe.com/es).

2. OBJETIVOS DEL TRABAJO

A continuacién, se muestran tanto el objetivo general del plan como los objetivos
especificos del trabajo.

2.1 OBJETIVO GENERAL

Planificar, desarrollar y poner en marcha un negocio electrénico dedicado a la compra-
venta de equipos y componentes informaticos.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar y estudiar el entorno mediante la metodologia Lean Canvas para
determinar los distintos elementos clave.

e Describir el modelo de la empresa y de la competencia.
e Planificar estrategias de marketing online eficaces para dar a conocer el negocio.

e Implementar un modelo B2C a través de soluciones open source que permiten
la puesta en marcha del portal Web empresarial y tienda electrénica.

3. ESTADO DEL ARTE

Las investigaciones acerca del comercio electronico se realizan desde la aparicion de la
misma. El surgimiento del comercio electronico se atribuye incluso a antes de la
aparicion de los ordenadores. Tal como se indica en (CulturaColectiva, 2014), en 1960,
los sistemas EDI (Electronic Data Interchange) permitian a las empresas realizar
transacciones electrénicas e intercambio de informacion comercial. En 1970 surgen las
primeras relaciones comerciales en las que se hacia uso de ordenadores para transmitir
datos. Con esta plataforma, en 1980 se moderniz6 el comercio por catalogo con ayuda
de la televisidon a través de las “televentas”, éstas mostraban mayor realismo de los
productos al ser exhibidos, resaltaban sus atributos y caracteristicas mas importantes.
Este tipo de venta directa se hacia mediante llamadas telefénicas y el pago se realizaba
a través de tarjetas de crédito. A partir de entonces el comercio electrénico prosigue su
evolucion hasta lo que conocemos hoy en dia. Por el camino surgen gigantes del
comercio electronico como Amazon o Ebay alrededor de 1995.

Pagina 5 de 39


http://www.adobe.com/es

PLAN DE PUESTA EN MARCHA DE UN COMERCIO ELECTRONICO: DISENO, ARQUITECTURA,
LOGISTICA, TECNOLOGIAS, COMUNICACION, PUESTA EN MARCHA Y GESTION.

Estudios como (Ferreiro & Tanco, 1997) comienzan incluso a hablar de mejoras en
seguridad y en encriptacion de la informacién que fluye a través de Internet, asi como
las ventajas e inconvenientes del comercio electrénico, todo esto hace ya 19 afios
aproximadamente.

En la actualidad, el numero de documentos existentes que hablan del fendmeno del
comercio electrénico es muy elevado. Teniendo en cuenta Unicamente los cinco meses
trascurridos del 2016 (Teniendo en cuenta la realizacién de este trabajo Mayo) y
utilizando Google Académico, encontramos 1.840 documentos distintos sobre
“Comercio electronico”. Esto ofrece una idea del auge de este fendmeno y del interés
que tienen los autores en él.

Por otra parte, el modelo Canvas, modelo utilizado en este plan para el analisis del
modelo de negocio, surge en 2004 con la tesis doctoral de Osterwalder (Osterwalder,
2004). A partir de este momento muchas han sido las veces que se ha aplicado este
modelo para negocios electrénicos. Algunos ejemplos de aplicaciones son los
siguientes:

China’'s E-commerce Development Path and Mode Innovation of Agricultural Product
Based on Business Model Canvas Method (Desarrollo e innovacién del comercio
electronicos de los productos agricolas de China basado en el modelo Canvas) (Zhang
& Huang, 2015). Mediante este plan se propone la adaptacion del mercado agricola
chino al comercio electrénico con el fin de acelerar la modernizacién de la agricultura y
mejorar el sustento de la poblacion.

Propuesta de un modelo de comercializacion (E-commerce) aplicado a una empresa
dedicada a la venta de equipos y suministros de oficina de la marca Panasonic. Caso:
Nobatel (Ortiz, 2014). Se trata de una propuesta comercializacién E-commerce para la
empresa Nobatel, con el objetivo de mejorar sus ventas, ayudar a la empresa a mejorar
la imagen y garantizar su estabilidad. La empresa Nobatel esta ubicada en Quito y lleva
26 anos en el mercado comercializando productos de telefonia y suministros de oficina
de la marca Panasonic.

4. MARCO TEORICO

A continuacién, se muestran conceptos basicos que son imprescindibles de comprender
antes de iniciar la lectura del trabajo.

4.1 CONCEPTOS RELACIONADOS CON EL COMERCIO ELECTRONICO

Todo negocio electrénico tiene como nlcleo un sitio Web mediante el cual se da a
conocer y realiza las operaciones de compra y venta de productos o servicios, 0
cualquier otro tipo de operaciones.

Existen varias aproximaciones para la definicion de negocio electrénico. En un sentido
restrictivo, el comercio electrénico por Internet comprende Unicamente las actividades
de compra y venta de informacion, bienes y servicios a través de la red. En cambio,
desde el punto de vista del marketing el negocio electronico englobaria el conjunto de
actividades relacionadas con la compra y venta que se realizan a través del intercambio
electronico de datos por Internet y consideraria los determinantes a largo plazo que
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afectan a la relacion comprador-vendedor (Meseguer & Rodriguez, 2002)

Segun la Real Academia Espafiola (RAE) un sitio Web se define como un conjunto de
paginas Web agrupadas bajo un mismo dominio. De esta propia definicion, emanan dos
elementos nuevos a definir, pagina Web y dominio. Las paginas Web son un conjunto
de informaciones de un sitio Web que se muestran en una pantalla y que pueden incluir
textos, contenidos audiovisuales y enlaces a otras paginas Web y, los dominios, son
denominaciones que identifican a un sitio en la red y que indican su pertenencia a una
categoria determinada

El sitio Web debe estar alojado en un servidor Web que permita conectarse a los
distintos usuarios que asi lo deseen.

Segun la Real Academia Espafiola (RAE) un servidor Web se define como una unidad
informatica que proporciona diversos servicios a computadoras conectadas con ella a
través de una red.

Las paginas Web se basan en el lenguaje HTML (HiperText Markup Language, lenguaje
de Marcacion de Hipertexto) es un lenguaje es se utiliza cominmente para establecer
la estructura y contenido de un sitio Web, tanto de texto, objetos e imagenes. Los
archivos desarrollados en HTML usan la extension .htm o .html. (Definicionabc, 2016)

En el caso de este trabajo, la Web estara disefiada y programada gracias a un Sistema
de Gestion de Contenidos CMS (Content Management System) que es un programa
informatico que permite crear una estructura de soporte (framework) para la creacién y
administracibn de contenidos, principalmente en paginas Web, por parte de los
administradores, editores, participantes y demas usuarios. (Pérez-Montoro, 2006)

Por dltimo, los datos de los clientes se recogeran en un sistema CRM (Customer
Relationship Management) para futuras camparas de marketing, para fidelizar mediante
promociones y ofertas personalizadas y para la captacion de nuevos clientes a partir de
Leads (Clientes potenciales). “CRM es una estrategia de negocios dirigida a entender,
anticipar y responder a las necesidades de los clientes actuales y potenciales de una
empresa para poder hacer crecer el valor de la relacion.” (crmespanol, 2016)

La recoleccion de datos de los clientes ha de adaptarse a la legalidad, en concreto en
el caso de Espafia, a la LOPD (Ley organica de proteccion de datos), por lo que se
inscribira un fichero en la Agencia de Proteccion de datos correspondiente. Ademas,
para cumplir con la legalidad en cuanto a las cookies se implementara un plugin que
avise al usuario de que su conexion al sitio Web sera registrada. Una cookie es un
fichero de texto que se descarga en el ordenador del internauta al acceder a
determinadas péginas Web. Las cookies permiten a una pagina Web, entre otras cosas,
almacenar y recuperar informacion sobre los habitos de navegaciéon de un usuario o de
su equipo y, dependiendo de la informacion que contengan y de la forma en que utilice
su equipo, pueden utilizarse para reconocer al usuario. (Catedra empresa familiar
Universidad de Cantabria, 2016)

A continuacion, en la Tabla 1 se muestran todas las definiciones de estos conceptos
junto a sus respectivas fuentes, con el fin de facilitar la relectura por parte del lector y de
esta forma aclarar posibles dudas.
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Concepto Definicién Fuente

Negocio Actividades relacionadas con la compra y venta que se realizan a través (Meseguer &
electrénico del intercambio electrénico de datos por Internet y consideraria los Rodriguez,
determinantes a largo plazo que afectan a la relacién comprador- 2002)
vendedor.
Sitio Web Conjunto de paginas Web agrupadas bajo un mismo dominio. Real Academia
Espafiola
Pagina Web Conjunto de informaciones de un sitio Web que se muestran en una Real Academia

pantalla y que pueden incluir textos, contenidos audiovisuales y enlaces  Espafiola
a otras paginas Web.

Dominio Denominaciones que identifican a un sitio en la red y que indican su Real Academia
pertenencia a una categoria determinada. Espafiola

HTML Lenguaje es se utiliza cominmente para establecer la estructura y (Definicionabc,
contenido de un sitio Web, tanto de texto, objetos e imagenes. 2016)

CMS Programa informético que permite crear una estructura de soporte para (Pérez-Montoro,

la creacién y administracién de contenidos, principalmente en paginas 2006)
Web, por parte de los administradores, editores, participantes y demas
usuarios.

CRM CRM es una estrategia de negocios dirigida a entender, anticipar y (crmespanol,
responder a las necesidades de los clientes actuales y potenciales de 2016)
una empresa para poder hacer crecer el valor de la relacion.

Cookie Una cookie es un fichero que se descarga en el ordenador del internauta al (Céatedra
acceder a determinadas paginas Web. Las cookies permiten a una pagina Web,  empresa
entre otras cosas, almacenar y recuperar informacion sobre los habitos de familiar
navegacion de un usuario o de su equipo y, dependiendo de la informacién que
contengan y de la forma en que utilice su equipo, pueden utilizarse para
reconocer al usuario.

Universidad de
Cantabria,
2016)

Tabla 1. Definiciones previas (Fuente: Elaboracién propia)

4.2 VENTAJAS E INCONVENIENTES DE UN NEGOCIO ELECTRONICO

Aunqgue los comercios convencionales mantienen ciertas ventajas frente a los negocios
electrénicos, como puede ser por ejemplo el contacto fisico con el producto, los negocios
electrénicos poseen grandes ventajas frente a los convencionales. Algunas de estas
ventajas segun (Santiago, 2014) son:

1. Disponibilidad 24 horas / 7 dias desde cualquier lugar. Una de las principales
ventajas de los negocios electronicos es su accesibilidad las 24 horas al dia 7
dias a la semana desde cualquier lugar del globo, siempre y cuando no se
restrinja el acceso dependiendo de la situacion geogréfica.

2. Nuevos medios para encontrar clientes, mayor cercania con estos y posibilidad
de fidelizacion. La publicidad ha experimentado un cambio sustancial con la
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aparicion y el auge de los comercios electrénicos. Existe una gran variedad de
herramientas/servicios a disponibilidad de los negocios electrénicos para lograr
leads, tratar de convertirlos en clientes y fidelizarlos, algunas de estas son las
redes sociales, posicionamiento en buscadores (SEO, SEM) y los sistemas
CRM.

SEO es una sigla que procede de la expresion inglesa Search Engine Optimization.
Segun (Definicion de , 2014) se trata de la técnica que consiste en optimizar un sitio
Web para que alcance el mejor posicionamiento posible en los buscadores de Internet.
Tal y como se indica en (Paleblue, 2016) el SEM (Search Engine Marketing) son los
resultados del marketing de busquedas, o lo que es lo mismo, los resultados que nos
aparecen en las &reas patrocinadas de los motores de busquedas. Son de pago, por
supuesto, y normalmente funcionan por pujas (quien mas paga para la palabra que
buscamos, aparece mas arriba).”

3. Agiliza las operaciones del negocio. Herramientas de pago online como por
ejemplo Paypal, agilizan los tramites entre el cliente y el comercio facilitando el
pago mediante métodos seguros y rapidos. PayPal permite a las empresas o
consumidores que dispongan de correo electrénico enviar y recibir pagos en
Internet de forma segura, comoda y rentable. “La red de PayPal se basa en la
infraestructura financiera existente de cuentas bancarias y tarjetas de crédito
para crear una solucion global de pago en tiempo real. Le ofrecemos un servicio
especialmente pensado para pequefias empresas, vendedores por Internet,
particulares y otros a los que no satisfacen los mecanismos de pago
tradicionales.” (Paypal, 2016).

4. Rapida actualizacién en informacion de productos y servicios de la empresa,
como promociones, ofertas, etc. Internet permite la actualizacion de cualquier
dato de una forma sencilla, retirando toda la informacién del anterior articulo a
base de “clicks”. Ademas, permite anunciar las promociones y ofertes de manera
sencilla a través de por ejemplo, anuncios en otras paginas Web.

Pero, a pesar de todas estas ventajas y de la gran evoluciéon que ha tenido la industria
de Internet, contintan existiendo numerables inconvenientes, tal y como afirma (Arias,
2014):

1. Falta de contacto fisico con el producto y desconocimiento de la empresa. El
no poder ver en persona el producto y el desconocimiento de la empresa
puede ocasionar en el consumidor una desconfianza capaz de terminar en un
rechazo hacia la compra.

2. Falta de seguridad y fiabilidad. A pesar de que la seguridad en internet no para
de mejorar e innovar, la sensacion de inseguridad de internet en algunos
consumidores sigue presente.

3. Problemas de distribucién. En los comercios tradicionales, una vez se ha
realizado la compra el cliente se lleva el producto, en cambio en los negocios
tradicionales este ha de ser enviado, lo que conlleva unos costes de envié y un
tiempo de espera.

4. Privacidad de los datos. A la hora de comprar por internet es necesario ceder
varios datos al propietario del comercio electronico, como nombre, apellido o
direccion. Esto puede suponer una desventaja para algunos usuarios.
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5. METODOLOGIA DEL PROYECTO

La metodologia utilizada para el andlisis es el modelo de negocio Canvas de
Osterwalder. (Osterwalder, 2004)

Segun (Andrade, 2012), define el modelo Canvas de Osterwalder de la siguiente
manera: La metodologia Canvas es un tipo de modelo de negocio, creado por Alexander
Osterwalder, el cual describe de manera logica la forma en que las organizaciones
crean, entregan y capturan valor. El proceso del disefio del modelo de negocios es parte
de la estrategia de negocios, por lo que es de vital importancia estructurar este tipo de
recursos para conocer a profundidad como opera una empresa y conocer las fortalezas
y debilidades de la misma.

Para ello crea un diagrama conformado por nueve bloques tal y como se indica en la
Figura 1.:

Key Partners ( gﬁ‘ Key Activities Nﬂ Value Propositions ("~ Customer Relationshin Customer Segments

8 Key Resources @? 2 Channels @ 1
1 .

Cost Structure @ Revenue Streams m\r

www.businessmodelgeneration.com

=HCIGIOICXO)
Figura 1. Diagrama Canvas. Fuente: (isotools.org, 2013)

1. Segmentos de mercado: Agrupa a los clientes con caracteristicas similares en
segmentos definidos y describe sus necesidades, identificando la informacion
geografica y demografica, gustos, crecimiento potencial de cada grupo u otras
estadisticas. En este bloque hay que preguntarse ¢Quiénes son nuestros clientes
mas importantes?

2. Propuesta de valor: Define el valor creado para cada segmento de clientes,
describiendo los productos y servicios que se ofrecen a cada uno. Para cada
propuesta de valor, hay que afadir el producto o servicio mas importante y el nivel
de servicio. Estas primeras dos partes son el nicleo del modelo de negocio. En este
bloque hay que preguntarse, ¢Cual es el producto y/o servicio que crea valor para
nuestros segmentos de mercado? Por tanto, en este blogue se busca solucionar los
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problemas de los clientes y satisfacer sus necesidades mediante propuestas de valor.

3. Canales: Para cada producto o servicio que se ha identificado en el bloque anterior,
hay que definir el canal de su distribucion adecuado, afiadiendo como informacion el
ratio de éxito del canal y la eficiencia de su costo. En este bloque hay que
preguntarse, ¢Qué canales necesitamos para llegar a nuestros clientes?

4. Relacion con el cliente: Se identifican que recursos de tiempo y monetarios se
utilizaran para mantener el contacto con los clientes. La relacién que se establece
con los clientes ha de ser independiente para cada uno de los segmentos
identificados. En este bloque hay que preguntarse, ¢Qué relaciones se tiene con
cada segmento de cliente?

5. Fuentes de ingresos: Identificar la aportacién monetaria que hace cada segmento
de clientes, y ademas de donde vienen las entradas (ventas, comisiones, licencias,
etc.). Asi se puede tener una vision global de cuales grupos son mas rentables y
cudles no. Las fuentes de ingresos se generan cuando los clientes aceptan y
adquieren nuestras propuestas de valor que previamente hemos ofrecido. En este
bloque hay que preguntarse, ¢ Como genera ingresos nuestra propuesta de valor?

6. Actividades clave: Se definen las actividades necesarias para entregar nuestra
oferta. En este bloque hay que preguntarse, ¢Qué actividades clave necesita
nuestra propuesta de valor?

7. Recursos clave: Determina cudles son los recursos clave que intervienen para que
la empresa tenga la capacidad de entregar su oferta o propuesta de valor. En este
bloque hay que preguntarse, ¢Qué recursos clave requiere nuestra propuesta de
valor?

8. Alianzas: Se describen a los proveedores, socios, y asociados con quienes se
trabaja para que la empresa funcione. ¢Son importantes?, ¢Se pueden
reemplazar?, ¢Se pueden convertir en competidores? En este bloque hay que
preguntarse, ¢Quiénes son nuestros aliados clave?

9. Estructura de costos: Se especifican los costos de la empresa, posteriormente se
relaciona cada costo con los bloques definidos anteriormente, evitando generar
demasiada complejidad. En este bloque hay que preguntarse, ¢Cudles son los
costos claves en relacion a nuestro modelo de negocio?

6. APLICACION DEL MODELO CANVAS

Una vez explicado el modelo Canvas de Osterwalder (Osterwalder, 2004) en el apartado
anterior, se procede a mostrar su aplicacién al caso de la empresa ficticia denominada
Hardisk:

1. Segmentos de mercado: Se han identificado los siguientes segmentos de mercado:
a. Empresas
b. Publico joven de entre 16 y 30
c. Pdblico adulto de entre 30 y 65

Tal y como se afirma en (IAB, 2015) las compras a través de comercios electronicos
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han aumentado un 23% desde el 2013 al 2015, aumentando principalmente en el
publico femenino y en un rango de edad de entre 40 y 55 afios.

El pdblico joven que adquiere sus ordenadores a través de Internet buscan
ordenadores mas potentes y vistosos comparandolos con el pablico adulto, que en
general buscan ordenadores destinados a la ofimética y navegacion por Internet,
por lo tanto, con una potencia baja-media y un aspecto mas sobrio.

Cabe destacar también que las empresas pueden realizar pedidos
considerablemente importantes desde un punto de vista monetario y desde el punto
de vista de la cantidad. El negocio entra dentro de lo denominado mercado de
masas de la electrénica. Por otra parte, nos centraremos en tres nichos de mercado,
siguiendo con el planteamiento propuesto en la introduccién de este trabajo.:

o Equipos informéticos de sobremesa y portétiles
o Telefonia movil
o Compra-venta de segunda mano

Se ha seleccionado el segmento “equipos informéticos de sobremesa y portétiles” ya
que basicamente es el nacleo del negocio de la empresa a desarrollar, el segmento
“telefonia movil” dado que se trata de un sector en auge constante y con grandes
cambios en periodos cortos de tiempo, lo que podria ser una oportunidad a tener en
cuenta, y la “compra-venta de segunda mano”, dada la obsolescencia de los equipos
informaticos y la facil venta de los mismos, podria ser también un buen nicho de
mercado.

2. Propuesta de valor: A través de este negocio se les proporciona a los clientes una
serie de valores:

e Personalizacion: Gracias a unos modulos afiadidos al sitio Web, el cliente puede
rellenar una serie de campos para que la propia pagina le oferte el ordenador
gue mas se le ajusta a su persona.

¢ Comodidad: El cliente no tendra que desplazarse de su hogar para recibir el
producto, lo recibird en su propia casa en un plazo previamente indicado.

e Precio: El precio de los productos tratara de ser lo mas ajustado posible para
que el cliente pueda adquirirlo a un precio asequible y competitivo.

e Marca: Las marcas de los productos ofrecidos son marcas lideres en el sector.

¢ Novedad: El sitio Web posee dos principales novedades, un moédulo que sugiere
al usuario su producto ideal y una seccién de compra/venta de productos
informaticos de segunda mano por parte de los usuarios.

e Comunidades: El sitio Web incorporara un foro de debate para todo usuario que
desee informarse o preguntar cualquier cosa relacionada con las tecnologias.

e Atencion al cliente y servicio postventa: El sitio Web posee un servicio de
atencion al cliente y servicio postventa para resolver cualquier tipo de incidencias
que hayan surgido.

Gracias a este negocio se solucionan varios problemas de los usuarios, como son la
desinformacion y el desconocimiento de las caracteristicas que mejor van a servir al
usuario para los fines con los que adquiere el equipo. Soluciona también la necesidad
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de que el usuario tenga que trasladarse al punto de venta de equipos informaticos mas
cercano. Por otra parte, los productos que ofrece este negocio son capaces de satisfacer
las necesidades de los distintos segmentos de nuestro mercado objetivo, ajustando los
productos a las necesidades y al uso que van a tener los equipos mediante la
personificacion de los productos.

3. Canales: En cuanto a los canales de comunicacion, dado que se trata de un negocio
electronico, los canales principales que se utilizardn seran los online, incluyendo
dentro de esta categoria el email marketing, las redes sociales, el posicionamiento y
la afiliacion. Pero ademas se contemplan también como posibilidad canales no
online, como el boca a boca o publicidad en prensa.

A pesar de esto, los principales medios para dar a conocer se veran facilitados
gracias a:

Redes Sociales: Se crearan perfiles tanto en Facebook como en Twitter, desde
los cuales se llevaran a cabo sorteos para captar nuevos clientes y promociones
para lograr el retorno a la Web de los clientes actuales y de futuros.
Posicionamiento SEO: La buena optimizacion del sitio Web y, tanto el blog como
el foro, que generaran contenido, ayudaran a posicionar la Web en las primeras
posiciones del buscador.

Posicionamiento SEM: En algunas ocasiones se llevaran a cabo campafas en
buscadores para captar nuevos clientes.

Programa de afiliacion: Con este programa si un cliente actual invita a otra
persona a unirse ganara puntos y si esta persona compra un producto dentro de
la Web ambos obtendran un cheque descuento.

Se distinguen cinco fases distintas dentro de los canales:

1.

Informacion: ¢ Como se dan a conocer los productos y servicios de la empresa?

Los productos y servicios que ofrece la empresa se daran a conocer mediante
los cuatro puntos mencionados previamente, ademas en la pagina de inicio del
sitio Web estaran situados los nuevos productos y los mas vendidos.

Evaluacién: ¢(Como ayudamos a los clientes a evaluar nuestra propuesta de
valor?

Si el cliente tiene alguna duda antes de comprar el producto podra ponerse en
contacto con el servicio de atencién al cliente o realizar una consulta en el foro,
en ambas opciones se tratara de resolver las dudas en el menor tiempo posible.

Compra: ¢ Como pueden comprar los clientes los productos y servicios?

Los clientes pueden usar varios métodos para la compra de los productos,
mediante tarjeta de crédito o mediante PayPal.

Entrega: ¢ Como se entrega a los clientes la propuesta de valor?

La entrega se realizara mediante una empresa de paqueteria, el cliente podra
escoger el tipo de envio y la empresa que desea que le entregue el producto, asi
como el tiempo estimado de entrega para cada empresa de paqueteria
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5. Postventa: ¢ Qué servicios postventa se ofrecen?

El cliente tendra un servicio postventa que incluye la atencion al cliente, la
tramitacion de garantias y la resolucion de dudas.

4. Relacion con los clientes: Dado que es mas comun el uso de las redes sociales por
parte del segmento de poblaciobn mas joven, las relaciones con estos se estableceran
mediante los perfiles de Twitter y Facebook, publicando a diario contenido relevante
del sector, asi como contenido que pueda servir de gancho comercial para captar
nuevos clientes (promociones, concursos...). Por otra parte, se incluirdn también
publicaciones con un tono humoristico que llame la atencién y genere interacciones
con las publicaciones, siempre dentro del &mbito tecnolégico.

Las promociones y, sobre todo los concursos, tendran varios objetivos. En primer
lugar, la creacién de una comunidad interesada en los productos y servicios que
ofrece la empresa y del sector en el que se desenvuelve. En segundo lugar, se sitla
la creacion colectiva, entendida como la aportaciéon por parte de los usuarios de
contenido, ideas, propuestas de mejora o cualquier contenido Util que pueda servir a
la empresa para mejorar. Para que esto sea entendido de una forma clara se expone
a continuacion un ejemplo de una posible publicacion en Twitter:“; Quieres ganar una
Tablet Windows de 107? Solo tienes que seguirnos, darle Retweet y sugerirnos
alguna mejora para nuestra Web.”

De esta forma se consigue tanto un niumero de interacciones con la publicacién que
incrementa constantemente debido al requisito de hacer Retweet a la publicacion,
como una serie de sugerencias para mejorar la Web.

Por otra parte, las empresas tendrdn una pagina Web dedicada a ellas
exclusivamente donde se haran promociones a partir de cierta cantidad de productos,
tratando de incentivar en cierta medida la compra al por mayor y no en pequefios
pedidos individuales. También habra promociones para empresas que deseen hacer
pedidos mas pequefios. Todos los pedidos que se reciban por parte de las empresas
tendran una atencion y un seguimiento exclusivo.

El coste que tendr& el establecer estas relaciones con nuestros clientes sera tanto
de los productos que sean sorteados, como del porcentaje de descuento ofrecido a
través de estos medios, como del tiempo invertido en las redes sociales.

5. Fuentes de ingresos:

Los ingresos de nuestro negocio electronico se generan gracias a varios elementos:

El margen de beneficio entre el precio de compra del producto al proveedor y el
precio de venta final al consumidor. Los proveedores de componentes y equipos
informaticos en general no venden su producto directamente al usuario final, sino
gue lo hacen mediante intermediarios. Nuestra empresa adquirira los productos a
los proveedores a precios competitivos para que posteriormente pueda venderse a
través de la Web a precios con los que se obtengan beneficios, estos precios
trataran siempre de ser competitivos con la competencia.
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Los beneficios obtenidos gracias al sistema de compraventa de equipos
informaticos de segunda mano de los usuarios. El negocio se quedara con un
porcentaje de ese precio final. Los usuarios tendran la posibilidad de colocar sus
productos en la Web mediante anuncios de venta. La compra de esos productos se
efectuara a través de la propia Web y esta se quedara con un porcentaje del precio
final.

Alquiler de equipos informéticos y su posterior venta como productos de segunda
mano. El sitio Web ofertarda una serie de equipos informéticos en alquiler para
particulares. Posteriormente a su alquiler durante una cantidad considerable de
tiempo, dichos productos seran vendidos a través de la propia Web como productos
de segunda mano revisados y con un buen estado garantizado.

Todos los pagos podran ser realizados mediante transferencia bancaria o Paypal.
La transferencia bancaria presenta un principal inconveniente, la tardanza en recibir
el pago en la cuenta de destino, por lo que el envio podria demorarse hasta 2 o0 3
dias mas. En cambio, PayPal ofrece un sistema de pago automatico e instantaneo,
por lo que el pedido podria ser enviado ese mismo dia.

6. Actividades clave: El correcto funcionamiento del negocio dependera de una serie
de actividades consideradas clave:
1. El correcto funcionamiento del servidor de hosting del sitio Web, en caso de que
el servidor falle, la Web quedaria inaccesible por lo que podria considerarse una
de las actividades con mas peso.

2. El correcto funcionamiento del sitio Web, en caso de que el sitio Web falle, el
negocio quedaria inservible mientras dure esta incidencia, por lo que seria una
incidencia grave.

3. La buena relacién con los proveedores y el cumplimiento por parte de estos de
la entrega de los productos solicitados. En caso de que no se reciban los
productos por parte del proveedor, el negocio no dispondria de productos para
sSu venta, por lo que Unicamente estaria operativa la parte de compraventa de
segunda mano.

4. Ladistribucion de los productos. Una vez entregado el producto a la empresa de
paqueteria es clave que este producto llegue en buenas condiciones y a tiempo
al usuario final.

5. La produccion. En caso de que la produccion y/o montaje de los equipos
informaticos sea defectuosa o incluso insatisfactoria para el usuario final
generaria problemas tanto de reputacién como financieros.

7. Recursos clave: Dentro de los recursos clave de la empresa se distinguen varios tipos,
los recursos fisicos, los recursos virtuales, los recursos financieros y los recursos
humanos.

e Recursos fisicos: Dado que las principales ganancias de la empresa residen en
la venta de equipos informaticos, los componentes de estos equipos son
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clasificados como recursos clave, ya que sin ellos resultaria imposible llevar a
cabo este servicio.

Recursos virtuales o l6gicos: Tanto el sitio Web, el CRM y ERP, como las redes
sociales, se consideran recursos virtuales clave, ya que son los encargados de
gue el negocio genere ventas y, por lo tanto, ingresos.

Recursos financieros: El dinero, como ocurre en practicamente en la totalidad de
las empresas, esté considerado un recurso clave, ya que sin él seria imposible
la compra a proveedores y el mantenimiento del sitio Web, asi como el
mantenimiento de los recursos humanos.

Recursos humanos: El personal que trabaja dentro de la empresa esta
considerado un recurso clave para el correcto funcionamiento de la empresa, ya
gue sin el resultaria imposible llevar a cabo todas las funciones.

8._Alianzas: Existe una gran variedad de empresas dedicadas a la venta al por mayor
de aparatos electrénicos y componentes informaticos. Tras una ardua busqueda de
empresas de esta categoria, se han seleccionado los siguientes proveedores:

Ingrammicro: El distribuidor mas grande del mundo de ordenadores y productos
electrénicos y tecnoldgicos. (ingrammicro, 2015) https://es-
new.ingrammicro.com/

Infortisa: Empresa dedicada desde 1986 a la distribucién mayorista de productos
tecnolégicos para toda Espafia. (infortisa, 2015) https://www.infortisa.com/
Compuspain: Proveedor de productos y servicios tecnolégicos, es una de las
empresas mas importantes del sector TIC en Espafa. (compuspain, 2015))
http://www.compuspain.es/portalExt/index.html

Glonomatik: Segunda mejor B2B (Empresa que vende a empresas) del sector
E-commerce Espafia. (globomatik, 2015) http://www.globomatik.com/

Los cuatro previamente listados venden practicamente los mismos productos, por lo que
los proveedores y las alianzas que se establezcan con estos se pueden remplazar con
facilidad.

Existe un riesgo bajo de integracion hacia delante, es decir, que estas empresas con las
gue se establecera una alianza, pasen a ocupar el mercado que ocupara Hardisk,
vendiendo directamente al consumidor final, ya que son empresas asentadas desde
hace muchos afos en la venta B2B por lo que es bastante improbable que cambien su
modelo de negocio.

Ademas de las empresas proveedoras de material, son alianzas clave también las
establecidas con las compafiias de paqueteria. A continuacion, se listan las principales:

Correos: Correos es un operador global de soluciones de comunicacion fisicas,
electronicas y de paqueteria. Es ademas la empresa designada para prestar el
servicio postal universal en Espafa, con eficiencia, calidad y sostenibilidad.
(CORREQS, 2015)

MRW: Es la marca de Transporte urgente para envios nacionales e
internacionales con mayor implantacion. (MRW, 2015)

DHL: Esta presente en mas de 220 paises y regiones alrededor del planeta,
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hecho que la convierte en la compafia de mayor del mundo en cuanto a
envergadura internacional (DHL, 2015).

En este caso el cliente tendra la opcién de escoger la compafiia que desee que le
entregue el paquete, lo que hara que varie el tiempo de entrega y los costes de envio.

Por ultimo, dado que se trata de un negocio electrénico, es fundamental establecer una
alianza con una de las principales formas de pago en la red, si no la principal, Paypal.

9. Estructura de costos: Se contemplan una serie de costes clave, la mayoria de ellos
no son cuantificables previamente a la creacion en firme de la empresa:

e Material de proveedores: Dado que las empresas proveedoras no proporcionan
informacion sobre sus precios hasta que se registre la empresa, es imposible
acceder a estos para comparar previamente.

¢ Dominioy alojamiento Web: El dominio y alojamiento Web se pagara anualmente
y tendrd un precio medio de 50€ anuales.

e Acuerdos y/o alianzas: Los pagos de acuerdos y alianzas seran establecidos a
la hora de realizar dichos acuerdos excepto en un caso, en el caso de Paypal,
gue automaticamente se queda con un porcentaje del total de la venta.

o Pago a trabajadores

o El salario de los trabajadores esta considerado como un costo clave dentro de la
organizacion debido a la importancia que poseen los recursos humanos para la
propia empresa, ademas de para el trabajador.

ANALISIS DE SOFTWARE, HERRAMIENTAS,
PLATAFORMAS Y TECNOLOGIAS

A continuacioén, se muestra un estudio tanto de proveedor como de alojamiento web,
con el fin de escoger la mejor combinacion y un estudio para escoger la mejor opcion
en cuanto al software utilizado en el sitio Web.

7.1. ESTUDIO Y SELECCION DEL PROVEEDOR DE DOMINIO Y
ALOJAMIENTO WEB

Dado que la Web no ira alojada en un servidor propio, es necesaria la compra o
contratacion tanto de alojamiento Web (Hosting) como de un dominio. Teniendo en
cuenta que el comercio electrénico operara Unicamente en Espafa se ha decidido que
la terminacién del dominio sea .es. Para la seleccion del dominio se han contemplado
distintas opciones:

Pagina 17 de 39



PLAN DE PUESTA EN MARCHA DE UN COMERCIO ELECTRONICO: DISENO, ARQUITECTURA,

LOGISTICA, TECNOLOGIAS, COMUNICACION, PUESTA EN MARCHA Y GESTION.

arsys

Hostalia Coste anual: 0.29€ el primer afio / 4.19€
Ho=STeuim, segundo afio y posteriores aprox.
Arsys Coste anual: 10€

1&1

afio y posteriores aprox.

Coste anual: 0.99€ el primer afio / 10€ segundo

Tabla 2. Proveedores de dominio (Fuente: Elaboracion propia)

* Precios a dia 14 de mayo del 2016 obtenidos de sus propias Webs.

Dado el precio, se han descartado tanto Arsys como 1&1. De los dos restantes (Hostalia
y Strato) nos hemos decantado por HOSTALIA, dada la experiencia personal

satisfactoria que poseo con dicho proveedor de servicios.

Para la seleccion del Hosting o Alojamiento Web se han contemplado las siguientes

opciones: Hostinger, Hostalia, Arsys, Strato y 1&1.

A continuacion, se muestra en la Tabla 3 una comparativa entre todos los proveedores
de servicios de alojamiento mostrando los aspectos mas relevantes que ofrecen para la
creacion de un comercio electronico alojado en sus servidores.

Proveedor Precio Almacenamiento y Bases Cuentas Incluye Memoria
Mensual trafico Web de de correo  dominio RAM
datos
Hostinger 0€ 2GB Almacenamiento 2 2 NO ND
100GB Tréafico Web
Hostalia 2€ 25GB Almacenamiento 2 10 NO 400MB
llimitado Tréafico Web
Arsys 7.5€ 10GB Almacenamiento 5 50 Sl ND
100GB Tréafico Web
1&1 6.99€ llimitado 20 llimitadas Sl 600MB
Strato 1.79€ 25GB Almacenamiento 1 1000 Sl ND

llimitado Tréafico Web

Tabla 3. Proveedores de Alojamiento web (Fuente: Elaboracion propia)

* Precios a dia 14 de mayo del 2016 obtenidos de sus propias Webs

Contempladas todas las opciones disponibles para la eleccion del proveedor de
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alojamiento Web, nos decantamos por la opcion de HOSTINGER. Este proveedor nos
ofrece de forma gratuita 2GB de almacenamiento Web que es mas que suficiente para
comenzar con el negocio electronico y que posiblemente no llegue a acabarse dicho
espacio nunca. En el caso de que si se acabase dicho espacio Web, bastaria con
comprar, esta vez si pagando, mas espacio Web.

7.2 ESTUDIO SOBRE LAS OPCIONES DISPONIBLES PARA LA INSTALACION
DEL SOFTWARE E-COMMERCE

Para el desarrollo del negocio electronico se han contemplado dos alternativas:

1. Instalacion de un sistema CMS junto a un plugin E-commerce
2. Instalacién de un CMS E-Commerce

1. Instalacion de un sistema CMS junto a un plugin E-commerce

Existen varias herramientas CMS sobre las que se podrian crear el sitio Web, las
veinte mas conocidas son las siguientes, ordenadas de mayor a menor uso:

Nombre Sitios Web utilizando esta Paginas
herramienta vistas

Wordpress 1,470,023 46,482,059
Joomla 232,693 4,230,610
Drupal 165,573 9,284,455
TYPO3 CMS 39,507 1,110,236
DNN 13,785 319,893
Liferay 7,104 478,803
Concrete5 6,494 152,769
Contao 6,314 177,828
SPIP 5,964 155,880
CMS Made 5,820 45,425
Simple
eZ Publish 4,353 157,448
SilverStripe 3,582 105,035
Umbraco 3,400 58,185
Plone 2,951 103,898
MODx 2,870 48,051
Movable Type 2,367 41,584
XOO0PS 1,972 49,495
Pligg 1,966 121,022
Squiz Matrix 848 40,776
Contenido 720 11,440

Tabla 4. Sistemas CMS Fuente: (opensourcecms, 2016)

Esta misma tabla reflejada en un grafico nos mostraria el siguiente resultado:
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Market share

Joomila 14 %

WordPress 65 %

Figura 2. Market share CMS Fuente: (opensourcecms, 2016)

Interés a lo largo del tiempo
[ Wordpress
B Joomla

Drupal

II — e/

Figura 3. Intereses en blsquedas de Google Fuente: (Google Trends, 2016)

w o

* Las cifras representan los intereses de busqueda en Google.

Basandonos en el market share y en el interés de blusqueda de las distintas
herramientas CMS se han seleccionado las dos con mayor uso (Wordpress y Joomla)
para determinar cudl sera la usada.

WordPress Joomla

Coste Gratis Gratis

1lidioma  vvVv vy

Multilenguaje v/ Vv
SEO v vV vV

Descargas mundiales = +140 Millones  +30 Millones

Ecommerce No nativo No nativo
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Si con Plugin Si con Extension

Blog v vV S

Manejo * *i\(

Tiempo de instalacién 5 min. 10 min.

Frecuencia media de actualizacién 42 dias 36 dias
Plugins gratis =+ 30.000 + 8.500

Total 71\\\7** **

Tabla 5. Comparacién Joomla-Wordpress Fuente: (Séculi, 2016)

Una vez comparados se ha escogido la opcion de WORDPRESS debido a su gran
numero de plugins gratuitos que facilitan el uso del sitio Web, el mejor posicionamiento
SEO y el porcentaje mucho mayor de market share que posee.

Una vez seleccionada la posibilidad de instalar el sistema CMS de Wordpress hay que
analizar los distintos plugins que ofrece para la instalacion del e-commerce en la Web.

Estos son los algunos de los plugins disponibles para Wordpress (Santiago, 2014).
Todos ellos cumplen la funcion de habilitar el e-commerce en el sitio Web desarrollado
con Wordpress.

Cart66 (Freemium)

Ecwid (De pago)

eShop (Gratuito)

JigoShop (Gratuito con extensiones de pago)
Marketpress (De pago)

WooCommerce (Gratuito con extensiones de pago)
Ready! Ecommerce Shoping Cart (Gratuito)

Shopp (De pago)

WP eCommerce (Freemium)

TheCartPress (Gratuito)

La Figura 4 muestra una comparacién de uso de los distintos plugins de comercio
electrénico usados en las distintas paginas de Internet al completo. El resultado es tan
abrumador que ni siquiera llegan a verse los nombres del resto de plugins, por lo que
es necesario listarlos con sus respectivos porcentajes:

Pagina 21 de 39



PLAN DE PUESTA EN MARCHA DE UN COMERCIO ELECTRONICO: DISENO, ARQUITECTURA,
LOGISTICA, TECNOLOGIAS, COMUNICACION, PUESTA EN MARCHA Y GESTION.

HikaShop

FotoMoto

Ecwid

WooCommerce

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 4 Comparacion plugins Ecommerce Fuente: (Builtwith, 2016)

El resultado es tan abrumador que es dificil apreciar el porcentaje real del resto de
plugins, por lo que es necesario listarlos con sus respectivos porcentajes:

WooCommerce 94%
Ecwid 2%
FotoMoto 1%
HikaShop 1%
WordPress eStore Plugin 1%
E-junkie 1%
Twigmo 0%
ShopGate 0%
Americart 0%
e Shopp 0%
Visto el resultado, en principio no habria lugar a dudas para la seleccién del plugin e-
commerce en caso de seleccionar la opcién de instalar un CMS junto con la extension

de e-commerce.

2. Instalacion de un CMS E-Commerce

En cuanto a la opcion de instalar de una solucion CMS de E-Commerce exclusivo se
han analizado varias alternativas:

Magento
osCommerce
Ubercart

Drupal Commerce
OpenCart
nopCommerce

Zen Cart

Loaded Commerce
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e Spree
¢ Interchange

La Figura 5 muestra una comparacion de uso de las distintas herramientas CMS E-
commerce usados en las distintas paginas de Internet al completo.

Magento I
osCommerce [N
Drupal W
Opencart |
Zen cart [N
Ubercart [
nopCommerce [l
Prestashop  EEE—
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Prestashop nopcrz)gwme Ubercart =~ Zencart | Opencart Drupal OsCocr:mer Magento
B Serie 1 20% 1% 2% 9% 26% 1% 6% 21%

Figura 5 Comparacion CMS Ecommerce (Builtwith, 2016)

En este caso no se aprecia un resultado tan abrumador como con la opcion
anteriormente vista de los plugins. El primer lugar lo ocuparia OpenCart con un 26%, el
segundo lugar Magento con un 21% y el tercer lugar Prestashop.

P~
111 Magento

Ease of o 2—
Installation N Easy A Moderate N, Easy

B W France =4 India m=== Ukraine
Most Popularin == Spain = Netherlands == Indonesia
Countries == Indonesia == Germany = Russia

b Czech Rep. s== Ukraine s Czech Rep.
No. of Features Over 310 Over 350 Over 100

Figura 6. Comparacion Prestashop Magento OpenCart Fuente: (Griffin, 2015)

En la Figura 6 se muestra una comparacion entre las tres herramientas anteriormente
mencionadas en cuanto a la facilidad de instalacion, la popularidad por paises y el
namero de plugins.

En nuestro caso, hemos seleccionado la opcion de Prestashop teniendo en cuenta estos
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criterios y alguno extra:

Experiencia personal de uso

Mayor cantidad de plugins

Instalacion automatica por parte del proveedor de alojamiento Web
Mayor popularidad en Espaina

Mayor facilidad de personalizacion (customizacion)

Gratuito

Ideal para PYMES

NooakowbdR

Una vez analizadas las dos posibilidades (Instalacién de un CMS junto con un plugin E-
Commerce o Instalacion de un CMS exclusivo de E-commerce) se ha optado por la
segunda opcién, instalacién de un CMS exclusivo de E-commerce, por lo que el sitio
Web estar& construido gracias a la herramienta CMS Prestashop.

Se ha optado finalmente por esta opcién ya que facilita el disefio y estructuracion del
sitio Web, afiadiendo todo lo necesario para comenzar un negocio electrénico de forma
rapida y relativamente sencilla. Ademas, nuestro proveedor de alojamiento Web
(Hostinger) nos proporciona la opcion de instalar automaticamente Prestashop en
nuestro sitio Web, lo que facilita ain mas las cosas.

Por otra parte, Prestashop nos afiade de forma automéatica y gratuita todos los datos y
modulos que necesitamos en el inicio, como por ejemplo el médulo de los métodos de

pago.

Si que es cierto que si se desea afiadir algin modulo extra a la instalacion, tiene un
coste relativamente elevado, que ronda los 100$, pero dado que la instalacién basica
cumple con todos nuestros requisitos este no sera un inconveniente.

7.3 SOFTWARE CRM

Tal y como se ha mencionado anteriormente, el software CRM se utilizara para llevar un
control sobre los clientes que posee la empresa, con el fin de realizar un seguimiento
mas exhaustivo de los mismos y ofrecerles ofertas exclusivas y personales, lo que
incentiva la compra.

Existe una gran variedad de software CRM actualmente, tanto versiones de pago como
gratuitas. En nuestro caso, el software CRM utilizado sera SugarCRM debido a los
siguientes motivos:

1. Autoinstalador desde el proveedor de alojamiento web: El proveedor escogido,
Hostinger, permite instalar SugarCRM con un solo click desde la seccion de
autoinstaladores lo que representa una gran ventaja dada la facilidad que supone
su instalacién y configuracion.

2. Facilita el acceso de la organizacion a la informacién: Al utilizar un sistema CRM
como SugarCRM se unifica toda la informacion en un mismo lugar por lo que el
acceso a la misma es mucho mas rapido y sencillo.

3. Puede usar informes e indicadores para procesar de forma conjunta todos los datos
y presentar un cuadro de mando de ayuda a la toma de decisiones por parte de la
Direccion. Todos los datos que estan dentro del sistema CRM pueden ser
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analizados mediante la creacion de informes desde el mismo SugarCRM, por lo que
si existiera una gran cantidad de datos supondria un ahorro considerable de tiempo.

4. La gestion completa del ciclo de ventas desde la primera conversacion hasta el
cierre: contactos, oportunidades, presupuestos, pedidos y ventas. Permite un
seguimiento exhaustivo del proceso de ventas para conocer en todo momento su
estado.

5. Gestiona las campanas de marketing, desde los presupuestos asignados hasta los
resultados obtenidos: Con esta herramienta es posible gestionar las camparfias de
marketing de forma completa, desde la asignacién de los presupuestos para dicha
campafia como posteriormente evaluar los resultados obtenidos de la misma.
Integracion con el correo electrénico, con capacidades de clasificacion de emails:
Es posible integrar nuestra propia cuenta de correo electrénico dentro del CRM con
lo que conseguiremos ventajas como la clasificacién del Email.

6. Integracién con formularios web, y conversion automatica en oportunidades de
venta que el equipo comercial puede gestionar:

7. En el caso de que nuestro sitio web disponga de un formulario web, como por
ejemplo formulario de registro, SugarCRM es capaz de obtener dichos datos de
forma automatica para su posterior uso.

8. Agenda de tareas y eventos con recordatorios automaticos: Integracién de
documentos externos vinculados a clientes, oportunidades, incidencias, etc.

8. ANALISIS DE LOS PROCEDIMIENTOS ADMINISTRATIVOS

Para la realizacién del analisis de los procedimientos administrativos nos basaremos en
el Portal EUGO http://www.eugo.es.

El portal EUGO esta dirigido a todos los empresarios y emprendedores que necesiten
autorizaciones, inscripciones en registros, licencias, y todos aquellos requisitos
administrativos o profesionales para realizar una actividad econémica remunerada en
Espana. EUGO recoge todos esos requisitos y permite su tramitacion online.

Las actividades que desarrolla la empresa entran dentro de la categoria Comercio al por
mayor de equipos electrénicos y de telecomunicaciones y sus componentes”.

Se entiende por actividad comercial de caracter mayorista de equipos electrénicos y de
telecomunicaciones y sus componentes el ejercicio habitual de adquisicidon y venta de
valvulas y tubos electronicos; semiconductores, chips y circuitos tanto integrados como
impresos; cintas de audio y video, discos magnéticos y opticos (CD, DVD) virgenes asi
como equipos telefénicos y de comunicacion en nombre y por cuenta propios y su
reventa a otros comerciantes mayoristas, minoristas o empresarios industriales. Dentro
de este ambito de prestacion de servicio estan recogidas también aquellas actividades
asociadas a la importacion y exportacibn de equipos electrénicos y de
telecomunicaciones y sus componentes.

La denominacion social por la que se optara es la de Sociedad Limitada Mercantil y se
desarrollara dentro del ambito legal del Pais Vasco, Bizkaia, Leioa.

A continuacion, se muestra el listado de tramites a realizar para la consolidacion de la
sociedad:

Tramites de acceso
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el S

No o

Certificacién negativa de la Denominacién Social

Ingreso de Capital Social

Firma de Escritura publica de Constitucion

NIF: Asignacién de Numero de ldentificacion Fiscal a las personas juridicas y
entidades sin personalidad juridica (provisional)

Liquidacién

Inscripcion en el Registro Mercantil Provincial

Obtencién NIF Definitivo

Tramites de ejercicio

1.

CoNokwN

Censo de empresarios, profesionales y retenedores - Declaracion censal de alta,
modificacion y baja y declaracion censal simplificada

Solicitud de Inscripcion y Asignacion de CCC para empresario individual
Asignacién Numero de Seguridad Social

Alta de trabajadores en Régimen General y Asimilados

Libro de visitas

Licencia Municipal de Obras

Licencia Municipal de Apertura

Comunicacién de apertura del Centro de Trabajo

Gestion y control del Registro de Operadores Intracomunitarios (ROI) Tramite
Condicionado: se realiza so6lo si cumple una serie de condiciones.

10. Gestion y control del Registro de Devoluciéon Mensual (REDEME)

Otros Tramites necesarios en el ejercicio de la actividad

1.

2.
3.
4

Inscripcion de la creacion, modificacion o supresion de ficheros de titularidad
privada en el Registro General de Proteccion de datos

Registro y gestién de nombres de dominio ".es"

Legalizacion de los libros obligatorios

Solicitud de Hojas de Reclamaciones

Dado que el nombre de la empresa, y por tanto de la marca, sera “Hardisk” es necesario
cerciorarse de que no esta registrada dicha marca.

Para ello se ha consultado en el Ministerio de industria, energia y turismo concretamente
en la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas para comprobar la disponibilidad de la
marca a nivel de Espafia.

1 — Localizacién de marcas nacionales con la misma denominacion:
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LOCALIZADOR DE MARCAS
E TR [ i s BUSQUEDA POR DENOMINACION
7 i i Patentes y Marcas
v2.8
LOCALIZADOR DE MARCAS NACIONALES salir | [ volver al meni
Denominacién: Contenga v Hardisk|
Modalidad: Todas. ~
Localizar Borrar
LOCALIZADOR DE MARCAS INTERNACIONALES CON EFECTO EN ESPANA
Contenga v
Localizar Borrar
LOCALIZADOR DE MARCAS COMUNITARIAS (CON EFECTO EN ESPANA)
Servicio de consulta de Marcas - O.AM.L
- ,COMO SE UTILIZA ESTE SISTEMA DE BUSQUEDA?
La de marcas nombres . rotulos de ©0 marcas que designen Espafia se realizan introduciendo los caracteres objeto de busqueda en a denominacion.
Opcién de Denominacion
"Contenga” Este sistema localiza solicitudes o registros en vigor y de recursos que . en cualquier posicion de la la de tecleada.
EJ si se busca "COLA", localizara COCA COLA, CASERA COLA, COLA, COLACAO, PISCOLABIS, CHOCOLATE DE LA TRAPA, LA VINICOLA IBERICA, S.A.

Figura 7. Basqueda por denominaciéon de marcas Fuente (Oficina espafiola de patentes y
marcas, 2016)

I Y comswo  mmsTing Oficina Espatiola Fecha de la constita
E ﬁﬁ'ﬁ e g enershn [ il Saturday, May 14, 2016
Salir Otra Consulta

Relacién de Signos Distintivos que contienen en su denominacién:
HARDISK

La consulta no ha devuelto registros

Figura 8. Busqueda por denominacioén de marcas 2 Fuente (Oficina espafiola de
patentes y marcas, 2016)

No existe ninguna marca espafiola denominada “Hardisk”. (Consulta realizada el dia 14
de mayo del 2016)

2 — Localizacién de Marcas Comunitarias con efecto en Espafa

= e [ o BUSQUEDA POR DENOMINACION

)JCALIZADOR DE MARCAS NACIONALES

Denominacion

Modalldad

CALIZADOR DE MARCAS INTERNACIONALES CON EFECTO EN ESPANA

Denominacion

CALIZADOR DE MARCAS COMUNITARIAS (CON EFECTO EN ESPANA)

Figura 9. Busqueda por denominaciéon de marcas 3 Fuente (Oficina espafiola de patentes y
marcas, 2016)
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sl7* comeno e : Oficina Espafiola Fecha de ia consulta
E E‘Q EA PSR de Patcntes y Marcas Saturday, May 14, 2016

Otra Consuita

Pagina 1 de 1

Relacién de Signos Distintivos que contienen en su denominacién
HARDISK

La consulta no ha devuelto registros

Figura 10 Busqueda por denominacion de marcas 4 Fuente (Oficina espafiola de patentes y
marcas, 2016)

No existe ninguna marca comunitaria con efecto en Espana denominada “Hardisk”.
(Consulta realizada el dia 14 de mayo del 2016)

Ademads, se ha realizado también una busqueda a nivel europeo en la Oficina de
Propiedad Intelectual de la Unién Europea con el término “Hardisk”.

N BWwIirw

Home  Trademarks ¥  Designs *  Law & practice ~ Leaming

O eSearch plus

The EUIPO’s database access

dﬂ DESIGNEUROPA
ik

APPLY OR NOMINATE BEFORE JULY 15

Figura 11. Busqueda de marcas a nivel europeo Fuente (EUIPO, 2016)
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M EVIFV

Home  Trademarks ¥  Designs *  Law&practice ~  Leaming
S, <
ok, search plus e a

Trade marks (0)

A

Stay updated

Figura 12 Busqueda de marcas a nivel europeo 2 Fuente: (EUIPO, 2016)

No existe ninguna marca denominada “Hardisk” a nivel europeo.(Consulta realizada el
dia 14 de mayo del 2016).

9. PUESTA EN MARCHA

Para la puesta en marcha se realizara una planificacion en el tiempo con el fin de llevar
a cabo el proyecto de la forma mas organizada y eficaz posible, manteniendo el estado
del mismo actualizado.

La planificacion para la puesta en marcha se ha realizado gracias a la herramienta de
Microsoft denominada Microsoft Project. Este software se encarga de llevar una
planificacién en el tiempo de un proyecto.

Mombre de tarea ~ | Duracién « | Predecesoras
Busqueda de modelo de negocio deseado 15 dias
Seleccidgn de denominacion 0 dias 1
Estudio de alternativas CMS 3 dias 1
Estudio de plugins CMS 1dia 1
Estudio de CMS E-commerce 3 dias 1
Seleccidn de software 0 dias 1;3;5:2;4
Estudio de proveedares de Dominios Web 2 dias 2
Estudio de proveedores de Alojamiento Web 2 dias 2
Seleccidn de proveedor de Dominio y Alojamiento 0 dias 7,8
Instalacidén de CMS 1dia 9
Configuracidn de CMS 3 dias 10
Temas Administrativos y legales 30 dias 2

Figura 13 Tareas e hitos Fuente (Elaboracion propia)

Siguiendo con la estructura que se propone en el trabajo se han establecido 10 tareas
distintas y 2 hitos tal y como se muestra en la Figura 14, todas ellas enlazadas con sus
respectivas predecesoras de modo final-comienzo o inicio simultaneo.
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Figura 14 Tareas e hitos 2 Fuente (Elaboracién propia)

Tomando las tareas y sus predecesoras nos muestra un grafico para plasmarnos de
forma mas visual el espacio temporal del proyecto.

Esta planificacion habria que actualizarla a diario para establecer el porcentaje
completado del proyecto y el estado en el que nos encontramos.

9.1 DESARROLLO Y DISENO

Gracias al proveedor de alojamiento web Hostinger se ha realizado una instalacion del
CMS E-commerce Prestashop a través del panel de control de Hostinger, estableciendo
una contrasefia y un usuario para el acceso seguro al area de administracion del Sitio
Web.

ﬂostmeer

—

;NUESTROS Nombre * instalado el ur Acciones

PRECIOS HAN SIDO prestashos 11082016 —— [ o | i |

HACKEADOS!

CUPON:

Figura 15 Instalacién Prestashop Fuente: (Elaboracion propia)

Una vez finalizada la instalacion de Prestashop se ha procedido a la configuracion del
mismo en varios parametros:
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Idioma: Ya que la venta de productos y los envios se realizaran Unicamente en el ambito
nacional, se ha establecido como Unico idioma el espafiol.

Figura 16 Configuracion Prestashop 1 Fuente: (Elaboracion propia)

Moneda, zona de comercializacion e impuestos: Siguiendo con el mismo argumento, se
ha seleccionado el Euro como Unica moneda. Ademas, se han eliminado todas las zonas
de comercializacion que por defecto vienen configuradas en el CMS, afiadiendo
Unicamente la opcion de Espafa. Por otra parte, se han establecidos los impuestos
vigentes en Espafia.

o8 CoNTIGURALIGN

Figura 17 Configuracion Prestashop 2 Fuente: (Elaboracién propia)
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Figura 18 Configuracion Prestashop 3 Fuente: (Elaboracion propia)

Transportistas: A continuacion, se ha procedido a afiadir las tres principales agencias
de transporte que operaran con la empresa: MRW, DHL y Correos, estableciendo en el
caso de MRW y DHL la posibilidad de entrega al dia siguiente a un precio relativamente
mayor.

orO® = " - b .

Figura 19 Configuracion Prestashop 4 Fuente: (Elaboraciéon propia)

Devoluciones

Se han activado las devoluciones de los productos que no logren satisfacer las
necesidades del cliente, en un plazo maximo de 7 dias.
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erQe - 0 - -

Figura 20 Configuracion Prestashop 5 Fuente: (Elaboracion propia)

Métodos de pago: Se han establecido como métodos de pago aceptados los siguientes:

1. Paypal:

Los pagos a través de Paypal se realizan gracias a un médulo oficial de la propia
empresa Prestashop.

2. Transferencia bancaria

Los pagos a través de transferencias bancarias se realizan gracias a un médulo oficial
de Prestashop llamado Transferencia bancaria.

3. Tarjeta de crédito

Los pagos a través de tarjetas de crédito se realizan gracias a un médulo oficial de
Prestashop llamado Authorize.net AIM.

4. Contrarembolso

Los pagos contrarembolso se realizan gracias a un médulo oficial de Prestashop
llamado Cash on delivery (COD).

Por otra parte, se ha desactivado el pago mediante cheque que traia por defecto
activado, ya que no se contempla como un método de pago util actualmente.
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Figura 21 Configuracion Prestashop 6 Fuente: (Elaboracion propia)

Una vez configurados todos estos elementos, la Web esta lista para proceder a su
disefio desde el punto de vista visual.

Se ha comenzado introduciendo el logotipo que sera la imagen de la empresa.

Posteriormente se ha procedido a introducir todos los productos, junto a sus respectivas
imégenes, se han introducido también las categorias asociadas.

Por ultimo, se han editado numerosos modulos de Prestashop con el fin de ajustar tanto
textos como apariencia de varias secciones de la web. El resultado final ha sido el
siguiente:

Har%isk o

CAMING  ORMATKC

ANANSI

Figura 22. Web completa. Fuente: (Elaboracion propia). Enlace: htttp://www.hardisk.es
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9.2 SEGUIMIENTO, MANTENIMIENTO Y CONTROL
Para el seguimiento y control de la web, se utilizar4 la herramienta web de Google
llamada Google Analytics.

Sessors ars sgevens Pages
726 424 1,732 239

00:03:25 75.62% 57.44%

Figura 23. Google Analytics. Fuente:(Coetsee, 2015)

Esta herramienta, aplicada a las empresas, nos proporciona las siguientes ventajas
segun (Google, 2016):

Herramientas de andlisis

Google Analytics se basa en una plataforma de informes potente y facil de usar para
que pueda decidir qué datos desea ver y personalizar sus informes con solo unos clics.

Analitica de contenido

Los informes de contenido muestran qué partes del sitio web tienen un buen rendimiento
y qué paginas son mas populares para poder crear una mejor experiencia para los
clientes.

Analitica de redes sociales

Google Analytics mide el éxito de los programas publicitarios para redes sociales. Puede
analizar la interaccion de los visitantes con las funciones para compartir de su sitio
(como el boton +1 de Google) y el modo en que se implican con su contenido en las
plataformas sociales.

Analitica de méviles

Google Analytics ayuda a medir el impacto de los dispositivos moviles en la empresa.
Ademas, Google Analytics ofrece kits de desarrollo de software para iOS y Android de
forma que se pueda evaluar cémo usan los usuarios su aplicacion.

Analitica de conversiones
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Descubrir a cuéntos clientes atrae la empresa, cuanto vende y como se implican con el
sitio con las funciones de analisis de Google Analytics.

Analitica de publicidad

Informacion sobre el rendimiento de los anuncios en redes sociales, para moviles, de la
red de basqueda y de display.

En cuanto al mantenimiento del sitio Web, se realizardn periédicamente copias de
seguridad del sitio para evitar problemas futuros, ademéas se actualizard su disefio
habitualmente, con el fin de transmitir novedad al cliente, pero siempre manteniendo la
estructura e imagen corporativa del sitio web para no generar confusiones.

10. CONCLUSIONES

Ya que el crecimiento y la evolucion de los comercios electrénicos han sido, vy
continuaran siendo, practicamente exponencial, una guia de como formar un negocio
electronico puede ser sumamente importante, tanto para adaptar un negocio
convencional como para formar un negocio desde cero.

La conclusion mas importante, siguiendo con el contenido del anterior parrafo, es que
crear, mantener y beneficiarse de un comercio electrébnico no supone gastos
especialmente elevados ni esfuerzos excesivos.

Todo el plan en conjunto y en lineas generales no requiere de conocimientos excesivos
de informatica, aunque si que requiere cierto manejo.

Las mayores dificultades se encuentran en todos los tramites legales que hay que
abordar para formar el negocio electrénico desde a&mbito administrativo ya que, en el
caso de Bizkaia por ejemplo, requiere de humerosos pasos para formarlo.

En el caso de decidirse por una opciéon CMS, es recomendable escoger aquel CMS que
se adapte mejor a nuestra empresa o a nuestro modelo de negocio, sin olvidar que la
popularidad de dicho CMS influye en gran medida ya que influye en la cantidad de
extensiones o plugins disponibles o en la calidad de dicho software, entre otros.

El modelo Canvas es un modelo extremadamente (til para analizar todos los a&mbitos
en los que se desenvuelve.

10.1 SUGERENCIAS DE DESARROLLO, LIMITACIONES, TRABAJOS
FUTUROS

La principal limitacion encontrada para el desarrollo de este trabajo ha sido el tema
administrativo-legal principalmente por su coste econémico. El sitio web estaria
preparado para abrirse al publico e iniciar con el negocio electrénico de no ser por la
necesidad, aunque logica, de disponer de todos los documentos y el coste que esto
supone.
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Por lo tanto, continuando con el mismo tema, la principal sugerencia de desarrollo es la
de realizar todos los tramites legales, formar un negocio electrénico y ponerlo en
funcionamiento.
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