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Resum

El treball de fi de grau tractarà el model de negoci d’una agència de màrque-
ting digital, la qual es va crear amb la motivació de donar suport a les necessitats
digitals de petites i mitjanes empreses. Contínuament, els clients es troben amb
la inquietud de baix quin CMS (Content Management System) o Sistema de gestió
de continguts desenvolupar la seua botiga en línia. Per això, s’elabora una ei-
na de suport per a la correcta elecció del programari, tenint en compte diferents
variables i necessitats en l’àmbit de la informàtica i el màrqueting.

L’eina s’estructurarà com un qüestionari pel qual, després de respondre a to-
tes les preguntes pertinents, retornarà una recomanació objectiva per a l’elecció
del CMS. Per a la seua elaboració, es desenvoluparan dos llocs web, de caracte-
rístiques similars en dues de les plataformes més utilitzades hui dia, WordPress i
Shopify. En tots dos casos, s’auditaran diferents aspectes per a la posterior redac-
ció de les preguntes del qüestionari i l’arbre de decisions.

Paraules clau: màrqueting digital, emprenedoria, agència, pàgina web, botiga en
línia, WordPress vs Shopify
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Resumen

El trabajo de fin de grado tratará el modelo de negocio de una agencia de
marketing digital, la cual se creó con la motivación de apoyar las necesidades
digitales de pequeñas y medianas empresas. Continuamente, los clientes se en-
cuentran con la inquietud de bajo qué CMS (Content Management System) o Siste-
ma de gestión de contenidos desarrollar su tienda online. Por ello, se elabora una
herramienta de apoyo para la correcta elección del software, teniendo en cuenta
diferentes variables y necesidades en el ámbito de la informática y el marketing.

La herramienta se estructurará como un cuestionario por el cual, tras respon-
der a todas las preguntas pertinentes, devolverá una recomendación objetiva para
la elección del CMS. Para su elaboración, se desarrollarán dos sitios web, de ca-
racterísticas similares en dos de las plataformas más utilizadas hoy en día, Word-

Press y Shopify. En ambos casos, se auditarán diferentes aspectos para la posterior
redacción de las preguntas del cuestionario y el árbol de decisiones.

Palabras clave: marketing digital, emprendimiento, agencia, página web, tienda
online, WordPress vs Shopify
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Abstract

The final degree work will address the business model of a digital marketing
agency, which was created with the motivation to support the digital needs of
small and medium enterprises. Customers continually find themselves with the
concern of which CMS (Content Management System) to develop their online store
under. Therefore, a support tool for the correct choice of software is developed,
taking into account different variables and needs in the field of IT and marketing.

The tool will be structured as a questionnaire by which, after answering all
the relevant questions, will return an objective recommendation for the choice
of CMS. For its elaboration, two websites will be developed, with similar char-
acteristics on two of the most used platforms today, WordPress and Shopify. In
both cases, different aspects will be audited for the subsequent drafting of the
questions of the questionnaire and the decision tree.

Key words: digital marketing, entrepreneurship, agency, website, e-commerce,
WordPress vs Shopify
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CAPÍTULO 1

Introducción

El auge del comercio electrónico los últimos años está a la vista de todos, pues
hoy en día gran parte de las compras se realizan a través de internet. Sobre to-
do, hemos podido observar cómo la situación de la pandemia ha acelerado la
transformación digital de las empresas y ha impulsado hábitos de consumo que
aprovechan las posibilidades de la digitalización.

La tecnología evoluciona y vender en internet es cada vez más accesible para
cualquier persona con una idea de negocio y un ordenador. Van surgiendo nue-
vas y diferentes soluciones para construir tiendas online, ajustadas a diferentes
necesidades y objetivos.

La cantidad de opciones e información, puede hacer también del proceso una
tarea confusa y frustrante.

Así nace la idea de ofrecer una herramienta de apoyo en forma de cuestiona-
rio para la elección del constructor web de la mano de la agencia de marketing
ETHOS Media, una start-up que ofrece soluciones digitales a pequeñas y media-
nas empresas.

Las dos plataformas más utilizadas a día de hoy son WordPress y Shopify.
Para valorar qué solución es más conveniente para cada individuo, se desarrollan
dos sitios web construidos idénticamente en ambas plataforma, y se auditarán
para justificar la lógica tras el árbol de decisiones del cuestionario.

1.1 Objetivos

El objeto del proyecto es llevar a cabo un emprendimiento que ayude en la
tarea de creación de páginas web, entre otros, para que las personas se puedan
dedicar a lo que verdaderamente les apasiona. Para lograr este objetivo, se han
definido objetivos más específicos a alcanzar durante el desarrollo.

Evaluar la viabilidad financiera de la start-up.

Lanzar una herramienta que ofrezca propuestas a medida accesible desde
cualquier navegador.

Desarrollar dos tiendas online idénticas en las plataformas a comparar.
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2 Introducción

Redactar las preguntas pertinentes y elaborar un árbol de búsqueda para
ofrecer las soluciones más acertadas.

Por otro lado, también están asociadas a este proyecto las siguientes metas
personales:

Indagar en el proceso de creación de un negocio basado en servicios.

Estudiar el tiempo de desarrollo de la misma tienda online en diferentes
plataformas.

1.2 Estructura de la memoria

Este trabajo muestra el nacimiento de una idea de negocio así como el poste-
rior desarrollo de un cuestionario web que convierte el propósito de ayudar en
una herramienta accesible para cualquier persona.

El proceso se ha desglosado de la siguiente manera:

Capítulo 2: Proporciona la definición de una idea de negocio, incluida las
técnicas utilizadas para desarrollarla, análisis del mercado para detectar
ventajas competitivas y estudios económicos que demuestren su viabilidad.

Capitulo 3: Describe los métodos y procedimientos utilizados durante el
desarrollo del software que apoya la idea de negocio.

Capitulo 4: Especifica los aspectos técnicos respecto al desarrollo de la he-
rramienta web.

Capitulo 5: Distribución de las horas invertidas en el proyecto.

Capitulo 6: Establece conclusiones y sugerencias para el trabajo futuro.

Las referencias bibliográficas utilizadas para completar este trabajo se enume-
ran a continuación, seguidas de un capítulo sobre los apéndices.



CAPÍTULO 2

Evaluación de la idea de negocio

2.1 Resumen de ETHOS Media

ETHOS Media1 es una agencia que ofrece servicios integrales de marketing
digital para pequeñas y medianas empresas brindando la confianza, la cercanía,
la transparencia, la innovación y la inmediatez que las grandes agencias corpora-
tivas no pueden entregar.

Los principales servicios ofertados por ETHOS Media son, por un lado, el
diseño de sitios web hechos a medida cubriendo las necesidades del cliente, con el
objetivo de obtener el mayor ratio de conversión posible; y por otro, el desarrollo
de estrategias de marketing digital y gestión de campañas de publicidad online
en las principales plataformas sociales. En la Figura 2.1 se muestra la página web
de la agencia.

Figura 2.1: Página web de ETHOS Media.

1https://ethos-media.com/

3
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4 Evaluación de la idea de negocio

2.2 Idea de negocio

Todo emprendimiento surge de una idea de negocio, la cual engloba los pun-
tos más importantes por los que se desarrollará el proyecto. Se ha empleado la
herramienta Lean Canvas para validar la idea de negocio y describirla en su ver-
sión más resumida, facilitando así las modificaciones pertinentes que pudieran
surgir a medida que se elabora la idea, es decir, pivotar si es necesario.

La herramienta Lean Canvas es una adaptación realizada por Ash Maurya [1]
del Business Model Canvas de Alexander Osterwalder [2]. Podemos verla refle-
jada en la Figura 2.2, en la cual se divide el modelo en 9 puntos clave que repre-
sentan toda idea de negocio. Estas secciones son, en el siguiente orden: Clientes,
Problema, Proposición de Valor, Solución, Canales, Ingresos, Costos, Métricas y
Ventaja competitiva. Para una óptima visualización de los conceptos, éstos están
ubicados de forma que la estructura posiciona a un lado lo relacionado con el
mercado y al otro lo relacionado con la empresa.

Figura 2.2: Lean Canvas de ETHOS Media.

En primer lugar, encontramos el punto de Clientes, en el cual se establece
la tipología o segmento de clientes a los cuales está dirigido el servicio. Para el
caso de ETHOS Media, el segmento de clientes a los cual se dirigen los servicios
ofertados son los autónomos, pequeñas y medianas empresas que son conscientes
de la importancia de tener una buena presencia digital y del potencial de las redes
sociales para escalar las ventas de su negocio.

Le prosigue el punto de Problema, por el cual se establecen las necesidades o
problemas que resuelven nuestros servicios. Por un lado, uno de los problemas
actuales es la falta de información de calidad y sintetizada acerca del marketing
digital. Por otro lado, podemos observar el auge de la digitalización de comercios
pero con webs poco originales por el uso de plantillas descargables perdiendo así
la capacidad de transmitir la experiencia del comercio al ámbito digital. Y por
último, es una realidad que si se desea aumentar la visibilidad y generar más
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ventas ya no se puede depender únicamente del boca a boca; es necesario tener
una estrategia digital eficaz e invertir en publicidad.

En el punto 3 tiene lugar la Proposición de valor. Para resolver las necesidades
comentadas en el párrafo anterior, la agencia ETHOS Media ofrece diseños web a
medida y gestiona campañas de publicidad online en las principales plataformas
sociales.

A continuación, se encuentra la Solución, en la cual se determina las carac-
terísticas clave que ofrecen los servicios de la agencia frente a los competidores.
En el caso particular de ETHOS Media, entendemos que cada cliente busca una
atención especial, desea sentir que existe una preocupación por el éxito de su
negocio. Por ello, priorizamos una asidua comunicación con cada cliente, e inver-
timos tiempo para entender a la perfección sus necesidades, logrando así estar
alineados en objetivos y alcanzando relaciones de larga duración.

En el punto clave número 5, tienen lugar los Canales. En esta parte nombra-
mos los diferentes canales de comunicación hacia los clientes. Entre ellos tenemos
nuestra página web corporativa con información sobre nuestros servicios y casos
de éxito con anteriores clientes, y un formulario de contacto. Por otro lado, ela-
boramos campañas de publicidad en las diferentes plataformas sociales para la
captación de prospectos, y compartimos publicaciones en nuestros perfiles de re-
des para elaborar comunidad y ayudar aportando píldoras de valor. Por último,
en múltiples ocasiones abordamos a nuevos clientes de forma más directa reali-
zando reuniones de forma presencial que, siendo la forma menos eficiente, es la
más humana y la que más se disfruta a la hora de conocerlos y comunicarnos con
ellos.

Siguiendo el Lean Canvas, nos encontramos ahora con el apartado de Ingre-
sos, en el que se detalla el Modelo de Negocio, es decir, cómo se espera generar
ingresos. En nuestro caso, existen dos fuentes de ingresos. Por un lado, existirían
los pagos únicos que comúnmente se utilizan para el pago del desarrollo de una
página web. En este caso, existe la opción de fragmentar el pago en dos, acor-
dando con el cliente el abono del 60 % del total una vez firmado el proyecto, y se
completaría el pago una vez acabado. Por otro lado, para el servicio de la publi-
cidad online, tenemos un sistema de pagos recurrentes, por el cual el cliente nos
abonará mes a mes la cantidad presupuestada por nuestros servicios.

En séptimo lugar se encuentra el punto clave de Costos, por el cual se indican
los posibles costos variables y fijos de la idea de negocio. Entre ellos, identifica-
mos el costo de mantener el alojamiento web tanto de nuestra página corporativa
como la de nuestros clientes, hardware y servicios de software requeridos para
llevar a cabo nuestros servicios, la inversión publicitaria en medios sociales, el
salario de los integrantes de la agencia, el costo de la gestoría y los impuestos
requeridos.

Seguidamente, encontramos el punto clave 8, Métricas. En esta sección se in-
dican las métricas clave para medir las hipótesis de valor y de crecimiento de
nuestro negocio, es decir, indicadores que nos revelan que el servicio es valorado
por los clientes y que nuestro negocio crece. Para nuestro caso particular, son re-
levantes el valor de vida del cliente, las oportunidades de venta, las visitas al sitio
web, la tasa de retención de los servicios recurrentes y el retorno de la inversión
en publicidad.
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Por último, se debe establecer qué elementos del servicio son innovadores y
difíciles de ser copiados en el punto número 9, Ventaja competitiva. Mediante la
contratación de la agencia, el cliente puede dirigir un equipo completo por menos
dinero que teniendo a una sola persona a cargo del marketing.

2.3 Estudio de mercado

Es de suma importancia estudiar a otros proyectos similares que estén posicio-
nados en el sector, con el objetivo de detectar una ventaja competitiva al respecto.
Por ello, se ha realizado un análisis de las características de los principales com-
petidores en la misma localidad y, posteriormente, se han representado de forma
resumida las principales diferencias en la Tabla 2.1.

2.3.1. Xinxeta Media

Figura 2.3: Página web de Xinxeta Media.

Xinxeta Media2 es una agencia de comunicación en Valencia, formada por un
equipo mediano, la cual ofrece un amplio abanico de servicios: desde desarrollo
web, hasta diseño de creatividades para publicidad y comunicación, pasando por
posicionamiento web y gestión de redes sociales.

Debido a la cantidad de servicios ofertados, el nivel de especialización es bajo
en alguno de ellos, por lo que el nivel de los resultados puede resultar inferior a
las expectativas del cliente directamente relacionadas con su elevado precio.

Existe una cierta dependencia en terceros que otorgan ese nivel de especia-
lidad si la complejidad del proyecto lo requiere. Por consiguiente, el resultado
también puede verse deteriorado por la comunicación de los agentes implicados.
En la Figura 2.3 se muestra la página web de la agencia.

2https://www.xinxeta.es/

https://www.xinxeta.es/
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2.3.2. Digital Gastronomic

Figura 2.4: Página web de Digital Gastronomic.

Digital Gastronomic3 es una agencia de marketing digital enfocada en el nicho
hostelero, la cual ofrece también múltiples servicios. Entre ellos, podemos desta-
car: diseño web, gestión de redes sociales, fotografía, diseño de cartas, gestión de
campañas publicitarias y posicionamiento en plataformas gastronómicas.

Su fuerte es el diseño de cartas y menús digitales, pero el resto de servicios
ofrecen un grado de especialización bajo y sirven de complemento a este.

A diferencia del caso anterior, apuestan por un alto volumen de ventas y pro-
yectos de menor complejidad frente a clientes sofisticados. Por ello, al hacer uso
de plantillas automatizadas y prediseñadas, la clientela cuyas necesidades son de
mayor exigencia y requieren de una clara diferenciación respecto a sus compe-
tidores en el mercado no opta por sus servicios. En la Figura 2.4 se muestra la
página web de la agencia.

3https://www.digitalgastronomic.com/

https://www.digitalgastronomic.com/
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2.3.3. Comparativa

A continuación podemos ver en la Tabla 2.1 de forma esquemática los puntos
clave de la competencia en comparación con el modelo de negocio presentado en
este proyecto:

Tabla 2.1: Comparativa ETHOS Media y competidores.

Agencia Precios Grado de
especialización

Ciclo de vida
de los clientes

XINXETA MEDIA premium bajo largo
Digital Gastrono-
mic económicos bajo corto

ETHOS Media medio alto largo

La agencia planteada como idea de negocio, ETHOS Media, se diferencia en
gran medida de las dos agencias detalladas anteriormente por los siguientes mo-
tivos:

En primer lugar, el grado de especialización es grande, pues se ofrecen única-
mente dos servicios: publicidad online y diseño web; a diferencia de los múltiples
servicios que ofrecen las otras dos. Esto beneficia nuestro modelo de negocio ya
que nos permite mostrarnos como especialistas en estos dos campos, por lo que
poder cobrar más por ello, y nos permite sistematizar procesos del desarrollo de
las tareas para la ejecución de los servicios, influyendo así positivamente en la
carga de trabajo.

En segundo lugar, dada nuestra baja experiencia en el mercado laboral y bajos
costes, podemos permitirnos ofrecer precios competentes.

Por último, el ciclo de vida de nuestros clientes es largo, ya que priorizamos
establecer relaciones duraderas con nuestros clientes, obteniendo así mejores pro-
yecciones económicas que Digital Gastronomic, la cual depende de conseguir mes
a mes nuevos clientes para sobrevivir.

2.4 Modelo de negocio

El modelo de negocio que más se ajusta al proyecto de ETHOS Media es el de
Suscripción, el cual consiste en la venta periódica de productos o servicios a una
cartera de clientes. Estas cuotas suelen ser mensuales, trimestrales o anuales, y en
el momento que se deja de pagar, el servicio se da por finalizado.

Este modelo describe el proyecto porque a pesar de que el diseño y desarrollo
de sitios web otorgan pagos únicos, se cobra finalmente una mensualidad recu-
rrente por el mantenimiento de la página web. En muchos de los casos, fragmen-
tamos el pago de la página web en dos, acordando con el cliente el abono del 60 %
del total una vez firmado el proyecto, completándose el pago una vez entregado.
Por otro lado, también se cobra de forma recurrente la gestión de campañas de
publicidad y estrategias de marketing digital.
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Frente al modelo tradicional, la cual consiste en venta directa de productos o
servicios sin cartera de clientes fija ni asociados para revender, como se daría por
ejemplo en un restaurante, el modelo por suscripción tiene las siguientes diferen-
cias:

I. La suscripción busca relaciones largoplacistas, por lo que desde un princi-
pio la opción puede llegar a ser más económica que el valor unitario del
servicio; sin embargo, se obtiene una mayor rentabilidad mientras más lar-
ga es la relación con el cliente. Se pueden ofrecer, en ocasiones, periodos de
prueba gratuitos para atraer nuevos clientes.

II. Una de las principales ventajas de este modelo de negocio es que la factura-
ción recurrente permite ingresos predecibles mes a mes. Además, permite
las ventas cruzadas de nuevos servicios con aquellos clientes con los que se
está construyendo un vínculo de confianza. Por ejemplo, un cliente solicita
la gestión de las redes sociales, y tras ver los resultados unos meses des-
pués, decide rediseñar su sitio web e invertir en publicidad para escalar sus
ventas.

En cuanto al precio de venta, el desglose de precios de nuestros servicios es
el siguiente. Para el diseño de páginas web, el precio base son 1500†, incluyendo
página principal, página de contacto y página ‘Sobre nosotros’. Si se desean aña-
dir más funcionalidades, tales como añadir dinamismo con entradas de un blog,
instalar función multilenguaje, incluir una tienda online o integrar un motor de
reservas, el precio se incrementa, resultando en una media total de unos 2000†
por web más IVA.

Por otro lado, para poner precio al servicio de la publicidad online, tenemos
una mensualidad base de 500†, más el 20 % del gasto publicitario gestionado para
el negocio, ya que influye directamente sobre la carga de trabajo mensual. Se
estima una media de 600† por mensualidad del programa sin impuestos.

2.5 Proyección económica a 5 años

Durante los primeros cinco años del ciclo de vida de la agencia, se realiza una
estimación simple de ingresos y gastos. Para calcular el número de programas
mensuales de publicidad se ha tomado una media de 2, 3, 4, 10 y 16 clientes recu-
rrentes a lo largo de los 5 años, respectivamente. Los principales gastos que nos
encontramos a lo largo de los 5 años son el propio coste de las herramientas utili-
zadas para la creación de páginas webs, el software requerido para la gestión de
campañas, la inversión en marketing y los salarios del equipo, ya que conforme
crece la carga de trabajo se requiere del apoyo de más integrantes. En el quinto
año tendríamos a dos desarrolladores, dos encargados de gestionar las campañas
de publicidad, el CEO (Chief Executive Officer), un project manager que dirigirá las
estrategias de cada proyecto y un encargado de ventas, quien cerraría acuerdos
con los nuevos clientes. En ningún momento se precisaría del arrendamiento de
un local, ya que todo el trabajo se realizaría por vía telemática.
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Todo el proceso se detalla económicamente en la Figura 2.5, donde se estiman
los ingresos y gastos para cada uno de los cinco primeros años de la empresa.
Por otro lado, la compilación de estas previsiones económicas se muestra en la
Figura 2.6, en la que se presenta un gráfico que muestra los resultados de forma
más intuitiva que las presentadas en este apartado. Como podemos observar en
la figura, el crecimiento es exponencial. Esto se debe a que el modelo de negocio
de una agencia de marketing digital es muy sistematizable, escalable y requiere
de pocos recursos para su funcionamiento.

Figura 2.5: Proyección económica a 5 años.

Figura 2.6: Gráfico de la proyección económica.
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2.6 Análisis DAFO

Con objeto de estudiar la realidad de la idea de negocio y orientar las estra-
tegias de crecimiento, se ha llevado a cabo un análisis DAFO (iniciales de De-
bilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), o FODA. Esta herramienta,
reflejada en la Figura 2.7, permite analizar una empresa teniendo en cuenta tanto
sus factores internos como los externos.

Figura 2.7: Análisis DAFO.

Las debilidades que podemos observar en la tabla están relacionadas princi-
palmente con la falta de experiencia del equipo en gestión empresarial y desarro-
llo de los servicios. Esta falta de experiencia del equipo en gestión empresarial
se solventará con cursos constantes en esta área a través de diferentes programas
formativos. Para conseguir experiencia en el desarrollo de los servicios, se ofrece-
rán descuentos a los primeros clientes para validar nuestra propuesta al mercado
y conseguir testimonios relevantes que nos permitirán atraer nuevos clientes.

Sin embargo, las fortalezas de la empresa son priorizar la satisfacción del
cliente, mediante una constante comunicación y gestión de expectativas realis-
tas; ofrecer unos horarios de atención amplios, actuando rápidamente ante las
emergencias que pudieran surgir; adaptar nuestros servicios a las necesidades
concretas del cliente, ofreciendo una experiencia muy personalizada y permitien-
do obtener mejores resultado, ya que no se usan estrategias de copia y pega; bus-
car relaciones de larga duración con el cliente, haciendo que la entrada a nuestros
servicios sea económica en un inicio pero rentable a largo plazo; y estar siempre
a la última en tecnología y estrategias de marketing digital, acudiendo a even-
tos y formaciones de forma periódica para reconocer y anticiparse a las últimas
tendencias logrando obtener mejores resultados para nuestros clientes.

Por otro lado, se detectan amenazas por los recursos gratuitos disponibles en
internet que dotan a dueños de pequeños comercios de las herramientas para ha-
cer nuestro trabajo por su cuenta, esto se solventará ahorrándole tiempo y dinero
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haciéndolo nosotros y generando buenos resultados. Además, podemos encon-
trarnos con las posibles exigencias de los clientes a hacer cosas que no están en
nuestra cartera de servicios, como realizar una sesión fotográfica o diseñar un me-
nú. Esto se solventará con una buena gestión de las expectativas del cliente previa
a la firma del contrato de colaboración. Existen también clientes que desean que
la única vía para realizar reuniones sea presencial, en este caso se formaría a los
clientes a usar las principales plataformas de videollamadas en línea.

No obstante, se encuentran oportunidades en la creciente demanda de ser-
vicios de marketing digital dada la situación provocada por la pandemia, la cual
está forzando la digitalización de las empresas y estableciendo la necesidad de di-
ferenciación en el marco digital. Y en la creación de sinergias entre las diferentes
agencias del sector, compartiendo clientes en los diferentes servicios ofertados.
Por ejemplo, una agencia de SEO puede derivar en ETHOS Media un cliente que
necesita un rediseño web.

2.7 Conclusiones de la evaluación

A través del estudio sobre la idea de negocio propuesta se ha podido definir
una propuesta de valor diferenciadora con respecto a la competencia.

En primer lugar, utilizando Lean Canvas se ha podido definir la tipología de
clientes de la agencia, se han recogido directrices generales sobre la problemática
encontrada en este mercado donde el uso de plantillas está en auge. La herra-
mienta Lean Canvas también ha ayudado a determinar los canales de comunica-
ción con clientes, los costos y los ingresos proyectados.

En segundo lugar, se ha realizado un estudio de mercado, analizando a la
competencia cercana, cosa que ha permitido descubrir las carencias en sus servi-
cios ofertados y trazar una línea de diferenciación.

También, se ha concluido que el modelo de negocio que más se ajusta al pro-
yecto es el de Suscripción, permitiendo la previsibilidad de ingresos mediante la
venta recurrente de los servicios.

La proyección económica a 5 años nos demuestra que el modelo de negocio
de una agencia de marketing digital es fácilmente escalable y requiere de pocos
recursos para su desarrollo.

Por último, se detectaron las oportunidades surgidas a raíz de la situación de
la pandemia, la cual ha acelerado la transformación digital de las empresas, y que
se aprovecharán las sinergias con otras agencias del sector. También se han visto
las fortalezas derivadas de la delicada atención al cliente, y los inconvenientes
generados por la inexperiencia y la facilidad de acceso a cursos o plantillas web
por parte de los clientes potenciales.



CAPÍTULO 3

Desarrollo de la idea de negocio

La idea de negocio se desarrolla de forma online vía una página web que
recopila toda la información acerca de los servicios ofertados por la agencia, y
permite el contacto directo para la contratación de los mismos.

Por otro lado, como estrategia de marketing para la agencia se propone la
idea de ofrecer una herramienta de apoyo para aquellos que quieran crear una
tienda online y se encuentren en el proceso de elección de un Sistema de gestión
de contenidos (CMS) sobre el que desarrollar su negocio.

Dicha herramienta se estructura como un cuestionario por el cual, tras respon-
der a todas las preguntas pertinentes, devolvería una recomendación valorando
las respuestas mediante un árbol de decisión, para la elección de la plataforma.

Se habla de estrategia de marketing porque la herramienta captaría al finalizar
el cuestionario información de contacto de clientes potenciales que podrían estar
interesados en los servicios ofertados por la agencia ETHOS Media.

Para la correcta elaboración del cuestionario y la lógica del árbol de decisiones,
se ha optado por desarrollar dos sitios web, de características similares, en las
plataformas a comparar por la herramienta, WordPress1 y Shopify2.

La temática sobre la que se han construido las tiendas online se ha escogido de
un negocio existente, BeeBike3 , del cual ha solicitado permiso a los propietarios
para realizar el estudio.

BeeBike es una pequeña start-up ubicada en Valencia que vende bicicletas de
carga tanto para familias como empresas y ofrece diferentes servicios. En la Figu-
ra 3.1 se muestra la página web actual de la empresa.

1https://www.wordpress.org/
2https://www.shopify.com/
3https://beebike.es/
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Figura 3.1: Página web oficial de BeeBike.

3.1 Extracción de recursos y datos de la página ofi-
cial de BeeBike

Para dar comienzo al proyecto, es necesario obtener todos los recursos nece-
sarios de la web oficial de BeeBike y definir cómo se estructurarán las nuevas
versiones.

En primer lugar, se accedió al panel de administración de la página oficial de
BeeBike, la cual también fue desarrollada en WordPress. De ahí se ha extraído to-
da la información necesaria para la creación de los nuevos sitios web, incluyendo
imágenes, fichas de producto y textos.

En cuanto a la estructura de la web, se plantea una versión simplificada y
viable para los objetivos del TFG. Se organizaría de la siguiente manera:

Página principal: Donde se ofrece acceso directo a las categorías especificas
dedicadas a las bicicletas de uso familiar o para empresas. Además, deta-
llan brevemente las características generales de las bicicletas de carga y se
incluye una breve historia personal del fundador de la marca.

Página de la colección de bicicletas familiares: Aquí se agrupan todos los pro-
ductos de categoría familiar.

Página de la colección de bicicletas para empresas: Por otro lado, aquí se agrupan
todos los productos de categoría profesional.

Páginas de producto: Es la ficha de producto, donde se detallan todas las cua-
lidades de la bici de carga en cuestión y se puede añadir al carrito de com-
pra.

Páginas de servicios ofertados: BeeBike ofrece dos servicios además de la venta
de productos. Estos son Ciclo-logística y Alquiler de bicicletas de carga.
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Página de contacto: Disponible para realizar cualquier consulta acerca de los
productos y servicios.

Con el objetivo de realizar dos sitios webs similares en dos constructores di-
ferentes, se ha rediseñado la web actual de la empresa BeeBike, simplificando la
experiencia del usuario y utilizando tanto los mismos textos, como imágenes. En
las Figuras 3.5 y 3.8, se muestra el resultado de las webs creadas con WordPress
y Shopify respectivamente.

3.2 Desarrollo de la tienda online en WordPress

En primer lugar, se debe instalar el CMS de WordPress y configurar el hosting
donde se alojaría el dominio en el que se va a desarrollar el sitio web. En este caso,
se hizo uso de un subdominio perteneciente al servidor de la agencia ETHOS
Media.

A continuación, se explica detalladamente el proceso de instalación de Word-
Press.

1. Dirigirse al panel de administración del servidor donde se aloja el dominio,
en este caso CPanel

4. La principal ventaja que ofrece CPanel es que dispo-
ne de una herramienta para automatizar la instalación de las principales
herramientas web (Wordpress, Prestashop, Drupal, etc.).

2. Crear el subdominio beebike.ethos-media.com para el caso de estudio.

3. Dirigirse al apartado de Aplicaciones (Figura 3.2) para realizar una nueva
instalación de WordPress, de la mano del motor de instalación Installatron

5

integrado en el panel.

4. Tras seguir unos sencillos pasos, finalmente se podría acceder al back-end
de WordPress siguiendo el enlace beebike.ethos-media.com/wp-admin

Posteriormente, en el back-end de WordPress, se procedería a la gestión de la
tienda, de la ficha de productos, de los precios y las variantes. A continuación, se
muestra en la Figura 3.3 de la ficha de producto en el back-end.

Una vez finalizada la configuración de la tienda en el back-end de WordPress,
se procedería a elaborar la estructura que seguiría la web, se procedió a diseñar la
misma desde la plataforma de WordPress. Para ello, se hizo uso del constructor
visual Elementor

6 , integrado en WordPress en forma de plugin.

4https://cpanel.net/
5https://installatron.com/
6https://elementor.com/

https://cpanel.net/
https://installatron.com/
%20https://elementor.com/
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Figura 3.2: Instalación de WordPress en el panel de administración del hosting.

Figura 3.3: Configuración de producto en el back-end de WordPress.
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Elementor es un constructor por bloques muy completo y sencillo de utilizar.
En la Figura 3.4 se aprecia cómo funciona: En la columna del centro se encuen-
tra la previsualización de la web que se está diseñando dividida por secciones
y bloques, a mano derecha se encuentra la columna que permite editar dichas
secciones sin hacer uso de CSS, y a la derecha se encuentra la navegación de sec-
ciones y bloques que componen la página.

Figura 3.4: Constructor visual por bloques de WordPress, Elementor.

Para el formulario de contacto se ha empleado el plugin WPForms, en el que
se ha incluido una casilla de aceptación de la política de privacidad, cumpliendo
así con los requisitos del RGPD (Reglamento general de protección de datos).

Finalmente, se ha procedido a la adaptación de los diseños en los diferentes
dispositivos (escritorio, móvil, tablet). Se puede apreciar el resultado final en la
Figura 3.5 o en el enlace https://beebike.ethos-media.com.

Figura 3.5: Página web creada con WordPress para BeeBike.

https://beebike.ethos-media.com
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3.3 Desarrollo de la tienda online en Shopify

El objetivo es replicar el diseño de la web creada en WordPress, con la misma
estructura, productos, textos e imágenes.

Para abordarlo, se ha creado una cuenta en Shopify, automáticamente se crea
el dominio https://beebike-ethos.myshopify.com/ y, desde el minuto uno, se
ha podido acceder al constructor visual para diseñar la tienda online, sin necesi-
dad de configurar un hosting, cosa que gestiona Shopify automáticamente desde
su plataforma.

Sin embargo, antes de proceder al diseño, se han creado todos los productos,
añadido las descripciones, subido las imágenes y configurado las variaciones y
precios del producto (Figura 3.6).

Figura 3.6: Configuración de producto en el back-end de Shopify.

Una vez subidos todos los productos, se han creado las páginas de servicios
con los textos correspondientes y agrupado los productos en colecciones (BeeBike
para familias o BeeBike para profesionales).

https://beebike-ethos.myshopify.com/
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Posteriormente, se accede al constructor visual interno de Shopify y, de ma-
nera sencilla, se adapta al diseño de WordPress. Este constructor funciona de ma-
nera similar al de Elementor en WordPress (Figura 3.7): En la columna de la iz-
quierda se encuentra la navegación de los bloques, en la columna de la derecha se
edita el bloque seleccionado, y en la columna central se seleccionan las secciones
y los bloques que se desean editar. La página a diseñar se elige en el desplegable
de la barra superior.

Figura 3.7: Constructor visual de Shopify.

La mayor la diferencia del constructor de Shopify con respecto al de Elemen-
tor es que realiza automáticamente la adaptación a dispositivos móviles y tablet,
ahorrando así tiempo de desarrollo.

Para apreciar el resultado final ver la Figura 3.8.

Figura 3.8: Página web creada con Shopify para BeeBike.
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3.4 Creación de la herramienta de apoyo

Una vez creada la tienda online en ambas versiones, se procede con el desa-
rrollo de la herramienta de apoyo, a la cual se ha nombrado como Ecom Quiz

7,
del inglés, Cuestionario del comercio electrónico.

Para ello, se ha creado una página web donde se encontraría el cuestionario
(Figura 3.9), diseñada nuevamente en WordPress, en la que se acompaña al par-
ticipante en su elección del CMS más apropiado para su nueva tienda online.

Figura 3.9: Página web de la herramienta de apoyo Ecom Quiz.

En el proceso de creación de la página web se han seguido los mismos pasos
que para la tienda online realizada en WordPress: Se configura un hosting, se crea
un subdominio, se instala WordPress en el panel administrativo del hosting del
subdominio, se accede al back-end de WordPress y se instala Elementor.

Una vez diseñada la página web e introducidos los textos, se implementa el
cuestionario. Para la creación del mismo, se ha hecho uso de la plataforma de
creación de cuestionarios online TypeForm

8, donde se han introducido todas las
preguntas del formulario, las posibles respuestas, y se ha gestionado la lógica tras
los resultados posibles.

La forma en la que se ha añadido a la página web es insertando código embe-
bido en la sección central de la página.

El procedimiento habitual de un participante sería el siguiente.
7https://ecom-quiz.ethos-media.com/
8https://typeform.com/

https://ecom-quiz.ethos-media.com/
https://typeform.com/
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En primer lugar, se accedería a la página principal, donde se resume breve-
mente de qué trata el cuestionario. Para empezar el Ecom Quiz, se pulsaría el
botón situado en la zona inferior.

Después, se aterrizaría a la página exclusiva del test. Simplemente se deben
seguir los pasos que se indican y responder a todas las preguntas.

Tras responder a las preguntas del cuestionario, se obtiene un resultado defini-
do por las respuestas marcadas, gracias a la lógica implementada en el back-end
de Typeform. Sin embargo, para recibir los resultados, el participante debe in-
troducir información de contacto (Figura 3.10), captando así clientes potenciales
para la agencia ETHOS Media y ofrecerles, posteriormente, el servicio de creación
de páginas web.

Figura 3.10: Pantalla de captación de clientes potenciales en Ecom Quiz.





CAPÍTULO 4

Aspectos técnicos

4.1 Entornos de desarrollo

Hoy en día existen una multitud de plataformas de desarrollo de páginas web.
Sin embargo, para cumplir los objetivos de este trabajo, se han seleccionado dos
de las tecnologías más utilizadas actualmente en el mundo [3], WordPress, con
una cuota de mercado del 43 %, y Shopify, en segundo lugar, con un 4.1 %.

4.1.1. WordPress

WordPress (Figura 4.1) es un CMS de código abierto de creación de páginas
web que ofrece una flexibilidad especial. Para la creación de tiendas online es ne-
cesario instalar el plugin WooCommerce, tecnología que promete dar un control
total sobre la tienda online, gracias a la innumerable cantidad de plugins, exten-
siones y otras funcionalidades.

Siendo WordPress de código abierto permite que su código fuente sea accesi-
ble por cualquier persona, que pueda ser compartido y modificado para contri-
buir al desarrollo de la tecnología.

Sin embargo, a pesar de ser una herramienta gratuita, se debe contar con los
costes del servidor donde se alojaría la página web, el dominio, y si fuera el caso,
del programador que desarrolle mencionada web.

Uno de los puntos fuertes de WordPress es la optimización SEO que ofrece,
para mejorar el posicionamiento en los buscadores como Google o Safari, me-
diante plugins potentes como YoastSEO.

Una de las desventajas que se han observado es que WordPress consume mu-
chos recursos a nivel de memoria y CPU. En la Figura se puede observar la me-
moria utilizada para la web realizada en WordPress (marcada en color rojo), con-
sumiendo 212.49 MB. Y, en color verde, la web oficial de ETHOS Media, realizada
en código HTML, consumiendo 0.02 MB.

23
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Figura 4.1: Sitio oficial de WordPress.

4.1.2. Shopify

En cambio, Shopify (Figura 4.2) es una plataforma de comercio electrónico ba-
sada en la nube que ofrece soluciones todo-en-uno. Shopify facilita a sus usuarios
todos los requisitos para crear y gestionar una tienda online bajo la misma plata-
forma. Es una buena opción si se desea lanzar un tienda online en poco tiempo
con conocimientos técnicos limitados.

Shopify ofrece diferentes planes de pago según las necesidades del negocio.

Starter. Desde 5† al mes se puede crear una tienda online. Es la opción más
limitada ya que permite únicamente subir productos. No se puede editar la
web ni realizar ninguna configuración avanzada.

Basic. Disponible por 24† al mes, es el plan perfecto para empezar a vender
con una tienda original. Permite realizar informes básicos y vender hasta en
4 países.

Shopify. Para tiendas online en crecimiento. Permite gestiones de inventario
más avanzados realizar informes completos. Además, reduce la comisión
por venta de Shopify. Disponible por 69† al mes.

Advanced. Para gestiones de equipo amplios, ya que ofrece hasta 15 cuentas
administrativas e informes personalizados. Reduce un poco más la comi-
sión de venta de Shopify. Disponible por 299† al mes.

Plus. El plan más avanzado de Shopify, desde 2000† al mes. Ofrece solucio-
nes personalizadas a la empresa. Permite la venta multicanal tanto a consu-
midores particulares (B2C), como a empresas (B2B).

Una de las características más importantes de Shopify es el Point of Sale (POS),
del inglés, Punto de venta. Una solución para negocios que venden tanto online
como en su tienda física.

POS permite una gestión completa de las ventas y clientes, y ofrece informes
detallados de inventario que ayudan en la toma de decisiones. Además, incluye
hardware para la tienda destinado a recibir pagos y otras funciones.
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Figura 4.2: Sitio oficial de Shopify.

4.1.3. Comparativa

Para poner en perspectiva el estudio realizado y las conclusiones obtenidas
tras la realización de las páginas web en ambas plataformas, se ha creado la Tabla
.

Se valoran los siguientes puntos: El precio de la plataforma, la usabilidad, la
capacidad de personalización, la experiencia de usuario y facilidad de gestión,
el tiempo que precisa el desarrollo de un sitio web en la respectiva plataforma,
la compatibilidad SEO, la escalabilidad en ventas y venta internacional, la venta
multicanal en plataformas de publicidad, y la gestión de la seguridad del sitio
web.

Tabla 4.1: Comparativa entre Shopify y WordPress
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Además, con motivo de estudiar la eficiencia de desarrollo en cada una de
las plataformas, se ha hecho un seguimiento del tiempo invertido. En el caso de
WordPress se empleó 74 horas, y en Shopify 39 horas.

Se observa cómo para hacer las mismas tareas, es necesario emplear más tiem-
po en WordPress que en Shopify, la cual está más enfocada en la experiencia de
usuario y en la eficiencia de desarrollo.

4.2 Estudio de herramientas

Para el desarrollo de la herramienta, se ha realizado un estudio para encon-
trar la solución más acertada para llevar a cabo la herramienta de apoyo con los
objetivos marcados.

4.2.1. Google Forms

En primer lugar, se planteó Google Forms1 (Figura 4.3). Una solución de Goo-
gle para la creación de encuestas de forma rápida y sencilla, enfocada a un nivel
de usuario principiante.

Es una opción descartada, ya que le falta muchas de las opciones que se nece-
sitan para la elaboración del proyecto, tales como desarrollar una lógica tras las
preguntas para poder puntuar las respuestas y devolver un resultado acorde, ni
permite introducirse en la sección de una página web con código embebido.

Figura 4.3: Google Forms.

1https://www.google.com/intl/es/forms/about/

https://www.google.com/intl/es/forms/about/
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4.2.2. WPForms

Después, se valoró un plugin de WordPress llamado WPForms2 (Figura 4.4).
Es una herramienta muy utilizada en páginas web para una multitud de situacio-
nes, como por ejemplo un formulario de contacto.

Esta opción sí que cumple con el requisito de poder introducirse en la página
web, pero no permite desarrollar una lógica en el cuestionario.

Figura 4.4: WPForms.

4.2.3. Typeform

Finalmente, la opción elegida para llevar a cabo el ECOM Quiz fue Typeform
(Figura 4.5), una plataforma de encuestas online muy completa que cumplía con
todas las necesidades del proyecto. Ha permitido asignar una puntuación a cada
respuesta de las preguntas del formulario e implementarse junto con un árbol de
decisiones para ofrecer un resultado adaptado al participante en el test.

4.3 Formulario y árbol de búsqueda

Para mostrar un resultado preciso ajustado a las necesidades del participante,
se ha elaborado un árbol de decisiones que se rige mediante una lógica que pun-
túa cada una de las respuestas obtenidas en el cuestionario. Se muestra el árbol
de decisiones en la Figura 4.6.

Los rangos de puntuación funcionan de la siguiente manera: Cada respuesta
a favor de WordPress aumenta en uno la puntuación global, la respuesta en con-
tra de WordPress resta en uno y la respuesta a favor de Shopify no puntúa. De
esta manera, si la puntución final es inferior a 4, el ganador seleccionado en el

2https://wpforms.com/

%20https://wpforms.com/%20
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Figura 4.5: Typeform.

Figura 4.6: Árbol de decisión del cuestionario en Typeform.

cuestionario sería Shopify, por lo contrario si la cifra es mayor sería seleccionado
WordPress.

El formulario se ha dividido en 3 temáticas diferentes: Los conocimientos téc-
nicos del creador de la tienda online, la urgencia del proyecto y de empezar a
vender, y las exigencias funcionales y de diseño del sitio web.

A continuación se detallan las preguntas del cuestionario y la puntualización
de cada una de las respuestas aportada al árbol de decisiones.

¿Quién va a crear la tienda online? - Respuesta de ’Yo’ o ’Desarrollador web’.

Esta pregunta filtra en función de la capacidad técnica del participante. En
el caso de seleccionar ’Yo’, no se añadiría ninguna puntuación y se accedería
a la siguiente pregunta.



4.3 Formulario y árbol de búsqueda 29

En cambio, si se selecciona ’Desarrollador web’, se saltaría a la pregunta
número tres.

¿Tienes conocimientos de programación? - Respuesta de ’Sí’ o ’No’.
Una respuesta afirmativa conllevaría lo mismo que la respuesta anterior,
punto a favor para WordPress. Sin embargo, si se selecciona que ’No’, se
restaría un punto a la puntuación global, pues no disponer de conocimien-
tos técnico puede hacer la tarea de creación de un sitio web en WordPress
un proceso un poco complejo.

¿Prefieres facilidad de gestión o un mayor control sobre los recursos? - Respuesta
de ’Facilidad’ o ’Control’.
Si el participante selecciona ’Facilidad’ no se puntuaría, pues es una elección
a favor de Shopify. En cambio, si se selecciona ’Control’ se sumaría un punto
la puntuación total.

¿La web se construirá con un diseño a medida? - Respuesta de ’Sí’ o ’No’.
En caso afirmativo, la elección se decantaría más por WordPress, ya que este
ofrece una personalización mucho mayor.

¿Deseas implementar un Blog a tu sitio web? - Respuesta de ’Sí’ o ’No’.
Las opciones para crear un blog y optimizar el SEO en WordPress son ma-
yores que en Shopify, en caso de desear subir contenido recurrentemente,
se sumaría en uno la puntuación total.

¿Te gustaría implementar alguna funcionalidad especial? - Respuesta de ’Sí’ o
’No’.
La implementación de funcionalidades especiales es conveniente hacerlo
en WordPress, pues ofrece mayor flexibilidad. También se pueden hacer en
Shopify pero se depende de aplicaciones de terceros y pueden llegar a ser
costosas. Un punto extra en caso de responder ’Si’.

¿Planteas vender en varios países? - Respuesta de ’Sí’, ’No’ o ’Quizá más ade-
lante’.
Shopify gestiona de forma optimizada todos los aspectos técnicos. Busca
automáticamente mejoras de seguridad y actualizaciones necesarias para
la escalabilidad. Además, dispone de herramientas que permiten, de forma
sencilla, la implementación de la funcionalidad multilenguaje en el sitio. En
WordPress, la cosa cambia, pues a más tráfico, más de desafíos manuales
aparecen. Por ejemplo, la actualización de los planes del alojamiento web o
mejoras de caché.
Por lo tanto, si la respuesta es afirmativa, se restaría en uno la puntuación
total.

¿Venderás a través de múltiples canales? - Respuesta de ’Sí’ o ’No’.
Si se tiene pensado realizar campañas de publicidad para aumentar el tráfi-
co y las ventas de la web, la mejor opción es Shopify, ya que su integración
con las plataformas de publicidad es notablemente superior a la de Word-
Press. En caso afirmativo no se sumaria nada a la puntuación general.
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¿Qué valoras más en la creación de tu nueva tienda online? - Clasificación de ma-
yor a menor importancia de diferentes aspectos que se valoran en la crea-
ción de páginas de comercio electrónico.

Las opciones son ’Diseño y personalización’, ’Facilidad de uso y gestión’,
’Control sobre hosting y backend’, ’Vender cuanto antes’, ’SEO y optimiza-
ción’ y ’Minimizar costes’. En este caso no se puntúa, pero recopilar esta
información es de gran ayuda para contactar posteriormente con el partici-
pante.

Una vez se responden a todas las preguntas, se solicita información de con-
tacto a cambio del resultado del test, para aprovechar la herramienta como una
estrategia de marketing y captar clientes en busca de soluciones para su nueva
tienda online. Introducida la información de contacto, aparecería el resultado fi-
nal.

4.4 Pruebas realizadas

Con el fin de comprobar el correcto funcionamiento del cuestionario, se han
realizado dos pruebas respondiendo al cuestionario desde dos perfiles de parti-
cipante diferentes.

En la primera prueba, se toma el perfil de un individuo que desea vender los
productos artesanales que realiza en su taller.

No tiene conocimientos técnicos. Dispone de un presupuesto ajustado, por
lo que no se puede permitir contratar a un desarrollador web y decide cons-
truir su propia tienda online. Busca un diseño estándar.

Su idea es vender únicamente en España, pero valora la idea de anunciarse
en redes sociales.

Desea subir contenido recurrente en la página web para educar a la audien-
cia sobre sus productos.

Teniendo en cuenta los puntos anteriores, la opción que mejor se ajustaría a
las necesidades del sujeto, según el Ecom Quiz, es crear su tienda online con la
ayuda de Shopify (Figura 4.7).

Para la segunda prueba, se toma el perfil de un empresario que desea lanzar
una nueva marca de ropa.

Conocimientos técnicos limitados, pero ha contratado a un desarrollador
web para llevar a cabo la nueva tienda online.

Es consciente de que el mercado de la moda es muy competitivo, por lo que
debe destacar en el diseño de la página web y posicionarse en los buscado-
res con estrategias de SEO.
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Figura 4.7: Resultado prueba 1 de Ecom Quiz.

Venderá sus productos en Europa y de momento no valora la opción de
lanzar campañas de publicidad hasta no crecer la comunidad de forma or-
gánica.

En este caso, según el Ecom Quiz, la opción que mejor se ajustaría a las nece-
sidades del sujeto, es crear su tienda online en WordPress (Figura 4.8).

Figura 4.8: Resultado prueba 2 de Ecom Quiz.





CAPÍTULO 5

Cronología del TFG

El tiempo invertido en el trabajo final de grado, se ha contabilizado median-
te la herramienta MyHours. En la tabla 5.1 se plasma la distribución de horas
efectivas en cada una de las actividades del proyecto.

Tabla 5.1: Distribución de horas invertidas en el TFG.

Actividad Tiempo invertido
Formación e investigación 57h
Estudios de mercado y definición de la idea de negocio 40h
Desarrollo de la idea de negocio 155h
- Página web en WordPress 74h
- Página web en Shopify 39h
- Herramienta web 42h
Redacción de la memoria 64h
Total 316h
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CAPÍTULO 6

Conclusiones

En este trabajo se ha planteado la idea de negocio de una agencia de marketing
digital, da a conocer el proceso que se lleva a cabo para desarrollar la idea y
analiza su potencial en el mercado.

También se ha dado una previsión económica que muestra que una inversión
muy reducida y una rentabilidad alta del proyecto, con una capacidad de creci-
miento exponencial. Esto se debe a que el modelo de negocio es simple y requiere
de pocos recursos para ponerse en marcha.

Por otro lado, se ha planteado una herramienta de apoyo en la elección del
CMS más adecuado para la creación de una tienda online. Esta idea nace de ob-
servar cómo aumentan las ventas mundiales de comercio electrónico, alcanzando
hasta los 4,28 billones de dólares[4]. Por lo que, cada día más personas se unen a
la venta online de productos y servicios, y el proceso de crear una web es confuso,
ya que hay un sin fin de opciones para ello.

La herramienta se ha desarrollado en WordPress con la ayuda del creador
de cuestionarios online Typeform. Para respaldar los resultados obtenidos en el
cuestionario, se han construido dos páginas web en las tecnologías más utilizas
hoy en día, Shopify y WordPress. Se ha comprobado que Shopify está enfocado a
un usuario con capacidades técnicas reducidas y la necesidad de lanzar un sitio
web en poco tiempo. En cambio, WordPress permite crear sitios web con un pre-
supuesto reducido y ofrece soluciones más completas y personalizadas, pero es
necesario tener conocimientos técnicos.

Finalmente, la herramienta fue probada en dos experimentos en los que fue-
ron validados los resultados por dos ejemplos de perfiles de participante.

Por otro lado, además de cumplir con los objetivos marcados para el trabajo,
también se han cumplido con los objetivos personales. Este trabajo de final de
grado ha validado la idea de negocio que se está llevando a cabo de forma perso-
nal y ha otorgado información relevante acerca de la creación de páginas web en
las diferentes plataformas.
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6.1 Trabajo Futuro

Como propuesta de trabajo futuro, se plantea la idea de ampliar la selección
de plataformas de desarrollo de páginas web para ofrecer una asistencia más per-
sonalizada para el participante, aumentando también las preguntas realizadas.
Resultando así en un cuestionario, no sólo para la elección de tecnología para
tiendas online, sino para todo tipo de soluciones web.

Por ejemplo, se podría valorar la inclusión de las plataformas de Wix
1, Squa-

respace
2, Joomla

3, Drupal
4 o Webflow

5.

1https://es.wix.com/
2https://es.squarespace.com/
3https://www.joomla.org/
4https://www.drupal.org/
5https://webflow.com/

https://es.wix.com/
https://es.squarespace.com/
%20https://www.joomla.org/
https://www.drupal.org/%20
%20https://webflow.com/
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Objetivos del desarrollo sostenible

(ODS)
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ANEXO

OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

Grado de relación del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

Objetivos de Desarrollo Sostenible Alto Medio Bajo No

procede

ODS 1. Fin de la pobreza. X

ODS 2. Hambre cero. X

ODS 3. Salud y bienestar. X

ODS 4. Educación de calidad. X

ODS 5. Igualdad de género. X

ODS 6. Agua limpia y saneamiento. X

ODS 7. Enerǵıa asequible y no contaminante. X

ODS 8. Trabajo decente y crecimiento económico. X

ODS 9. Industria, innovación e infraestructuras. X

ODS 10. Reducción de las desigualdades. X

ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles. X

ODS 12. Producción y consumo responsables. X

ODS 13. Acción por el clima. X

ODS 14. Vida submarina. X

ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres. X

ODS 16. Paz, justicia e instituciones sólidas. X

ODS 17. Alianzas para lograr objetivos. X

ETS Enginyeria Informàtica
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Reflexión sobre la relación del TFG/TFM con los ODS y con el/los ODS más
relacionados.

El proyecto está relacionado con varios de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones

Unidas. Con los que mayor relación guarda son el ODS 8. Trabajo decente y crecimiento

económico y el ODS 9. Industria, innovación e infraestructuras, ya que se desarrolla una idea de

negocio y una herramienta de apoyo que afecta a los negocios de manera positiva al crecimiento

económico de los mismos.

ETS Enginyeria Informàtica
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