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1. Introduccion

Se presenta el proyecto para la creacion y promocion de una plataforma de venta online
de obras de arte en la que los artistas pueden introducir, sin obligaciones ni costes previos,
la reproduccion de sus obras pictoricas para su conocimiento y comentario de otros artistas,
para la valoracion de tasadores de arte, para el conocimiento y promocion entre los
gestores de galerias de arte convencionales y para la promocién de la venta entre posibles
compradores. La plataforma tiene, como valor afiadido, la condicion de ser una red social

en la que los usuarios podran intercambiar experiencias y valoraciones sobre arte.
1.1. Resumen del Trabajo Final de Carrera

El trabajo que se propone consiste en un plan de creacion y desarrollo de negocio de
venta online en el que los artistas disponen de la posibilidad de dar a conocer su obra. Los

elementos diferenciadores respecto al resto de tiendas online son:

e Ellibre y gratuito acceso, en principio, de los artistas a la plataforma.

e El asesoramiento de tasadores cualificados, para la fijacion del precio de las obras,
si asi lo solicitan los creadores.

e La posibilidad de compra-venta por la plataforma si el artista es considerado como
un valor con amplio futuro.

e La posibilidad de contactar con los gestores de galerias de arte y, si se producen
ventas, facilitar la infraestructura logistica para la agil recogida y entrega del

producto asi como el cobro del mismo.

La rentabilidad del negocio se producird debido el margen pactado por la
intermediacién una vez realizada y cobrada la venta.

La plataforma en la que se ubica la empresa tiene la estructura de una red social con
todas las posibilidades de la misma, incluyendo la legislacion para la proteccion de datos
de los usuarios. El artista, ademas de dar a conocer su obra, tiene la posibilidad de recibir
informaciones, valoraciones y sugerencias de otros artistas sobre su obra, contactar con
otras fuentes de promocién y venta como las galerias convencionales ubicadas en espacios
fisicos y constituir redes de colaboracion con otros artistas. Este es un elemento

diferenciador notable respecto a otras propuestas de ventas online.



Nuestra plataforma difiere de sus competidoras por su integracion en las nuevas
tecnologias, la facil transaccion de obras y la fécil gestion de pago que ayuda tanto a
artistas como a los compradores de las mismas. Cabe recordar que las plataformas
tradicionales de venta de arte online ofrecen un engorroso disefio y mayoritariamente estan
ancladas en el software de la Web 1.0. Tales plataformas se limitan a la relacion del
comprador y tienen el formato de una galeria virtual, es decir, exponen las obras artisticas
con sus caracteristicas, gestionan la compra-venta y la logistica de envio y cobro; mientras
que nuestra plataforma plantea la interaccion entre todos los elementos de la misma (mas
adelante, en el capitulo 3, apartados 3.1 y 3.2, se explicara el porqué de la necesidad de

integrar este servicio en la Web 2.0, y su diferencia con la Web 1.0).

Por todo esto se ha generado la idea de estudiar la posibilidad de crear una plataforma
online para la venta de arte, ya que en este sector se puede conseguir diferenciacion y por

tanto una oportunidad en el mercado.



1.2. Objeto del Trabajo Fin de Carreray justificacion de las asignaturas relacionadas

El objeto principal del Trabajo Final de Carrera es realizar un plan de negocio de una

plataforma online de venta de arte y estudiar la viabilidad de la misma, con unos objetivos

especificos que iran detallandose a lo largo de este Trabajo. En relacion a las asignaturas

relacionadas para la elaboracion del presente Trabajo Final de Carrera, cabe destacar:

Tecnologia de la Investigacion y las comunicaciones: EI TFC requiere de los
conocimientos aportados por esta asignatura ya que necesitamos poseer una vision
global y actual que permita valorar la importancia que las tecnologias de la
informacidn tienen en las empresas y organizaciones actuales.

Direccion de Proyectos Empresariales: Los conocimientos de esta asignatura son
necesarios ya que se aplican las técnicas actuales para la gestion de proyectos en los
que los nuevos titulados universitarios se encuentran como responsables; es
imprescindible que comprendan la problemética de la gestion asociada al desarrollo
de proyectos. Para el desarrollo del proyecto empresarial, objeto de este trabajo, se
han de conocer temas genéricos de la gestion de proyectos (qué es un proyecto, la
planificacion, la organizacion y el control) y temas especificos tales como la
evaluacion de proyectos o la identificacion de tareas.

Direccion Comercial: Se requieren los conocimientos dados por esta asignatura
debido a que nos ofrece procedimientos para la interaccion de una empresa y sus
clientes. Introduce la filosofia del marketing como una via basica y fundamental de
las empresas para lograr sus objetivos a través de la entrada, permanencia y
crecimiento en los mercados. También son necesarias las perspectivas estratégicas
y operativas del marketing para desarrollar, planificar y tomar decisiones.
Economia de la Informacion: Son necesarios los conocimientos de esta asignatura
para saber reconocer y analizar el impacto del desarrollo de las T.I. en las
oportunidades para lograr ventajas competitivas asi como sobre las perspectivas de
vulnerabilidad estratégica. Ademas ayuda a reconocer y valorar el potencial de las
redes de comunicacion social para alterar los limites de la organizacion y mejorar la
productividad, la flexibilidad y la competitividad.

Gestion y Organizacion de Empresas de Servicios: Gracias a los conocimientos

aprendidos en esta asignatura, se podra hacer un estudio del macroentorno y



microentorno de la empresa para detectar posibles amenazas y oportunidades, asi
como debilidades y fortalezas.

Marketing de Empresas de Servicios: Son necesarios los conocimientos adquiridos
en esta asignatura para poder elaborar un plan de marketing. Este plan de marketing
es necesario para desarrollar programas de accion que alcancen los objetivos de la
empresa.

Gestion Fiscal de la Empresa: Esta asignatura nos ofrece los conocimientos
necesarios sobre los impuestos que afectaran a la Empresa, asi como dénde deben
de ingresarse, dependiendo de como paguen las partes y donde estén ubicados tanto
la Empresa como los clientes de la misma.

Direccion de Produccion y Logistica: ElI TFC requiere de los conocimientos vistos
por esta asignatura sobre las caracteristicas fundamentales de la logistica actual,
aspectos y relaciones estratégicas, distribucion y devoluciones, servicio post-venta,
informatica y logistica, sistemas de control, costes del sistema logistico, e-logistica,
etc.

Contabilidad Analitica y Contabilidad General y Analitica: Estas dos asignaturas
son muy importantes a la hora de realizar un plan de negocio, ya que gracias a los
conocimientos aprendidos se podra seguir un control detallado de los costes que
deberéa soportar la empresa, asi como un estudio de como se encuentra el sector y la
empresa en un determinado momento. También son necesarios l0s conocimientos
para saber como la empresa debe financiarse e invertir en cada momento de cara al
futuro.

Direccion Estratégica y Politica de la Empresa: Gracias a los conocimientos
estudiados en esta asignatura, centrados en las cuestiones y técnicas fundamentales
de la estrategia, se podra estudiar la posicion estratégica que ocupa la empresa y las
decisiones estratégicas que se deberan de tomar, entre otros asuntos de interés.
Derecho de la Empresa: Mediante los conocimientos obtenidos en esta asignatura,
se han establecido las bases de la Empresa y se ha podido efectuar un estudio de la
legislacion necesaria para poder realizar este plan de negocio, prestando especial

atencion a la normativa del comercio electrénico tanto nacional como internacional.
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1.3. Objetivos

El objetivo principal del trabajo consiste en la creacion y promocion de una plataforma
de venta online de obras de arte como negocio empresarial. Para ello se proponen los
siguientes objetivos especificos:

a) Analizar la situacion del entorno politico-normativo, econdémico, social vy
tecnoldgico de la futura empresa;

b) Obtener informacion de plataformas similares y analizar como funcionan;

c) Generar una plataforma propia;

d) Planificar y ejecutar un plan de accion para la promocion de la plataforma;

e) Organizar el centro de ventas o tienda;

f) Establecer los sistemas de cobros, pagos y fiscalidad;

g) Organizar los procesos de presentacion, embalaje y distribucién de los productos;

h) Desarrollar el plan estratégico y las expectativas de futuro;

i) Valorar los puntos débiles y fuertes de este proyecto empresarial (DAFO).

Como elemento final se desarrollard una adecuada estrategia para el seguimiento y
control de los objetivos. Se pretende asegurarnos de que dispondremos de los mecanismos
idoneos para poder determinar si la empresa va cumpliendo los objetivos que se han
marcado inicialmente. La evaluacion es un punto clave para determinar si los resultados
cumplen con lo esperado o, por el contrario, se estan produciendo desviaciones ante las que

se tendran que tomar las adecuadas medidas correctoras.

Se describiran concretas experiencias piloto que se han realizado sobre algunos
aspectos centrales del trabajo como el proceso de creacion de una pagina Web para la
promocion de una pintora valenciana y la importancia que tiene la publicidad a través de
las redes sociales. Con ello, se pretende mostrar la aplicabilidad del proyecto del modelo

de negocio que se presenta.

Por ultimo, se expondran las conclusiones en las que se destacan los aspectos mas
importantes del trabajo, se indican las limitaciones del mismo y algunas propuestas de

trabajos futuros, asi como posibles mejoras de las limitaciones encontradas.

De acuerdo a los objetivos especificos expuestos, los dos primeros a desarrollar (a 'y b)

son el andlisis de la situacion en las diversas dimensiones que se han sefialado y la

11



obtencion de informacion de plataformas similares. De ello trata la parte primera del

presente Trabajo Final de Carrera.

En la parte segunda se expondra la nueva concepcion de las plataformas comerciales
desde la Web 2.0 (apartado 3.1), la descripcion de sus principales componentes e
interaccion de los mismos (apartado 3.2) que responde a los objetivos especificos c, d, e, f
y ¢. Posteriormente el apartado 3.3 desarrolla el objetivo especifico h. Al finalizar se
exponen las debilidades y fortalezas de la propuesta presentada en este Trabajo siguiendo
al modelo DAFO (objetivo especifico f). Por Gltimo, se presentard una experiencia piloto

de creacion y promocion de una pagina Web.
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PARTE I
EL CONTEXTO Y LA
FUNDAMENTACION DE LA
PLATAFORMA DE VENTA ONLINE
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2. El contexto y la fundamentacion.

2.1 Andlisis de la situacion

El plan de negocio que se propone tiene que partir de un analisis de la situacion tanto
externa como interna. El fin de este analisis es reunir la informacion mas amplia posible e
inferir los argumentos que fundamentan el plan de negocio propuesto y las estrategias mas

adecuadas para la racionalidad practica en las decisiones que hayan de tomarse.

Un andlisis adecuado de la situacion para un plan de negocio debe contemplar aspectos
relevantes acerca del producto, el consumidor, la promocion, la publicidad, la distribucion,
el precio, la competencia, etc. Una correcta estrategia de negocio tiene que fundamentarse

en un diagnoéstico lo mas preciso posible de la situacion tanto externa como interna.

Es importante analizar cuales son los atributos del servicio que puedan resultar mas
relevantes para el cliente potencial. Estas y otras preguntas se responden a través de la

investigacion cualitativa y cuantitativa de plataformas similares que estén en el mercado.

Las cuatro primeras etapas de todo plan de negocio (anélisis de la situacion interna y
externa, diagnostico de la situacion, fijacién de objetivos y eleccion de la estrategia) estan
sometidas a una interrelacion tan estrecha que resultaria inatil contemplarlas fuera de una
vision de conjunto. En efecto, no puede existir una estrategia sin unos objetivos
previamente trazados, ni éstos pueden ser fijados sin el conocimiento de las oportunidades
y amenazas del mercado o de aquellos puntos en los que nos mostramos mas fuertes o
débiles, ni podemos descubrir éstos al margen de un estudio riguroso y analitico de las

circunstancias internas y externas que nos acompafan (Sainz de Vicufia, 2007).

El analisis de situacion, tanto en su vertiente interna como externa, requiere de un
acopio de informacion tan amplio como riguroso, que servira de base para poder establecer
un posterior diagnostico. Asi dividiremos esta primera etapa de andlisis de la situacion en
dos campos: el exterior a la empresa o analisis externo y el que se centra en la propia

realidad empresarial o analisis interno.

2.1.1 Analisis de la situacion externa y modelos

El andlisis de la Situacion Externa, denominado también Analisis del Entorno

involucra un examen y evaluacion de aquellos factores que podrian afectar o producir
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impacto sobre la empresa. Para ello, vamos a utilizar como herramientas el modelo de

analisis PEST y el modelo de las cinco fuerzas de Porter.

2.1.1.1. Analisis del entorno global segun el modelo de PEST

El modelo de analisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el
crecimiento o declive de un mercado y, en consecuencia, la posicién, potencial y direccion
de un negocio. EI modelo PEST nos permite conocer el macro-entorno, identificando como
pueden afectar a nuestra organizacion las tendencias politico-normativas (legales o
deontoldgicas), econdmicas, socio-culturales y tecnoldgicas. Debemos aclarar que estos

factores no son independientes entre si, sino que estan interrelacionados.

Factores
Politicos

F. Socio- F.
culturales Econémi-

Ccos

Factores
Tecnoldgi-
cos

Figura 1. El Modelo de PEST. Fuente: Elaboracion propia
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2.1.1.1.1. Lasituacion politico-normativa del comercio electrénico

El comercio electronico constituye uno de los dmbitos de mayor investigacion
cientifica y mas actividad en la creacion de un marco normativo-legal y deontologico. El
crecimiento de un mercado electronico global ha afectado a numerosos aspectos legales,
que incluyen: seguridad en la red y las transacciones, proteccion de los derechos de
propiedad intelectual y material con copyright en el entorno digital, la gestion de los
sistemas de pago, la legalidad de los contratos electronicos y diferentes aspectos de la
jurisdiccion en el ciberespacio, asi como la ley de proteccion de datos que afectan en
general a las personas, no sélo en los aspectos de relaciones comerciales (sobre este asunto

se adjunta el Anexo n°1).

El campo de las tecnologias de la informacién (IT) cubre una amplia variedad de
areas cuya normativa es muy diversa. Es tan necesario conocer la legislacion empresarial
en general como la que rige especificamente el comercio electronico. En su mayor parte,
esta normativa estd formada por areas clasicas bien desarrolladas de la legislacion (por
ejemplo: contratos, compra-venta, publicidad, propiedad intelectual y privacidad o
proteccion de datos), pero dentro de las tecnologias de la informacion (IT) hay aspectos
normativos referidos a las técnicas digitales y a la internacionalizacion que son también de
obligado cumplimiento, pero cuya aplicacion no resulta sencilla.

La internacionalidad esta también siempre presente. Poder ofrecer productos en
Internet a todo el mundo a través de medios relativamente limitados ofrece grandes
oportunidades, pero también es imprescindible saber donde se resolvera un conflicto
comercial, si en un tribunal local o bien en el pais del cliente. Esta incertidumbre sobre qué
reglas legales se aplican y donde debe ser solucionado un conflicto puede suponer un
riesgo para el negocio. En el presente apartado se haran referencias tanto a las normativas
internacionales como a las de nuestro pais.

De acuerdo con un estudio llevado a cabo recientemente por la Comision Europea,
las principales barreras que se encuentra el comercio electrénico para su expansion son la
falta de informacidon y la desconfianza que suscita, en especial para las pequefias y
medianas empresas. La esencia y la razon de ser de la normativa aplicable en este campo
es, en ultimo término, extender la eficacia, la validez y la seguridad juridica de la

contratacion tradicional a la contratacion por via electronica.
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Para la confeccion del presente trabajo se manejan diversas fuentes legales, en
cuanto que un tratamiento juridico del tema en cuestion precisa de una referencia a un
cuerpo normativo especifico e inequivoco. Dichas fuentes son el Derecho Mercantil, el
Derecho Internacional Privado, y las especificas del Comercio Electronico que han
elaborado Organismos Internacionales, de los que Esparia es miembro. Asi mismo, se hara
referencia a algunas normativas con caracter orientador o deontolégico que han sido
propiciadas por el Gobierno del Estado Espafiol o por colegios profesionales como guias
practicas para las empresas online.

En el presente trabajo se hace referencia a las disposiciones de las siguientes
instituciones: Organizacion Mundial del Comercio (OMC); Organizacion para la
Cooperaciéon y Desarrollo Econémico (OCDE); Agencia de Naciones Unidas para el
Derecho Mercantil Internacional (UNCITRAL); Asociacion Europea de Libre Comercio
(EFTA); Union Europea (UE); Estado Espafiol y a las propuestas o estudios iniciales sobre

los codigos deontoldgicos en las relaciones entre agentes de arte.

A todos estos Organismos internacionales o nacionales y a algunas asociaciones espariolas
de profesionales se hara una breve referencia en este trabajo:

e La OMC, como foro tradicional de elaboracion de normas comerciales e
instrumento de liberalizacion del comercio a escala mundial, se ha mantenido
tradicionalmente moderada en lo relativo al comercio electrénico. No obstante, en
la actualidad hay en marcha un Programa de Trabajo que destaca como medida mas
importante su disposicion de no imponer derechos de aduana a las transmisiones
electronicas (Conferencia Ministerial de Doha, 2001).

e La OCDE, que agrupa a los 40 paises méas desarrollados del mundo, ha
desempefiado tradicionalmente un papel bastante activo en la elaboracion de
politicas relativas al comercio electrénico. Sin embargo, sus decisiones Yy
recomendaciones carecen de valor vinculante para los Estados miembros, y son
concebidas mas bien como directrices programaticas y generales que puedan
resultar Gtiles para los respectivos legisladores nacionales.

e UNCITRAL se ocupa del derecho interno aplicable a las operaciones mercantiles
internacionales entre particulares. Los instrumentos de la UNCITRAL son las
Firmas o Ratificaciones a sus convenciones, y la promulgacion de Leyes Modelo y
otros textos legislativos. Una Ley Modelo es un arquetipo de texto legal preparado

para que los legisladores consideren la conveniencia de incorporarlo al derecho
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interno de su pais. En el campo que nos atafie, este organismo publico dos de estas

Leyes Modelo: Ley Modelo de UNCITRAL sobre comercio Electrénico (1996) y

Ley Modelo de UNCITRAL sobre Firma Digital (2001).

e La EFTA (integrada por Islandia, Noruega, Liechtenstein y Suiza), afrontaba
esencialmente los mismos problemas que los paises de la UE en relacion al
comercio electronico. Ello hizo que adoptara para si numerosos textos normativos
de la UE, y su intencion altima es la de incorporar todas las directivas comunitarias
sobre comercio electrdnico.

e La actividad legislativa de la UE en este campo es ciertamente prolifica. Las
Directivas son, sin duda, los instrumentos normativos mas empleados. Estas
definen un grupo de objetivos a conseguir, y dejan a los respectivos Parlamentos
nacionales la eleccion de como lograr tales objetivos. Los Estados han de
incorporar las Directivas a su legislacién nacional en un plazo nunca superior a 2
afios. La Directiva més destacada es la 98/48/CE, sobre Comercio Electronico, que
cubre los aspectos significativos del mismo. Se trata de una Directiva sobre normas
ciertamente sofisticadas, cuyo esquema funcional es muy coherente con el trazado
por la legislacion de las organizaciones internacionales que hemos referenciado
anteriormente.

A la hora de examinar la competencia judicial internacional en relacion a los
contratos electrénicos es necesario recurrir, en el &mbito de la UE, al Reglamento CE 44/
2001 de 22 de diciembre de 2000 (relativo a la competencia judicial, al reconocimiento y la
ejecucion de resoluciones en materia civil y mercantil) y al Convenio de Bruselas de 27 de
septiembre de 1968. Otra fuente importante es el Convenio de Lugano de 16 de Septiembre
de 1988, que contiene previsiones muy similares a las del Convenio de Bruselas, y que
también es de aplicacion obligada en los Estados Miembros de la Asociacion Europea de
Libre Comercio (EFTA).

La UE, en la Cumbre de Lisboa (2000), lanz6 un plan de apoyo al comercio
electronico (Plan de Accién e-Europe), donde se trata de promover las ventajas del e-
business entre todos los ciudadanos. Especial énfasis se pone en las garantias y confianzas
que se brindan al usuario para fomentar las operaciones online.

-En nuestro pais, la Asociacion Espafiola de Industria Digital con el apoyo del Gobierno de
Espafia, en concreto de la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad

de la Informacién, del Ministerio de Industria, Energia y Turismo, ha publicado el Libro
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blanco del comercio electronico. Guia practica de comercio electronico para Pymes
(2012).

En el mencionado libro, se dedica un espacio notable a los aspectos legales del
comercio electrénico (AECEM, 2012): requisitos fundamentales para cumplir con las leyes
vigentes en Espafia para la creacion de una pagina web; obligaciones en materia de
proteccion de datos de carécter personal; notificacion previa de los ficheros a la Agencia
Espafiola de Proteccion de Datos; formularios de recogida de datos; obligacion de
informacidn; otras obligaciones relacionadas sobre proteccion de datos; correo electrénico
comercial; ¢Cuando pueden enviarse e-mails o sms publicitarios?; informacion al
destinatario; informacién obligatoria que ha de ofrecer la pagina web; contratacion online;
informacion al usuario durante todo el proceso; ¢cuando y dénde se ha formalizado el
contrato?; cuestiones legales sobre la entrega; ¢cudl es el plazo de entrega?; ;qué se ha de
entregar al cliente? y ¢cudl es el plazo para devolver un producto comprado en Internet?

También en Espafia, en el &mbito del comercio electronico, existen varias normas
que tienen especial relevancia como: la Ley Organica 15/1999 de 13 de diciembre, de
Proteccion de Datos de Caracter Personal (LOPD); la Ley 34/2002, de 11 de julio, Ley de
Servicios de la Sociedad de la Informacion y del Comercio Electronico (LSSICE); la Ley
7/1998, de 13 de abril, sobre Condiciones Generales de la Contratacion y el Real Decreto
1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley General
para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias, donde se
regulan de forma especifica los contratos celebrados a distancia, asi como la normativa de

desarrollo de cada una de ellas.

La seguridad juridica es una de las cuestiones capitales que preocupan a quien
decide crear un negocio online. Las obligaciones legales que afectan a las empresas que no
estan en Internet, también se aplican a las empresas que creen una pagina web. Es decir, si
para abrir un negocio determinado fuera de Internet es necesario obtener previamente una
autorizacion o licencia administrativa, también la necesitaremos para operar online;
asimismo también se deberan cumplir con el resto de obligaciones de caracter mercantil,
fiscal, laboral, sanitaria, seguridad, etc. de acuerdo al tipo de tienda on-line que vayamos a
crear. La correcta implantacion de dicho marco juridico en una pagina Web, dotara a la
misma de una muestra del compromiso con el respeto a la legalidad, con el consiguiente

incremento de la confianza de los usuarios.
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En un mundo tan complejo e inseguro comercialmente hablando como el actual en
el que el comercio electrénico evoluciona con extrema rapidez, las normativas juridicas no
son suficientes. Es conveniente y necesario elaborar, si queremos un comercio con
presencia ética, un cédigo de deontologia profesional que regule la relacién de la empresa
con los artistas. Un codigo cuyo objetivo sea lograr la méxima seguridad posible, en
aspectos no regulados estrictamente por las leyes, en las relaciones comerciales y
profesionales que se establezcan entre los artistas y la empresa. A los efectos de este
codigo deontologico, la empresa puede ser considerada como una galeria de arte.

Es galerista aquella persona fisica o juridica cuya actividad habitual sea la
dedicacion profesional a la exhibicion, promocién y venta de obras de arte, utilizando para
ello un espacio (fisico o virtual) abierto al publico con las autorizaciones administrativas
necesarias. No tendra la consideracion de galerista, a los efectos de este codigo, aquellas
personas que no se dedican, de forma profesional y habitual, a tales actividades asi como
los que no pertenezcan a ningdn tipo de asociacion de galeristas de las que suscriban el
presente cédigo de relaciones.

Es artista toda persona natural que crea una obra plastica, independientemente de la
técnica y el proceso de creacién utilizado, siendo este tipo de obras, a efectos enumerativos
y no limitativos, la escultura, obras de dibujo, pintura, obra gréfica (grabado, litografia,
serigrafia), fotografia, video-creacion, instalaciones artisticas. En este sentido se vienen
produciendo en Espafia documentos de trabajo como el Codigo de relaciones entre artistas
y galeristas (2005).
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2.1.1.1.2. Lasituacién econémica del comercio electronico

A continuacion se dan unos breves datos de la situacion mundial y de Europa

referidos a 2010 y 2011 para poner en contexto la situacion en Espafia del comercio

electronico tanto de particulares como empresas.

En el mundo. En 2010 la facturacion del comercio electronico en el mundo fue de
572.5 billones de dolares y para 2011 se esperaba recaudar 680.6 billones, que
supone un crecimiento de un 19% anual, un aumento espectacular considerando la
crisis global. Asi lo afirma Invesp, lider en servicios de optimizacion de la
conversion y software para comerciantes online, que para 2015 considera en sus
predicciones que se llegaria ya a 1.4 trillones de dolares (Ramirez, 2011).

Segun datos recientes de la empresa lider en informacion de mercado
Nielsen (2010), en una encuesta en la que participaron méas de 27.000 usuarios de
América, Asia-Pacifico, Europa y Oriente Préximo, los continentes en que mas
usuarios han realizado compras online son Asia-Pacifico y Europa, ambos
continentes con un 85% Yy seguidos de Norteamérica con un 83%.

Para los consumidores online de todo el mundo, siguiendo los datos de esa

encuesta de Nielsen, los libros (44%) y la ropa (36%) son los articulos que planean
comprar a través de Internet en los proximos seis meses, seguidos de billetes de
avion (32%), equipamiento electrénico (27%) y reservas de hotel (26%).
En Europa. Respecto al avance del comercio electronico entre la poblacion, la
evolucion del 2005 al 2010 ha sido enorme, ya que se ha duplicado el nimero de
compradores online pasando de un 20 a un 40% de la poblacion, segtn el informe
Consumer Behavior and Digital Environment Parliament (2011) del Parlamento
Europeo.

Respecto a las empresas, los datos de compafiias en las que se hayan
realizado compras a través de Internet y/u otros medios telematicos en la Europa de
los 27 ha pasado de un 25% en 2009 a un 30% en 2010, segln las estadisticas de
Eurostat. En cabeza se sitian Suecia con un 55% y Beélgica con un 52%, los dos
Gnicos paises con una tasa superior al 50%. Dinamarca, Reino Unido e Irlanda, con
porcentajes por encima del 45% forman el trio de paises que siguen muy de cerca al
grupo de cabeza. Holanda (32%) y Finlandia (28%) son los que mantienen una

posicion mas cercana a la media, con dos puntos por arriba y por abajo, y Bulgaria,
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Letonia y Rumania ocupan las uGltimas posiciones del ranking europeo, con

porcentajes por debajo del 10%.

Empresas que han comprado en linea a lo largo del Gltimo afio (por lo menos 1%) (%)
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Figura 2. Paises de la UE que compran por internet. Fuente Eurostat

En las ventas de las empresas europeas (UE27) a través de la Red, el
crecimiento ha sido de tres puntos, pasando de un 12% al 15% de 2009 a 2010.
Dinamarca y Bélgica son los paises donde se encuentran mayor numero de
empresas que ofertan sus productos en Internet y lideran el ranking no solo en
términos de porcentaje, sino en términos de crecimiento. Otro de los paises que
destaca por su evolucion es Luxemburgo, que tras encontrarse por debajo de la
media en 2009 se ha podido igualar a ella gracias a la subida de 6 puntos
porcentuales. En la cola, Bulgaria e Italia con porcentajes del 4%, aunque siete
paises mas (Letonia, Chipre, Rumania, Eslovaquia, Hungria, Polonia y Grecia)

estan por debajo del 10%.
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Empresas que han vendido en linea a lo largo del aitimo afno (por lo menos 1%) (%)
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Figura3. Paises de la UE que venden por internet. Fuente: Eurostat

e En Espafia. Los datos aportados trimestralmente por la Comision del Mercado de
las Telecomunicaciones (CMT, 2011) sefialan que el comercio electrénico alcanz6

en 2010 la cifra de 7.317,61 millones de euros.

De los datos del primer trimestre de 2011, se extrae que el comercio
electronico en Espafia alcanz6 un volumen de negocio de 2.055,4 millones de
euros, lo que supone un 23,1% mas que en el mismo trimestre de 2010; con un total

de 30,2 millones de operaciones.

En ese periodo las transacciones de comercio electronico desde Espafia con
el exterior supusieron un 54,2% del volumen de negocio total, mientras que las
transacciones desde el exterior con Espafa y dentro de Espafia han representado,

respectivamente, un 9,2% y un 38,4% del volumen de negocio total.

Respecto al comportamiento del volumen total de transacciones en
comparacion con el cuarto trimestre del afio 2010, dos de los tres segmentos
registraron una variacion ascendente. En concreto, las operaciones desde Espafia
con el exterior crecieron un 7,6% Yy las operaciones desde el exterior con Espafia
subieron un 30,1%. Las realizadas dentro de Espafia disminuyeron un 0,8%.
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De estos datos podemos extraer que cada vez son mas las operaciones
transfronterizas y no las realizadas dentro del mercado doméstico, si bien respecto a
las cantidades gastadas en uno y otro tipo de eCommerce, el informe eEspafia 2011
de la Fundacion Orange basandose en datos de la CMT sefiala que se puede
concluir que se han dado dos tendencias contrapuestas entre 2009 y 2010. En el
comercio electrdnico interior en Espafia se ha producido un incremento del valor
medio monetario de cada transaccion, mientras que en el comercio electronico
exterior se ha producido una caida de dicho valor medio. Asi pues se compra mas

fuera del pais, pero se gasta menos dinero en esas compras.

El volumen de negocio de las transacciones con origen en Espafia y
dirigidas hacia el exterior fue de 925,6 millones de euros, representando el 45,0%
del total, con un aumento interanual del 18,9%. La Union Europea fue el destino
preferido para realizar compras en el extranjero, con 829,5 millones de euros
gastados, lo que representd un 89,6% del total. Los Estados Unidos, igual que en
los ultimos trimestres, fue el segundo destino elegido por los consumidores
espafoles, con un volumen de negocio de 48,1 millones de euros y el 5,2% del

importe total.

El area C.E.M.E.A. (paises de Europa Central, Oriente Medio y Africa,
entre los que se incluyen Suiza, Rusia, Sudafrica, Turquia y Arabia Saudita) recibid
un total de 23 millones de euros, un 2,5% del total del volumen de negocio
generado desde Espafia. Los mercados de Asia Pacifico y América Latina
recibieron el 2,0% y el 0,2%, con un total de 20,3 millones de euros (18,2 y 2,1

millones respectivamente).
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DISTRIBUCION DEL VOLUMEN DE NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO DESDE
ESPANA CON EL EXTERIOR POR AREAS GEOGRAFICAS (I-11, porcentaje)
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Figura 4.Volumen de negocio del comercio electronico desde Espafia al exterior segin regiones. Fuente: Informe del
Comercio electronico en Espafia a través de entidades de pago, CMT, ler Trimestre 2011

También en el primer trimestre de 2011, el importe de las transacciones desde el
exterior con Espafia fue de 312 millones de euros, lo que supuso el 15,2% del total,
registrando un incremento interanual del 77,3%. La Union Europea y America Latina
fueron las &reas geograficas que compraron, de forma electronica, mas bienes de Espafia.

En particular, los paises de la Union Europea (UE-27) gastaron un total de 255,5
millones de euros en nuestro pais a través del comercio electrénico, lo que represent6 un
81,9% del total. América Latina ostenté el segundo puesto por gasto total realizado via
electronica en nuestro pais con 14,8 millones de euros, un 4,7% del total. Los ingresos
procedentes del area C.E.M.E.A., con 14,5 millones de euros, supusieron el 4,7% del total
de ingresos procedentes del exterior, seguidos de los Estados Unidos, que este trimestre
alcanzaron la cifra de 14,3 millones de euros, un 4,6% del total. La quinta region por
generacion de ingresos para el comercio electronico espafiol fue el area Asia Pacifico. La
cifra de gasto total realizado via electronica en nuestro pais fue de 7,6 millones de euros y

el 2,4% del volumen de negocio total.
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DISTRIBUCION DEL VOLUMEN DE NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO DESDE
EL EXTERIOR CON ESPANA POR AREAS GEOGRAFICAS (I-11, porcentaje)

UNION EUROPEA
81,9%

ESTADOS UNIDOS
4,6%

AMERICA LATINA
4,7%

ASIAPACIFICO

RESTO 2,4%

1,7% 4,7%

Figura 5. Volumen de negocio del comercio electronico desde el exterior con Espafia segin regiones. Fuente: Informe
del Comercio electronico en Espafa a través de entidades de pago, CMT, ler Trimestre 2011

Los ingresos del comercio electrénico a través de las entidades de pago que se
realizaron dentro de Espafia durante el primer trimestre de 2011 alcanzaron la cifra de
817,9 millones de euros, el 39,8% del total del volumen de negocio y un 14,4% mas que en

el mismo periodo del afio precedente.

Los datos de la Encuesta del INE sobre el uso de TIC y Comercio Electronico en
las empresas (2010/11) reflejan que en el 2010 el 12,2% de las empresas realizaron ventas
mediante comercio electronico, frente a un 13,1 del afio anterior. El volumen de negocio
generado por estas ventas alcanz6 los 167.935,9 millones de euros, lo que implica una
bajada de medio punto con respecto a los datos de 2009. Este descenso en los datos de
2010 de las ventas de las empresas contrasta con el crecimiento que hemos visto en el

apartado anterior en las compras de los consumidores.

Las ventas a traves de comercio electronico representaron el 11,5% del total de
ventas efectuadas por las empresas espafiolas, exactamente el mismo porcentaje que el afio
2009, que refleja que las empresas espafiolas aln se muestran reacias a apostar mas por las

ventas a través de la Red.
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Comercio electronico en la facturacion total de las empresas
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Figura 6. Comercio electrdnico en la facturacion total de las empresas. Fuente: INE

El comercio electrénico entre empresas (B2B o Business to Business) sigue
acaparando con gran diferencia las ventas en la Red, con un 89,4%, ligeramente superior al
dato del afio anterior que mostraba un 88,9%. Por su parte las ventas a consumidores (B2C
0 Business to Consumer) han pasado de ser de un 9,2 a un 8,5% del total (este asunto se
desarrolla con amplitud posteriormente en el apartado correspondiente a los
procedimientos tecnoldgicos méas usuales en el comercio electronico). Las que tienen como
destino a la Administracion Publica (Business to Government, B2G) han permanecido sin

variaciones con un 1,9% en los datos de la Encuesta del INE de 2010/11.

En el apartado de empresas que realizaron compras, la Encuesta sobre el uso de
TIC y Comercio Electrénico en las empresas 2010/11 sefiala que hay un 23,3% que
adquirieron bienes y servicios mediante comercio electronico en el afio 2010, casi un punto
menos que el 24,1% registrado en 2009. El volumen total de los pedidos de bienes y
servicios realizados a través de comercio electronico registré un ascenso del 11,1% vy
alcanzé los 174.022,3 millones de euros. Es curioso que mientras el porcentaje de
empresas que compraron es menor al pasado afo, el volumen comprado sin embargo ha
aumentado. El Sector TIC es la rama de actividad que mayor porcentaje de empresas

compraron a través de comercio electronico con un 58,4%. Para las que si realizaron
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compras a través de comercio electronico, éstas representaron el 15,6% de las

totales efectuadas por las empresas, un 0,9% mas que en el afio anterior.

compras

| e | 1.1 13,1 12,2
~ Volumen vendido 126.909 140.975 160.318 168.864 167.985
Servicios de
Servicios de alojamiento Servicios de
alojamiento (66,8%) alojamiento
Hoteles y camping Hoteles y camping (67,85%) Agencias de (76,6%)
(62,9%) (64%) Agencias de viaje viaje y Informacion y
y operadores operadores comunicacion
turisticos (42,45%) turisticos (18,9%)
(42,2%)
B2B (90,7%) B2C B2B (89,9%) B2B (89,4%)
! ’ (1,8%) (0.9%) B2G (1,9%)
[ 19,3 21,4 20,3 24,1 23,3
~ Volumen comprado | 119.985 153.889 163.739 156.607 174.022
= 11,7 12,6 138 15,5 15,6
Agencias de
o Actividades Agencias de viajes viaje y
info lett'.\é'gadg; 2% informaticas y operadores operadores Se;éo;;’ ©
Lo B2 (35400 (59,5%) turisticos (57,5%) turisticos Bty
(53,8%)

Tabla 1 Comercio electronico entre empresas espafiolas. Fuente: Encuesta sobre el uso de TIC y Comercio Electronico

en las empresas espafiolas

El comercio electrénico a través del teléfono mdvil, a pesar de que el uso no esta

todavia generalizado en las empresas, si se puede afirmar que en el Gltimo afio se ha
incrementado respecto a los precedentes, situandose actualmente en el 2,2%, frente al 1,5%
de 2009 y al 1,4% de 2008. Los datos muestran que el comercio electrénico a través de
dispositivos moviles no parece depender del tamafio de las empresas, pero en aquellas de
250 empleados 0 mas esta practica se encuentra mas extendida que en el resto de
segmentos (4,9%), situandose 2,7 puntos porcentuales por encima de la media. Por el
contrario, las pymes de 3 a 5 trabajadores obtienen el menor valor en la compra de

productos o servicios a través de los teléfonos moviles (1,5%).
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¢Por qué se lanzan las empresas a vender en la Red? El informe Everis (2011)
aporta que entre las causas se encuentra la posibilidad de captar a nuevos clientes, que se
situa en la primera posicion con el 37,8% de las entidades que venden online. De cerca le
siguen, con el 35,4%, las compafias que opinan que este tipo de transacciones en la Red
les proporcionan una mayor agilidad. Asimismo, el 30,7% sefiala la comodidad, mientras
que el 26,9% de ellas sugiere la posibilidad de llegar a nuevos mercados gracias a este
servicio.

Y aquellas empresas que compran en Internet y no venden mediante esta
herramienta lo hacen sobre todo por comodidad (51,5%) mientras que para un 40,9% el
principal valor es una mayor agilidad en la gestion. El tercer motivo que les lleva a
comprar en la Red se centra en que los precios son mejores, respaldado por el 31,1%.
Evitar desplazamientos y encontrar productos innovadores 0 nuevos proveedores también
son mencionados por las empresas que adquieren productos a través de Internet, aunque
con menor frecuencia.

Sobre el principal freno mostrado por las empresas para no usar el comercio
electronico es el temor a ser objeto de robos y estafas, cifra respaldada por el 61% de las
entidades que acceden a Internet. También se alega en un 26,8% de los casos que no todos
los productos son adecuados para el eCommerce, el 12,6% apunta a que las empresas o
productos no estan preparados y un 11,6% cree que necesitan formar a su personal en este
tipo de mercados.

Sobre el incremento del comercio electronico en general y, en concreto, en el sector
del arte, en particular, a septiembre de 2011 habia 64 mercados electronicos y 7 directorios
empresariales. A febrero de 2012 hay 138 mercados electronicos; entre los que destacan:
Groupyme (productos y servicios para pequefias y medianas empresas), Nubelo (desarrollo
hardware y software, telecomunicaciones, etc), entre otros. En el sector de arte y
entretenimiento encontramos Atriboo (eMarket especializado en audio, video y disefio
grafico de proyectos). ¢Qué relacion tiene con nuestro TFC?, manifestar el incremento
exponencial del nimero de los mercados electronicos, asi como la referencia al nombre de
algunos de ellos tanto en general como en el ambito del arte. Como ejemplo de la relacién
con nuestra plataforma online presentada en este Trabajo, se ha de decir que adtriboo.com
es la mayor plataforma de habla hispana de generacion de contenidos creativos mediante
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crowdsourcing®, que aglutina a 122.307 creativos y profesionales especializados en video,
audio, texto y disefio gréfico. Ello se asemeja a nuestra plataforma en que los artistas se
ponen en contacto con los clientes. La diferencia mas significativa es “el producto” u obra
de arte, ya que en esta plataforma se contrata el servicio antes de que la obra haya
empezado y en nuestra plataforma ya se puede ver el resultado, puesto que las obras estan

finalizadas.

! Crowdsourcing, del inglés crowd (multitud) y outsourcing (externalizacion), que se podria traducir al
espafiol como colaboracidn abierta distribuida, consiste en externalizar tareas que, tradicionalmente, realizaba
un empleado o contratista, a un grupo numeroso de personas 0 una comunidad, a través de una convocatoria
abierta.
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2.1.1.1.3. Lasituacion socio-cultural, un clima favorable para el CE.

Hasta no hace demasiado tiempo la interaccion social a nivel comercial se
efectuaba cara a cara, por teléfono o bien por correo postal. Sin embargo, gracias a las
innovaciones técnicas acontecidas en los Ultimos afios, se ha producido el nacimiento de un
nuevo tipo de comercio, el denominado comercio electronico.

La comercializacion y venta de productos y servicios a los consumidores a través
de medios electronicos e Internet no sélo es una cuestion de tecnologia punta. Es una
compleja mezcla de cuestiones técnicas, marketing, repercusion social y circunstancias
legales.

Aunque en principio se trataba de un fenémeno economico, el comercio electrénico
es parte de un amplio proceso caracterizado por la globalizacion de mercados, el
desplazamiento hacia una economia basada en el conocimiento y la informacion, y el gran
crecimiento de todo tipo de tecnologias de un dia para otro. Este término de globalizacion
es uno de los que mejor define a nuestra sociedad actual.

Uno de los cambios méas importantes va a ser el actuar con una mentalidad mucha
mas abierta, sobre todo a la hora de tomar decisiones con riesgo. Ya no valdré la actitud de
ver y esperar, sino moverse rapido, adquirir una gran flexibilidad y arriesgarse. Un factor
determinante va a ser la realizacion de alianzas estratégicas, de forma que se producira una
mayor cooperacién con otros que puedan hacer mejor lo que queremos, ganando en tiempo
y dinero.

El comercio electrénico en Internet tiene el poder de cambiar radicalmente las
actividades economicas y el entorno social. De hecho, afecta a grandes sectores como las
comunicaciones, finanzas o el comercio, y promete en otros sectores como educacion,
salud o gobierno. El comercio electrénico altera incluso la relativa importancia del tiempo,
acelerando los ciclos de produccion, y permitiendo a las empresas operar coordinadamente
y a los consumidores realizar transacciones olvidandose del tiempo. Asi, como cambia la

importancia del tiempo, cambian las estructuras de los negocios y las actividades sociales.
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Tras unos comienzos inciertos, el comercio electronico estd haciéndose mas comun
en todo el mundo. Los usuarios de Internet se multiplican, y los mercados virtuales acogen
cada vez mas clientes, seducidos por el ahorro, la rapidez y las numerosas posibilidades
comerciales que ofrece la contratacion por via electronica. Los cambios que se estan
produciendo en todo el mundo como consecuencia de la progresiva incorporacion de
medios electronicos a la contratacion internacional estan siendo muy profundos, y estan
modificando los comportamientos propios del comercio tradicional.

En Espafia, como hemos podido comprobar en los datos expuestos en la seccién
previa, se esta produciendo en los ultimos afios un auge muy importante en el comercio
electrénico. Se comprueba que cada vez se acepta con mayor naturalidad las operaciones
por Internet y que se esté perdiendo el miedo a efectuarlas.

En el objeto concreto que ocupa este trabajo, la creacion y promocion de una
plataforma diferenciada de venta online de obras de arte, la diferenciacion se manifiesta en
dos caracteristicas: a) las relaciones comunicativas entre los artistas, entre artistas y
galeristas; y entre artistas y asesores en la tasacion de las obras, ademas de las relaciones
con los potenciales compradores; b) Es una plataforma o un plan de negocio que pretende
habilitar una red comunicativa de agentes relacionados con el arte a la vez que rentabilizar
las relaciones comerciales; en definitiva, también se defiende que es posible la creacién de
planes de negocios que tengan rostro humano o, dicho de otra manera, la presencia de la

ética en los negocios de comercio electrénico.

La evolucién del concepto de los mundos virtuales puede situarse en la
transferencia a Internet de las tecnologias y los sistemas basados en el hardware de
inmersion. En este caso, el soporte online da lugar a espacios que simulan el mundo fisico
dentro de un marco de accion sintético. Este fendbmeno, que esta plenamente consolidado
en la actualidad, ya sea desde aproximaciones performativas (mundos virtuales que
representan espacios fisicos) o tecnoldgicas (uso de protocolos de programacion de
Internet para construir entornos sociales) apoya las teorias centradas en ambientes y
comunidades virtuales en el ciberespacio, entendido como “agregador” social de préacticas
e interacciones. En este caso, los componentes del modelo interpretativo se centran tanto
en el software como en las experiencias concretas y los comportamientos que son posibles

gracias a las funcionalidades online.
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En la medida que los desarrollos de los mundos virtuales se consolidan y se
asientan en los diversos campos aplicados, surgen teorias de segundo orden (particulares)
que buscan adaptar los modelos interpretativos genéricos a las situaciones particulares. En
el ambito propiamente artistico, los modelos que interesan en este trabajo se han vinculado

a las teorias comunicativas online que se produce en ambientes y comunidades virtuales.

El objetivo de este punto concreto del trabajo Fin de Carrera es plantear una
reflexion sobre los mundos virtuales que proporcione un esquema Util para las relaciones

de los usuarios del arte en dichos entornos.

Un ciberespacio constituye un escenario para la practica social, cuyo eje remite a
aquello que ocurre en su interior gracias a procesos mediados tecnolégicamente. Esta
caracterizado por dos notas: a) por un lado en su componente ciber, que remite
especificamente a las relaciones sociales (reales) producidas en el contexto espacial virtual;
b) y por otro, en la dimension de intermediacion (tecnoldgica) que tiene lugar en el limite

de los escenarios fisico y virtual.

El ciberespacio no es la suma de ordenadores, lineas telefonicas, satélites y un largo
etcétera de artilugios que se le quiera sumar; ni tampoco la plataforma en si misma. La idea
de ciberespacio nos remite a eso que ocurre en su interior o0 aquello que ocurre por medio
de todas esas maquinas o dispositivos, producidos socialmente por seres humanos. Asi el
ciberespacio no esta habitado por las maquinas, sino facilitado por ellas. Se trata de un
espacio real, una realidad real, que se manifiesta en una dimension no-material, creada por
la practica comunicativa entre humanos; el ciberespacio se sitla en el campo de la
sociabilidad. Este es el caracter méas diferenciador del presente trabajo frente a otros que se
ocupan sélo de la venta online. La mostracion de esa concepcion se plasmard, en el

apartado siguiente, con la creacion de la plataforma como Web 2.0.
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2.1.1.1.4. Lasituacion tecnoldgica y su penetracion en la sociedad.

Se dan a continuacion unos breves datos de la situacion mundial y europea
referidos al 2010 y 2011 para poner en contexto la situacion en Espafia del desarrollo del
uso de las Nuevas Tecnologias que posibilitan el comercio electrénico.

e En el mundo. Segun la Unidn Internacional de Telecomunicaciones (ITU, 2011), el
namero de internautas se ha duplicado entre 2005 y 2010, alcanzando los 2.000
millones de internautas, de los que 1.200 millones se encuentran en paises en
desarrollo, con méas de 420 millones de usuarios; China es el mayor mercado de
Internet en el mundo. Entre las medidas que han contribuido al desarrollo de la
Red, se encuentra el que algunos paises como Estonia, Finlandia o Espafia han
declarado el acceso a Internet como un derecho de la ciudadania.

Sin embargo, siguen existiendo grandes diferencias entre regiones en cuanto

a la penetracion de Internet. Mientras el 71% de la poblacion de los paises

desarrollados esta conectada, tan solo un 21% accede a la Red desde paises en vias

de desarrollo. Y si tomamos los datos por continentes, Africa tan solo muestra un

9,6% de penetracion, que dista mucho de ese 21% o del 30% de penetracion media

global.

Usuarios de internet por regiones del mundo:

Por 100 habitantes, 2010

Billones de usuarios de Internet

2.5 Africa B 96
Estados Arabes [l 249
CIs B 460
Europa 65.0
2.0 H América 55.0

Asia y Pacifico 219

1.5 4

1.0 4

0.5 ~

0 1 1 I T 1
2005 2006 2007 2008 2009 2010

Nota: * Estimacidn

Fuente: ITU World Telecommunication/Base de dates de la Unidn Internacional de Tek icaci (VIT)

Figura 7.Usuarios de internet por regiones del mundo. Fuente: ITU World Telecommunication
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Las conexiones de banda ancha fija han tenido un fuerte crecimiento en
numero de suscriptores tanto en los paises desarrollados como en los que estan en
vias de desarrollo. A finales de 2010 los contratos de banda ancha fija
contabilizaban 555 millones globalmente (un 8% de penetracion) desde los 471
millones registrados el afio anterior. Sin embargo sigue habiendo enormes
diferencias entre los paises en vias de desarrollo, con 4.6 suscripciones por cada
100 habitantes frente a las 24.6 de los paises desarrollados.

También las conexiones a Internet a través de terminales moviles contintan
en aumento. El informe de TNS Mobile Life 2011 afirma que aumenta de un 30 a
un 46% los usuarios globales que acceden a la Web y visitan redes sociales a traves
de estos dispositivos. En los paises emergentes esa cifra pasa del 26 al 50%.

En Europa. Las estadisticas de 2010 colocan al continente europeo a la cabeza del
mundo en cuanto a penetracion de Internet con 65 de cada 100 habitantes
conectados a la Red.

Sin embargo la crisis ha pasado factura al sector de Tecnologias de la
Informacion, ya que segln Eurostat, en la Europa de los 27 el porcentaje de acceso
a Internet por parte de las empresas en 2010 ha permanecido igual que el afio 2009,
en un 94%. Destaca el 100% de empresas conectadas de Finlandia y el 98% en
Islandia, Holanda y Eslovaquia. En contraste los paises mas rezagados son con un
79% Rumania, 85% Bulgaria y un 88% Chipre.

Hay que sefialar que el Consejo Europeo adopté en junio de 2010 la
estrategia Europa 2020, que habia sido presentada por la Comision Europea en su
Comunicacién de 3 de marzo de 2010 bajo el titulo Europa 2020: Una estrategia
para un crecimiento inteligente, sostenible e integrador COM (2010-2020). Esta
comunicacion contiene la propuesta de la Comision de una estrategia para ayudar a
la Union Europea a salir de la crisis y convertirla en una economia inteligente,
sostenible, integradora con altos niveles de empleo, de productividad y de cohesion
social para 2020. Esta estrategia sucede a la anterior estrategia de Lisboa que
finalizo en el afio 2010.
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Como parte de Europa 2020, el 19 de mayo de 2010 la Comision Europea

presentd su Comunicacion COM (2010) 245 Una Agenda Digital para Europa con
el objetivo de “obtener los beneficios econdmicos y sociales sostenibles que puedan
derivarse de un mercado Unico digital basado en un Internet rapido y ultrarrapido y
unas aplicaciones interoperables™.
En Espafia, como sefiala EAE Business School, en su estudio ElI comercio
electronico en Espafia (2011), el Gobierno de Espafia prometié a finales de 2009
que para el 1 de enero de 2011 habria acceso a Internet como derecho universal, es
decir, el derecho de todo ciudadano a tener acceso a Internet sin importar el lugar
de residencia, igualandolo al acceso universal al teléfono (Ley General de
Telecomunicaciones 2003). A finales del 2010 ampli6 el plazo de Internet como
derecho universal hasta el 31 de diciembre de 2011, incluyendo esta novedad
dentro de la Ley de Economia Sostenible (LES, articulo 52), que entr6 al Senado la
ultima semana de enero. Asi pues habra que esperar al proximo futuro para ver la
influencia que esta medida ha tenido en el acceso a Internet tanto de particulares
como de empresas.

Por ahora y segun la Encuesta sobre el uso de las TIC y el comercio
electrénico en las empresas (2010/2011) del Instituto Nacional de Estadistica
(INE), el 97,4% de las empresas espafiolas de 10 6 méas asalariados dispone de
conexion a Internet, mas de un punto por encima de los datos del anterior informe,
que mostraba un 96.2%. De ellas, un 99,4% lo hace a través de banda ancha.

Por sectores, el informe La Sociedad en Red 2010 del Observatorio
Nacional de las Telecomunicaciones y la SI (ONTSI) sefiala que en el sector
financiero hay pleno acceso a Internet y la totalidad de sus empresas estan
conectadas. En los sectores de venta y reparacion de vehiculos, actividades
profesionales, informaética, telecomunicaciones y audiovisuales, comercio
mayorista y hoteles y agencias de viaje también practicamente todas de las
compaiiias de 10 o0 mas empleados disponen de conexion a la Red, con porcentajes
de penetracion de mas del 99% en todos los casos.

Por otra parte, los sectores del comercio minorista y las actividades
inmobiliarias y administrativas ocupan las posiciones mas rezagadas. Pese a ello,
cuentan con elevados porcentajes de pymes y grandes empresas que acceden a la
Red, situandose en un 95,2% y un 94,1%, respectivamente. En definitiva, todos los

sectores cuentan con penetraciones de acceso a Internet superiores al 90%.
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También aumenta en cinco puntos respecto al afio 2009 el nimero de
empresas con conexion a Internet que dispone de pagina web, que alcanza un 67%.
El 90,7% de las empresas utilizan su pagina web para darse a conocer, mientras que

un 59,5% lo hace para facilitar el acceso a catalogos y listas de precios.

Utilidades de la pagina web, en porcentaje

Enero 2011

Presentacion de la empresa 90,7
Acceso a catalogos de productos o a listas de precios 59,5
Declaracion de politica de intimidad o certificacion relacionada con la seguridad del sitio web 56,7
Anuncios de ofertas de trabajo o recepcion de solicitudes de trabajo online 20,5
Realizacion de pedidos o reservas online 14,9
Seguimiento online de pedidos 9,1
Posibilidad de personalizar o disenar los productos por parte de los clientes 7,6
Personalizacion de la pagina weh para usuarios habituales 7,5
Pagos online 7,0

Tabla 2.Utilidades de la pagina web. Fuente: Encuesta sobre el uso de las TIC y comercio Electronico en las empresas
2010/2011 del Instituto Nacional de Estadistica

Mas del 90% de las empresas financieras de 10 0 mas empleados con acceso
a Internet y del sector de informética, telecomunicaciones y audiovisuales, cuenta
con pagina web, segin indica “La Sociedad en Red 2010”. Le sigue de cerca el
89,7% de las compafiias del sector de hoteles y agencias de viaje.

La industria (69,9%), las actividades profesionales (71,1%) y el comercio
mayorista (72,6%) se encuentran en niveles superiores a la media, situada en un
63,9%. El valor mas cercano a este promedio lo encontramos en el caso de las
actividades inmobiliarias y administrativas (61,4%). Por el contrario, el comercio
minorista es el Unico sector que contabiliza un porcentaje de pymes y grandes
empresas con pagina web inferior al 50%.

En cuanto al uso que le dan a Internet las empresas, el informe Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones en las PYMES y grandes empresas
espafiolas (2011) de la ONTSI afirman que el 96,4% de las empresas de 10 0 mas
empleados utilizan Internet para buscar informacion, junto con la obtencién de
servicios bancarios y financieros (90,2%). Estos son los dos usos realizados por
mas del 90% de las pymes y grandes empresas con conexion a Internet.

Otro dato relevante es la utilizacion de la Red como plataforma de

comunicacion (correo electrénico, voz a traves de internet,...) que llega hasta el
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86,8% en este tipo de comparfiias. La obtencion de servicios postventa/preventa,
formacion y aprendizaje y la visualizacion del comportamiento de mercado
mantienen niveles de penetracion entre el 40% y 45%. Este patron de distribucion
de los usos es independiente del tamafio de la empresa, aunque a medida que
aumenta el volumen de trabajadores aumenta el porcentaje de empresas que lo
utilizan para los citados motivos.

El informe Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones en la
empresa espafiola de AETIC, Everis y Red.es (2010) sefiala que cada vez mas
empresas se conectan a Internet a traves de telefonia movil, en parte porque las
compafiias de Telecomunicaciones ofertan un amplio abanico de dispositivos
moviles que permiten la conexion a la Red. Los resultados muestran que el 28,4%
de las empresas con acceso a Internet utiliza banda ancha mavil. Entre aquellas
empresas que disponen de este tipo de conexion, la forma mas extendida de acceder
a la Red es directamente desde un teléfono movil o agenda electronica (83,8%).
Frente a ésta, el 4% lo hace a través de una tarjeta de acceso o0 médem USB,
mientras que el 11% afirma conectarse de ambas formas.

Los productos que mas se buscan a través de Internet son los viajes y los
moviles. En Espafia el 78% de las busquedas de viajes se hace exclusivamente
online, asi como el 71% de las busquedas de telefonia mévil. Pero a pesar de que la
busqueda online cada vez es mas frecuente, las compras contindan haciéndose
mayoritariamente por el canal tradicional. Los viajes y la telefonia mdvil se
encuentran entre las categorias en las que mas compras exclusivamente online se

realizan.

38



2.1.1.1.4.1. Los procedimientos tecnoldgicos mas utilizados en el comercio

electrénico

El comercio electronico es un servicio que apoyado fundamentalmente en la
tecnologia permite la realizacion de operaciones de negocios y la compraventa de bienes y
servicios mediante la utilizacion de sistemas electronicos. En definitiva, este nuevo
mercado electronico nos permite tener en nuestro domicilio una gran oferta de bienes y
servicios de forma sencilla y rapida.

En este punto vamos a diferenciar los modelos claves para nuestra organizacion de
comercio electronico. Estos son el Comercio electronico entre empresas y consumidor
(B2C) y Comercio electrénico entre empresas (B2B):

e EI B2C es el comercio que permite las transacciones entre las compafiias y el
consumidor final. En la actualidad, las compras de los consumidores a través de
Internet representan una cuota de mercado sensiblemente reducida con relacion a su
potencial futuro. Si nos centramos en la Optica empresarial, en este tipo de
relaciones podemos hablar de fabricantes o de minoristas, ya que Internet elimina
los obstéaculos que justifican la necesidad de intermediarios, al menos en teoria.

El mercado sobre el que se asienta la venta minorista por Internet o B2C
posee una serie de caracteristicas distintas de las que se observan en el mundo
fisico. Entre ellas destacamos la mayor eficiencia de los mercados, donde el precio
se fija tras la concurrencia de compradores y vendedores; el mayor poder de los
consumidores, que pueden usar agentes inteligentes para encontrar el producto que
mejor se adapte a sus deseos; y la personalizacion masiva del marketing, que
permite dirigirse a una gran cantidad de clientes de forma individualizada. Estas
caracteristicas hacen que se deriven de este nuevo modo de negocio una serie de
ventajas e inconvenientes.

La principal ventaja que el comercio en la red ofrece a las empresas es la
posibilidad de vender directamente al consumidor, sin la infraestructura que
normalmente va asociada a una localizacion determinada y una operacion de venta
directa. Se ve como una oportunidad de abrirse a nuevos mercados, a la vez que
permite mejorar el nivel de servicios que se ofrece al consumidor.

La principal dificultad a que se enfrentan las empresas que intentan abrirse
mercado en la red es la adquisicion de una cuota de mercado. Se han de encontrar

los clientes entre el gran nimero de competidores de la red y ademas ofrecer el
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producto y la presentacion mas competitivos de los sitios web. Los principales
desafios consisten en dotar a la pagina de una completa capacidad transaccional, ya
que muchas veces los consumidores se ven obligados a completar la operacion con
un fax o a través del teléfono, y en integrar el servicio de una oficina de apoyo y de
un sistema de cumplimiento con el servicio de la web.

B2B. El comercio electrénico interempresarial es a veces conocido como Business-
to-Business (B2B) y se refiere a las transacciones entre empresas realizadas en el
mercado electronico. Estas transacciones son las que efectian las compafiias
cuando realizan pedidos, reciben facturas, efectlan pagos y, en definitiva, se
relacionan con sus proveedores o clientes corporativos a través de Internet.

El comercio empresa-empresa es mucho mas que la venta en Internet, e
incluye una gran variedad de aspectos que permiten hacer negocios
electrénicamente, incluyendo uniones electrénicas entre procesos dentro de una
organizacion y entre organizaciones distintas, a lo largo de la cadena de valor. El
origen de este tipo de transacciones podemos situarlo a través de los sistemas de
intercambio de pedidos y facturas, como el EDI, sistemas que estan basados en otro
tipo de tecnologias. Sin embargo las grandes compafiias y sus proveedores estan
empezando a trasladarse hacia los protocolos de Internet.

Aungue los medios de comunicacion estan constantemente hablando del
comercio electrénico como de aquél que tiene que ver con las ventas on-line a los
consumidores finales, es el negocio “empresa a empresa” el que inundara Internet
en el futuro méas préximo. Este modelo abarca hoy alrededor del 75% del mercado
de comercio electronico.

El B2B genera ahorros del 10% al 20% en los precios para el comprador.
Los vendedores se benefician al poder llegar a mas clientes, conseguir mejor
informacién sobre ellos, dirigirse a ellos de modo mas eficiente y prestarles un
mejor servicio. Por otro lado también genera valor para los intermediarios, que
pueden cobrar por los valores afiadidos que generan servicios como captura y
andlisis de informacion sobre el consumidor, procesamiento de pedidos y pagos,
integracion de los sistemas de vendedores y compradores, y servicios de consultoria
entre otros. A raiz de estas observaciones se puede vislumbrar el gran potencial que
ofrece este tipo de comercio electrénico. Todos estos modelos de comercio
electronico se hacen posibles gracias a la existencia de grandes redes digitales de

comunicacion a nivel mundial, que facilitan las transacciones entre las partes
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implicadas. Entre ellas, y en la que vamos a centrarnos especialmente, esta la red
Internet.

A continuacion vamos a identificar las tecnologias utilizadas por el comercio

electronico y realizar un breve resumen de cada una de ellas:

EDI, Intercambio Electrénico de Datos, es un conjunto de procedimientos y normas
que permiten la comercializaciéon, control y registro de las actividades
(transacciones) electrénicas. Es el intercambio electronico de datos y documentos
de computador a computador, en un formato estandar universalmente aceptado, que
se realiza entre una empresa y sus Asociados Comerciales. Para quien haya
implementado el comercio electronico en su empresa, el EDI, es un componente
vital y estratégico para el intercambio seguro y a tiempo de la informacion de
negocios.

El Correo electrénico es un servicio de red que permite a los usuarios enviar y
recibir mensajes rapidamente (también denominados mensajes electronicos o cartas
electronicas) mediante sistemas de comunicacion electronicos. Principalmente se
usa este nombre para denominar al sistema que provee este servicio en Internet,
mediante el protocolo SMTP, aunque por extension también puede verse aplicado a
sistemas analogos que usen otras tecnologias. Por medio de mensajes de correo
electronico se puede enviar no solamente texto, sino todo tipo de documentos
digitales. Su eficiencia, conveniencia y bajo coste estan logrando que el correo
electronico desplace al correo ordinario para muchos usos habituales.

TEF (Transferencia Electronica de Fondos) engloba a cualquier sistema que
permite transferir dinero desde una cuenta bancaria a otra cuenta directamente sin
ningun intercambio de dinero en metalico; por ejemplo el pago con tarjeta, el pago
a través de teléfono movil o la banca electronica a traves de internet.

Aplicaciones de voz en Internet encaminadas al acceso de servicios mediante voz.
Transferencia de archivos es una convencién o una norma que controla o permite
la transferencia de archivos entre dos computadoras.

CAD, acrénimo de Computer Aided Design, pueden utilizarse para generar
modelos con muchas, si no todas, de las caracteristicas de un determinado
producto. Ademas, pueden compartirse e integrarse las ideas combinadas de varios

disefiadores, ya que es posible mover los datos dentro de redes informaticas, con lo
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que los disefiadores e ingenieros situados en lugares distantes entre si pueden
trabajar como un equipo.

e Multimedia es un término que se aplica a cualquier objeto que usa simultdneamente
diferentes formas de contenido informativo como texto, sonido, iméagenes,
animacion y video para informar o entretener al usuario.

e Los Tableros Electrénicos de publicidad son equipos modulares y flexibles, que
permiten gran variedad de tamafios, colores y configuraciones. Permiten multiples
efectos de aparicion de textos o graficos para crear mensajes dinamicos e
impactantes. Permite conectar multiples unidades en redes via TCP/IP o mediante
maddem por via telefonica. Son sistemas de facil manejo y programacion.

e Videoconferencia es la comunicacién simultanea bidireccional de audio y video,
permitiendo mantener reuniones con grupos de personas situadas en lugares
alejados entre si. Adicionalmente, pueden ofrecerse facilidades telematicas o de
otro tipo como el intercambio de informaciones gréficas, imagenes fijas,
transmision de ficheros desde el PC, etc. El nicleo tecnoldgico usado en un sistema
de videoconferencia es la compresion digital de los flujos de audio y video en

tiempo real.

¢Cuél de todos los anteriores procedimientos se utilizardn para el modelo de
negocio propuesto y porque? De lo expuesto anteriormente se deduce que el procedimiento
B2B es el mas adecuado a nuestro modelo de negocio y, entre sus tecnologias, se prestara
especial atencion al uso de la tecnologia EDI, ya que es un componente esencial a la hora
de integrar el comercio electronico en la empresa, facilita la interaccion entre todos los
agentes que intervienen y simplifica y asegura el intercambio electrénico de datos y
documentos que posibilitan la comercializacion, control y registro de todas las actividades
realizadas.

También es de gran utilidad el correo electrénico, ya que de esta forma se contacta
con los usuarios, se verifica los procesos de compra-venta, y se facilita las relaciones de los
usuarios entre si. Desde un punto de vista préactico, la Transferencia Electronica de Fondos
(TEF) resulta imprescindible para la plataforma si se quiere que los usuarios puedan

transferir fondos desde una cuenta bancaria.
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2.1.1.1.5. Resumen de las principales claves a partir del analisis del entorno

global

Primera. La evolucion del comercio electronico en Espafia esta siendo desigual.
Por un lado se alcanzan nuevas cifras récord de facturacion, y aumenta cada dia el
numero de consumidores online a la vez que aumenta la penetracion de Internet
entre los particulares, tanto en dispositivos fijos como mdviles. Se va ganando
confianza en realizar compras en la Red, y en parte se debe a la entrada en el
comercio electronico de grandes firmas, como el desembarco del Grupo Inditex que
comenzo6 el pasado afio con Zara y Zara Home y ha concluido con la salida del
resto de las marcas de la ensefia en septiembre de 2011. Ver las marcas en las que
se confia offline subidas al carro virtual ayuda a confiar en el sistema de las
compras en linea. También la llegada de gigantes norteamericanos como Amazon o
Alice.com puede incentivar el desarrollo del sector, y esta claro que si los grandes
han apostado por Espafia es porque ven claramente un pais con grandes
posibilidades.

Sin embargo, todo este crecimiento y estos movimientos en el sector no han
servido para animar a las empresas. Los nimeros no mienten, y si el crecimiento en
general esta siendo bastante lento, del pasado afio a este se observa un claro
estancamiento. Ni el Plan Avanza2 del gobierno ni todas las iniciativas
encaminadas al fomento del comercio electronico estan dando los frutos deseados.
Por eso un afio mas el principal reto es implicar a las empresas en este canal de
compra-venta y conseguir que salgamos de los puestos de cola de Europa. También
un reto supone educar a las empresas en como atraer y retener a los potenciales
consumidores online. La optimizacion de contenidos tanto para buscadores (SEO)
como para redes sociales (SEM) y la usabilidad de las paginas de compra son ain
asignaturas pendientes para muchas empresas del sector.

Segunda. Pero a pesar de todo esto, segun un estudio de Kelkoo en el afio 2011,
Espafia sera uno de los paises de la Unidn Europea que mas crezca en eCommerce,
ya que se espera un aumento de un 25% que soOlo superarian Polonia (36%) y
Francia (31%). Y eso teniendo en cuenta que el 70% de las ventas europeas siguen
en manos de Reino Unido (48 billones de euros), Alemania (39.2 billones de euros)

y Francia (25 billones de euros).
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e Tercera. En cuanto a las tendencias que se observan en el mercado, parece claro
que los dispositivos moviles seran grandes aliados de las compras en linea. No sélo
crecen las compras a través de teléfonos mdviles, sino que los tablets empiezan a
despuntar como medio para hacer shopping online. De hecho los propietarios de un
tablet estan mas ligados a las marcas minoristas, hacen mas compras online y
visitan méas paginas web que los usuarios de teléfonos inteligentes de acuerdo a los
resultados del ultimo indice de Servicios a los eConsumidores (eCSl) de
eDigitalResearch e IMRG. Este informe también sefiala que un 30% de ellos ya han
accedido al comercio electronico. Por eso se va haciendo indispensable contar con
aplicaciones para los distintos dispositivos mdviles y abrir asi el abanico de
posibilidades para el consumidor y ampliar con ello las posibles ventas.

e Cuarta. Las redes sociales siguen al alza. En Twitter y Facebook afloran soluciones
de comercio electrénico y tiendas virtuales, pero ademéas se van creando redes
especificamente enfocadas al eCommerce, como Xopers.com, donde los usuarios
comparten articulos y productos de venta en la Red. Por eso es interesante tomar
posiciones de manera activa en estos nuevos canales y aprovechar las ventajas que
ofrecen.

En cuanto a los mercados electronicos, la tendencia es claramente hacia la
introduccion de herramientas sociales: bien creando soluciones hibridas a caballo
entre un eMarketplace y una red social, como Grera.net, bien adaptando las nuevas

funcionalidades que aportan al modelo tradicional, como hizo Acambiode.com.

Para nuestro modelo de negocio aplicaremos la plataforma web 2.0 (cuyas
caracteristicas se expondran mas adelante en las secciones 3.1 y 3.2), que nos facilita las
relaciones sociales en las que se comparten las informaciones y las valoraciones entre los
usuarios, asi como un procedimiento de publicidad que esta en alza para aprovecharnos de
las oportunidades que ofrece. Mas adelante se intentard dar un servicio a través de una
aplicacion para smartphones, la cual mantenga actualizados todas las funciones

anteriormente descritas.
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2.1.1.2. Anadlisis del entorno especifico segun el modelo de Porter.

El modelo de analisis de Porter es una herramienta que nos va a permitir determinar
el nivel de competencia que existe entre las empresas que forman parte de nuestra
actividad. De esta forma se estudiara el micro-entorno, tratando con especial detenimiento,
para el caso especifico que nos ocupa de la venta de obras de arte pictorico, los puntos
referidos a la rivalidad de las empresas que son nuestras competidoras y a los clientes. El
analisis de estas dos fuerzas es especialmente significativo para las decisiones sobre la
plataforma que se propone en la segunda parte.

Entorno especifico

2. Entrantes
| potenciales

\

[ 4.Proveedor

1.
e JRivalidad
“__“ interna

. Clientes

Figura 8 Modelo de andlisis de Porter. Fuente: Elaboracion propia
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2.1.1.2.1. La rivalidad entre las empresas que compiten en el mercado del

arte.

En este punto haremos referencia a las empresas que compiten directamente en

nuestra misma actividad, ofreciendo analogo servicio y el mismo producto. Empresas

rivales:

Liceoart Subastas: Se trata de wuna plataforma patrocinada por Google
(http://www.liceoart.es). Esta Web Catalana nacié en 2009 con el objetivo de ser el
mejor servicio de tasacion y venta de Arte. Podemos encontrar dentro de su espacio
virtual obras artisticas de diferentes tipos (Acuarelas, esculturas, fotografias, etc...).
Los artistas pueden vender sus propios lotes asi como los usuarios pueden vender
obras artisticas que posean. Los nombres de artistas que encontramos son
mayoritariamente nacionales. El rasgo diferenciador de esta empresa es que se
acuerda junto al vendedor un precio de venta minimo. Los gastos para el vendedor
son 10€ por obra y una vez concluida la subasta, del precio una comision del 15%
mas los impuestos correspondientes y otros gastos si los hubiere. Los gastos que se
deriven de los servicios de transporte, limpieza, restauracion, enmarcacion, seguros,
certificacion, etc... (Siempre autorizados por el vendedor) seran a cargo del
vendedor y se le deduciran de la liquidacion.

ArtBreak: Es la segunda web cuando buscas en Google “buy art online”. Artbreak
es una web internacional que ha generado una comunidad de artistas y amantes del
arte. Cuenta con alrededor de 23.000 artistas y 100.000 obras publicitadas por afio.
Se pueden encontrar obras de diferentes categorias. Esta plataforma cuesta 249 €
anuales y no tiene comision por ventas.

HieloAzul: (http://www.hieloazul.com) La web parece no estar pagando a Google,
pero aun asi aparece la primera en el buscador cuando introduces “venta de arte
online”. La web tinicamente parece que venda cuadros de pintura, unas 2000 obras
aproximadamente, donde destaca que unos pocos artistas son los que mas aparecen
en el numero de visitas, votaciones, etc. La forma del registro es bastante engorrosa
y el disefio de la pagina no llama a entrar.

PicassoMio: La plataforma www.picassomio.es es una galeria virtual espafiola que
aparece en las primeras posiciones en Google. En ella se pueden encontrar obras

tanto de artistas nacionales como internacionales. PicassoMio.com ha sido
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denominada, de manera independiente, como el destino méas popular en el mundo
para ventas de arte. La web cuenta con alrededor de 4.000 artistas. El rasgo
diferenciador de PicassoMio es el nimero de galerias y museos internacionales
asociados a la plataforma y el prestigio de estos.

e ArtWanson: http://www.artwansongallery.es es una plataforma selecta espafiola que
en colaboracién con tasadores y galerias realiza una seleccion de obras y artistas
para exponerlas en su pagina Web. Este es el rasgo més diferenciador ya que cuenta
con un proceso de seleccion que se realiza mediante un Comité que se relne
periddicamente.

e Saatchi-Online: Se trata de la plataforma de origen Inglés de la propia Galeria
Saatchi de Londres, donde los usuarios de la misma pueden darse a conocer y subir
sus propias obras a la red. La plataforma cuenta con mas de 10.000 artistas y 500
galerias relacionadas que tienen su propio perfil en la plataforma. Cuenta con una
extensa red de contactos (mas de 4000 museos en todo el mundo) y con un
Magazine donde los artistas Premium o los que méas destacan en cada momento son
nombrados. Esta plataforma tiene un coste Premium y un coste normal que destaca
en que un 30% de la venta es para la web y un 70% para el artista.

e Artelista: Es una plataforma creada por los duefios y creadores de los dominios de
Infojobs y Softonic (Grupo Intercom). Es una web muy parecida a su homdloga
inglesa Saatchi Online, ya que cuenta con un gran ndmero de usuarios siendo el
mercado Ibero-Americano su prioridad. Artelista es lider en audiencia y nimero de
obras, donde se pueden destacar un millén de visitas mensuales y una galeria online
de més de 900.000 obras. La plataforma también cuenta con un Magazine. El coste
y la forma de operar es similar a la galeria Saatchi donde existe una opcion para
usuarios Premium y otra para todo tipo de usuarios donde se cobra un porcentaje
(30%) por unidad de venta. Por ultimo cabe destacar que la plataforma esta
subvencionada por el Ministerio de Industria, Turismo y Comercio del gobierno de
Espafia, asi como por empresas privadas de la talla de Hewlett Packard.

Como se sabe, la rivalidad entre competidores es una de las fuerzas competitivas
que influyen en la rentabilidad a largo plazo de cualquier negocio, puesto que disputan
entre si los usuarios, el volumen de ventas, y el crecimiento potencial. Alcanzar una

posicién de privilegio y la preferencia del cliente entre las empresas rivales serd lo que
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mejore la ventaja competitiva. Actualmente no existe ninguna plataforma que ofrezca el
mismo modelo de negocio que plantearemos en la segunda parte del presente TFC.

Como se expondra mas adelante la plataforma es un entorno colaborativo en el que
la empresa, junto con los artistas, proveedores, instituciones dedicadas al arte,
consumidores y ciudadanos en general, pueden compartir la informacién y los
conocimientos. De esta manera se quiere conseguir que los consumidores se conviertan en

una parte activa de la generacion de los contenidos de la plataforma propuesta.
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2.1.1.2.2. Laentrada potencial de competidores nuevos.

En este punto hacemos referencia a la entrada potencial de empresas que ofrezcan
el mismo tipo de servicios-producto. Las barreras de entrada al mercado no son muy
fuertes, y junto con el crecimiento que se esta produciendo en los dos Gltimos afios de la
venta de arte por internet, parece muy probable que se produzca la entrada de competidores
que ofrezcan un servicio similar al que queremos ofrecer nosotros.

Una empresa que comienza antes que sus competidores a utilizar el Comercio
Electrénico de manera estratégica, esta obteniendo consecuentemente una gran ventaja
competitiva, puesto que utiliza un canal extra para comercializar sus productos y servicios,
ademas la parte proporcional de su segmento de mercado en Internet serd& mucho mayor
que en el mercado tradicional donde ya se encuentran todos sus competidores. Una ventaja
adicional es que cuando sus competidores inicien sus actividades de comercio electronico,
posiblemente dicha empresa tenga una presencia consolidada y mucha mayor experiencia
en este nuevo mercado.

Asi, nuestro negocio intentara posicionarse desde el principio como una plataforma
lider de venta online en el sector del arte. Para conseguir una ventaja competitiva, se tendra
que incidir en el disefio de la plataforma para que sea mas intuitivo, atractivo y fiable que
los de la competencia, y para ello se pondran los medios econémicos necesarios para
lograrlo.

Como un ejemplo de lo que se ha pretendido exponer en los parrafos anteriores, se
puede observar el caso del pintor Secundino Hernandez, triunfador en la feria ARCO 2012.
Tradicionalmente, un pintor exponia su obra en una galeria; sin embargo, en la feria ARCO
2013, seis galerias compiten entre si para la venta de la obra del pintor arriba mencionado:
“En la 322 edicion de Arco, que el viernes se abre al publico, Secundino Hernandez va a
por todas. Expone obra en seis galerias: Krinzinger (Viena), Grésslin (Francfort), Forsblom
(Helsinki), Mendes Wood (S&o Paulo), Nuno Centeno (Oporto) y Heinrich Ehrhardt
(Madrid)”(Diario El Pais).
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2.1.1.2.3. El desarrollo potencial de productos sustitutos.

Los bienes sustitutos son bienes que compiten en el mismo mercado. Se puede decir
que dos bienes son sustitutos cuando satisfacen la misma necesidad. Con el avance
tecnoldgico el sustituto se va posicionando sobre el otro hasta sacar al producto original del
mercado.

Un ejemplo claro se ve en el area de la tecnologia, donde los walkman fueron
reemplazados en principio por los discman, y estos a su vez por los MP3, MP4.

Al analizar o elegir un mercado en el cual queremos posicionar nuestro producto se
debe tener en cuenta los riesgos que presentan en ése segmento los demas sustitutos.

Un segmento no es atractivo si existen sustitutos reales o potenciales del producto.
Estos limitan los precios y utilidades esperadas que se pueden obtener en un segmento. La
empresa tiene que observar muy de cerca las tendencias de los precios en los sustitutos. Si
la tecnologia avanza o la competencia aumenta en estas industrias sustitutas, es probable
que los precios y utilidades disminuyan en el mercado.

Es por esto que se deberd estudiar cuidadosamente las amenazas de dichos
productos y evaluar la “propension del comprador a sustituir”, los “precios relativos de los
productos sustitutivos”, “los niveles percibidos de diferenciacién de producto” y concluir si
el sustituto influye significativamente.

Los sustitutos reducen la demanda de un determinado servicio-producto porque los
consumidores cambian entre cada alternativa, hasta el punto de que determinada clase de
producto-servicio puede terminar estando obsoleta.

En el segmento online de arte, la amenaza que existe de sustitucién es muy baja
debido a que los clientes no tienen la posibilidad de ir a tiendas fisicas ya que las obras de
arte con valor son productos originales. De todas formas, en el tipo de sociedad actual,
existe poco tiempo libre y mucha gente opta por la comodidad y la capacidad que tiene
Internet para comparar precios y acceder a los productos que se deseen directamente; por
tanto, este modelo de negocio ira ganando cada vez mas cuota de mercado de forma
importante.

La razon mas comun por la cual los sustitutos se tornan amenazas en el largo plazo,
se debe principalmente a los avances en la tecnologia que crean nuevos productos con
cualidades similares y modifican las relaciones precio-desempefio en una direccion u otra.

Por lo tanto la plataforma, que se expondra en la segunda parte, puede ser un buen

sustituto de las galerias convencionales, ya que ofrecera a partir de un click muchas mas
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variedad de obras y artistas de los que podemos encontrar en cualquier museo o galeria.
Ademas, las relaciones entre potenciales compradores y artistas, asi como la disminucion
de empleados, son factores que ayudan a la rentabilidad del negocio y a mejorar los precios
de los productos artisticos, muy importante en estos tiempos de crisis economica mundial.

Finalmente, se hace hincapié en la necesidad de contar con un equipo de
informaticos que estén al dia en los avances tecnologicos, para poder hacer frente a las
novedades que puedan introducir los competidores potenciales.
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2.1.1.2.4. El poder de negociacion de los proveedores.

La capacidad de negociacion de los proveedores depende de las caracteristicas del
sector, tales como el numero de proveedores, su importancia en la cadena de valor o su
concentracion.

Basandonos en estos criterios, se puede afirmar que en esta actividad el poder de
los proveedores es muy alto, puesto que interesa una gran oferta de productos con estilos
distintos y con repercusiones en variadas zonas culturales. Esto es debido a que se trata de
artistas con caracteristicas peculiares y por tanto con productos muy diferenciados.

Segun el modelo de Porter, los proveedores pueden ejercer poder de negociacion
sobre los que participan en un sector comercial amenazando con elevar los precios o
reducir la calidad de los productos o servicios. Los proveedores poderosos pueden asi
exprimir los beneficios de un sector industrial incapaz de repercutir los aumentos de costes
en sus propios precios. Para evitar tal situacion, Porter (2008) describe estrategias para la
seleccion de los proveedores, puesto que su importancia es vital debido a que inciden en
gran medida en la oferta de la empresa, pudiendo transformarse las relaciones establecidas
con ellos en una ventaja competitiva: de su adecuada gestion depende el precio final del
producto, su calidad e incluso su potencial oferta al mercado.

En nuestro caso, se debe ser consciente de la importancia de escoger bien a los
proveedores y establecer con ellos acuerdos claros y bien especificados. Se debera estudiar
el mercado de artistas (proveedores de obras de arte) antes de decidirse por unos u otros e
identificar sus modos de trabajar. Tales proveedores, a titulo de ejemplo, pueden ser
pintores, escultores o artistas en cualquiera de sus ramas, galerias, marchantes de arte,

coleccionistas, instituciones, museos, etc.
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2.1.1.2.5 Los clientes, su poder de negociacion y su potencial en el mercado del

arte.

Los consumidores pueden tener un cierto poder de negociacion cuando estan muy
concentrados, asociados en grupos grandes o cuando compran cantidades muy importantes
de los productos o servicios ofrecidos por una empresa.

En el caso del sector de la venta de arte por Internet, en principio no podemos decir
que los consumidores tengan mucho poder, con la excepcion de los que representen
organizaciones potentes, que quieran decorar como cadenas de hoteles o0 que quieran
comprar como museos o0 galerias. Ningun cliente de las obras de arte que ofrecemos, tiene
un peso significativo en comparacion con los servicios potenciales de la empresa.

La cuestion central del comercio en general y, especialmente del comercio online
del arte, son los potenciales clientes. Debido a las caracteristicas especificas de este sector
no se han encontrado datos estadisticos, actualizados y precisos, aportados por agencias u
organizaciones gubernamentales. Sin embargo, si podemos presentar tendencias que
parecen vislumbrarse en el futuro proximo y que son del maximo interés. A continuacion
se hace referencia a informaciones del primer semestre del afio 2012 sobre el volumen de
negocio del sector y el uso de Internet; como muestra, y sin pretensiones de rigurosidad
cientifica, se alude a informaciones sobre una Sala de Subastas, sobre un proyecto online

espafol y sobre la situacién mundial segin un prestigioso diario espafiol:
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e Unade las salas de subastas de arte mas importante del mundo daba la siguiente
noticia:

“Christie's incrementa sus ventas en un 13 por ciento a pesar de la crisis. Las ventas
totales de la sala de subastas Christie's ascendieron a 2.200 millones de libras”.

llustracién 2. Cuadros. Fuente: Sala de subastas Christie’s de Londres

Las ventas totales de la sala de subastas Christie's ascendieron a 2.200
millones de libras (2.800 millones de euros) durante el primer semestre de 2012, un
13 por ciento més que en el mismo periodo del afio anterior. Los datos revelados
por la casa de subastas britanica, que suponen un récord historico, ponen de
manifiesto que el mercado del arte no solamente esta capeando sin problemas la
crisis, sino que esta consiguiendo crecer en todo el mundo. Christie's registré un
incremento del 19 por ciento en sus clientes, que proceden de 124 paises, y ademas
ha visto crecer en un 15 por ciento el nimero de coleccionistas que utilizan internet

para pujar en las subastas.

Los compradores a través de internet estan ya superando a los presentes en
la sala o al teléfono; en la venta de arte se han producidos fendmenos inauditos
hasta ahora como un puja online de 1,7 millones de libras (2,16 millones de euros)

por un cuadro en la ultima venta de Grandes Maestros en Londres.
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En Espafa, el arte se estd haciendo un hueco en internet. Las galerias estan
cerrando sus puertas por la crisis economica, pero el talento y la inspiracion no
conocen de barreras. Por este motivo, la empresa zaragozana Taller 26 ha creado
Arstudents.net, una red social en la que los artistas emergentes pueden darse a
conocer, mostrar sus obras y venderlas.

La red social tiene un formato muy parecido a la conocida Facebook y en
ella se da cabida a creativos de todas las disciplinas: “Los artistas intercambian
opiniones, se dan consejos y nosotros interactuamos con ellos, les cuidamos y les
damos el valor que tienen”, explica Virginia Laguna, una de las responsables de
Taller 26. La red social no tiene usuarios sino artistas, que quieren dar a conocer su
obra. Ademas desde Arstudents intentan dar el empujon a estudiantes que terminan
la carrera.

En el mundo, China ha destronado ya a Estados Unidos como el mayor mercado de
arte. Acapara el 33 por ciento de las ventas de obras de arte plasticas, por un valor
que se cifra en torno a los 20.000 millones de Euros, tres puntos porcentuales por
delante de la superpotencia norteamericana. Y seis de los diez artistas actuales

mejor pagados del mundo son chinos (Segun el diario El Pais del dia 14-8-2012).
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2.1.1.2.6. Resumen de las principales claves segun Porter e implicaciones

para nuestra plataforma.

Primera. El estudio de las empresas rivales nos proporciona el conocimiento de sus
puntos fuertes y débiles. A partir de tal conocimiento, podemos crear nuestra
plataforma, incorporando los aspectos positivos de cada una de ellas y rechazando
los aspectos negativos. Asi mismo, se pueden incorporar a la plataforma los
elementos diferenciadores que se han venido anunciando en las paginas anteriores.
Segunda. Las tres referencias a informaciones recientes sobre la Sala de Subastas
Saatchi, la pagina Web de Zaragoza y la situacion mundial del comercio del arte
sefialan que el comercio electronico tiene un futuro prometedor y es imprescindible
en el sector empresarial del arte. A este sector especifico del comercio esta
dedicada nuestra plataforma.

Tercera. Se detecta la necesidad de internacionalizacién de la plataforma, como se
expondra en la segunda parte del presente Trabajo Final de Carrera. EI comercio
del arte del futuro tiene como clientes potenciales a toda la poblacién mundial,
especialmente a la poblacion de los paises emergentes como China, Brasil, India, o

Rusia, tanto en calidad de proveedores como de consumidores.
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PARTE II:
LA CREACION Y PROMOCION DE LA
PLATAFORMA WEB 2.0 COMO
EMPRESA DE OBRAS ARTISTICAS
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3. La creacion y promocion de la plataforma online como empresa

de obras artisticas.

3.1. La nueva concepcion de las plataformas comerciales desde la Web 2.0

La plataforma es un sitio virtual, que se presenta en forma de web y responde a una
concepcion del uso de la red que va evolucionando con el desarrollo tecnolodgico y las
ciencias sociales. Por ello, el uso de Internet por las empresas significa mucho més que un
medio para realizar transacciones de venta de forma rapida y sencilla; puede ofrecer una
serie de servicios de valor afiadido que convierten a la red de redes en el mejor de los
escenarios posibles no sélo para la realizacion de operaciones comerciales sino como via
de comunicacion y encuentro entre personas que se pone al servicio de las empresas.

Quizés el mas representativo de los nuevos modelos surgidos al amparo del
desarrollo de Internet y las tecnologias de la informacion sean los mercados electronicos
(electronic marketplaces). Los mercados electronicos son intermediarios virtuales (también
Ilamados infomediarios 0 metamedarios, segun el caso) que ponen en contacto oferta y
demanda a través de Internet. A través de sus plataformas consiguen minimizar las
ineficiencias generadas en los procesos comerciales tradicionales, bien reuniendo en un
mismo lugar multiples ofertas a modo de catalogos, bien emparejando directamente a
compradores y vendedores entorno a un mercado virtual o por medio de subastas
electrénicas. A través de estos nuevos modelos de negocio, las empresas reducen
significativamente los costes asociados con la compraventa de bienes y servicios,
consiguen contactar con un mayor numero de proveedores o clientes y pueden desarrollar
sus operaciones de forma mas eficiente.

La Web 2.0 es una nueva filosofia de hacer las cosas y, por ello, no es de extrafiar
que, en el ambito tecnolodgico, los estandares sobre los que se apoyan las aplicaciones y los
servicios Web 2.0 existieran desde mucho antes de acufiarse el concepto. Gracias a las
facilidades, evolucion y gratuidad de tecnologias, que antes eran inaccesibles para la
mayoria de los usuarios, se estan fomentando las redes sociales y la participacion activa.
En esta nueva filosofia, el usuario tiene un papel activo en la Web: ya no sélo accede a la
informacién, sino que ademas aporta contenidos. Asi, cuantas mas personas accedan al
servicio, mayor sera el valor para el resto de los usuarios (efecto red) y, por tanto, mas se

fomentara el desarrollo de la inteligencia colectiva. Muchos autores definen la web 2.0
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mediante tres principios fundamentales: a) comunidad: el usuario aporta contenidos,
interactlia con otros usuarios, crea redes de conocimiento, etc.; b) tecnologia: un mayor
ancho de banda permite transferir informacion a una velocidad antes inimaginable. En
lugar de paquetes de software, podemos tener servicios web y nuestro terminal puede ser
cliente y servidor al mismo tiempo y en cualquier lugar del mundo; y ¢) arquitectura
modular: favorece la creacion de aplicaciones complejas de forma mas rapida y a un
menor coste.

Aunque el término Web 2.0 sugiere una nueva version de la World Wide Web, no
se refiere a una actualizacion de las especificaciones técnicas de la web 1.0, sino mas bien
a cambios acumulativos en la forma en la que los programadores de software y los usuarios
finales utilizan la Web. Es la transicion que se ha dado de aplicaciones tradicionales hacia
aplicaciones que funcionan a través de la web enfocada al usuario. Se trata de aplicaciones
que generan colaboracion y servicios que remplazan las aplicaciones de escritorio.

El modelo Web 2.0 es un fendmeno emergente que viene a situar a este usuario tipo
en el centro de cualquier modelo de negocio, aportando el mayor valor afiadido, integrando
contenido y funcionalidades de forma usable y fomentando la participacion de los usuarios

y la escucha activa de sus voces.

59



3.1. 1. La plataforma y modelo de negocio que se propone

Dos figuras pueden visualizar la concepcion de nuestra plataforma de comercio
electrénico de arte segun la filosofia expuesta en los parrafos anteriores sobre la Web 2.0

Web 2.0 (centrada en
Usuarios que
interactuan)

* Ciudadanosen general

Usuarios Interesados

Galeria/
Tienda

Figura 9. Concepcidn de la plataforma de arte segiin Web 2.0. Fuente: elaboracién propia

En esta primera figura se presenta la concepcion de la plataforma como un entorno
colaborativo en el que la empresa, los artistas como proveedores, las instituciones
dedicadas al arte como galerias y museos, los consumidores como compradores o
visitantes, los expertos como tasadores de obras o criticos, y los ciudadanos, en general,
pueden compartir la informacion y el conocimiento. Hoy, la generalizacion de modelos y
funcionalidades Web 2.0 alumbra una forma distinta de consumir contenidos e informacion
en la que los usuarios, a la par que consumidores, se convierten en parte activa de la
generacion de esos mismos contenidos.

En la figura siguiente se muestran las funciones principales que la plataforma

desemperia.
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Exposicion (2) Venta (3)

Caracteristicas
esenciales (1)

Marketing (4)

Logistica (5)

Presupuestos

(8)

Fiscalidad

()

Sistema de
transacciones (6)

Figura 10. Funciones de la Plataforma. Fuente: Elaboracién propia

Ambas figuras, que por interés expositivo se han expuesto separadas, tienen que
formar parte de un Unico sistema dindmico en la que los agentes, contenidos y funciones

queden integrados.

Exposicién

Caracteristicas

esenciales

Instituciones Artistas \

Marketing

P t P
resupuesto Taies Amantes

del arte

Compradores

Fiscalidad

Logistica

Transacciones

Figura 11 La plataforma como sistema. Fuente: Elaboracion propia
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Aunque es cierto que el espiritu colaborativo de la Web 2.0 estaba presente ya en
Internet, una serie de factores coincidentes han favorecido ahora su reciente
generalizacion:

e La penetracion del acceso a la Red, sobre todo de conexiones de banda
ancha, ha acelerado la generalizacion del uso de Internet, su extension al
gran publico y la suavizacion de la curva de aprendizaje de las tecnologias
implicadas;

e Los sistemas de analitica Web muy potentes, usables y accesibles han
puesto al alcance de los gestores de sitios Web un feedback en tiempo real
de lo que funciona y no funciona, aprovechando esa retroalimentacién para
corregir y perfeccionar sus modelos de negocio online;

e La estandarizacion de ciertos formatos de intercambio de informacion como
XML o RSS favorecen la integracién de contenidos y funcionalidades y una
mayor permeabilidad entre los sitios Web para crear una experiencia de
usuario mucho mas positiva.

La propia crisis financiera mundial podria actuar como catalizador al crear un
escenario que favorece que las organizaciones que ain no habian apostado claramente por
el modelo Web, lo hagan ahora obligadas por las circunstancias. A las que hay que sumar
una legion de emprendedores procedentes de los procesos de reajuste de empleo que
pueden ver en Internet una oportunidad de negocio abordable. Ya pasé antes con la crisis
de las puntocom en el afio 2000: aceler6 el proceso de transformacion de los sitios Web
como meros escaparates virtuales a la apuesta por iniciativas que pudieran demostrar un
retorno sobre la inversion a corto plazo.

En el momento actual, el usuario de Internet demanda funcionalidad, valor afiadido
y méaxima utilidad. Aunque ahora parezca una utopia, ganarse la fidelidad de un usuario
que valora la transparencia y el valor afiadido de contar siempre con las mejores opciones,
para tomar una decisién de compra acertada, puede llegar a ser muy pronto mas importante
que la perspectiva cortoplacista de perseguir la venta a toda costa cerrando las opciones
disponibles. Se trata de aportar valor afadido filtrando el conocimiento, agregando
contenidos y funcionalidades que se recombinan para convertir la experiencia del usuario
en algo positivo: que el visitante siempre encuentre algo Util que le incite a regresar.

Hoy en dia, nadie quiere alquilar una casa rural sin leer las opiniones de inquilinos
anteriores. Se consultan los comentarios de los visitantes de hoteles o de restaurantes. Aun

sabiendo que parte de esas opiniones pueden estar sesgadas, los usuarios tienden a atribuir
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una mayor credibilidad al establecimiento en el que, dentro de una tonica positiva en las
opiniones de los usuarios puede encontrarse también alguna critica negativa, no hay
publicada ninguna opinion. Los propios consumidores se convierten, de hecho, en
productores de la informacion y, por tanto, en los ideales (o peores) orientadores de
mejoras.

Y, pasando al modelo Web 2.0, con el que se ha elaborado la plataforma de venta
online de venta de arte, se consigue:

e Compartir informacion entre los usuarios sean consumidores o no: se
fomenta que los compradores de un producto puedan compartir experiencias
con el resto de los usuarios. En Internet, lo vemos en los foros de usuarios y,
de forma mas espontanea, en las multiples redes sociales: fans en Facebook,
grupos en MySpace, opiniones en Twitter, discusiones en LinkedIn...

e Integrar a los usuarios en la propia generacion de contenidos Web
como prescriptores o incluso participantes activos. Hoy, los usuarios
pueden compartir sus preferencias bibliograficas con Shelfari, sus imagenes
y videos con Flickr, YouTube o Vimeo; publican ofertas de trabajo en
Linkedin o se hacen fans de la guitarra Stratocaster en Facebook.

En el mundo virtual, gestionar adecuadamente la voz del cliente no s6lo en los
medios controlados por la empresa (su propio sitio Web, sus foros de usuarios que puede
moderar) sino en los medio que no puede controlar (redes sociales) se va a convertir en
parte fundamental de su reputacion corporativa online. Conseguir lideres de opinion que
sepan navegar adecuadamente en las paginas de blogs, de Facebook, de Twitter, de
MySpace, de LinkedIn, que mantengan una escucha activa y que actlen como
interlocutores de la empresa, validados por sus proyectos, es un importante objetivo a corto
plazo.

Muy pronto, la incapacidad de mostrar opiniones de usuarios puede llegar a ser una
amenaza mayor que la de publicar alguna critica negativa. Los usuarios desconfian mas de
quien no muestra ninguna opinioén que de quien manifiestamente demuestra una actitud
transparente. Colateralmente, integrar la voz de los clientes en los contenidos del sitio Web
impactara positivamente sobre el lugar que se ocupa en los buscadores de nuestras paginas.
Las opiniones suponen siempre contenido fresco, en constante renovacion, e integra
exactamente las palabras que los usuarios actuales o potenciales emplean o pueden emplear

para referirse a un producto o servicio determinado.
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El modelo Web 2.0 no es sino la traslacion a Internet de una actitud que situa al
usuario en el centro de cualquier modelo de negocio. EI modelo Web 2.0 requiere que la
empresa comprenda que su presencia online se produce no sélo en su propio sitio Web,
sino también en los buscadores, en las redes sociales, en los blogs y chats, en los foros... y
que cualquier actitud frente a sus clientes, positiva 0 negativa, va a tener un impacto
consecuente. El esfuerzo para gestionar la comunicacion con sus usuarios no sélo pasa por
una comunicacion maés eficaz y por mantener una escucha activa, sino que se tendré que
trasladar a todo el modelo de negocio aspirando a ofrecer al usuario la combinacion de
productos y servicios que le aporte la maxima utilidad y gestionando cualquier reclamacion
como una oportunidad de fidelizacion y de generacion de reputacion.

La actual crisis econdmica abre una ventana de oportunidad para que los modelos
de comercio electronico, que antes adopten esta filosofia de la web 2.0, marquen una
ventaja competitiva respecto a la tienda online de autoservicio que, a muy corto plazo, se
va a presentar a los usuarios como un modelo obsoleto y opaco. En tiempos de crisis, es
importante ganarse la fidelidad de los usuarios y la actitud 2.0 es lo que los usuarios
demandan hoy. Es un reto al que vale la pena responder.

En resumen, la Web 2.0 es una nueva filosofia que ha surgido gracias a que la
evolucion de la tecnologia ha posibilitado que el usuario, ademas de acceder a la
informacion, cree contenidos y aporte valor. La idea principal es que "lo que no se
comparte se pierde" y, en este sentido, cuantos mas usuarios aporten contenidos, mayor
sera el valor percibido del servicio. De todo ello, se ampliara la informacion en el apartado

correspondiente a la promocién de la plataforma.
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3.2. Descripcion analitica de los principales componentes funcionales de la

plataforma.

3.2.1 Los usuarios

De acuerdo a la filosofia de la Web 2.0, los usuarios son el elemento central en la
concepcion de nuestra plataforma de venta de arte. En ella se pretenden desarrollar
capacidades y competencias hasta ahora poco atendidas en la venta online, puesto que la
Web 1. 0 (usada tradicionalmente para la venta) no generaba interaccion entre los usuarios
de la misma.

Tales competencias son la colaboracion entre unos usuarios y otros, formando
auténticos equipos de trabajo en beneficio de cada uno de ellos asi como del producto final.
Por ejemplo, cada artista recibe informacion y valoraciones sobre sus productos, o sobre un
producto concreto, de otros artistas, del comprador interesado en el producto, del técnico o
técnicos en la tasacion econdmica del mismo o del critico de arte, o de los galeristas o
museos con quienes la plataforma haya establecido relaciones o del aficionado al arte que
desea emitir sus opiniones o valoraciones sobre el artista 0 su producto artistico concreto.
A su vez, cada uno de esos usuarios de la plataforma diferentes al artista, y la misma
plataforma, tienen que considerarse como agentes de un proceso abierto de elaboracion de
sus conocimientos y trabajos, a partir de las aportaciones de los demas usuarios.

Lo fundamental es la consideracion de cualquier producto como mejorable y que la
informacion, el conocimiento y el producto es fruto del esfuerzo colectivo. Lo que la
plataforma fomenta es la participacién de todos los usuarios, puesto que tiene una
arquitectura que permite combinar y reelaborar las aportaciones de cada uno de ellos con
un contenido flexible y dindmico, susceptible de cambio, gracias a las técnicas de
“mashup” con API’s abiertos y feeds o conjunto de especificaciones de comunicacion entre
componentes software.

Por ello, destacamos que la importancia en este entorno virtual reside en los
usuarios ya que se les pide capacidad de adaptarse a las circunstancias cambiantes y, sobre
todo, iniciativa personal y voluntad de intentar cosas nuevas que manifiesten aspectos
colaborativos y sociales.

La plataforma que se plantea ofrece la ventaja de que cada usuario controla su
propia informacidn por lo que tiene que ser un sitio facil de usar y agil para localizar dicha

informacién, transformarla y editarla si se desea. La capacidad de sindicacion de los
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contenidos por medio de RSS/ATOM vy la lectura de los contenidos agrupados en
secciones en una misma web o aplicacion son imprescindibles. Igualmente las
actualizaciones (renovacion de obra y el etiquetado del contenido,...) se produce desde
abajo, con la colaboracion de todos los usuarios frente a las actualizaciones impuestas
desde arriba por los desarrolladores/programadores de la plataforma, tal como se producia
enlaweb 1. 0.

El uso de la plataforma ciertamente produce en los usuarios unas nuevas estructuras
de razonamiento logico (resolucion de problemas, capacidad critica o l6gica numérica, ...)
y unas nuevas actitudes de las que se hablara en el punto siguiente. La web 2.0 no es sélo
una herramienta de Internet. Es una herramienta virtual (pero real) que pasa a ser una
prolongacion de los cerebros de los usuarios que, de una manera discreta, se van adaptando
a ese nuevo sistema de informarse y pensar. Por ello, son innumerables sus defensores y
detractores; y la polémica entre unos y otros esta lejos de agotarse.

Entre los primeros se encuentran los que reconocen la extraordinaria aportacion que
la web 2.0 y los servicios como Google, Twitter, Facebook o Skype prestan a la
informacién y a la comunicacion, el tiempo que ahorran, la facilidad con la que una
inmensa cantidad de seres humanos pueden compartir experiencias, los beneficios que todo
esto acarrea a las empresas y los nichos de empleo que generan, las posibilidades nuevas
que permiten a la investigacion cientifica y al desarrollo econémico de las naciones.

Entre los detractores, pongamos un ejemplo notable de nuestros dias. En un ensayo
reciente el premio Nobel de literatura, Mario Vargas Llosa, La civilizacion del espectaculo
(2012), denuncia que Internet aporta “mas informacion pero menos conocimiento”. Para
justificar su tesis presenta el siguiente testimonio:

“Nicholas Carr estudio literatura en el Dartmouth College y en la
Universidad de Harvard y todo indica que fue en su juventud un voraz
lector de buenos libros. Luego, como le ocurrié a toda su generacion,
descubrié el ordenador, el Internet, los prodigios de la gran revolucion
informatica de nuestro tiempo, y no sélo dedic6 buena parte de su vida a
valerse de todos los servicios online y a navegar mafiana y tarde por la
Red; ademas se hizo profesional y un experto en las nuevas tecnologias de
la comunicacion, sobre las que ha escrito extensamente en prestigiosas
publicaciones de Estados Unidos e Inglaterra.

Un buen dia descubrié que habia dejado de ser un buen lector y, casi casi,

un lector. Su concentracién se disipaba luego de una o dos paginas de un
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libro y, sobre todo, si aquello que leia era complejo y demandaba mucha
atencion y reflexién, surgia en su mente algo como un recéndito rechazo a
continuar con aquel empefio intelectual.

Preocupado, tomé una decision radical. A finales de 2007, él y su esposa
abandonaron sus ultramodernas instalaciones de Boston y se fueron a vivir
a una cabafa de las montafias de Colorado, donde no habia telefonia movil
y el Internet llegaba tarde, mal y nunca. Alli, a lo largo de dos afios,
escribié el polémico libro que lo ha hecho famoso. Se titula en espafiol:
Superficiales: ¢Qué estd haciendo Internet con nuestras mentes?” (Vargas
Llosa, 2012, pp 208-209).

Si he referido esos testimonios, se debe a que la aceptacion por los usuarios de la

plataforma de venta online de arte web 2.0, que se propone, no esta exenta de dificultades.
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3.2.2. Caracteristicas esenciales de nuestra plataforma

De lo expuesto en los apartados anteriores, se deduce que la postura estratégica que
hemos adoptado es el uso de la web 2.0 como plataforma de venta online de obras de arte
en la que cada usuario controla su informacion. Los requerimientos esenciales de la
mencionada plataforma son:

e Su consideracion como un software-servicio y no un software en cajas;

e Una arquitectura de participacion para todos y cada uno de los usuarios, con
una escala de evaluacion revisable;

e La informacion del cédigo fuente debe estar disponible para mezclarlo y
transformarlo sin restriccion;

e El software debe colocarse en un nivel superior al de simple recurso para
que se produzca el aprovechamiento de la inteligencia colectiva.

Asi, los usuarios han de ser considerados como contribuyentes a la configuracion
de la misma plataforma, mediante su participacién a traves de sus propias paginas dentro
de la plataforma. Ello implica una descentralizacion radical en la configuracion que la
plataforma vaya adoptando y permitird generar una confianza profunda en la misma a la
vez que su progresiva evaluacion y mejora. La conexion mediante Google, Gmail, Maps y
otras aplicaciones, ademas de permitir el autoservicio del usuario, enriquece su experiencia
y le permitira establecer las etiquetas que considere oportunas 0 mas convenientes para el
uso que desea.

La consecuencia, que se deriva de los planteamientos de la plataforma propuesta, es
la adaptacion de unas nuevas actitudes en los usuarios, entre las que se pueden destacar:

e Un incremento de la confianza de cada usuario en los demas y en la plataforma;

e Interés en el mayor uso de la plataforma y en la interaccién con los demas, puesto
que asi enriquece su experiencia en el sector del arte;

e La predisposicion de reorganizar los elementos o piezas méas simples en estructuras
mas amplias;

e La conviccidn sobre que una mayor participacion propia y del resto de los usuarios
proporciona avances en la mejora de software como, por ejemplo, el
establecimiento de lineas de contenidos granulados o estructurados segin unos

criterios u otros;
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e EIl fomento de la creatividad, puesto que el comportamiento del usuario nunca
estara predeterminado y resulta impredecible. De ahi que surja una cierta
predisposicion a jugar en la busqueda de nuevos hallazgos, puesto que en la web
2.0 se invita al usuario a divertirse con la tecnologia y no simplemente adaptarse a
ella. La plataforma invita a modificar y hacer mezclas, aunque “ciertos derechos de

determinados usuarios o de la plataforma puedan ser reservados”.

En la figura siguiente se expone las caracteristicas fundamentales que se han mencionado:

Caracteristicas esenciales de la plataforma

Usuario como Descentraliza

s Participacion Confianza

Etiquetas " !
cion radical

Apps
enriquecen Autoservicio
experiencia

Postura Estratégica:

e LaWeb como Plataforma
e  Usuario como controlador de su
informacién
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Confia en

Software como servicio tus
Arquitectura de participacion usuarios
Evaluacion revisable

Disponibilidad del codigo fuente
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Inteligencia Colectiva
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A modo de resumen y como puede observarse graficamente en la Figura 12, en la

parte superior se sefialan las caracteristicas esenciales de la plataforma propuesta:

Etiquetado;

La consideracion del usuario como proveedor de modificaciones;

La participacion e interaccion de todos los agentes de la plataforma;

La descentralizacion en las relaciones entre los agentes;

La generacion de un clima de confianza de unos agentes con otros;

La posibilidad de acceso tanto a la introduccion de contenidos nuevos,
como al asesoramiento sobre cualquier aspecto de la compra-venta;

Y por altimo, lo que la plataforma pretende es el aumento progresivo de la

experiencia artistica de los usuarios.

En la parte inferior de la Figura 12 se manifiestan las propiedades de la plataforma

para generar las actitudes y valoraciones de los usuarios de acuerdo a las caracteristicas

sefialadas en la parte superior. Asi, debe facilitar:

La confianza en los usuarios;

El enriquecimiento de su experiencia;

La participacion para mejorar el software;

Nuevas formas de experimentacion artistica;

La generacion de nuevas agrupaciones/clasificaciones de obras;
El fomento de la creatividad de todos los usuarios;

Y la interaccién ludica de los usuarios con la plataforma.

Un ejemplo de interaccion entre el plano superior y el plano inferior se muestra en

que si se busca la participacion de los usuarios, la plataforma tiene que posibilitar la

implicacion de los usuarios en la modificacion de los contenidos de la misma.
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3.2.3. La exposicion de la obra artistica

La plataforma est4 abierta, en principio, para que todos los artistas que lo deseen
puedan subir y exponer sus obras gratuitamente y asi ser conocidas por todos los usuarios
de la plataforma y adquiridas por lo potenciales compradores. Como es lIdgico tienen que
aceptar algunos criterios generales de obligado cumplimiento:

e Cumplir con las normas juridicas que regulan el comercio electrénico a nivel
internacional y nacional, que ya se expusieron en la primera parte de este trabajo;

e Aceptar la filosofia que ha sido expuesta sobre la plataforma Web 2.0 y actuar de
modo colaborativo con los demés usuarios de la misma;

e Cumplir con las normas deontoldgicas que se estdn dando a si mismas las
asociaciones profesionales de artistas y galeristas, a las que también se ha hecho
referencia anteriormente;

e Registrarse como usuario de la plataforma y cumplimentar el formulario que se le
entrega sobre datos personales y especificaciones basicas de cada una de sus obras
para que puedan ser ubicadas por los demas artistas y el resto de los usuarios;

e La calidad artistica necesaria, segun un estandar basico establecido por expertos;

e Laautoria original de la obra.

El artista tendra plena libertad para cultivar la especialidad o especialidades que
desea, dar nombre al producto, usar unas técnicas u otras, clasificar en un estilo u otro;
establecer personalmente el precio o solicitar asesoramiento a expertos en tasacion de
obras de arte; plantear el modo de venta mediante precio fijo o subasta o aceptacion del
precio ofrecido por un comprador; establecer las modalidades de relacién de servicios que
puede solicitar de la tienda o plataforma; establecer las etiquetas o “tags” sobre los que
presentar sus obras y, sobre todo, decidir si quiere que sus obras estén expuestas para
simple conocimiento de los usuarios o para su posible venta.

Ciertamente supone que toda obra expuesta estd sometida a la valoracion,
comentarios y sugerencias del resto de los usuarios. El plan de negocio de la plataforma
propuesta esta en el porcentaje que se establezca por los servicios solicitados por el artista,
una vez que la obra concreta haya sido vendida y cobrada. Por ello la plataforma, sin
renunciar a su filosofia de participacion centrada en los usuarios, tiene que cultivar los

servicios de marketing y venta que se describen en los apartados siguientes.
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3.2.4. El marketing

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial de negocio e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de nuevas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los
objetivos buscados. Debemos ser capaces de comprender en qué medida y de qué forma
los cambios futuros que experimentara el mercado afectaran a nuestra plataforma, y asi se
pueden establecer las estrategias méas adecuadas para aprovecharlos al maximo en nuestro
beneficio. Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda
no so6lo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro. EI marketing
estratégico nos obliga a reflexionar sobre los valores de la empresa, saber donde estamos y
dénde queremos ir.

El marketing estratégico no es un asunto sencillo sino complejo. Por lo que para
ello, es aconsejable seguir los 10 pasos de la cadena de valor que propone Porter (2002):
segmentacion de los compradores, seleccion del mercado meta, posicionamiento del valor,
desarrollo del producto, desarrollo del servicio, precio, busqueda de fuentes de materia
prima, distribucién del servicio, fuerza de ventas, promocién de ventas y publicidad. En el
apartado actual y en los apartados siguientes, se ird haciendo referencia a los mencionados
pasos.

Atendiendo al caso concreto que nos ocupa, por muy segura, buena y organizada
que sea nuestra tienda, y por muy buenos productos y precios que se ofrezcan, no se tendra
muchas posibilidades de realizar ventas si los clientes no pueden encontrar con facilidad la
plataforma de arte. Esta es la razén por la que el marketing es un elemento decisivo.

La pregunta fundamental que a plantear es: ;coOmo lograr nuevos clientes y generar
una fidelizacion de los mismos a la tienda? Relacionada con ella, se ha de formular estas
otras preguntas: ¢como encuentran los clientes la tienda online?, ;cdmo se deben ofrecer
los productos a los clientes?, ;como aumentar su fidelizacion? y ;qué estrategias seguir
para que la tienda sea conocida entre el pablico que se considera como objetivo prioritario?

Si no se esta familiarizado con el mercado al deseado, se corre el riesgo de que el
mensaje transmitido en las actividades de marketing no sea comunicado al pablico que se
considera como objetivo prioritario. Es absolutamente necesario descubir méas sobre los
clientes potenciales: ;qué grupos de personas podrian estar interesados en arte online?,

¢qué problemas y demandas plantean estas personas sobre las obras que se venden? Asi es
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como se podra ahorrar los elevados costes derivados de un planteamiento incorrecto del
mercado y obtener el mayor rendimiento al presupuesto a la vez que se apunta con
precision hacia el nicho del mercado al que se desea llegar.

Entre las estrategias de marketing, el “nombre del dominio de la tienda o
plataforma” es una sefial indicadora del negocio en Internet y deberia ser siempre corta,
atractiva y facil de recordar. Ninguno de los usuarios recordard nunca algo como
www.bxvx-y-colaboradores.es. Es por tanto importante elegir el nombre del dominio en
funcién del grupo al que te dirijas. En nuestro caso y para que sirva de orientacion sobre lo
que pretendemos decir, al tratarse del mundo del arte, hemos visto que los siguientes
dominios estdn libres: Newartexperience.com; new-artshop.com; genius-artshop.com;
geniusartmagazine.com; nuevoartespain.com; newartespain.com; newart-spain.com;
compranuevoarte.com, entre otros.

El camino méas corto hacia el cliente es hacer el marketing en buscadores. La
mayoria de clientes potenciales encuentra las paginas webs y tiendas online mediante el
uso de motores de busqueda. Casi tres cuartas partes de todas las transacciones de
comercio electrénico se originan en consultas a buscadores. EI primer paso que deberiamos
hacer en marketing online es asegurar que todos los buscadores mas populares son capaces
de encontrar e indexar nuestro sitio web. Asi tendremos la posibilidad de que nuevos
clientes encuentren la web cuando estén buscando informacion por Internet como
“comprar arte online”, “buy art online”, “galeria social”, etc.

Basicamente, hay que diferenciar entre los servicios de optimizacion de la busqueda
(para conseguir un lugar privilegiado en buscadores) y los servicios de publicidad de pago
utilizando AdWords en los motores de busqueda. La optimizacion de la busqueda consiste
en la optimizacion del texto y el disefio de nuestra web para garantizar que aparece en las
primeras posiciones como resultado de una busqueda. Por ello, es importante incluir
mejoras de forma continua en la plataforma y verificar con frecuencia su posicion, ya que
los algoritmos que utilizan los motores de busqueda son modificados constantemente. Las
principales estrategias para optimizar la plataforma son:

e Registrar la tienda en los principales buscadores: Si registramos nuestra plataforma
en los principales buscadores, como Google o Yahoo, llegaremos al mayor
porcentaje de motores de busqueda.

e Usar dptimamente las etiquetas META, que son variables (o palabras clave) que se
escriben en la cabecera de un documento HTML. Son analizadas e indexadas por la

mayoria de los buscadores, que almacenan su contenido y lo utilizan para
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utilizarlos como resultados ante consultas de busqueda. Por esta razon, deberemos
de asegurarnos de que las etiquetas META contienen las palabras correctas sobre
nuestra plataforma de arte y una descripcion Gtil y lo méas precisa posible.

e Optimizar disefio y contenido: fécil navegacion y vistosa, asi como informacion
que pueda ser de interés para nuestros usuarios.

e Cuantos mas sitios webs de Internet enlacen a nuestra plataforma, mejor
posicionada estara en los buscadores. Estos ponen especial énfasis en la calidad del
enlace, por lo que es recomendable estar enlazado desde paginas que tienen un
trafico alto. Una opcidn para conseguirlo es a través de los programas de partners
en los que los sitios dentro de la red enlazan a tu tienda.

En cuanto a la publicidad de pago (Google AdWords, directorios de negocio...), en
motores de busqueda, posibilita mostrar anuncios junto con los resultados normales de una
busqueda. El pago se basa en el coste por clic en el anuncio. Los precios de las palabras de
busqueda varian dinamicamente segun la demanda.

Google AdWords es una herramienta de publicidad online rapida y facil de utilizar,
que permite llegar a nuevos clientes en el preciso momento en que éstos buscan los
productos o servicios. Cuando un usuario realiza una bdsqueda en Google, aparece un
listado de resultados relacionados con los términos de busqueda introducidos. Dentro de
estos resultados, nos encontramos con dos tipos: a) resultados naturales que vienen
determinados por un algoritmo de bdsqueda y dependen de la calidad y popularidad de la
plataforma. La manera de influir en ellos es compleja, incluso para los especialistas. Son
los que salen a la izquierda de la pantalla; b) resultados AdWords o lista de anuncios que

aparecen junto a los “resultados naturales” y que se ven en la parte superior y derecha.
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AdWords es un servicio que te ofrece la publicidad mas efectiva para la plataforma
basada en un sistema de coste por clic (CPC). Es decir, que solo se paga cuando los
usuarios hagan clic en el anuncio, poniendo a nuestra disposicion una segmentacion de
usuarios interesados en la web o servicio, sencillas técnicas de creacion y edicion de
anuncios, total control del presupuesto designado a la publicidad y la publicacion de

anuncios solo unos minutos después de haberlos creado.
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3.2.5. La venta

El comercio electrénico es hoy una herramienta aceptada, conocida y utilizada por
mucha gente. Tras la burbuja electronica y la generacion de expectativas
desproporcionadas, las oportunidades de venta online se estan evaluando nuevamente de
una manera reposada y objetiva. De manera simultdnea el comercio electronico se ha
desarrollado de forma sorprendente en los ultimos afios, como se ha visto en la primera
parte de este trabajo.

Practicamente no hay un sector de la actividad econdémica que no se preste al
comercio electronico como esta sucediendo en la actualidad en el sector de la reutilizacion
de productos tecnoldgicos que, hasta hace unos meses, eran desechados como los teléfonos
moviles; o, debido a la crisis econdmica, generando nuevas pautas de comportamientos
sociales como el uso compartido del coche privado para ahorrar gastos de viaje o la
reutilizacion de los vestidos de novia.

Para generar la plataforma de venta online se puede usar Arsys (2012) que es una
empresa proveedora que ofrece todo tipo de servicios de internet (hosting, dominios,
servidores, conectividad, etc.). Arsys cuenta con mas de 250.000 clientes y méas de 675.000
dominios gestionados, genéricos Y territoriales. Tiene su sede en la Comunidad Auténoma
de La Rioja (Espafia). La mencionada empresa, ademas de ofrecernos el servicio de poder
subir nuestra web y conservar el dominio, nos ofrece otros servicios que pueden orientar
inicialmente nuestra actividad. Hemos elegido Arsys ya que tiene como objetivo: abrir
nuevos mercados, obtener un grado de reconocimiento significativo en las redes sociales,
atraer y retener en el tiempo nuevos clientes utilizando una combinacién de tienda online y
efectivas camparias de marketing.

La importancia del reconocimiento de las empresas de arte en las redes sociales ha
sido analizada en nuestro pais en la revisién que tiene por titulo El uso de las tecnologias
en las galerias de arte (2011). En el caso que nos ocupa, segun Estudio Social Commerce
¢Como los compradores interactian con los comercios a través de las redes sociales?
(2011), el 42% de los compradores siguen una tienda online a través de Facebook y
Twitter; un 28% han comprado por lo menos una vez a través de un enlace con Facebook y
un 35% estaria dispuesto a comprar, si fuera posible. Asi mismo, el uso de los moéviles para
la compra es una nueva tendencia.

Ciertamente las redes sociales son todo un fenémeno en la Web 2.0; ejemplos como

Facebook, Twitter, Bligoo, Orkut, Linkedin, MySpace... ponen en evidencia el poder y la
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relevancia que tienen en la actualidad y que parece que tendran en el futuro inmediato. Por
ello, la importancia que le concedemos en este apartado de las ventas online. Sin embargo,
también depende el éxito de las mismas en la capacidad de innovacion que tengamos en el
uso de las mencionadas redes. No podemos dejar de lado la crisis econémica actual, y que
estd pasando en la valoracion en la bolsa de Wall Street en agosto de 2012: Facebook, que
sali¢ al parquet en mayo, pierde el 49% de su valor; Zynga, desde enero, pierde el 65.70%;
Yelp, desde marzo, pierde el 20%; Groupon, desde enero, pierde el 76.80%; sélo se salva
Linkedin que gana desde enero el 64.20% (EI Pais de los Negocios, 26-8-2012). Quizas
convenga concluir este apartado diciendo que en Internet, un universo en constante y

rapida mutacion, lo que vale hoy quizés no funcione dentro de seis meses.

3.2.6. La logistica

La logistica de la plataforma incluye aspectos tan centrales como la recogida de la
obra al artista, el cuidadoso embalaje y presentacion, una atencion personalizada al cliente
que le aporte informacion sobre los plazos de entrega, seguimiento del pedido y seguridad
en el proceso de distribucién al destinatario y en el proceso de reclamacion, en el caso que
hubiere algin desperfecto o deficiencia imprevista. Son aspectos que han de ser cuidados,
si queremos que el cliente, una vez captado, mantenga la fidelizacion con nuestra empresa.
Por lo general, y sobre todo en el comercio electrénico de arte, los aspectos mencionados
tienen un valor afladido que puede ser apreciado por el cliente tanto como el precio.

La obra queda depositada fisicamente en posesion del artista hasta su venta en
firme; asi mismo, el artista procedera al embalaje por los procedimientos técnicos que se
requieran en cada caso hasta la recogida de la obra por la agencia con la que tenemos
contratado el servicio. Hay agencias de distribucion especializada como UPS que, ademas
de revisar el embalaje y adaptarlo a los deseos del cliente, gestionan un seguro que dara
confianza al artista y al receptor-comprador de la obra. Estos servicios seran a costa del
artista o del cliente, aunque también pueden ser gestionados por la plataforma si asi se
pacta en el contrato de la compraventa. En todo caso, la obra ira acompafiada de un
certificado de originalidad en su autoria y la plataforma tendra resguardo de los seguros
correspondientes.

UPS ha establecido limites especificos de peso y tamarfio para los paguetes que se

envien con cualquiera de sus servicios. Los paquetes que superen los limites de peso y
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tamano estaran sujetos a un cargo adicional. Para opciones especiales habra que consultar
las tarifas actualmente vigentes (2013).

Una novedad de la nueva version de la tienda online consiste en la posibilidad de
limitar los métodos de entrega disponibles para un producto en concreto. Por ejemplo, si en
la tienda online tenemos pinturas y esculturas de gran tamafio, podemos encontrar
adecuado el envio postal para las pinturas, pero no para las esculturas de gran peso y
tamafio. En nuestro caso, realizaremos los envios a través de la empresa UPS como se
expondra en su respectivo apartado. La seleccion se realiza desde la pagina de cada

producto, en General / Inventario / Entrega, como se manifiesta en la figura:

() Permitir todas las formas de entrega

(s) Limitar seleccion de formas de entrega
Servicio postal 9 Edita
[] Entrega urgente
SEUR directo
[] upPs 1dia

Figura 14. Métodos de entrega de producto. Fuente: Arsys

Un cliente se decide por un producto de nuestra Web y lo compra. De los pasos que
se sigan a partir de ese momento depende si se convertira en un cliente habitual y seguira
gastando su dinero en nuestra plataforma. Desafortunadamente, es habitual que muchos
promotores de empresas online descuiden la atencién al cliente y el servicio posventa, y
pierdan muchos clientes por esta razon, cuando es muy importante mantener a los clientes
satisfechos después de su compra, y que asi vuelvan en el futuro.

Tras realizar un pedido, el cliente recibira automaticamente un correo electronico
con la confirmacion de la orden, incluyendo todos los datos del pedido. La comunicacién
al cliente de la disponibilidad para prestarle asistencia después de la venta, ofreciendo
distintos medios de contacto con la plataforma, y la rapida respuesta a sus posibles
demandas le aportara seguridad en la seriedad de nuestra empresa.

Podemos aumentar la transparencia hacia los clientes ofreciéndoles un
procedimiento de seguimiento de los envios. Esto permite a los clientes saber la
localizacion del pedido en cualquier momento durante su transporte, lo que refuerza la

confianza depositada en nuestra tienda. Hay tiendas online que incluyen una interfaz de
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integracion con el servicio de seguimiento de paquetes de UPS; hemos optado por la
mencionada empresa por ser una de las compafiias lideres en logistica del mundo.

Es extremadamente importante, para el éxito a largo plazo del proyecto de negocio
de nuestra plataforma, que la entrega de los pedidos se realice con rapidez. Debemos
asegurarnos de que nuestros clientes reciben las obras de arte en el plazo de entrega que se
haya estipulado con ellos. Debemos intentar siempre garantizar los tiempos de envio méas
cortos posibles y, en todo caso, solo debemos prometer tiempos de entrega que podamos

cumplir para evitar problemas, decepciones y abandonos de los clientes.

3.2.7. Sistema de transacciones de los productos de la tienda online

Para un sistema de transaccion agil y que genere confianza en el cliente, no se
deben solicitar demasiados datos, s6lo los imprescindibles. Después de todo, la intencién
es producir participacién, vender y cobrar el producto; no crear una base de datos extensa.
Para evitar molestar a nuestros clientes mas de lo estrictamente necesario, restringiremos la
informacién requerida a los datos esenciales. Se asegura que solo se solicitan datos
relacionados con la venta. Si se requiere la informacion mediante un formulario online, es
conveniente decir al cliente el tiempo estimado para completarlo. Deberiamos facilitar al
maximo las compras de nuestros clientes una vez que se hayan registrado. En su segunda
visita, no deberiamos solicitarles mas datos para una compra que el nombre y la contrasefia

que introdujeron durante el registro.

Los sistemas de pago siempre estan asociados a uno o varios métodos de envio,
como se muestra en la siguiente figura Se podran establecer dependencias desde Opciones-

> Entrega y Pago -> Dependencias.
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Opciones de las formas de entrega y de pago

Formas de pago [ Q ; Servicio postal’r [ @ Entrega urgenter [ 9 SEUR directo [ '@ UPsS 1 d';a Sin entrega i
PayPal . .
Factura
Pago por adelantado
Contra reembolso

Efectivo

EOREEREF

Autorizacion de débito directo

Tarjeta de crédito*
Paypal Express
ClickandBuy

4B

gl gl gl gl

ServiRed

FEEEEEOEEEER
FEEEEEEEER
FEEEEOEEEE
FEEEEREEEER™

B EEE

Figura 15 Opciones de entrega y pago. Fuente: Arsys

A continuacion se podrén seleccionar las distintas regiones a nivel nacional o
internacional y se asignaran los paises que pertenecen a las mismas, como se expondra en
el apartado de fiscalidad, y asi podemos editar los distintos métodos de pago y formas de

entrega asociados a las regiones.

Si definimos un método de entrega cuyo precio depende del peso de los productos,
habra que asegurarse de que se ha asignado el valor del peso correctamente a todos los
productos. Cabe destacar que los propios usuarios, como productores de obra artistica, han
de establecer el peso correctamente de las obras de arte, de lo contrario se harian cargo del
sobrecoste por no ofrecer la informacion veraz y veran disminuidos sus ingresos por la
venta de la obra. En todo caso, los costes totales del producto han de ser establecidos lo
antes posible para evitar que los pedidos sean cancelados en el momento en el que el
cliente encuentra costes de envio inesperadamente altos en el dltimo momento. La
informacion anticipada de cualquier coste crea una atmoésfera de seguridad y transparencia
que previene desagradables sorpresas posteriores. Los precios bajos son indudablemente
importantes para el éxito, pero cabe recordar que al mismo tiempo los costes de envio

elevados suelen asustar incluso a los clientes méas experimentados.

Ademas, es conveniente facilitar el uso de envoltorios agradables y la posibilidad
de que los compradores adjunten su tarjeta, puesto que algunos usuarios realizan sus
compras por internet para hacer regalos. Sus clientes agradeceran la posibilidad de incluir
envoltorios especiales o tarjetas de felicitacion. Para ello, algunas tiendas online ofrecen la

posibilidad de crear, configurar y asignar un precio a estos servicios.
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Si se utilizan métodos de pago externos como Paypal, se abre una nueva ventana
del navegador donde el cliente debe introducir los datos de pago. Es necesario recordar a
los clientes durante el proceso que no deben cerrar la ventana de la tienda online hasta que

no hayan completado la confirmacion del pedido.
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3.2.8. Fiscalidad

¢Con o IVA o sin IVA? Podremos seleccionar la forma adecuada de mostrar los

precios. Podemos hacerlo desde Opciones->Calculo de impuestos ->Modelo Fiscal.

Pedidos Clientes Productos Contenido / Categorias Gestion de citas Disefio Marketing Opciones Ayuda

Opciones para el calculo de impuestos

e impuestos Zonas fiscales Tipos fiscales lodelo fisca

Los precios se calculan y se muestran en la tienda con base a

-::': precio netos (Precios sin VA)

-.’}Z:- precios brutos (Precios con VA)

Mostrar el impuesto incluido en la cesta de la compra, en los correos electronicos y en los documentos del pedido ’:

(%]

i O No
La introduccion de precios en la seccion de administracion se realiza con base a

-::': precio netos (Precios sin VA)

l.’}:) precios brutos (Precios con VA)
*-/ Temas relacionados

=/ » Opciones de product;

Cree un "Texto de aviso para precios de productos” para referirse a un posible VA incluide con un producto

Figura 16. Célculo de impuestos. Fuente: Arsys

En nuestro caso y para los productos de Espafia mostraremos el precio con IVA, es
decir los precios brutos. Cabe destacar que a partir del 1 de Septiembre de 2012 el IVA
reducido donde se encontraban entradas a museos, galerias de arte y pinacotecas pasa del
8% al 10% del valor neto del producto, asi como la importacién de objetos de arte,
antigliedades y objetos de coleccion que pasa del 8% al 21%. Esto incrementara el precio

de las obras compradas en el extranjero por usuarios espafioles.

Podemos personalizar la matriz de impuestos, y crear distintas zonas fiscales (como

por ejemplo, para Canarias) en Opciones -> Calculo de Impuestos -> Zona Fiscal.

Al establecer Zonas Fiscales, dejamos que sea el cliente quien indique a cudl
pertenece cuando introduce sus datos para registrarse en la plataforma. Seleccionaremos
esta opcidon en Opciones-> Opciones de cliente -> Registro. Igualmente hay que atender a
la fiscalidad de los diversos paises y a la normativa sobre tributacién, segun las distintas
regulaciones aplicables al Comercio Internacional, en general, y al comercio electrénico en
particular. Una de las funcionalidades mas utiles es la posibilidad de definir regiones de

entrega y pago, con lo que podemos crear modelos de tributacion especificos para uno o
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varios paises, segun las normativas que sean aplicables a cada uno de ellos. Esta
funcionalidad esta disponible, por ejemplo, a partir de la Tienda Online Premium, segln

muestra la siguiente figura:

Opciones del pais

lonedas Paises Regiones

Region

1a (Espafa)

o ool
@ 6 &

pa (Osterreich, Belgique, Cyprus, ...)

1 \ Eliminar

? ;/‘ Temas relacionados
— * Formas de entrega / Formas de pago
Limite €l uso de formas de entrega y pago empleando regiones para paises concretos

Figura 17. Clasificacion de impuestos por regiones. Fuente: Arsys

3.2.9. Presupuesto para el inicio de la plataforma.

El presupuesto es una herramienta de planificacion, coordinacion y control de funciones
que presenta en términos cuantitativos las actividades a ser realizadas por una empresa. El
fin del presupuesto es dar el uso mas productivo a los recursos de la misma. En relacion

con la plataforma, presentamos el siguiente presupuesto:

e (astos:

o Costes laborales RR.HH.: 1 Administrativo/a con un coste aproximado de
16.000 €/ano.

o Servicios externos de 1 técnico en asesoramiento fiscal + 1 técnico-tasador
con un coste medio/empleado = 6.000 €/afio, total coste = 12.000 €/aio.

o El proyecto de disefio y programacion Web para la plataforma requerira los
servicios de 2 disefiadores Web + 2 programadores. Total = 10.000 €/
proyecto.

o Arrendamiento sede/oficina: tendré un coste de 6.000 €/afio.
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o Gastos operativos que incluyen luz, agua, telefono y limpieza con un coste
estimado de 8.000 €/afio.

o Gastos en sistemas informaticos: Tienda Online Premium Arsys 531 €/afio.
Ademas la obtencion del certificado de seguridad digital SSL de 850 €/afio
y dominio mas mantenimiento 1000 €/ano. Todo esto hace un total de
2.381¢€.

o Gastos campafa promocional: Coste estimado en 150 € mensuales para
AdWords de Google y 150 méas para la publicidad en Facebook.
Anualmente son 3600 €.

o Amortizacion de la inversion inicial en equipos informaticos: La inversion
incluye: 2 ordenadores + 1 servidor + 2 impresoras linea con un coste de
4.500 €.

o Amortizacion de la inversion inicial en equipos informaticos. Inversion
inicial 4.500 €, vida util 5, es decir, amortizacion anual 900,00 €.

o Otros Gastos de puesta en marcha de la empresa en material fungible y
otros= 10.000 €.

Total gastos presupuestados: 16.000 € + 12.000 € + 10.000 € + 6.000 € + 8.000 € +
2.381 € + 3600 € + 900 € + 10.000 = 68.881 €.

e Ingresos:

Los ingresos previsto en el presupuesto se han formulado con criterios altamente
restrictivos, es decir no se han contemplado inicialmente la actividad a nivel internacional
que pudiera tener la empresa en su primer ejercicio de vida, ni la posible aportacién de la
linea de negocios auxiliares tales como venta de informacion de mercado obtenida a partir
de nuestra red social.

Tenemos fijado como objetivo la captacion de una cuota del 10% (en el primer afio,
aungue la implantacion del plan estratégico tiene un horizonte de tres afios) del nimero de
usuarios, artistas y obras de arte de la plataforma Artelista, una de nuestras principales
empresas competidoras en Espafia, que cuenta con 782.420 usuarios, 115.123 artistas y
962.292 obras de arte, por lo que queremos conseguir cerca de 80.000 usuarios, 12.000
artistas y 95.000 obras de arte registradas aproximadamente en nuestra plataforma.
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Estimando que sélo un 5% de los usuarios registrados compraran alguna obra (5%
de 80.000 = 4.000), y que el precio de éstas oscilara con una media de 400€ (4.000 obras *
400€ = 1.600.000€), se puede calcular el volumen de ingresos previsto si la plataforma

cobra un 10% de margen sobre el precio de la obra. Esto hace 1.600.000 € * 10% =
160.000€.

Objetivo ' Cuota 10%
Usuarios-objetivo 80.000
% de Usuarios que compraran 5% =4.000
Precio medio obra 400 €
Margen sobre precio 10 %
Total facturado 400 * 4000 * 10 % = 160.000 €

Tabla 3. Volumen previsto de ingresos. Fuente: Elaboracién propia

Siendo el resultado neto anual de la empresa la diferencia entre los ingresos y los

gastos, nos encontramos con un beneficio previsto de 90.000 € como objetivo para el
primer ejercicio.

Respecto al “control del presupuesto” que tenemos que realizar.
Independientemente de las desviaciones que experimentemos tanto en ingresos como en
gastos a meses vencidos en el transcurso del ejercicio, prestamos una especial atencién a
las posibles desviaciones que sobre el presupuesto total anual puedan presentar las
tendencias de los respectivos acumulados de los meses vencidos. A continuacion se

exponen los ejemplos de un escenario optimista y de otro pesimista.
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Escenario optimista

Mes: Abril
€ € € € % %
Ppto Optimista :
Ppto anual o _ . Tendenciaa
acumulado real Desviacion Desviacion
gastos 31/12/201X
01/04/201X acumulado
68.881 17.220°25 15.000 2.220°25 1289 8711

Tabla 4. Control de presupuesto, escenario optimista. Fuente: Elaboracion propia

En el escenario optimista, la empresa estd dentro de presupuesto con una
optimizacion de los gastos de 2.220°25 € al 1 de abril del primer ejercicio contable.
Siguiendo esta tonica en los gastos, la tendencia a cierre de ejercicio es de una realizacion
total del 87,11% del presupuesto de gastos anual; por lo que se estaria optimizando
8.878°77€ € al cierre de ejercicio. Esa ganancia en el escenario optimista habria que
analizarla y, en su momento, estudiar si la invertimos en publicidad o en otro aspecto de la

empresa.

Escenario pesimista

Mes: Abril
€ € € € % %
Ppto Pesimista :
Ppto anual o o Tendencia a
acumulado real Desviacion  Desviacion
gastos 31/12/201X
01/04/201X acumulado
68.881 17.220°25 21.000 -3.779°75 -21°95 121.95

Tabla 5. Control de presupuesto, escenario pesimista. Fuente: Elaboracion propia

En el segundo ejemplo los gastos acumulados hasta el mes de abril superan el
presupuesto correspondiente en casi 3.800 €. Se deberan tomar medidas inmediatamente ya

que si no se hace, y la tendencia continua, existira una desviacion a cierre del ejercicio del
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21,95 %, lo que se traduce en 15.119°38 € gastados de mas. Esta metodologia de
seguimiento del presupuesto se aplicara individualmente sobre cada una de las diferentes
partidas que configuran el presupuesto con objeto de identificar con detalle los origenes de
las posibles desviaciones. Esta misma metodologia se aplicara de forma analoga sobre los

distintos conceptos del presupuesto de ingresos.

3.3. Control y evaluacion del éxito de los objetivos de la plataforma que proponemos

en el presente TFC.

Los objetivos de una empresa dirigen las actividades, los procesos y las acciones
que se vayan a emprender en la creacién y consolidaciéon de la misma. Por lo tanto, una
incorrecta fijacion de los objetivos perjudica al resto de estrategias que se emplean. Por
tanto, lo primero y fundamental es definir lo que son objetivos.

Los objetivos son los propdsitos o logros particulares, especificos, entendibles,
compartidos, alcanzables y medibles que se pretenden conseguir en un periodo de tiempo
determinado por un conjunto de personas y con unos recursos concretos; la consecucion de
los objetivos debe provocar la motivacién de los emprendedores empresariales para nuevas
cotas en el desarrollo de su empresa.

Ningun objetivo es valido si no es especifico y cuantificable, ya que solo siendo
especifico podemos medir los resultados y contrastarlos con los objetivos previstos para
saber si hemos logrado lo deseado. Por entendible se quiere decir que todos los objetivos
tienen que ser sencillos y simples en su formulacién. Han de ser compartidos por los
emprendedores y el resto de los participantes en la empresa, puesto gue si no se convierten
en buenas intenciones. Han de ser alcanzables, es decir que todos los implicados sientan
que pueden conseguirse. Finalmente, los objetivos son para un periodo de tiempo concreto
y tienen que ser consecuentes con los recursos que se tienen y los procesos que Se generen.

La correcta fijacion de objetivos establece el propdsito que marca la direccion de la
empresa; define los recursos necesarios materiales y las competencias profesionales que
van a ser necesarios en el proceso empresarial, asi como la optimizacién de los
mencionados recursos; alinea los recursos y las capacidades de la empresa en torno a un fin
y permite una mayor motivacion de las personas porque saben a qué se estan dedicando y
por qué hacen lo que hacen. Lo que da el perfil de una empresa, y la diferencia de

empresas analogas, es la fijacién clara de los objetivos.
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¢Cuales son los indicadores mas importantes y los nimeros clave que pueden ser
usados para medir el éxito o el fracaso de nuestra plataforma de ventas online de arte?
Ordinariamente, muchos emprendedores de negocios online todavia juzgan la eficiencia de
su tienda basandose en estimaciones subjetivas. En esos casos, el éxito del sitio se
sobrestima o se infravalora con frecuencia sin rigor o fundamente. No basta con tener
presencia online cuando hay millones de tiendas electronicas. Y tampoco el numero bruto
de visitantes dice gran cosa. Por esta razdn, un sistema de ventas basado en la Web 2.0
debe incluir siempre un medio de control eficiente y transparente, que haga posible juzgar
objetivamente el éxito basandose en indicadores fiables. Es conveniente tener presente la
siguiente regla: cuanto méas alto sea tu margen neto, tu ratio de clientes habituales, la
facturacion por cliente y la tasa de conversion, y cuanto mas bajo sea el coste de captacion
de nuevos clientes, mas eficiente sera nuestro negocio online.

Los usuarios de la plataforma Web 2.0, ademas de la participacion en los
contenidos y en las funciones de la misma, esperan enriquecimiento de la experiencia
personal, variedad de precios y buen servicio, transparencia, facilidad de acceso y de
relacién con la empresa, seguridad juridica y confianza cuando compran obras de arte.

Estudios recientes han demostrado que un alto porcentaje de las transacciones de
pedidos son abandonadas antes de ser completadas. A menudo, la razén de la cancelacion
de los pedidos reside en una falta de transparencia y claridad en el proceso de transaccion
comercial. Si a un usuario, sea artista o comprador, que esta haciendo una transaccién en
nuestra plataforma, le surge una duda sobre la seriedad, la seguridad o la credibilidad de la
misma (por ejemplo, debido a que no se han comunicado claramente los precios de los
productos, las garantias o los tiempos de entrega) es altamente probable que pierdan la
confianza y cancelen esa transaccién. Ademas, es casi seguro que no vuelvan a participar
en la plataforma de nuevo.

Si conseguimos, en cambio, que los usuarios experimenten “buenas sensaciones” al
utilizar la plataforma, habremos logrado un significativo avance hacia el éxito de la misma.
Los usuarios potenciales a los que no decepcionemos a lo largo del proceso completo de
recogida de la obra, venta, seleccion de producto hasta la realizacion del pedido, el pago, la
entrega y el servicio postventa se convertiran en habituales que confiaran en la plataforma

por mucho tiempo.
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Como identificadores de satisfaccion de los usuarios de la plataforma propuesta, se
pueden establecer protocolos como el utilizado en la plataforma ebay (2013). Tales
indicadores pueden ser:

e Elarticulo es como se describia;
e La facilidad de comunicacion;
e El tiempo de envio/pago;
e Los gastos de envio;
e La manipulacion del producto.
Estos indicadores son valorados de 1 a 5 estrellas segun el grado de satisfaccion de los

usuarios.
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3.3.1. Conclusiones de la propuesta de creacion y promocién de la plataforma.

Creemos que nuestra propuesta de plataforma responde a las principales demandas,

necesidades y deseos de los usuarios online de las plataformas que tienen una vision del

negocio anéloga o similar a la que hemos planteado en nuestra Web 2.0:

La participacion personal y la riqueza de experiencias en arte a través del
contacto con otros usuarios;

La facilidad y la rapidez en la exposicion o compra de productos artisticos;
La navegacion clara y tiempos cortos de carga de la pagina;

Informacion completa y detallada sobre productos artisticos, en texto y en
iméagenes;

Precios competitivos;

Proceso de transaccién y de pago sencillo, facil y seguro;

Posibilidad de eleccion de diferentes métodos de pago;

Répido procesamiento de pedidos con confirmacion automatica;

Entrega répida y puntual con posibilidad de seguimiento, atendiendo a los
requerimientos de los usuarios;

Servicio postventa y atenciobn a los usuarios tanto artistas como
compradores;

Opcidn de devolucién con garantia de revertir el dinero;

Certificado de originalidad de la obra y seguridad mediante la transferencia
de datos encriptados;

Facilitar links de webs personales de artistas que tengan presencia como

usuarios en la plataforma propuesta.
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4.

Debilidades y fortalezas de la plataforma (DAFO).

El andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) ha

alcanzado una gran importancia dentro de la direccion estratégica de las empresas. Su

objetivo consiste en concretar, en un gréafico o una tabla resumen, la evaluacion de los

puntos fuertes y débiles de la empresa (competencia o capacidad para generar y sostener

sus ventajas competitivas) con las amenazas y oportunidades externas, en consonancia con

que la estrategia debe lograr un adecuado ajuste entre sus capacidad interna y su posicion

competitiva externa.

Las fortalezas y debilidades internas resultan importantes puesto que pueden

ayudarnos a entender la posicion competitiva de nuestra empresa en nuestro modelo de

negocio. Por Ultimo se establece una matriz que recoge las posibles estrategias a adoptar,

esta matriz se lleva a cabo a partir de la elaboracion de una tabla de 2 x 2:

Debilidades:

Concepto de nuestra
desconocido.

Elevada dependencia de los
proveedores.

Cartera de productos inicial limitada.
Gran dependencia de la tecnologia.
Carencia de experiencia.

El &mbito de actuacion se ve reducido
a las personas que sepan utilizar
Internet con facilidad.

Posible sensacién de inseguridad en
las transacciones.

marca

Complejidad del negocio.

Amenazas:

Riesgo de herir susceptibilidades.
Riesgo alto de entrada de nuevos
competidores.

Normativa legal en desarrollo.
Posibilidad de imitadores de la idea
por parte de otras empresas online.

La competencia de tiendas de arte.

Poca capacidad de inversion en la
etapa inicial de la vida de la empresa.

Fortalezas:

Inmediatez de los envios a clientes.
Productos de calidad.
Producto diferenciado vy
exclusivo.

Posibilidad de incrementar las
experiencias de los usuarios.

Precios mas competitivos para las
mismas calidades.

Atenciéon al cliente especializada, a
través de asesores online.

Posibilidad de adquirir la obra desde
casa.

Utilizacién de nuevas tecnologias.
Fomentar la participacion del cliente a
través de las redes sociales.

Alta flexibilidad para adaptarse a los
cambios del mercado.

servicio

Oportunidades:

Potencial crecimiento exponencial del
mercado.

Solucién a una demanda del mercado
en el sector online.

En nuestra sociedad la informatica
esta adquiriendo gran importancia y
nuestra actividad econdémica se
desarrolla cada vez mas a través de
Internet.

Mercado internacional potencial muy
grande.

Obtener un gran posicionamiento en el
mercado.

Tabla 6. DAFO. Fuente: Elaboracidn propia
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EXPERIENCIAS PILOTO DE
CREACION Y PROMOCION DE UNA
WEB DE ARTE
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5. Experiencias piloto de creacion y promocion de una Web de arte

5.1. Introduccion

La eleccion del tema del Trabajo Final de Carrera ha sido motivada en gran medida

por dos acontecimientos:

e Desde pequefio he crecido en una familia en la cual el arte ha sido una parte
muy importante de nuestras vidas. Mi madre, Rosa Marsilla, es Catedratica de
Dibujo y siempre ha pintado cuadros;

e Las orientaciones de la Universidad Politécnica, para la elaboracion del Trabajo

Final de Carrera, insisten en el caracter préactico del mismo.

Por ello, he querido hacer, en los ultimos afios, algunas actividades que dieran
experiencias de promocion de una artista a través de las posibilidades que ofrece Internet.
A continuacion presento, como experiencias-piloto, tales actividades que estan

relacionadas con la temética y el desarrollo del presente trabajo.

Un dia en 2010, gracias a las nuevas tecnologias y en concreto a las posibilidades
que ofrece Internet, decidi que era la hora de intentar la promocién de Rosa Marsilla. No
ha sido un trabajo facil, pero creo que he conseguido dar a conocer su obra a una gran
cantidad de paises del mundo vy, sobre todo, que la propia artista sienta el reconocimiento

de las gentes.
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5.2. Creacion de una pagina Web de la artista

La primera idea, a mediados del afio 2010, fue la creacion de una Web. En dicha
Web habia una descripcion de la artista, se podia ver su obra, dar a conocer las fechas de
las futuras exposiciones y ponerse en contacto con la artista o con la persona que llevara la
“imagen” de la artista. Para ello, tras estudiar qué plataforma me ofrecia los mejores
servicios de hosting, se decidié acudir a Arsys, ya que ademas de posibilitar el registro de
los dominios www.rosamarsilla.es, www.rosamarsilla.com y www.rosamarsilla.net,
facilitaba la pagina que quisiera subir y se encargaba de que la artista tuviera un buen
posicionamiento en Google. Una vez tomada la decision, se disefié la pagina Web gracias a
los programas Adobe DreamWeaver y Macromedia Flash, con la ayuda adicional de
muchos foros y guias que se encontro en la red. Finalmente se contratd el servicio basico

de Arsys y se publicé la Web.

Como se puede ver en la siguiente imagen, efectivamente y a dia de hoy, la Web
www.rosamarsilla.com aparece como la primera en Google, si buscas Rosa Marsilla, por

delante de otras Web con més trafico como Facebook o Artelista.

GO\ /gle rosa marsilla “

Busqueda
Web Rosa Marsilla
. www.rosamarsilla.com/
Imagenes Rosa Marsilla es una pintora inquieta y valiente caracterizada por la incesante
Maps busqueda de formas de expresion. Sus cuadros manifiestan la huida del detalle ...
Videos Rosa Marsilla | Facebook
i es-es facebook.com/pages/Rosa-Marsilla/158827310856749?v=info
Noicias Rosa Marsilla, Valencia. 258 likes - 1 talking about this.
Shopping

) Rosa Marsilla | Facebook
Mas www.facebook com/pages/Rosa-Marsilla/158827310856749
Rosa Marsilla, Valencia. 259 likes - 1 talking about this.

Valencia
Cambiar ubicacion

Imagenes de rosa marsilla - Informar sobre las imagenes

La Web

Paginas en espaiiol

Paginas de Espafa

Péginas extranjeras
traducidas

Rosa Marsilla | Artelista.com

rosamarsilla artelista.com/

Rosa Marsilla Licenciada en Bellas Artes por la Facultad de San Carlos de Valencia.
Catedratica de.

Mas herramientas

Figura 18. Busqueda Rosa Marsilla. Fuente: Google
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http://www.rosamarsilla.com/
http://www.rosamarsilla.net/
http://www.rosamarsilla.com/

A continuacion se presentan los elementos que aparecen en la Web.

Galeria

Licenciada en Belas Artes por la Facultad de San Carlos de Valencia. Catedrdtica de Dibujo. Ha
realizado varias exposiciones individuales y colectivas.

En el afio 2009, participé en la exposicidn colectiva Art Benliure en la Sala Thesaurus de la
Universidad de Valencia, Centro Cultural la Nau, desde el 12 de marzo al 26 de abril. Asimismo,
presento una exposicion individual en la Galeria ArteatteA desde el 16 de abril al 16 de mayo.

Rosa Marsila es una pintora inquieta y valiente caracterizada por la incesante blsqueda de formas de
expresion. Sus cuadros manifiestan la huida del detalle para plasmar la sinfonia de impresiones con
trazos sueltos que prenden el instante en movimiento.

Usa una paleta de colores de gama alta en los temas de su exposicion, paisajes y lances del toreo,
que reflejan pasion, fuerza interior y atrevimiento. Nos encontramos con una pintora que mira al
futuro desde el gusto por el color de la Valencia que la vi6 nacer.

lustracion 2. Pagina principal de la Web. Fuente: Elaboracion propia.

Cuando se entra en la Web, lo primero que aparece es la seccion de “Biografia”,
donde se ve una foto del estudio de la pintora y una descripcion de su forma de interpretar

el arte. También se observan diferentes pestafias en la parte superior, donde se puede

b

acceder a las secciones “Galeria”, “Exposiciones” y “Contacto”. En la parte inferior de

dicha seccidn se encuentran comentarios de otros artistas y un enlace para suscribirse a su
pagina de Facebook; la cual describiré mas adelante. Inicialmente esta seccién inferior no

estaba creada ya que su inclusion en la plataforma Facebook fue posterior.

Bliscanos en Facebook

. Rosa Marsilla
kst
"Tu obra me parece que Hiene una gran fuerza y demuestra una
gran maestria en la pincelada. Enhorabuena" Antonio Utrera
Rosa Marsilla
"Me parece muy sugerente y expresiva. Sobre todo me gusta la EJXS !I
fuerza y la enegia que tr. ites con el movimiento de la
pincelada. Eres muy colorista, cosa que no deberias renunciar
nunca a ello, pues transmites emocion. Me gustan tus paisajes, ht TEErTAnE ST
pero la serie de toros en muy buena. Enhorabuena...y
pintando!l" José Moran Vazques=
Rosa Marsilla
"Amiga Rosa: Te felicito. Tu obra me parece interesante. Denota wivew . rosamarsila. com
caracter fuerte,donde el color "corre” emocionando. Dle
pincelada ancha y suelta que se deja llevar. Conoces el oficio.

Te deseo lo mejor” Rafael Jaime Calderdm

Rosa Marsilla

(RS

lustracion 3. Inclusion en Facebook. Fuente: Elaboracion propia.
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Seguidamente aparece la pestafia de “Galeria” o seccion donde se pueden ver las
obras. Esta parte es la més dinamica ya que a lo largo de la vida de la Web se han afiadido,
editado y borrado obras segun interesaba. Destaca que podemos ver las obras, en el modo

de pantalla completa, asi como sus caracteristicas y navegar por ellas.

Rosa Marsilla

Mar violeta 100x80 9/42

llustracion 4. Galeria de obras. Fuente: Elaboracion propia.

La tltima seccion de la Web que cabe destacar es la pestafa de “Contacto”, la cual

observamos en la imagen siguiente.

Télefono: 651945659

correo electronico: galeriarosamarsilla@gmail.com

web de compra: http://rosamarsilla.artelista.com

llustracion 5. Contactos. Fuente: Elaboracion propia.

En esta seccion aparece el teléfono de contacto con el artista, asi como un correo
electrénico y la Web de Artelista donde se puede realizar la compra de sus obras.
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5.3. Integracion en Artelista

Como se ha comentado en el anterior punto, también se registro a la artista en
Artelista. Esto se debi6 a que no era facil que mi pagina Web tuviera visitas sin ninguna
forma de promocion, por lo que se crey0 conveniente introducir a la artista en la
mencionada plataforma. Esto haria aumentar el nimero de visitas y asi también el nimero
de futuros compradores. Gracias a dicho registro se obtuvieron los comentarios de algunos
otros artistas y crecieron ligeramente las visitas a la Web. De todas maneras parecia que la
plataforma Artelista no era suficiente ya que se podian apreciar muchas carencias en
cuanto a las relaciones entre los propios usuarios. Tras estudiar mundialmente qué
plataformas parecian mas idoneas, registré a la artista en la plataforma inglesa Saatchi
obteniendo un resultado similar.

A lo largo de la experiencia piloto, las dificultades principales que el autor del
presente trabajo ha tenido son las siguientes:

e La primera, la introduccion en un ambito desconocido del comercio
electrdnico;

e La segunda, la adquisicion de la formacion suficiente para la creacion de
una pagina web;

e La tercera fue aprender a utilizar el software de programacion para paginas
web, herramienta que desconocia y que costd varios meses hasta que se
consiguiod un disefio adecuado;

e La cuarta fue establecer el contacto con otros artistas que tuvieran presencia
en la red con webs propias, asi como encontrar las diferentes plataformas
donde estos se promocionaban;

e La quinta fue encontrar la plataforma mas importante de venta de arte online

para conseguir que la web propia tuviera mas visitas.
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5.4. La importancia de la red social Facebook para la promocion de la
pagina Web.

Tras esperar desde Julio de 2010 a Julio de 2011 a que el numero de visitas
aumentara, tanto en la propia Web como en las distintas plataformas, con un pobre
resultado, decidi usar Facebook como forma de promocion. El resultado fue muy bueno, ya
que con tan solo la creacién de la pagina en Facebook se multiplicaron las visitas a la Web
y se fueron subiendo también las obras a Facebook con una gran aceptacion de los
usuarios.

Desde la creacion de la pagina en Facebook, se estudio la posibilidad de crear un
anuncio como herramienta de publicidad que la plataforma ofrecia, pero mis
planteamientos econémicos eran reducir los costes al minimo posible, por lo que se
desestimo esa posibilidad. Por otra parte, Facebook recibid informacion de que la pagina
de Rosa Marsilla estaba buscando cdémo publicitarse en la plataforma y decidio, a
principios del afio 2012, hacerme una oferta para que la pagina probara el servicio
publicitario ofreciendo gratis una campana de 30 €, que debia realizarse antes de finalizar
Abril.

A continuacién expongo la experiencia de la implantacién de tal anuncio en
Facebook. En Enero del ano 2012 la compaiia de Mark Zuckerberg dio a la artista 30 €
para que promocionase la péagina a través de la red social. La forma de promocion era la
siguiente: cada vez que una persona entraba a dicha pagina, a través del anuncio, se
descontaban 0"15€.

Rosa Marsilla v Tegusta v Suscrito(a) | | Mensaje 3 ~

Fotos Me gusta Videos

@ Negocio loca
9 46020 Valencia
. 6519456 59

Informacién

llustracion 6. Pagina de Facebook. Fuente: www.facebook/rosa.marsilla.

Expondré el impacto que causa la publicidad de tal anuncio en Facebook, en el cual
se manifiesta como influyen 30€ de publicidad en diferentes aspectos de la red social. A

continuacion veremos diferentes graficas sobre datos estadisticos que ofrece Facebook,
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gracias a su software Facebook Insight Data Export. Cabe destacar que la promocién tuvo

lugar durante todo el mes de febrero.

El nimero de personas que estan compartiendo historias
acerca de tu pagina. Estas historias incluyen cuando alguien
hace clic en "Me gusta"” en tu pagina, escribe en tu muro, le

gusta, comenta o comparte una de tus publicaciones.
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Tabla 7. Me gusta. Fuente: Elaboracion propia

La primera grafica nos muestra el nimero de personas por dia que han interactuado
en la pagina desde el 1 de diciembre de 2011 hasta el 1 de agosto de 2012. En ella se
observa claramente como la media de usuarios por dia es mucho mayor en el mes de
febrero, siendo 6,93, mientras que la media del resto de meses tan solo alcanza 1,81

interacciones.

El total de personas que han hecho clic en el

botdn "Me gusta” de tu pagina. Total (Usuarios

300
250
200
150
100
50
o

~ o o o o A '\y o o
S S S S S 3 & S e
AN N o\ RN BN

6\'\\ :b'\'\b c'\l\() c:'\’\ c:"l\ 6"\ 6\’\6 cS\)Q 6\'\0

Tabla 8. Total Me gusta. Fuente: Elaboracion propia.

Quizas este aumento de “Me gusta” que ha obtenido la pagina se vea mas

claramente en esta segunda grafica donde se representa el total de los “Me gusta” desde el
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1 de diciembre de 2011 hasta el 1 de agosto de 2012. La totalidad al principio era de 46 y
en este periodo ha aumentado hasta la cifra de 260, correspondiendo 161 “Me gusta” al

mes de febrero y los 53 “Me gusta” restantes a los demds meses.

Amigos de fans Por dia Numero de personas

que son amigos de personas a las que les ha
gustado tu pagina (estimado). Por dia

200000
150000
100000
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Tabla 9. Amigos de fans. Fuente: Elaboracion propia.

La gréfica anterior muestra la totalidad de las amistades de los seguidores de la
pagina. De tal manera se puede observar como antes de la campafia el niUmero de usuarios
era mucho menor que después de la campafia. Pas6 de menos de 10.000 personas a
120.000 en un mes y, ademas, la campafia hizo que mas gente fuera suscribiéndose a la
pagina gracias a la interaccion de las amistades, por lo que el nimero de amigos de fans

fue aumentando progresivamente desde entonces.

Alcance total Por dia: El niumero de
personas que han visto cualquier contenido
asociado con tu pagina. Por dia (Usuarios
unicos)
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Tabla 10. Alcance total de visitas. Fuente: Elaboracién propia.
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En la anterior grafica podemos observar el nimero de personas que han visto el
contenido asociado a la pagina, es decir, las interacciones de amigos asi como el propio
anuncio. Podemos apreciar que durante la duracion del anuncio, el alcance fue mucho
mayor, consiguiendo varios dias que mas de 25.000 usuarios pasaran su mirada por algin
contenido de la artista. Algunas de estas personas hicieron clic en “Me gusta” mientras que
para otras result6 indiferente. Como se observa, la influencia de 30€ en publicidad, si el

anuncio es muy atrayente, puede tener gran repercusion para cualquier negocio.

Alcance pagado Por dia El nimero de
personas que vieron una historia

patrocinada o anuncio que hacia referencia
a tu pagina. Por dia (Usuarios Unicos)

50000
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Tabla 11. Alcance de visitas por dia. Fuente: Elaboracion propia.

La Gltima grafica es importante para este analisis. En ella se observa, desagregado
de la gréfica anterior, el nimero de personas que vieron cualquier contenido de la
promocion. Se puede ver que encaja con la grafica anterior, por lo que podriamos decir
que, para una plataforma que se esta iniciando, la promocion es muy util si participa en el
programa de promocion que ofrece Facebook, tal y como hemos visto en las graficas
anteriores.

Al finalizar el anuncio podemos ver si la promocion ha sido rentable. En el caso
estudiado, hemos visto que 30€ de publicidad han generado directamente 161 nuevos “Me
gusta”; asi como la ampliacion de la red de contactos de alrededor de 8.000 amigos de
Fans a mas de 160.000, es decir un aumento del 2.000% en tan solo un mes. Cada nuevo
“Me gusta” ha costado 0,19 € y ademas se ha ampliado un 2.000% nuestra red de amigos
de fans, por lo que la promocion ha sido rentable. Teniendo en cuenta que el precio del
producto de la artista esta sobre 1.000 €, supone que la promocion cuesta tan solo un 3%
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del valor de un producto. Ademas, hay que tener en cuenta el valor que gana la propia
artista por su difusion social.

A continuacion mostramos una serie de gréaficas que nos indican la presencia de
visitantes a la Web www.rosamarsilla.com y observamos si con la promocion en Facebook

se han aumentado los visitantes a la plataforma inicial.
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Tabla 12. Tréfico en 2010. Fuente: Elaboracion propia.
Trafico 12 semestre 2011
- 120
s
- 100
=1
5 80
= 60
©
= a0 —l
-
= 20 -
G o | Y | Y | .~
~ ~ ~ ~ ~ ~
3> > 3> N3 3> >
N e S e AN oV
> = > > S SN
Trafico 12 semestre 2011

Tabla 13. Tréafico en 2011, primer semestre. Fuente: Elaboracion propia.
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Trafico 22 semestre 2011
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Tabla 14. Tréfico en 2011, segundo semestre. Fuente: Elaboracion propia.

Traficoen 2012
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Tabla 15. Tréafico en 2012. Fuente: Elaboracion propia

Estas graficas nos muestran el Trafico de la pagina Web, definido como el caudal

total transferido por el servidor web durante el periodo. El valor se presenta en la Unidad

escogida kilobyte. Este caudal tiene su origen exclusivamente en los archivos transferidos

desde el servidor web hacia los usuarios de Internet que han visitado el dominio de Rosa

Marsilla (paginas web, archivos de imagen...).

De estas graficas podemos sacar ademas varias conclusiones. Si nos fijamos en la

media de cada periodo, nos encontramos con los siguientes datos: en 2010, desde la
creacion de la Web hasta el 31 de diciembre, la media de Trafico es de 4,82; en el primer

semestre de 2011 fue de 1,74; en el segundo semestre de 11,15; y por Gltimo durante 2012

hasta agosto fue de 4,78.



En conclusion, se observa como el periodo en el que mas media de trafico hay es el
segundo trimestre de 2011, el cual coincide con la creacion de la padgina Web en Facebook
y que tiene enlazada con la Web personal de la artista. Por lo tanto podemos decir que esta
variacion ha venido dada por la creacion de la pagina personal en Facebook, ya que no
hubo otras formas de promocion durante ese periodo.

Por lo tanto, gracias a este estudio de promocion, podemos ver la importancia de
Internet para promocionarse y se ha podido ver en un caso practico como influyen las
variables mas comunes que pueden utilizar los artistas para darse a conocer. Finalmente se
llega a la conclusion de que la plataforma Facebook ofrece la posibilidad de dar a conocer
a cualquier artista a un precio relativamente asequible, pero seran las habilidades tanto

técnicas como sociales las que daran lugar a que el artista tenga éxito o no.
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6. Conclusiones

Del analisis de los puntos anteriores, asi como de los problemas detectados en la
experiencia piloto, se obtienen una conclusién principal y varias conclusiones especificas
que se manifiestan en las decisiones tomadas para cumplir los objetivos inicialmente
formulados y los procesos adecuados para la consecucion de los mismos.

Asi, como conclusion principal se puede afirmar que se ha fundamentado y
justificado la propuesta de creacion y promocién de una empresa de venta online de obras
de arte con la concepcidn tecnoldgica de una plataforma Web 2.0. Con ello se cumple el
objetivo principal de este Trabajo Fin de Carrera.

Como conclusiones especificas se presentan las siguientes:

e Primera: Se ha realizado un diagndstico de la situacion actual del comercio
electronico, siguiendo el modelo de PEST, que muestra la importancia progresiva
que este sistema tiene en la economia mundial, europea y espafiola; ademas, con el
modelo de Porter se ha analizado la situacion del comercio del arte y se ha
concluido la conveniencia de nuevos planteamientos empresariales, desde una
concepcion mas actualizada. Con ello se ha expuesto la importancia que tiene las
normativas del comercio electrénico en el ambito mundial, de la Unidn Europea y
espafol; se ha mostrado el incremento de las relaciones comerciales del comercio
electronico espafiol a nivel interno y externo; también se han dado datos del
incremento del uso de dispositivos con internet; se han justificado los
procedimientos tecnoldgicos para la plataforma propuesta. También se han
analizado, respecto al mercado del arte, los competidores potenciales de la
plataforma propuesta, las dificultades que pueden generar los servicios sustitutos; la
nueva filosofia de relacion con los proveedores y con los demés agentes
implicados. Con ello se cumplen los objetivos especificos a) y b).

e Segunda: Se ha expuesto la concepcién que anima la nueva tecnologia de la Web
2.0, las repercusiones sociales que tiene para la actual sociedad de la informacion y
del conocimiento, las caracteristicas esenciales que presenta y las funciones que
desarrolla para los usuarios y sus relaciones econémicas y, con todo ello, se ha
propuesto una plataforma original de venta de arte. Se ha razonado la planificacién
de un conjunto de acciones, a través de las redes sociales, para dar a conocer la
nueva plataforma de venta online. Con ello, se cumple el objetivo especifico c).

e Tercera: En relacién con los puntos anteriores, y atendiendo a la concepcion de la
Web 2.0, se ha organizado el sistema de interaccién de los usuarios de la
plataforma, compra-ventas, asesoramiento técnico de artistas y usuarios,
transacciones financieras, distribucion de las obras de arte, atencion postventa a los
usuarios-compradores y presupuesto. Con lo que se ha cumplido con los objetivos
especificos e), f) y g).

e Cuarta. Se han planteado los criterios para la valoracion del cumplimiento de los
objetivos del plan propuesto en la plataforma y se ha mostrado que ese plan
estratégico responde a las demandas que, segun las investigaciones actuales, los
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usuarios hacen al comercio electronico del arte. Con ello, se cumple el objetivo
especifico h).

Quinta: Se han valorado los puntos debiles y fuertes de nuestro proyecto
empresarial, siguiendo la conocida metodologia DAFO y atendiendo a valoraciones
cualitativas de personalidades de nuestro tiempo. Con lo que se cumple el objetivo
especifico i).

Sexta: Ademas, se ha mostrado una experiencia-piloto, realizada por el autor de
este trabajo sefialandose las dificultades principales que tal experiencia ha
generado; y la importancia que tiene una pequefia inversion publicitaria en
Facebook para solucionar algunas de esas dificultades y promover una web de arte.
Con ello se cumple el objetivo d).

Propuestas futuras y de mejora:

A partir del proceso de desarrollo en el TFC, las propuestas futuras y de mejora son las
siguientes:

Debido a la importancia que progresivamente alcanzan los dispositivos méviles en
el comercio electrénico, la primera propuesta consiste en la creacién de una
aplicacion para acceder desde estos dispositivos (smartphones, tablets,...) a la
plataforma Web 2.0, de una forma sencilla y clara; asi, se conseguiria que los
usuarios pudieran interactuar con la plataforma de una forma facil, intuitiva y desde
cualquier ubicacion.

Como segunda propuesta, la traduccion de la Web a los idiomas méas hablados en
los paises con economias emergentes que se vislumbran como las méas potentes del
mundo; ello, puede conferir a la plataforma una ventaja competitiva muy
importante. No hay que olvidar que en muchos paises Internet no esté en todos los
hogares, pero sin embargo su aumento esta siendo exponencial. Por la tanto, se
deberia realizar un estudio para ver qué paises pueden ser clientes potenciales y
traducirse a los idiomas de estos, ya que no cuentan con una plataforma similar, y a
los artistas de tales paises les facilitaria encontrar una Web de arte en su propio
idioma. Habra que tener en cuenta las limitaciones que alguno de esos paises
pueden tener, como el caso de China, donde empresas extranjeras tienen
dificultades legales para introducir su comercio electronico. Por lo tanto sera
necesario analizar el macro entorno de cada pais, por las limitaciones que pudieran
presentar. También puede darse el caso de paises donde no esté muy arraigado, en
su cultura, el sector del arte y por tanto sea un mercado poco rentable, por lo que se
deberian ahorrar esfuerzos y costes optando por los mejores mercados objetivos.
Como ejemplos de idiomas a introducir en la plataforma, podemos sefialar el chino,
el hindd, el ruso, el portugués, e idiomas que probablemente tengan un gran
crecimiento comercial como el suahili, para el Africa subsahariana, y el arabe,
ademas de las lenguas usuales de la UNESCO (Organizacion de las Naciones
Unidas Para el Desarrollo de la Ciencia, la Cultura y la Educacion), como el inglés,
el espafiol, el aleman y el francés.
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Puntos de mejora a partir de las conclusiones:

Para evitar depender en exceso de los proveedores, habrd que estudiar la
rentabilidad de ofrecer ciertas clausulas sobre ventajas y limitaciones a los mismos.
El objetivo sera crear valor para ambos, siendo una relacion win-to-win, e intentar
cierta exclusividad con nuestra plataforma para aquellos artistas que se haya
estudiado que tienen mayor potencial.

Como la cartera de productos inicial sera limitada, se podra incentivar a los
primeros usuarios con descuentos, tarifas especiales, etc... Ademas, estas ofertas se
podrian enriquecer por traer a nuevos usuarios a la plataforma. Debera estudiarse el
impacto monetario, a corto y largo plazo, de la estrategia comercial mencionada.
Para tratar de compensar la inversion inicial y promover el crecimiento de la
plataforma, se intentard conseguir patrocinadores uniendo sinergias con galerias,
museos, webs de artistas, etc., que tengan interés en una publicidad especial de sus
productos. Para ello se deberan establecer acuerdos escritos, avales de
institucionales y todo tipo de documentacion respaldada por normas juridicas.
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Anexos

Anexo n°l. Proteccion de datos.

En esta sociedad global, y masificada, en la sociedad de las telecomunicaciones y
de las redes sociales, del consumo a gran escala y de la publicidad sin limites, la necesaria
intimidad de los ciudadanos queda supeditada en muchas ocasiones, a intereses
comerciales e industriales. Los individuos, frente a las empresas, somos la parte mas
vulnerable de la necesaria interaccion. Hoy en dia, a través de los medios tecnoldgicos,
resulta alarmantemente sencillo conseguir los datos de una persona e incluso poder
contactar con ella, con o sin su consentimiento. El derecho, la legislacién son algunas de
las herramientas necesarias para tratar de restablecer el equilibrio entre la intimidad
personal y el acceso y utilizacion de los datos personales. En definitiva, de lo que se trata
es de que seamos los individuos quienes, en ultima instancia podamos libremente decidir si
gqueremos que nuestros datos personales se conozcan. A través de la LOPD se pone a
disposicion de los individuos las herramientas necesarias para ello. En al ambito de las
telecomunicaciones estas herramientas podrian ser la prohibicion de envio de
comunicaciones comerciales no solicitadas o la obligacion de que los datos de los usuarios
no se almacenen mas alla de un determinado tiempo, con la excepcion de que éstos deban
ser puestos a disposicion de la autoridad judicial o policial en el marco de un
procedimiento judicial.

El sistema de proteccion disefiado por la LOPD se basa en dos pilares
fundamentales:

e El derecho a la informacion

El articulo 5 LOPD obliga a que, cuando se vayan a solicitar datos personales, se
informe previamente al interesado de manera expresa e inequivoca, de las siguientes
cuestiones:

1. Que existe un fichero al que se van a incorporar sus datos personales y la
finalidad con la que se recogen los datos. Los fines deberan ser siempre
licitos. Y los datos que se recojan seran sélo los estrictamente necesarios
para la finalidad concreta.

2. Sobre la persona fisica o juridica, publica o privada, u 6rgano administrativo
responsable del tratamiento de los datos, asi como sobre la identidad de los

destinatarios de la informacién contenida en los mismos.

115



3. Del carécter obligatorio o no de dar respuesta a las preguntas que se le
planteen en la recogida de datos.

4. De las consecuencias que se derivan de la obtencion de los mismo o de la
negativa a suministrarlos.

5. De la posibilidad de ejercitar los derechos de acceso, rectificacion,
cancelacion y oposicion, en los términos previstos en los articulos 15 y
siguientes de la LOPD.

Cuando los datos se vayan a obtener directamente del interesado habrd que
informarle previamente o tan pronto sea posible y preferiblemente por escrito, sobre cada
una de estas cuestiones. Pero, para el caso de que los datos no hayan sido obtenidos
directamente del interesado, sino por ejemplo, a través de la compra de una base de datos,
el apartado 4 del articulo 5 de la LOPD prevé que “éste debera ser informado de forma
expresa, precisa e inequivoca, por el responsable del fichero o su representante, dentro de
los tres meses siguientes al momento del registro de los datos, salvo que ya se hubiera
informado con anterioridad, del contenido del tratamiento y de la procedencia de los

datos”. Sin embargo, como toda regla general, ésta también tiene sus excepciones.

e El consentimiento del individuo
Exige en articulo 6 LOPD que el consentimiento prestado por el interesado para el
acceso Yy tratamiento de sus datos personales sea inequivoco. “El tratamiento de los datos
de caracter personal requerira el consentimiento inequivoco del afectado, salvo que la ley
disponga otra cosa’’.
La Directiva 95/46/CE lo define como “toda manifestacion de voluntad, libre,
especifica e informada mediante la que el interesado consienta el tratamiento de datos

personales que le conciernan”.

Segun la interpretacion que la AEPD viene haciendo del concepto, “inequivoco”,
éste equivaldra a “tacito”. De tal forma que, en la practica, si transcurrido un periodo de
tiempo determinado desde la comunicacion fehaciente por parte del titular del fichero, el
interesado no manifiesta su disconformidad, se entenderd que consiente y acepta el
tratamiento de sus datos personales. No obstante, la LOPD también prevé que el
consentimiento sera siempre revocable cuando exista justa causa y, en ningin caso, con

efectos retroactivos.
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Sin embargo, excepcionalmente, serd exigible el consentimiento expreso para los
datos especialmente sensibles a los que se refiere el articulo 7 LOPD, entre otros, los que
revelan la ideologia, la afiliacion sindical, creencias religiosas, origen racial, salud, vida
sexual, etc. Y también sera necesario el consentimiento expreso, conforme al articulo 21
LOPD, para el envio de comunicaciones comerciales no deseadas 0 no expresamente
solicitadas por el destinatario, con una salvedad: que el oferente ya tuviese los datos
personales del destinatario con motivo de una relacion contractual previa y que las
comunicaciones comerciales sean relativas a productos o servicios de su propia empresa
que sean similares a los que inicialmente fueron objeto de contratacidn por el destinatario
de la comunicacion comercial.

(Extracto del Real Decreto 1720/2007, de 21 de diciembre, por el que se aprueba el
Reglamento de desarrollo de la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de proteccion

de datos de caracter personal).
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Anexo 2: Relaciones deontoldgicas entre artistas y galeristas.

CAPITULO I.- DISPOSICIONES GENERALES

ARTICULO 1.- OBJETO Y AMBITO DE APLICACION DEL PRESENTE
CODIGO

Este Cddigo tiene por objeto lograr la maxima seguridad juridica en las relaciones
comerciales y profesionales que se establezcan entre los artistas y galeristas.

A los efectos de este Codigo es galerista aquella persona fisica o juridica cuya
actividad habitual sea la dedicacion profesional a la exhibicidén, promocion y venta de
obras de arte, utilizando para ello un espacio abierto al publico con las autorizaciones
administrativas necesarias.

No tendra la consideracion de galerista, a los efectos de este cddigo, aquellas
personas que no se dedican, de forma profesional y habitual, a tales actividades asi como
los que no pertenezcan a ningun tipo de asociacion de galeristas de las que suscriban el
presente cédigo de relaciones.

Es artista toda persona natural que crea una obra plastica, independientemente de la
técnica y el proceso de creaciéon utilizado, siendo este tipo de obras a efecto enumerativo y
no limitativo la escultura, obras de dibujo, pintura, obra grafica (grabado, litografia,
serigrafia), fotografia, videocreacion, instalaciones artisticas.

ARTICULO 2.- LIBERTAD DE PACTOS

A falta de acuerdo o pacto suscrito entre galeristas y artistas, sera de aplicacion las
normas contenidas en el presente Codigo.

ARTICULO 3- CONCEPTO DE LA RELACION ARTISTA/GALERISTA

La relacién entre un artista y un galerista puede definirse como aquélla en la que
ambas partes, mediante aportaciones reciprocas de diversa indole unen esfuerzos con el
objetivos comdn de proceder a la venta de la obra del artista asi como difundir y dar a
conocer la misma percibiendo, el galerista, como contraprestacion, cuando se produce la
venta efectiva de la obra, un porcentaje (comision), a determinar contractualmente, sobre el
precio de venta de cada una de las piezas exhibidas.

ARTICULO 4.- PRINCIPIOS DE LA RELACION ARTISTA/GALERISTA

La relacion artista/galerista debera estar presidida por la mutua confianza, buena fe,
confidencialidad de los pactos y por la maxima diligencia en el cumplimiento de las

obligaciones asumidas por cada una de las partes.
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ARTICULO 5.- RESPETO DE LOS DERECHOS DE AUTOR.

El galerista reconocera al autor:

a)- La autoria de la obra, admitiendo que ésta sea divulgada con el nombre del
artista, o si asi fuera la decision de éste, bajo seuddénimo o de forma anénima.

b)- La decision sobre la forma en la que la obra va a ser exhibida y divulgada.

c)- El respeto a la integridad de la obra, impidiendo cualquier deformacion,
modificacion, alteracion o atentado contra ella que suponga perjuicio a sus legitimos
intereses.

d)- La posibilidad de retirar la obra del mercado artistico, por cambio de las
convicciones intelectuales o morales del artista, previa indemnizacion por éste de los dafios
y perjuicios sufridos por el galerista suponiendo que éste fuera el titular de los derechos de
explotacion.

e)- El acceso al ejemplar de la obra, esté en poder del galerista o de un tercero, todo
ello al objeto de ejercitar el derecho de divulgacion o cualquier otro que al autor le
corresponda.

f)- Todos los derechos de explotacion sobre su obra, salvo los cedidos, de forma
expresa y por escrito, al galerista, tales como los derechos de reproduccion por
cualesquiera medio técnico (incluso el informatico o digital), distribucién y comunicacion
publica.

g)- El derecho de participacion, a favor del artista plastico, sobre el precio de la
reventa de la obra, siguiendo en todo caso las condiciones estipuladas en la Ley de
Propiedad Intelectual.

ARTICULO 6.- INFRAESTRUCTURA Y MEDIOS DEL GALERISTA

El galerista que asuma la realizacién de la exposicion de la obra de un autor debera
tener los medios e infraestructura suficiente que le permita llevarla a cabo
satisfactoriamente siguiendo las instrucciones del artista, velando siempre por el buen
nombre del autor y de su obra.

ARTICULO 7.- EXTINCION DE LA RELACION. CONSECUENCIAS

7.1. La relacion entre un artista y un galerista puede extinguirse por mutuo acuerdo
entre las partes, por la resolucién del contrato a instancia de cualquiera de ellas por
incumplimiento de la otra de los acuerdos pactados o por fallecimiento de una de las

partes.
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7.2. En cualquier caso, una vez finalizada la relacion existente entre un artista y un
galerista, éste, cesara toda actividad tendente a la explotacion y o transmisién de la obra o
la produccion de aquel salvo que mediare permiso expreso del artista.

7.3. Asimismo, el galerista queda obligado al finalizar la relacion con el artista a
devolver toda la produccion de éste que tuviere en su poder sin ostentar derecho de
retencion alguno, incluso en el caso de que el galerista pudiera tener pendiente un derecho
de crédito contra el artista, asi como proceder, en su caso, a la liquidacion econémica
segun lo acordado contractualmente.

7.4. El galerista estara obligado mientras no se produzca la devolucién de la obra al
artista a realizar todos aquellos actos necesarios para la correcta conservacion de la obra
que se hallare en su poder.

CAPITULO I1.- RELACIONES CONTRACTUALES

ARTICULO 8.- FORMA Y OBJETO DE LA REGULACION DE LAS
RELACIONES ARTISTA/GALERISTA

Toda relacion profesional que mediare entre un artista y un galerista debera
regularse por medio de un contrato, instrumentalizado por medio de documento pablico o
privado, en el que se contendran las condiciones esenciales de la relacion.

ARTICULO 9.- CONTENIDO DEL CONTRATO

En el contrato por el que se regulen las relaciones entre artista y galerista deberan
figurar, al menos, los siguientes extremos:

Identificacion de las partes y caracter con el que actuan.

Obijeto del contrato y obra o produccion a la que afecta el mismo.

Duracion del contrato.

Ambito geogréafico del contrato.

Régimen de la representacion, esto es, si la misma se confiere en régimen de
exclusiva o no. Posibilidades de delegar la representacion en terceros.

Produccion minima exigible al artista y calidad de la misma.

Enumeracién de exposiciones y eventos en los que se vaya a exhibir la obra asi
como namero minimo exigible de actos en los que la produccion o la obra del artista deba
ser exhibida.

Inventario de obras depositadas en la galeria, condiciones del deposito y plazo de
devolucién de la obra al finalizar la relacion entre las partes contratantes.

Seguros a contratar teniendo como objeto de cobertura la obra depositada en la

galeria.
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Gastos y/o tributos del contrato.

Gastos de la representacion (embalaje, transporte de la obra, montaje...etc.).

Promocion y/o publicidad.

Precio de la obra, descuentos.

Comisiones de venta.

Sistema de facturacion y liquidacion de las ventas, pagos a realizar y plazos de los
mismos.

Obligaciones de informacidn de toda indole.

Causas de resolucion del contrato.

ARTICULO 10.- REPRESENTACION ARTISTICA: SU AMBITO

10.1 Al objeto de facilitar la promocion y difusion de la obra del artista, éste podra
conceder al galerista la facultad de representarle en el mundo artistico. La citada
representacion, en todo caso, deberd instrumentalizarse por medio de un documento o
incluyendo en el contrato citado en los articulos 8 y 9 anteriores, en el que se especifique el
ambito y las caracteristicas de la representacion.

10.2 El dmbito de la representacion del galerista podra ser en exclusiva o no,
pudiendo afectar a una obra en concreto, a parte o a toda la produccion del artista.
Asimismo puede afectar s6lo a produccion ya existente 0 que vaya a realizarse en un
periodo determinado.

10.3 La representacion sera limitada el tiempo, debiéndose pactar expresamente y
por escrito, la duracion de la misma.

10.4 La exclusividad puede limitarse a un territorio determinado no operando la
misma fuera de los limites del territorio que configure el &mbito geografico de actuacion
sefialado en el contrato.

10.5 En cualquier caso la representacion se limita so6lo al &mbito artistico y al
objeto concreto de los derechos de explotacion sobre su obra cedidos por el artista al
galerista.

ARTICULO 11.- EJERCICIO DE LA ACTIVIDAD DEL GALERISTA

El galerista podréa ejercer su actividad personal y directamente, o bien por medio de
una entidad o persona juridica dirigida por él o en la que tenga una participacion
mayoritaria, siempre con el expreso consentimiento del artista.

ARTICULO 12.- ESPECIFICACION DE LA OBRA AFECTA A LAS
RELACIONES ARTISTA/GALERISTA
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A todo contrato debera acompafiarle un anexo en el que se detalle la obra a la que
afecta el contrato especificando al méximo las caracteristicas de la misma, la técnica
utilizada, el material de la que estd hecha, dimensiones, descripcion de las distintas piezas
de la que se compone la obra y todos aquellos extremos que se consideren necesarios para
su correcta identificacion.

ARTICULO 13.- OBRA EN DEPOSITO

13.1 En el mismo anexo o en otro distinto se especificaran, con las menciones
contenidas en el articulo anterior, las obras depositadas en la galeria asi como las
condiciones para una conservacion en perfecto estado de la obra depositada.

13.2 Para el caso en que el contrato se refiera a obra todavia no realizada deberé por
cada nueva obra entregada a la galeria modificar el anexo incluyendo la nueva obra
entregada o bien confeccionar un certificado de entrega por duplicado en el que se
contendran las menciones del articulo 12, todo ello al efecto de tener constancia, en cada
momento, de toda la obra que se halle en poder del galerista.

13.3 Artista y galerista podran pactar un periodo maximo de depdsito de las obras.
Finalizado el citado plazo, salvo acuerdo en contrario, el galerista procedera a la
devolucién inmediata de la misma sin que, bajo ningun concepto, pueda retener la obra en
deposito.

ARTICULO 14.- DEBERES DE INFORMACION DEL GALERISTA Y EL
ARTISTA.

14.1 EIl galerista, con caracter previo al inicio de la relacién contractual, debera
informar al artista de la forma en que procedera a la exhibicion y explotacion de la obra, de
los medios técnicos y humanos que dispone para tal difusién, asi como del potencial
publico destinatario de la misma.

14.2. Mientras subsista la relacion contractual, ambas partes se mantendran
mutuamente informadas respecto de todos los aspectos que pudieran ser de influencia en su
relacion profesional.

14.3 El galerista debera tener informado al artista, al menos, respecto de los
siguientes extremos:

- Reservas de obras, ventas acordadas y ventas producidas y liquidadas.

- Identidad del cliente.

- Todos los aspectos relacionados con la promocion y o publicidad de la obra, tales

como el contenido de los comunicados de prensa, medios de promocién, curriculum...etc.
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- Todos los aspectos relacionados con el montaje de una exposicion o de cualquier
forma de exhibicidn de la obra del artista (enmarcado, vitrinas, cajas de luz..etc.)

- Registros contables relacionados con la representacion asumida por el galerista.

- Seguros contratados respecto a la obra en depésito y alcance de las coberturas de
los mismos.

- La gama de servicios que la galeria puede ofrecer al artista y las tarifas de
comisidn que considera adecuadas segun el servicio ofrecido.

- Cualquier incidencia que pueda afectar al artista, su imagen o a la obra objeto del

contrato.

14.4 El artista deberd tener informado al galerista, al menos, respecto de los
siguientes extremos:

- Sobre sus relaciones o vinculos con otros galeristas de su propio contexto asi
como de fuera de su &mbito geografico.

- Produccion realizada hasta la fecha y ubicacién de la misma.

- Obras en curso asi como futuros proyectos.

- Nuevas posibilidades de exposiciones y de vinculos para que, en el caso de
relaciones en exclusiva, el galerista pueda aprobar o rechazar las operaciones que afecten
al ambito de la representacidn que ostenta.

CAPITULO IIl.- PRESTACIONES ECONOMICAS

ARTICULO 15.- FIJACION DE PRECIOS

Habida cuenta de que, en el establecimiento del precio de una obra, el artista y el
galerista tienen un interés comun, la fijacion de los precios y su evolucion posterior sera
discutida por las dos partes y adoptada, siempre y en todo caso, por mutuo acuerdo.
Cuando el galerista haya comprado, directamente, la obra al artista, ambas partes acordaran
una politica de precios de venta de la citada obra a terceros.

ARTICULO 16.-DESCUENTOS.

16.1 En el caso de que el adquiriente de la obra del artista sea un museo o
institucion publica, otra galeria, un decorador, un fiel coleccionista o cuando la operacion
incluye a un numero importante de obras se podran establecer descuentos en el precio de
venta, debiendo, en todo caso, ser éstos previamente discutidos, pactados y ratificados por

el artista.

123



16.2 Fuera de los casos descritos en el parrafo anterior, si el galerista cree necesario
ofrecer descuentos en una determinada operacion, deberd acordarlo previamente con el
artista antes de ofrecer un precio al cliente. Si el artista no sale beneficiado, el galerista
deberéa de renunciar a la operacion o disminuir el porcentaje de su comision.

ARTICULO 17.- GASTOS

Serén gastos que el Galerista debera asumir, los siguientes:

a) Gastos de Promocion y/o Publicidad: Insercién de anuncios en los medios de
comunicacion, medios especializados, notas y comunicados de prensa, convocatoria a los
periodistas iran a cargo del galerista.

b) Fotografias: Tanto de las obras como de la exposicion, teniendo el artista
derecho a copias y duplicados.

c) Invitaciones. El disefio y contenido de las mismas seran pactadas entre artista y
galerista, si bien el artista deberd respetar si la galeria mantiene un disefio o estilo
determinado.

d) Mailing: EI artista facilitara al galerista un listado de personas que desea invitar
por su cuenta. Indicara cuales de las direcciones que aporta puede pasar a integrarse en el
mailing de la galeria. Los costes de ampliacion, mantenimiento del mailing y de los envios
iran a cargo de la galeria.

e) Catalogo: Artista y galerista acordaran su contenido. Si la galeria mantiene un
disefio o estilo el artista deberd de respetarlo. Los costes de disefio, maquetacion,
fotocomposicién e impresion irdn a cargo del galerista. El artista y el galerista podran
pactar la posibilidad de que cualquiera de las dos partes pueda negociar con terceros la
participacién en la financiacion de su catalogo.

f) Seguros: La galeria, en su funcion de custodiar las obras depositadas en sus
locales se hace responsable de los perjuicios que puedan sufrir. En este sentido, la galeria
debera de contratar, a su cargo, un seguro para cubrir cualquier eventualidad.

g) Marcos u otros dispositivos y montaje: Los gastos de enmarcado de la obra, asi
como los originados por cualquier otro dispositivo de exposicion (peanas, vitrinas, cajas de
luz, iluminacion, proyectores ...etc.) y en general todos los gastos de montaje que se
originen con motivo de una exposicion o de cualquier otra forma de exhibicion de la obra
del artista, iran a cargo del galerista. EI enmarcado de la obra vendida y no expuesta ird a
cargo del galerista o del cliente.

h) Embalaje: Los gastos de embalaje de las obras para su transporte desde el estudio

del artista a la galeria seran satisfechos por el galerista. Los gastos de embalaje de obras
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que participan en otras exposiciones, realizadas en territorio espariol o en el extranjero, iran
a cargo de las entidades organizadoras ya sea la misma galeria o terceros.

i) Transporte Los gastos de transporte del taller a la galeria y, en caso de
devolucién, de la galeria al taller del artista seran a cargo del galerista. Los gastos de
transporte de la galeria al cliente seran pagados por el galerista o el cliente. Asimismo, los
gastos de transporte al extranjero iran a cargo del galerista o del cliente.

ARTICULO 18.- SEGUROS

El galerista contratara, a su cargo, un seguro de la obra que tenga en su custodia que
cubra las contingencias que puedan producirse desde el mismo momento en que le sea
entregada por el artista y hasta su venta y cobro, o devolucion al artista. EI contrato de
seguro nombrard al artista como beneficiario y cubrira los dafios o perdidas producidos en
el transporte, exposicion, embalaje, enmarcado, y almacenamiento en la galeria

ARTICULO 19.- COMISIONES POR VENTA

La comisidon es el porcentaje que se reserva la galeria sobre el precio de las obras
como contraprestacion econdmica de su labor comercial. Asi pues la galeria queda, por
tanto, obligada a realizar su labor con la maxima diligencia al efecto de conseguir los
resultados mas prosperos.

19.2 Los factores que se tendrén en cuenta para determinar las comisiones seran:

- Si la relacion sera de representacion en exclusiva, representacion para un ambito
geografico o tipo de obra o limitada a la organizacién de una sola exposicion.

- La implicacion de la galeria en la financiacion de la produccién del artista.

- El alcance de la labor de marketing y promocién que asumira la galeria.

- La participacion de la galeria en ferias de ambito estatal e internacional.

ARTICULO 20.- TARIFAS DE COMISION

20.1 La galeria y el artista pactaran las bases y los calculos para determinar el tipo
de comision, en la que se tendrd en cuenta la aportacion de cada parte y tenderd a
reconocer esa aportacion de forma equilibrada.

20.2 A falta de acuerdo, las tarifas de comision seran las siguientes:

- 50% sobre el precio de venta en el caso de que la galeria asuma la representacion
del artista en exclusiva y desarrolle y financie las siguientes funciones:

a) Coproduccion de la obra (minimo 50%).

b) Produccion de exposiciones.

c¢) Promocion del artista.
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d) Participacion en ferias estatales e internacionales.

- 40% sobre el precio de venta en el caso de que la galeria asuma la representacion
en exclusiva y desarrolle y financie las siguientes funciones:

a) Produccidn de exposiciones

b) Promocidn del artista

c) Participacion en ferias estatales

d) Exclusividad en el Estado.

- 30% sobre el precio de venta en el caso de que la galeria asuma, simplemente la
organizacion de una exposicion o de cualquier otra forma de exhibicion de la obra del
artista.

ARTICULO 21.- CONTRATACION Y FACTURACION POR EL ARTISTA

El artista, si asi se pactara en el contrato suscrito por el mismo con el galerista,
podré realizar y suscribir contratos de compraventa de su obra asi como facturar y cobrar
las referidas ventas, directamente al cliente, debiendo en este caso pagar la comision
devengada por el galerista del modo descrito en los parrafos anteriores.

ARTICULO 22.- COMPRA DE OBRA POR EL GALERISTA

22.1 En el caso de que el galerista comprara obra al artista respecto del cual ostenta
la representacion, la relacion contractual que se establezca se instrumentard en contrato
escrito de compraventa en el que se asegurara el respeto a todos los derechos, que como
autor, ostente el artista..

22.2 Asimismo, la determinacién del precio de venta de la obra, asi como los
posibles descuentos que, sobre el mismo, pudieran hacerse seran potestades exclusivas del
artista, sin que el galerista tenga derecho a percibir comision alguna por la compra de obra
al artista.

ARTICULO 23.- MINIMOS EXIGIBLES

En el contrato regulador de las relaciones entre el artista y el galerista se podran
establecer un minimo de obras a realizar por parte del artista durante la vigencia del
contrato. Del mismo modo podra pactarse un minimo de exposiciones o0 actos de
exhibicion o difusion de las obras del artista en el espacio expositivo de la galeria, sélo o
con otros artistas, 0 en otros espacios 0 medios distintos del de la galeria .

ARTICULO 24.- INSOLVENCIA DEL GALERISTA
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24.1 En caso de producirse una situacion de insolvencia por parte del galerista, es
decir una suspension de pagos, quiebra o concurso de acreedores, la galeria esta obligada a
devolver todas las obras que no son de su propiedad al artista, aunque se hubiera pactado
un periodo maximo de depdsito y, éste, todavia no hubiera expirado.

24.2 Al efecto de dejar a salvo el patrimonio artistico propiedad del artista, la
galeria informaré a todos sus acreedores sobre las obras que no pertenecen a su fondo.
ARTICULO 25.- DIVERGENCIAS ENTRE ARTISTA Y GALERISTA

25.1 En caso de producirse cualquier divergencia en la interpretacion de un contrato
suscrito entre un artista y un galerista estos podran someter la resolucion del conflicto,
como via previa a la judicial, a la Comision de Arbitraje, quien debera emitir dictamen, en
el plazo de un mes, en el que se pronunciara sobre todas las cuestiones que se le hubieren
planteado.

25.2 Un reglamento regulara el procedimiento de resolucion de conflictos, el

funcionamiento y la organizacién de la Comision de Arbitraje.
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