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Resumen

En este trabajo final de grado, se ha desarrollado un modelo de negocio de tienda
online con una herramienta de gestion de contenidos CMS. Para llegar a ese fin,
ha sido necesario hacer un anélisis previo sobre el sector e-Commerce y m-
Commerce en Espana y Europa. A continuacion, se ha analizado el mercado en
busca de barreras de entrada y posibles competencias, lo cual ha permitido
desarrollar las estrategias para elaborar la idea del modelo de negocio. El
siguiente paso ha sido realizar un analisis coste-beneficio comparando el modelo
Dropshipping y el Estandar. Finalmente se ha implementado el negocio con el

CMS Prestashop.

Palabras clave: e-Commerce, m-Commerce, CMS, Prestashop, modelo
Dropshipping, modelo Estandar.

Abstract

In this final project, it has developed a business model based on an online store
with a content management tool CMS. In order to reach that end, it has been
necessary to make an analysis of the e-Commerce and m-Commerce sector in
Spain and Europe. Then, it has analyzed the market looking for entry barriers and
potential competitors, thus, this has allowed to develop strategies according to
the idea of the business model. The next step it has been by performing a cost-
benefit analysis comparing the Dropshipping and Standard model. Finally, it has

implemented the business with the CMS Prestashop.

Keywords: e-Commerce, m-Commerce, CMS, Prestashop, Dropshipping
model, Standard model.
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1 Introduccion

1.1 Objetivos

El objetivo principal del trabajo fin de grado es desarrollar un modelo de
negocio online mediante la aplicacion de una herramienta CMS. De esta forma
puede ser 1til para cualquier persona que quiera entrar en el comercio
electronico y conocer las oportunidades, estrategias y pasos a seguir para
desarrollar este tipo de negocio.

1.2 Planteamiento

Actualmente se pueden distinguir diferentes tipos de comercio electrénico
segun el perfil del vendedor y comprador:

- B2C (Business to Consumer): Empresas que venden al publico en general.
- B2B (Business to Business): Empresas que negocian entre ellas.

- B2G (Business to Government): Empresas que venden a instituciones de
los gobiernos.

- C2C (Consumer to Consumer): Los consumidores compran y venden entre
ellos a través de una plataforma.

En este caso, en el que se centra este trabajo es B2C, venta al ptblico en general.
Lo que se propone es elaborar un negocio online accesible desde cualquier
dispositivo movil, que permita a la empresa vender y enviar sus productos de
forma sencilla. Para poder desarrollar este modelo de negocio online debemos
de hacer un analisis previo sobre la situacion del comercio electrénico y
distinguir cudles van a ser nuestros clientes. De esta forma se estableceran una
serie de estrategias que ayuden a dar rentabilidad y futuro al negocio.

Los pilares principales de este tipo de negocio y de los que depende que la
tienda tenga éxito son la plataforma tecnologica, el proveedor logistico y el
proveedor de productos. La plataforma es un entorno virtual que permite crear
la tienda online mediante una serie de médulos modificables para adaptarse a
las necesidades del negocio. Por otro lado, la empresa contratada para la
logistica, se encargara de enviar los articulos adquiridos por el cliente a su
destino. Finalmente, la empresa de venta al por mayor se encargara de
suministrar al comercio los productos que se van consumiendo del stock o los
nuevos solicitados. El éxito depende de que estos elementos estén bien
alineados, es decir, cuando el cliente esta dentro de la tienda, las cargas entre
ventanas y la navegacion debe de ser fluida, rapida e intuitiva. En cambio, la
parte administrativa que gestiona el stock y el envio de paquetes, debe de ser
prevista para que el proceso de compra sea lo mas rapido posible y que el cliente
tenga el producto adquirido cuanto antes y sin problemas.
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1.3 Metodologia

Antes de desarrollar el modelo de negocio se ha hecho un analisis descriptivo y
cualitativo del sector e-Commerce. Para ello se han tomado como referencia los
siguientes informes y datos:

¢ Informe Estudio e-Commerce 2015 por Elogia.

e Informe sobre el trafico m-Commerce en Europa por eMarketer.

e Datos del portal de estadisticas de la CNMC (Comision Nacional de los
Mercados y la Competencia).

e Informe Evolucién y Perspectivas e-Commerce 2015 por EY (Ernst &
Young) y Foro de Economia Digital.

e Datos de El comercio electronico y el uso de las nuevas tecnologias por el
Instituto Nacional de Estadistica.

En este caso se ha tenido en cuenta la evolucion del mercado, facturaciéon anual,
usos y habitos de la compra y el proceso de compra para seleccionar el sector
mas conveniente y tener en cuenta la proyeccion del negocio.

Una vez analizado el sector del negocio, se ha hecho un anélisis del entorno
especifico para tener en cuenta los competidores directos y las barreras de
entrada del negocio de venta de moviles, tabletas y accesorios online. De esta
forma tratamos de diferenciarnos y tener una serie de propuestas que den mas
valor a este modelo. Una vez analizados todos los factores de competencia que
afectan al sector, se ha hecho un lienzo Canvas para elaborar la idea del modelo
de negocio con las estrategias comentadas. Ademas de esto, se han comentado
las estrategias de posicionamiento SEO y SEM que se deben seguir y como
aplicarlas para que nuestra tienda se sittie en las primeras posiciones de
resultados en los buscadores. Finalmente se han elaborado dos presupuestos,
uno para poder vender el trabajo realizado a un cliente y otro para comparar el
modelo dropshipping y el estandar, suponiendo las ventas necesarias para que
el negocio absorba los costes.

Con la parte del modelo de negocio terminada, se ha procedido a montar la
tienda e introducir el concepto de lo que es un CMS. A continuacion, se ha
podido hacer una comparativa previa sobre las debilidades y fortalezas entre
unas herramientas y otras para elegir la plataforma gratuita en la cual se va a
desarrollar la tienda virtual. Seguidamente se han explicado los médulos
utilizados y se han hecho capturas de las modificaciones que se han actualizado
en el disefo y estructura de la web.

En cuanto a la instalacion, el primer paso ha sido alojar la tienda en un servidor
local para hacer todas las pruebas necesarias y poder desarrollar y anadir
contenidos sin necesidad de contratar un dominio ni un alojamiento de pago.
Sin embargo, después de hacer pruebas y familiarizarse con el entorno, se ha
optado por contratar un servicio hosting y un nombre de dominio.
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Finalmente se ha desarrollado la web en el servidor contratado y se ha ido
personalizando hasta tener la estructura de los modulos y el disefio terminado.

1.4 Estructura del Trabajo

Si tenemos en cuenta los puntos mas importantes del trabajo, podemos
identificar cuatro partes claras que se resumen a continuacion:

Comercio Electronico en Espafia: En este apartado se habla del e-
Commerce y la posterior aparicion del m-Commerce. Ademas, incluye el origen
y la evolucion de estos conceptos hasta principios del 2016, teniendo en cuenta:
la evolucion del mercado, la facturaciéon anual y los habitos y procesos de
compra de los clientes. Estos datos han servido para fortalecer y desarrollar la
idea del modelo de negocio.

Analisis del modelo de negocio: En el segundo apartado, una vez se ha
identificado el sector al que pertenece el negocio, se han analizado las
debilidades y fortalezas que tiene el modelo Dropshipping y el Estandar.
También se ha realizado un analisis del entorno especifico para tener en cuenta
todos los factores que afectan en cuanto a la competencia y barreras de entrada
entre empresas del mismo sector. A continuacion, se desarrolla el modelo de
negocio mediante la creacion de una plantilla para el lienzo canvas que incluye
la descripcion de los nueve médulos: Segmentos de mercado, Propuestas de
valor, Canales, Relaciones con clientes, Fuentes de ingresos, Recursos clave,
Actividades clave, Asociaciones clave y Estructura de costes. De esta forma se
cubren las cuatro areas principales de un comercio. Después se han definido las
estrategias SEO y SEM que se deben seguir para dar visibilidad y promocionar
la web. Finalmente se realiza un analisis coste-beneficio con dos ejemplos de
presupuestos: el primero para un cliente y el segundo comparando las ventas
necesarias entre el modelo dropshipping y el estaindar para absorber los costes.

Creacion y desarrollo experimental: En este apartado se introduce el
término CMS, y se observan las principales caracteristicas por las cuales se opta
por la plataforma tecnoléogica Prestashop. Ademas, incluye las herramientas y
modulos que se han requerido a la hora de empezar a personalizar el disefio y
estructura de los contenidos de la tienda y los problemas que se han encontrado
durante este proceso.

Conclusion: El altimo apartado recoge las conclusiones obtenidas al finalizar
el trabajo. Si se ha llegado a los objetivos establecidos, conclusiones del trabajo
realizado y valoraciones personales.
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2 Comercio Electronico en Espaina

2.1 Definicion

Se entiende por Comercio Electronico o e-Commerce, el proceso de compra y
venta de productos o servicios a través de Internet u otras redes informaticas,
usando como forma de pago medios electronicos tales como tarjetas de crédito.

A raiz de ser el Smartphone el principal dispositivo de acceso a Internet segin
se publica en el VII Estudio Anual de Mobile Marketing del IAB (Interactive
Advertising Bureau), empieza a aparecer el término m-Commerce o comercio
movil.

Con este término se refiere a las transacciones de compras y ventas online
producidas a través de dispositivos méviles tales como teléfonos inteligentes o
tabletas. Este tipo de comercio es una de las mayores ventajas que ofrece
Internet para las empresas. Acceder a un mercado global con costes
relativamente bajos y un amplio nimero de posibles clientes, resulta muy
beneficioso para cualquier empresa que quiera montar una tienda virtual.

2.2 Origen del e-Commerce

Los primeros origenes del comercio electronico se pueden ver a principios de
1920 en Estados Unidos, con la aparicion de la venta por catalogo. Este sistema
permitia ensefiar a los clientes todos los productos en un catalogo con fotos
ilustrativas. De esta forma se daban a conocer todos los productos de la tienda
sin tener que ser visitada por los clientes.

Aunque la parte mas importante del origen surge a mediados de 1960, cuando
Estados Unidos inventa una forma de intercambio electréonico de datos (EDI)
permitiendo que las empresas intercambiaran informacion y realizaran
transacciones. Esto progreso junto con la aparicion de los primeros ordenadores
personales, la modernizacion de los catalogos con la ayuda de las “televentas” y
el nacimiento de la WWW en 1989.

A finales de los noventa el comercio electronico crecié a un ritmo inimaginable y
aparecieron sitios web que se dedicaban a esta actividad como eBay o Amazon.
Finalmente, en 1995 los paises que integraban el G7/G8 crearon la iniciativa de
Un Mercado Global para Pymes, que consolido esta forma de comercio y los
éxitos que ha tenido todavia siguen progresando.
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2.3 Evolucion e-Commerce

La situacion actual en Espafia sobre el Comercio Electrénico esta en continuo
crecimiento. Si tomamos como referencia los tltimos datos obtenidos por la
CNMC, en los ultimos cinco afios el volumen de ventas online se ha triplicado.
Se ha pasado de 24,2 millones de transacciones en 2010 a 73,6 millones en
2015. En los siguientes apartados se han analizado datos sobre facturacion y
namero de transacciones e-Commerce en Espafia durante los dltimos afios.
También se ha analizado un estudio de consumo para ver los criterios de
compra de los usuarios y finalmente se han analizado las perspectivas que
tienen los vendedores de cara al futuro de sus tiendas.

2.3.1 Facturacion del e-Commerce en Espana

Es importante tener en cuenta el volumen de facturacion del comercio
electronico en Espana durante los altimos afos para poder analizar su evoluciéon
y crecimiento.

Los ultimos datos obtenidos en el portal de la CNMC muestran lo siguiente:

EVOLUCION TRIMESTRAL DEL VOLUMEN DE NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO Y
VARIACION INTERANUAL (millones de euros y porcentaje)
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—glumen otal de negoso ‘ariacion Interanual

Fuente CNMC

Tlustracién 1: Evolucién del volumen de negocio e-Commerce (Fuente: CNMC)

Como se puede ver en la ilustracion anterior, el volumen de negocio del tercer
trimestre de 2015 con respecto al tercer trimestre del 2014 ha aumentado en un
29,2%, alcanzando la cifra de 5.302,6 millones de euros.

1 CNMC: La Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) es el organismo que
garantiza la libre competencia y regula todos los mercados y sectores productivos de la
economia espafola para proteger a los consumidores. Es un organismo puablico con
personalidad juridica propia. Es independiente del Gobierno y estd sometido al control
parlamentario. Entr6 en funcionamiento el 7 de octubre de 2013.
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Estos datos estan directamente relacionados con el crecimiento del nimero de
transacciones mostrado a continuacion:

EVOLUCION TRIMESTRAL DEL NUMERO DE TRANSACCIONES DEL COMERCIO
ELECTRONICO Y VARIACION INTERANUAL (millones de transacciones y porcentaje)

75 q 716 T0%

70 | 67.6 61,7 O0F

- 60%

- 605

- 40%

e, 30%

- 20%

- 10%

=10 0-10 010 V=100 =11 011 111 11 112 012 112 1-12 113 1113 1013 1IV-13 114 114 104 1v=-14 1150 115 1S

e Nimere de operagones ——m—— Wariacion hteranual

Fuente CNMC

Ilustracién 2: Evolucion del niimero de transacciones e-Commerce (Fuente: CNMC)

En el tercer trimestre del afio 2015, la CNMC registré 73,6 millones de
transacciones a tiendas online. Esto supone un incremento del 27 % con
respecto al ano anterior. Con estos datos podemos afirmar que el e-Commerce
sigue creciendo a un ritmo frenético.

Por otro lado, con lo que respecta a la segmentacion geografica de la siguiente
ilustracion, las tiendas online en Espana contemplan el 60,4% del volumen de
facturacion en el tercer trimestre de 2015. Mientras tanto, el 39,7 % que resta,
corresponde a compras realizas en Espafa a webs en el exterior.

Desde Espafa
con e| exterior
39,7%

Dentro de Espafia _/

41.2%

\Desde el exterior

con Espafia
19 2%

Fuente CNMC

Ilustracién 3: Segmentaciéon geogrdfica del volumen de facturacion (Fuente: CNMC)
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2.3.2 Estudio de consumo

El estudio e-Commerce en Espana 2015 realizado por Elogia? y en colaboraciéon
con IAB Spains3 ofrece otros datos de interés con respecto a la definicion de los
compradores online. Este estudio fue realizado en base a 805 usuarios y
representa un crecimiento del 52% con respecto al porcentaje del ano 2013.

Actividades realizadas en internet / por género y edad

Este crecimiento representa un incremento del 52%

- - desde el 2013, y ya es transversal por sexo y edad.
Penetracion compra online

A

67%
44% 69% 66% 66% 68% 68%
sils clis Mujer Hombre I Del6a30 De31a39 DedDass

(usuaries: 482) (usuarios: 805)

Ilustracién 4: Crecimiento de consumo e-Commerce (Fuente: Elogia e IAB Spain)

En la siguiente ilustracion podemos ver datos sobre la frecuencia y el gasto
medio de compra de los usuarios encuestados:

G Frecuencia @ Gasto medio
d
e compra 2,1 por compra 63 €
(2013)

veces/mes "

De 16 a 30 afios, 3.4 | 40 a 55 afios: 85€

> 4 veces/ mes 8% . i .
! Los jovenes compran | 1561 - 500 € 16% ' Los méas adultos
12% con mayor frecuencia | | gastan més por acto de
i i i compra, aungue con
menor frecuencia

3-4 veces/ mes

24%

2 veces/ mes 101-150 € 42%
1 vez/ mes 29%
51-100€ 29%,
< lvez/mes = 25-50€ 9%
- (+]
<25€ 4%

Ilustracién 5: Frecuencia y gasto medio (Fuente: Elogia e IAB Spain)

2 Elogia: Elogia es una agencia de marketing online especializada en servicios de Marketing4e-
Commerce.

3 TAB Spain: Se trata de una asociacion que representa al sector de la publicidad en medios
digitales en Espana. Esta organizacion engloba a los diferentes actores del panorama
publicitario online.



Segln esta encuesta, la frecuencia de compra media ha alcanzado las 2,8 veces
al mes, siendo los jovenes entre 16 y 30 anos los que compran con mayor
frecuencia con 3,4 veces al mes. Por otro lado, el gasto medio de compra se ha
incrementado hasta los 70€ con respecto a los 63€ del ano 2013, aunque son los
mas adultos de entre 40-55 afnos los que mas gastan con 85€ de media, pero con
menor frecuencia.

En este estudio también se ha analizado el motivo por el cual se compra por
Internet, y los resultados fueron los siguientes:

Motivos econémlcos Comodidad / circu nstancla
8 60/0 86% Ofertas sdlo en internet 840A) J 84% Practicoy cémodo

79% Mas barato

Mujeres: 45%

63% Lo encontré navegando
40% Ofertas/ productos tentadores

Confianza / recomendacion Unica alternativa

680/0 Confianza en webs 630/0 Tienda fisica cerrada o lejos

0 ; .
38 A) Amigos/ conocidos 59.%) R E——

31 ‘%, Spot/ Blogfforos ‘
250/ Redes Sociales 52{%) R - 2rier0
0

Ilustraciéon 6: Motivos de compra (Fuente: Elogia e IAB Spain)

Como se puede ver en la ilustracién anterior, por motivos econémicos (86%), es
decir, ofertas solo por Internet, precios mas baratos u ofertas tentadoras y por la
comodidad de comprar sin desplazarse (84%) en edades entre los 31y 55 en el
87% de los casos, son las principales razones que tuvieron los usuarios
encuestados para comprar por Internet en vez de en la tienda fisica. Por otro
lado, la confianza hacia la web, recomendaciones de conocidos o en redes
sociales (68%) y siendo esta la tinica alternativa para adquirir el producto (63%)
fueron los otros motivos para comprar en la tienda online.
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En base a estos usuarios, en la siguiente imagen se observa el porcentaje de
compras por Internet realizadas desde cada dispositivo:

Dispositivos de compra

Base compradores online: 805

Ilustracién 7: Porcentaje dispositivos de compra (Fuente: Elogia e IAB Spain)

Como se puede ver en la ilustracion anterior, las compras online se realizaron en
el 83% de los casos desde un ordenador. En cambio, las compras efectuadas
desde los dispositivos moviles y las tabletas representaron un 9% y un 6%
respectivamente sobre el total de transacciones realizadas por estos usuarios.

En cuanto a los productos y servicios que compraron a través de Internet en los
altimos 12 meses de 2015, destacan los siguientes datos:

Tipos de Productos y Servicios

6 de cada 10

Tecnologia / Comunicacion
Ocio / Cultura
Viajes / Estancias

. Moda (mujeres)
° 42% 409
34%
° 90/0280/0270@25‘% o
0
20% 19% 19% 16% 149, 9%
O ® 3100 EELE =

Ilustraciéon 8: Productos y servicios comprados (Fuente: Elogia e IAB Spain)

68% 66% 64%

Los productos y servicios de tecnologia y comunicacion (68%), ocio y cultura
(66%), viajes y estancias (64%) y moda (48%), fueron los mas adquiridos con
una probabilidad de compra de seis de cada diez.

'/



En contraste con esta fuente, si observamos los ultimos datos del CNMC,
encontramos que el marketing directo; los discos, libros, periddicos y papeleria,
y las prendas de vestir estan en las primeras posiciones en el ranking de
compraventas (9,2%, 7,7% y 7,3% respectivamente). Estos datos son mas fiables
ya que se han basado sobre el total de transacciones en Espafia y no sobre los
805 usuarios analizados por el estudio de Elogia.

LAS DIEZ RAMAS DE ACTIVIDAD CON MAYOR PORCENTAJE DE TRANSACCIONES DEL
COMERCIO ELECTRONICO (11I-15, porcentaje)

MARKETING DIRECTO 9.2%
DISCOS, LIBROS, PERIODICOS Y PAPELERIA

PRENDAS DE VESTIR

AGENCIAS DE MAIESY OPERADORES TURISTICOS
ESPECTACULOS ARTISTICOS, DEPORTIWOS Y RECREATIVOS
TRANSPORTE AERED

TRANSPORTE TERRESTRE DE VIAIEROS

JUEGDS DE AZAR Y APUESTAS

ORDENAD ORES Y PROGRAMAS INFORMATICOS

PUBLICIDAD

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9%  10%

Fuente CNMC

Ilustracién 9: Transacciones de cada sector e-Commerce (Fuente: CNMC)

Por otro lado, en la encuesta también se pregunt6 sobre las fuentes de
informacion que se utilizan a la hora de inclinarse por realizar una compra
online. Los resultados fueron los siguientes:

4 S 1
N J ' - ™\
e A
-
{W\VW
< = &=
oy f .
{ ) =) L@
p )
27% 26%
(o]
24% g
=
11% [ J
3%
Blogs / Amigos/ Web de Redes Publicidad Mailing Publicidad E
Foros familia La marca Sociales Online (info/promos) Offline amosas

Ilustracién 10: Influenciadores de compra (Fuente: Elogia e IAB Spain)
Podemos apreciar que lo mas relevante y que més influye a la hora de convencer

a un usuario para obtener productos online es el uso de blogs y foros en un 49%
de los casos. En segunda posicion le sigue el método tradicional de preguntar a
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conocidos con un porcentaje del 45%. En tercera posicion los usuarios optaron
por consultar el articulo en la web de la marca en un 36% de los casos. Otro dato
a destacar es que los usuarios utilizaron las redes sociales, visualizaron
publicidad online y fueron influenciados a través de mails con promociones en
un 27%, 26% y 24% respectivamente.

57% Motivos econémicos 55'%) Post-venta y pago

57% Los mejores precios 55% Facilidad devolucion y reclamacion

569% Sin gastos de envio 53% Formas de pago
. . (variedad, facilidad, rapidez y seguridad)
52% Transparencia de precios

529%, Plazo de entrega rapido

489% Buen SAC

42Y%, Facilidad seguimiento pedido

Recogida/devolucion en tienda
0,
22 A’ fisica

139% Entrega el mismo dia de compra

Ilustracién 11: Eleccién del e-Commerce (Fuente: Elogia e IAB Spain)

Un dato clave de este informe es el motivo por el cual el cliente se decanta por
comprar en una tienda u otra. Como se puede ver en la anterior ilustracion,
existen tres motivos: los econémicos (57%), el envio (52%) y post-venta y pago
(55%). En cuanto a los motivos econdmicos se refiere a si la tienda ofrece los
mejores precios, sin gastos de envio y sus precios son transparentes. En cuanto
al envio, se refiere a si tiene un plazo de entrega rapido, facilidad de seguimiento
del pedido o si se entrega el mismo dia de compra. Finalmente, en la post-venta
y pago se refiere a la facilidad de devolucién y reclamacion o la variedad de
formas de pago.

2.3.3 Tasa de abandono de carrito

Otro dato importante a analizar es la tasa de abandono del carrito de compra.
Seguin se muestra en el siguiente estudio realizado por Ve Interactive4, es una de
las mejores oportunidades para obtener beneficios en ventas en este tipo de
negocio. Esta compaiiia realiz6 un estudio en el ano 2014 para calcular la media
de ratios de abandono de carritos en los diferentes sectores del Comercio
electronico. Los resultados obtenidos tras estudiar los casos en mas de 250
personas fueron los siguientes:

4 Ve Interactive: es una compania tecnologica lider a nivel mundial, cuya plataforma se ha
convertido en un componente clave para cualquier empresa online para adquirir, fidelizar y
convertir clientes.
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Charities Educacion Bienes de Consumo

Finanzas Electronica

‘ 81% ‘830/0

Ilustracién 12: Abandono por sectores (Fuente: Ve Interactive)

El abandono aumenta un 1% por cada campo extra a
rellenar en el proceso de reserva/compra.

Este porcentaje se eleva en el caso de datos
irrelevantes para finalizar la transaccion.

Ilustraciéon 13: Abandono en formularios (Fuente: Ve Interactive)

de los wusuarios abandona su
compra/reserva sin dejar sus
datos de contacto, haciendo
imposible contactar con ellos

de los usuarios abandona su
compra/reserva dejando al menos
el email de contacto.

convierte de forma natural

Ilustracién 14: Datos de Abandono (Fuente: Ve Interactive)

Si analizamos los resultados anteriores, nos damos cuenta de que el abandono
del carrito de compra esté presente en més del 87% de los casos. Siendo
aproximadamente ocho de cada diez personas que anaden algan articulo al
carrito los que finalmente lo abandonan. Se trata de un nimero muy elevado de
clientes, aunque no es un dato preocupante sino un dato en el cual se pueden
obtener mejores oportunidades de ventas. Esto se debe a que muchas de las
personas que afiaden algin articulo al carrito, simplemente lo hacen para
tenerlo localizado y comparar con otros productos, y hay veces que ni siquiera
tenian intencion de comprarlo. Si se lograra reducir esta tasa, los beneficios
serian mucho mas elevados. Otro dato relevante que recoge este informe es que
el abandono del carro esta directamente relacionado con el formulario de
compra. Por cada campo extra que se deba rellenar en este formulario, el
abandono aumentara en un 1%.

Finalmente, otros datos que se recogen es que el 72% de los usuarios que
abandona la compra no deja rastro, con lo cual es dificil contactar con ellos. Un
23% de los usuarios al menos deja un email de contacto. Y tan solo un 5%
termina el proceso de compra.
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2.3.4 Evolucion y Perspectivas e-Commerce 2015

El Informe de Evolucion y Perspectivas e-Commerce 2015 realizado por EY5 y el
Foro de Economia Digital muestra la opinion de los propietarios de comercios
electronicos sobre el futuro de las tiendas virtuales. Estos datos son muy ttiles,
ya que nos permiten conocer de primera mano la visiéon de futuro de este tipo de
negocio por parte de sus duefios.

En este estudio se reunieron encuestas de mas de 4.500 tiendas, agrupando a
los sectores participantes de la siguiente manera:

Sector eCommerce al que pertenece

m Alojamiento y Viajes

B Alquiler de coches y motor
m Salud y Belleza

M Moda y complementos

M Bebes y Juguetes

Informatica y Electronica

Ilustracién 15: Encuesta sector e-Commerce (Fuente: EY y FED)

En la siguiente ilustraciéon podemos ver como prevén los comerciantes que
evolucionen sus ventas en el futuro:

Evolucion de las Ventas Esperadas en
2015

M Descenso
M igual
M Crecer hasta un 10%

B Crecer mas de un 10%

Ilustracién 16: Encuesta sobre ventas esperadas, (Fuente: EY y FED)

Si analizamos el grafico, podemos decir que tienen una vision del futuro
bastante optimista. El 44% de estos esperan crecer mas de un 10%, frente a un
37% que esperan crecer hasta un 10%.

5 EY: Ernst & Young, ahora mundialmente conocida como EY es una de las mayores firmas de
servicios profesionales del mundo, que incluyen auditoria, impuestos, finanzas, contabilidad,
servicios de calculos y estudios actuariales y asesoramiento en la gestién de la empresa.
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En cambio, el resto espera mantenerse igual y ninguno de los encuestados prevé
que sus ventas desciendan. Estos datos son muy relevantes ya que no nos dan
ningtn aspecto negativo a tener en cuenta y todos los aspectos de proyeccion del
negocio son favorables.

En cuanto a la evolucion del ticket medio®, como se puede ver en la siguiente
ilustracioén, el 59% de los e-Commerce creen que se mantendra igual y no
variard. Un 25% esperan que se incremente hasta un 10% y un 10% esperan que
se incremente en mas del 10%. Sin embargo, tan solo un 6% de los encuestados
esperan que el valor de su ticket medio descienda.

Evolucion del Ticket Medio esperado en
2015

B Descenso
W igual
M Crecer hasta un 10%

B Crecer mas de un 10%

Ilustracién 17: Encuesta sobre el ticket medio (Fuente: EY y FED)

La importancia de la adaptacion de la tienda online en las pantallas de los
dispositivos moéviles también esta contemplada por este informe:

éEsta su web de e-commerce adaptada
a movil?

. Si

M Si, incluso contamos con una
aplicacion

I No, pero planeo adaptarila

B No, y no voy adaptaria por el
momento

Ilustracién 18: Encuesta sobre la adaptacion al mévil (Fuente: EY y FED)

Un 42% de los encuestados aseguran tener ya su web adaptada. Un 16%
aseguran tener incluso una aplicacion mévil. El 32% niegan tenerla adaptada,
aunque contemplan realizarlo en un futuro. En cambio, un 10% de los duenos
no planean adaptarla por el momento.

6 Ticket medio: Se trata del valor promedio de lo que se gastan los clientes cada vez que compran
en la tienda online.
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2.3.5 Trafico m-Commerce en Europa

Es importante adaptarnos a los cambios y evoluciones que sufre el mercado, y
como se ha visto en el anterior apartado, el 90% de los encuestados tenian o
planeaban adaptar su web a las pantallas de los dispositivos moviles. En este
apartado se ha analizado como esta evolucionando este aspecto en Europa y
Espafa con respecto a las pantallas de los Smartphone y Tablet.

En un estudio realizado en 2015 por eMarketer? sobre el trafico m-Commerce en
Europa, podemos decir que Espafia se convierte en el pais con mas ventas
procedentes desde dispositivos moéviles en comparacion de las procedentes
desde tabletas.

Smartphone vs. Tablet Mcommerce Traffic Share in
Select Countries in Europe, Nowv 2014-April 2015
% of tofal on Twernea's mebwoarnk

Spain

Poland

Haly

PR
T IO
Gaarrmany
France
547 .57

Metherlands

M Smartphone N Tablet

Tlustracién 19: Comercio mévil en Europa, Smartphone vs Tablet (Fuente: eMarketer)

Como se ve en la imagen anterior, un 75% del trafico movil pertenece a las
compras realizadas desde teléfonos inteligentes, mientras que el 25% restante
llega desde tabletas. Otros paises que le siguen a Espaia en este ranking son
Polonia (772%), Italia (71%) y Reino Unido (70%).

Por otro lado, Holanda marca la diferencia con respecto al resto de paises,
puesto que es el anico pais que tiene su mayor parte del trafico moévil
procedente de tabletas (59%).

Otros datos de interés recogidos por este informe, muestran que los
consumidores europeos han adoptado el dispositivo moévil como un canal cada
vez mas comun para realizar sus compras en Internet.

7 EMarketer: es una organizacion independiente de investigacion de mercados que proporciona
informacién y tendencias relacionadas con el marketing digital, los medios de comunicacién y el
comercio.
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Mobile Share of ECcommerce Site Traffic in Select
Countries in Europe, Nov 2014-April 2015
% of tofal on Twernga's network

LK
Garmany 25 .

Spain Z9.1%
Metherlands 28.5%

22 1%

Polamd 8.3%

Ilustracién 20: Trafico mévil en algunos paises de Europa (Fuente: eMarketer)

En la ilustracion anterior se puede ver como a la cabeza de las compras desde
teléfonos inteligentes y tabletas se sittia el Reino Unido, con un 31,1% de las
compras totales del comercio electronico. Espafia estaria entre los tres primeros
con el 29,1% de las ventas online desde este tipo de dispositivos. Esto se debe en
parte a que las pantallas de estos dispositivos han aumentado su tamaifio y las
webs se han adaptado mejor a este tipo de resoluciones. Aunque, por otro lado,
también han influido las nuevas tarifas de datos méviles que permiten hacer uso
de Internet durante mas tiempo en este tipo de dispositivos.

2.3.6 Sector e-Commerce de telecomunicaciones

Para decantarnos por un sector e-Commerce u otro, se ha tenido en cuenta que
tipos de productos reciben mas transacciones. En este caso, tanto en el informe
de Elogia como en el del CNMC, el sector de las telecomunicaciones es uno de
los mas extendidos y que més compras recibe. Por otro lado, los tltimos datos
ofrecidos por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la SI
(ONTSI) muestran una evoluciéon progresiva sobre el nimero de clientes de
telefonia mévil automatica en Espafia, con mas de 50 millones en el dltimo afio.
En este caso, esta evolucion resulta favorable para incorporarnos en este sector.

' . MNuamero de clientes de telefonia mdévil automatica
Miles de lineas

60.000 -
55.000
50.000 - -
o o = B B
45.000 m E ] i EH Bl E
40.000 - 4 Bl B @ i B B B
35.000 = - fh =
30.000 -~ = K <
25.000 Y B B
o

20,000 - &4 ?-}' -

(]
15.000 - N

L]
10.000
5.000

'

o T T
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016%

Fuente: CNMC
*Febrero de 2016

Tlustracién 21: Clientes de telefonia mévil automatica (Fuente: ONTSI)
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3 Analisis del Modelo de Negocio

3.1 Introduccion

Para analizar y definir el modelo de negocio, se ha identificado el sector al que
pertenece la empresa. Una vez ubicado, se ha realizado una comparacién entre
el modelo de negocio Dropshipping y el Estandar, seleccionando el que es mas
beneficioso para el proyecto. A continuacion, se ha analizado el modelo
mediante la herramienta de las cinco fuerzas de Porter. Por otro lado, la
herramienta utilizada para hacer el diseno del modelo ha sido el Lienzo Canvas,
que ha permitido ver la empresa desde un punto de vista integrado y que
permite innovar y disefiar nuevas estrategias. Seguidamente, se han revisado las
tacticas de posicionamiento SEO y SEM que se deben seguir para que la web se
sittie en los primeros resultados de basqueda y que se obtengan beneficios
gracias a las conversiones de las visitas a la pagina. Finalmente, se ha realizado
un analisis financiero haciendo dos tipos de presupuestos. El primero se ha
hecho con la intencion de conocer el coste del trabajo realizado, para venderlo
posteriormente a una empresa. En cambio, el segundo presupuesto emula dos
escenarios en los cuales se calculan las ventas necesarias para que el negocio no
cierre mediante el calculo del umbral de rentabilidad.

3.2 Modelo Dropshipping y Estandar

A continuacién, vamos a analizar dos variantes de modelo de negocio e-
Commerce. Por un lado, tenemos el Dropshipping, que es un sistema de venta
online que permite vender los productos a través de una tienda virtual sin
necesidad de tener ni comprar el stock fisico y delegando todo el proceso de
empaquetado y envio en su proveedor de articulos. Este modelo se originé en
Estados Unidos y esta empezando a extenderse actualmente en Espana. La
principal dife