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1. INTRODUCCION

Como utilizar esta Guia

El siguiente esquema muestra el recorrido que seguiras a lo largo de la lectura de
esta Guia y tiene por finalidad facilitarte la comprensién de la misma. La
informacién se agrupa en siete bloques en el siguiente orden:

1. Introduccion

2. Descripcién de la
actividad y perfil de la
empresa-tipo

3. Principales conclusiones

4. Analisis del contexto
sectorial

5. Analisis del mercado.
Analisis de las areas de la
empresa

6. Varios

7. Anexos

Cuédles son los objetivos de esta Guia y el método
qgue hemos seguido para su elaboracion.

En qué consiste la actividad y cudles son las
caracteristicas de la empresa-tipo elegida para el
analisis.

Resumen de la Guia con las principales conclusiones
gue arroja la lectura de la misma.

Anadlisis del sector marco en el que se desarrolla la
actividad.

Anélisis del mercado y andlisis de las tres areas
fundamentales de la empresa: marketing,
econdmico-financiera y recursos humanos*.

Informacion sobre distintos aspectos de la actividad:
directorio de organismos, paginas web, bibliografia,
glosario, etc

Incluye  informacion  estadistica de interés,
referencias para la busqueda de proveedores, ferias,
cursos, etc.

(*) Debido a la interrelacion existente entre empresa y mercado, consideramos
oportuno hacer un andlisis conjunto en el mismo capitulo
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1.1. Objetivos del estudio

Los datos que el emprendedor necesita para hacer un primer analisis de viabilidad
de su proyecto empresarial, generalmente, son estimados de forma intuitiva o
tienen naturaleza sectorial o macroecondmica. Resulta evidente que, en ambos
casos, la informacion de que se dispone es de poca ayuda para la elaboracién del
Plan de Empresa, al no estar adaptada a la realidad del entorno en que se va a
desarrollar la actividad.

Por consiguiente, el objetivo de la presente Guia es el de proporcionar informacién
relevante para facilitarte el analisis sobre la viabilidad de tu idea y la propia
elaboracién de tu Plan de Empresa.

1.2. Metodologia

Durante el proceso de elaboracion de esta Guia se han utilizado dos tipos de
fuentes de informacion.

Por un lado, se ha efectuado un estudio de gabinete basado en fuentes de
informacidon secundarias (estadisticas, informes publicados, etc.), mediante el que
se pretende definir las condiciones objetivas en que se encuentra esta actividad
empresarial en la Comunidad Valenciana.

Por otro lado, se ha desarrollado un trabajo de campo consistente en la realizacién
de una serie de entrevistas a gerentes/empresarios de empresas de Comercio
Electrénico, con el fin de profundizar en el conocimiento de la actividad y en las
caracteristicas especificas de las empresas que en ella operan.

1.3. Estructura del sistema de guias de
actividad empresarial

Este documento forma parte de la coleccién de Guias de Actividad Empresarial. Los
titulos que la integran han sido seleccionados por su interés en el ambito
economico de la Comunidad Valenciana, desde el punto de vista de la
competitividad y oportunidad de mercado para emprendedores.

Con caracter general, una Guia de Actividad recoge la informacién basica necesaria
para realizar una primera aproximacion al anadlisis de la viabilidad y de la
orientacion de un proyecto empresarial en sus fases iniciales. En este sentido,
conviene sefialar que una Guia de actividad no es un Plan de Empresa, a pesar de
gue ofrece informacién actualizada sobre aspectos tales como el mercado, la
situacion del sector, la competencia, las caracteristicas de la oferta, etc.

Todos los titulos que integran esta coleccién presentan ciertas semejanzas en la
estructura y en los objetivos de informacion. No obstante, las Guias estan
realizadas desde distintos enfoques, lo que determina cinco categorias de Guias de
Actividad:

Categoria 1: Guia de Actividad

Categoria 2: Guia de Microactividad

Categoria 3: Guia Sectorial
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Categoria 4: Guia Genérica

Categoria 5: Guia Derivada

A la hora de acometer la elaboracion de la Guia, la eleccién de uno u otro enfoque
responde a factores diversos. Asi, por ejemplo:

- Un mercado en el que existen multiples posibilidades de negocio y ninguna
predomina sobre el resto, puede aconsejar la adopcidon de una perspectiva
de analisis genérica.

- La realizacion de una Guia sectorial obedece al interés de analizar una
industria o tecnologia, con independencia de los segmentos de mercado que
actualmente se estén atendiendo por las empresas existentes.

- Si el area de competencia con el que operan las empresas es local, la Guia
sera de Microactividad y si es autondmico o nacional, la Guia sera de
Actividad.

Para conocer las caracteristicas de otros tipos de Guias de Actividad que se incluyen
en esta coleccion, puedes leer el apartado 7.11. Anexo sobre los Tipos de guias.
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2. DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD Y
PERFIL DE LA EMPRESA-TIPO

Segun la OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development) el
término comercio electronico “se refiere generalmente a las transacciones
comerciales, que se llevan a cabo por organizaciones e individuos, que estan
basadas en el procesado y la transmision de datos digitales, incluyendo texto,
sonido e imagenes visuales, y que son transmitidas a través de redes abiertas
(como Internet) o redes cerradas (como AOL o Minitel) que tienen una puerta de
entrada sobre una red abierta.

Otra definicion utilizada por el INE en su Encuesta sobre comercio electrdnico es la
siguiente: “se considera el comercio electrénico como las transacciones efectuadas
a través de redes telematicas usando Internet u otras redes telematicas (como
EDI,...). Se adquieren los bienes y servicios a través de dichas redes, pero el pago y
entrega pueden realizarse por la misma u otra via”.

El comercio electronico constituye un nuevo canal comercial con el que se tiene la
posibilidad de realizar transacciones 24 horas al dia durante 365 dias al afio, con
clientes de cualquier parte del mundo. Ademas, permite acceder directamente al
consumidor final, eliminando intermediarios. Como consecuencia de esta
desintermediacion, se reducen los costes finales de los productos, se aceleran los
procesos comerciales y se dota de una mayor transparencia al mercado.

El comercio electréonico se puede definir, en un sentido amplio, como cualquier
forma de transaccion o intercambio de informacion comercial basada en la
transmision de datos sobre redes de comunicacion como Internet. En este sentido,
el concepto de comercio electrénico no sélo incluye la compra y venta electrénica
de bienes, informacion o servicios, sino también el uso de la Red para actividades
anteriores o posteriores a la venta, como son:

- La publicidad.

- La busqueda de informacion sobre productos, proveedores, etc.

- La negociacion entre comprador y vendedor sobre precio, condiciones de
entrega, etc.

- La atencion al cliente antes y después de la venta.

- La cumplimentacion de tramites administrativos relacionados con la
actividad comercial.

- La colaboracion entre empresas con negocios comunes (a largo plazo o
so6lo de forma coyuntural).

Podemos distinguir varios tipos de comercio electrénico:

- Business-to-Business (B2B): Comercio entre empresas.

- Business-to-Customer (B2C): Comercio entre las empresas y los
consumidores finales.

- Business-to-Administration (B2A): Relaciones entre las empresas y las
administraciones publicas.

- Customer-to-Customer (C2C): Relaciones comerciales directamente entre
particulares, a través de subastas on-line.

El comercio electrénico no se corresponde con una actividad econémica en si,
aunque aquellas empresas cuya actividad principal es la comercializaciéon de sus
productos a través de la Red se hallan clasificadas en la Division 52 de la CNAE
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Comercio al por menor, excepto el comercio de vehiculos de motor, motocicletas y
ciclomotores; reparacion de efecto personales y enseres domésticos, Grupo 52.6
Comercio al por menor no realizado en establecimientos, Clase 52.61 Comercio al
por menor por correspondencia y por Internet bajo este epigrafe se engloba la
venta al por menor por medio de pedidos por correo, por television, Internet, radio
y teléfono de cualquier producto.

Existe otro sistema de clasificacion menos utilizado llamado SIC (Standard
Industrial Classification). De acuerdo con este sistema, esta actividad se incluye
dentro del sector 59 referente a Detallistas, identificAandose con el cddigo 59.99
Detallistas diversos, s.c.

Cabe precisar que, debido a la falta de actualizacion en los sistemas de clasificacion
elegidos, no existe una codificacion a medida para el comercio electrénico, aunque
se espera que en proximas revisiones se normalice esta situacion.

A continuacion, identificamos la actividad en ambos sistemas:

52 Comercio al por menor, excepto el
comercio de vehiculos de motor,
motocicletas y ciclomotores, reparacion de
efectos personales y enseres domésticos
52.60 Comercio al por menor no realizado
en establecimientos

52.61/52.610 Comercio al por menor por
correspondencia y por Internet

59 Detallistas

59.99 Detallistas diversos, s.c.

La empresa tipo considerada para el analisis de esta Guia es la que se dedica al
B2C, porque al actuar como un intermediario entre el fabricante y el cliente, es la
tipologia mas susceptible de acceso a un emprendedor. Hemos considerado esta
tipologia en base a una serie de premisas:

- Son las mas representativas a nivel mundial.
- No requieren inversiones muy elevadas para el inicio de la actividad.
- No se precisan elevados conocimientos técnicos para el desarrollo de la
actividad.

- Emplean el comercio electrénico para varios fines: publicidad, atencion al
cliente, ventas, compras, tramites administrativos, etc.
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A continuacidn, te ofrecemos las caracteristicas bdasicas de una empresa de
comercio electronico de la Comunidad Valenciana:

CARACTERISTICAS BASICAS DE LA EMPRESA-TIPO DE COMERCIO
ELECTRONICO

CNAE 52.610

SIC 59.99

IAE 665: Comercio menor por correo o catalogo
Condicioén juridica Auténomo

Facturacion 219.300

Personal y estructura

organizativa Emprendedor

Varia en funcién del tipo de comercio. En este
caso alfombras

Herramientas promocionales Posicionamiento, herramientas on-line (banners)
Valor de lo inmovilizado /

Cartera de productos

b iy 37.400
inversion

Importe de gastos 203.620
Resultado bruto (%) 7,15%
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2.1. Ventajas e inconvenientes del comercio
electronico

El uso del comercio electrénico puede aumentar, en algunos sectores, los margenes
generales de aquellas empresas que logren una reduccion de los costes asociados a
la distribucion, gestion de pedidos, etc. La reduccidon en los plazos de entrega, las
mejoras en la gestién de stocks y unos servicios de valor afiadido personalizados
para cada tipo de clientela pueden condicionar los resultados de tu empresa en el
caso de que te dedique al comercio electrdénico.

Principales ventajas para la empresa:

- La tienda virtual elimina fronteras, permitiendo explotar nuevos mercados
a nivel mundial y facilitando el conocimiento de la marca o empresa.

- Aumenta la clientela potencial de cualquier negocio.

- Facilita la creacion de cualquier nuevo negocio en la Red, ya que reduce las
barreras de acceso a los mercados y a unos costes relativamente bajos,
comparado con los sistemas tradicionales.

- Incrementa las ventas y la competitividad de las pequefias empresas al
ampliar su area de influencia.

- El comercio electronico garantiza la seguridad del cobro.

- Reduccién de costes de publicidad. Con tu tienda virtual podras ofrecer tus
productos en nuevos mercados con costes comerciales muy reducidos
(catalogos electrdnicos, promocion selectiva, e-mail masivos, etc.).

- Actualizacion constante de tus catdlogos garantizando que la clientela
conozca las ultimas novedades y acceda a los ultimos precios.

- Reduccién de costes operativos: todo el proceso se puede realizar de
forma automatica, desde la recepcion y cobro del pedido hasta la generacién
de asientos contables.

- Mejor servicio y fidelizacion de la clientela: Un constante flujo de
informacidn te permitird conocer (preferencias, necesidades, horarios, etc.)
y cubrir las necesidades de tu clientela con una mejor planificacion. También
podras proporcionar una mejor atencidén post-venta.

- El comercio electrénico tiene un bajo coste. Las aplicaciones informaticas
basadas en Internet no requieren complejos equipos informaticos, sino su
actualizacién permanentemente.

- Multiples servicios gratuitos, en funcion del sector al que se dirija
(subastas, informacién de interés, licitaciones publicas, gestion de proyectos
comunes, servicios juridicos y fiscales, etc.).
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- Economia de acceso. De forma universal para todas las personas y
organizaciones. El acceso a Internet, hoy en dia, es barato y la publicidad en
dicho medio es relativamente barata.

- Informacién histdorica. Como todo sistema informatico, se deja rastro de
todas las operaciones realizadas. Asi, podremos disponer de informacion
sobre qué es lo que ha pasado en nuestra tienda virtual, cémo y por qué.

- Interaccion (didlogo). Es facil de crear y existe una diversidad de
aplicaciones informaticas para que el/la internauta pueda dialogar y resolver
sus dudas (preguntas frecuentes resueltas, soluciones de ayuda a la
navegacion, informacién de su interés, etc.), para evitar posibles abandonos
de tu tienda virtual, etc.

Principales Riesgos o Inconvenientes:

Como todo negocio que empieza, el comercio electronico conlleva una serie de
riesgos que el emprendedor ha de estar dispuesto a asumir. Por un lado, la
dificultad para las pequefias empresas de encontrar créditos que les permitan
lanzarse al negocio digital y, por otro, los riesgos de fracaso de este tipo de
negocios, muy inmaduros todavia, son dos variables a tener en cuenta. Asi,
podemos considerar como riesgos:

- Realizar de manera inadecuada el cambio organizacional y de mentalidad
necesario para actuar en el nuevo canal de venta global que es Internet.

- El crecimiento del comercio electronico supone, para cualquier negocio, un
aumento de la competencia a nivel global, tenga o no presencia en Internet.

- La desconfianza mutua entre parte compradora y vendedora puede
provocar recelos en la consecucién de la compra.

- Barreras psicoldgicas y culturales de los mercados potenciales.

- La desconfianza del comprador en las transacciones y medios de pago
electrénicos puede generar una barrera psicoldgica.

- Realizar de manera inadecuada la estrategia publicitaria y de presencia y
localizacion en la Red, no consiguiendo una masa critica suficiente de
clientela y, por lo tanto, no generando valor afiadido para tu negocio.

- Comenzar con una estrategia deficiente y no ofrecer los servicios
prometidos a la clientela (plazos de entrega, seguridad en pagos,
informacién, etc.).

- Escasa legislacidn para las ventas a través de Internet.
- Sensacion de desproteccion ante las devoluciones de la clientela.

- Los costes financieros y de mensajeria asociados a la transaccion todavia
son relativamente altos, aunque dependen del tipo de producto o servicio y
del valor y volumen total.
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- Ausencia de mecanismos de micropagos (pagos de pequefia cuantia) para
microproductos o micropaquetes, ya que, para estas cantidades, los costes
financieros e incluso administrativos (emision de factura, etc.) no hacen
factible el pago por tarjeta y, por lo tanto, las ventas de pequefia cuantia.

- Mercado inmaduro de aplicaciones informaticas (backoffices
automatizados). Esto es, el conjunto de sistemas y gestiones vinculados a
las consultas, incidencias y procesos administrativos que no forman parte,
en si mismos, del sistema principal de recogida y autorizacion de las
transacciones comerciales de nuestra empresa, donde se gestionan las
devoluciones, anulaciones y consultas, los procesos de gestion de
incidencias y controles técnicos del negocio y se resuelven peticiones
especificas de la clientela.
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3. PRINCIPALES CONCLUSIONES

« Las nuevas tecnologias han producido un cambio significativo en la gestion
empresarial, lo que se ve reflejado en la reduccién del coste, en la oferta de
un mejor servicio al cliente, en el aumento del mercado, etc.

« El comercio electronico es una actividad emergente dentro del panorama del
comercio espafol y en la Comunidad Valenciana. A nivel de la Comunidad
Valenciana el 30,5% de las empresas valencianas que disponen de pagina
web ofrece productos o servicios a través de ella. De igual forma, el
volumen de facturacion por ventas de productos y/o servicios en el comercio
electronico ha experimentado un crecimiento significativo en los ultimos
afos, alcanzando en 2005 2.143 millones de €.

« La actividad de comercio electronico genera las mayores tasas de empleo en
las empresas de mas de 100 trabajadores con un 32,95% del total.

» Los datos obtenidos de las diferentes encuestas y estudios realizados de la
clientela espafiola de comercio electrénico muestran que hay un predominio
del publico masculino (59,4%) con una edad entre 25-34 afios y con un
nivel de ingresos mensuales entre 1.200 y 1.800 euros. La media de gasto
al ano del cliente espafiol se sitla en 495€, realizando entre 2-3 compras
(32,71%), principalmente de productos/servicios relacionados con billetes
de avion, tren, barco, (39,5%), ordenadores/componente/periféricos
(27,9%), etc. Las razones principales que explican este tipo de compra son
la comodidad (37,3%), el precio (35,4%) y Unico medio (23,3%).

« Los productos mas vendidos en la actualidad son: billetes de avion, tren,
barco...., ordenadores/componente/periféricos, etc., pero esto no implica
que no se puedan vender otros, en principio, mas complejos como
automoviles, ropa, electrodomésticos, etc., o incluso ofrecer servicios vy
productos digitales (musica on-line, libros digitales, prensa, etc.).

+ El comercio electrénico ha supuesto una reducciéon de precios, por término
medio, de entre un 15-20% sobre el mercado tradicional.

« La publicidad y promocién de una pagina de comercio electrénico constituye
uno de los aspectos claves en el éxito futuro de la misma.

+ La actividad de comercio electrénico supone un nivel de inversion
sensiblemente inferior al comercio tradicional, siendo las partidas de
inversion mas importantes las relacionadas con el disefio y desarrollo de Ia
pagina web.

« Las partidas de gastos fijos mas importantes son las de personal y
mantenimiento de la pagina web.

« La forma mas habitual de financiar una tienda virtual son los fondos propios
(causado por las dificultades a la hora de conseguir financiacién ajena en
este tipo de proyectos) y las subvenciones.

« Segun los expertos el perfil ideal de emprendedor para una tienda de
comercio electronico es el de una persona con ideas, creativa, minuciosa e
innovadora.
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« Las empresas de comercio electronico suelen necesitar la ayuda de servicios
exteriores como las gestorias y las asesorias legales, ya que hay continuos
cambios de normativas aplicables en el comercio electrdnico.
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4. EL CONTEXTO SECTORIAL

La lectura de este capitulo te permitira conocer:

> QUE SON LAS NUEVAS TECNOLOGIAS.

> QUE BENEFICIOS SE OBTIENEN DE SU
USO.

> CUAL ES EL NUMERO DE USUARIOS DE
INTERNET.

> LAS REALIDADES Y TENDENCIAS DEL
COMERCIO ELECTRONICO.

El analisis del contexto sectorial arroja las siguientes conclusiones basicas:

« Las PYMES estan experimentando un proceso de cambio motivado
por la presencia de las nuevas Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (TIC s).

 El emprendedor no debe permanecer al margen de esta revolucion,
ya que el uso de las TIC s va a favorecer la aparicion de beneficios
como: reduccion del coste, ofrecer un mejor servicio al cliente,
aumentar el mercado potencial, etc.

« En los Gltimos afos se esta produciendo un aumento en el nimero
de personas y empresas que acceden a las TIC 's.

- En concreto, 6 de cada 10 (63,7%) compradores (de 2005)
comenzaron a comprar por internet en los dos Gltimos afios.

+ Los billetes de avidn, tren o autobls se han puesto a la cabeza de
productos adquiridos por Internet.
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4.1. Las nuevas tecnologias de la informacion
y las comunicaciones

¢Qué entendemos por TIC 's?
¢Qué beneficio se puede extraer del uso de las TIC 's?
¢Cual es la tasa de utilizacion de Internet?
¢Cudles son las tendencias en el comercio electronico a nivel
europeo y mundial?

Las nuevas Tecnologias de la Informacidn y las Comunicaciones son las
herramientas que dan lugar al fendmeno denominado Sociedad de la informacion,
que se caracteriza por el grado de desarrollo social alcanzado por la capacidad de
sus miembros (empresas, administracion publica y ciudadanos) para obtener y
compartir cualquier informacion de forma instantanea desde cualquier lugar y en la
forma que se prefiera.

El emprendedor tiene que estar al tanto de este proceso de informatizacién de la
sociedad ya que la informacion permite, no solo facilitar tareas y reducir costes,
sino que se ha convertido en un nuevo activo. La rapidez con la que se producen
los cambios determina la necesidad de informacion del emprendedor para
adaptarse a ellos de forma instantanea. Para poder hacerlo bien es fundamental la
informaciéon interna (pedidos, stocks, ventas, compras, personal, costes, etc.) y
externa (competencia, mercados, legislacién, proveedores, innovaciones
tecnoldgicas, etc.).

Para el emprendedor, las nuevas tecnologias implican importantes beneficios,
alguno de los cuales son los siguientes:

- Reduccién de los costes.

- Racionalizacién de los procesos.

- Mayor informacién y de mejor calidad.

- Ampliacién del mercado potencial mas alla de las limitaciones fisicas:
reduccion de la distancia a un "click" del ratén.

- Mejor servicio a los clientes.

- Mejora la relacion con los proveedores.

- Agiliza la reaccion ante los cambios.

En el siguiente cuadro puedes observar cémo se distribuye el uso de las TIC s en
Espafia:
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Cuadro 1: Usos de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones,

Espafia, 2005-2006 (%)

empresas
92,65%
90,48%
27,81%
50,23%

16,14%

8,02%

Fuente: INE. Encuesta sobre el uso del TIC y Comercio Electrénico (CE) 2005-2006

En el siguiente grafico puede observar la evolucién que ha tenido el uso de Internet
en Espafia en los ultimos afos.

Cuadro 2: Grafico de la tasa de uso de Internet, Espaiia, Abril/Mayo 2007.
(Miles de personas)
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Fuente: AIMC. EGM Audiencia de Internet. 28 OLA 2007 Abril/Mayo

En el apartado 7.1 Anexo de informacién estadistica de interés puede observar
otros datos relativos al uso de Internet en Espafia, asi como estadisticas de la
compra global y de empresas con ventas on-line internacionales.
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4.2. El comercio electronico

En la actualidad, las empresas no deben ver el comercio electrénico como una
opcion, sino como un requisito para garantizar la competitividad a largo plazo, ya
que crece el numero de personas que realizan compras on-line. Segun el “Estudio
sobre Comercio Electrénico B2C 2006” realizado por RED.ES Y AECE-FECEMD, el
44,6% de los internautas ha comprado algun producto o contratado algun servicio
por internet en 2005, produciéndose un 23,4% mas que el afio anterior de nuevos
compradores.

Los billetes de avion, tren o autobls han experimentado un considerable aumento y
se colocan a la cabeza de los productos adquiridos por este canal, desbancando a
los libros protagonistas de las compras por Internet durante el 2003. Los productos
mas comprados durante el 2005 coinciden, en gran medida, con los productos que
llevaron al internauta a iniciarse en la compra por internet. Lo mas destacable en
relacion a los datos del afio anterior, es que en el afio 2005 se ha intensificado la
compra de entradas para espectaculos y las reservas de alojamiento.

Segun N-economia en el afo 2006, el porcentaje de usuarios de Internet que
compran en linea es superior en los paises nordicos. En el Reino Unido y los
Estados Unidos, es casi 42% de los usuarios habian efectuado compras en linea.
Las ventas al por menor por Internet siguen representando una parte reducida de
las cifras totales de comercio al por menor (alrededor del 2% en los Estados Unidos
y la Unién Europea) aunque muchos mas consumidores recurren a Internet para
informarse de las compras que mas tarde efectuaran en almacenes. Las
estimaciones de las ventas totales al por menor en linea correspondiente a 2006
fueron de 45.382 millones en los Estados Unidos, 29.543 millones en la Unidn
Europea, 15.165 millones de ddlares en la regiéon de Asia y el Pacifico, 2.325
millones en América Latina y sélo 4,13 millones en Africa.

Segun un analisis realizado por la consultora Ernst & Young, el 46% de los clientes
de comercio electrénico habia realizado alguna de sus compras en paginas de
empresas situadas fuera de su pais. La razén principal que explica esta situacion es
la indisponibilidad del producto. Esta reflexién nos lleva a pensar que los clientes
han descubierto lo facil que es realizar compras en una tienda global.

La tentacién de expandir la base de clientes a través de una pagina orientada al
comercio electrénico es un factor que el emprendedor no debe ignorar. La
expansion global que estd experimentando Internet origina ingresos y beneficios
para las empresas, pero para alcanzar estos objetivos se necesita algo mas que una
presencia en Internet. El emprendedor debe asumir su rol en el ciberespacio,
adoptar estrategias de marketing, establecer procedimientos de gestion del
negocio, etc.
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5. EL MERCADO
5.1. Referencias estadisticas genéricas

La lectura de este capitulo te permitira conocer:

La lectura de este capitulo te permitira obtener las siguientes conclusiones basicas:

« El comercio electréonico es una actividad emergente dentro del
panorama del comercio espafol y de la Comunidad Valenciana. A
nivel de la Comunidad Valenciana, el 27,7% de las empresas
valencianas que disponen de pagina web ofrece productos o
servicios a través de ella. Los sectores de actividad mas ofrecen sus
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productos o servicios por la web son el sector del comercio con
40,59% vy el sector servicios 49,41%

« Asimismo, el volumen de ventas de productos y/o servicios en el
comercio electronico ha experimentado un crecimiento significativo
en los ultimos afos, alcanzando en 2006 los 57.054 millones de €.

« La actividad de comercio electronico genera las mayores tasas de
empleo en las empresas de mas de 250 trabajadores con un 25,07%
del total.

+ Los datos obtenidos de las diferentes encuestas y estudios
realizados a la clientela espanola de comercio electronico muestran
que hay una predominancia del pablico masculino (59,4%), con una
edad entre 25-34 afos (37,7%) y con un nivel de ingresos
mensuales entre 1.200 y 1.800 euros.

« La media de gasto anual del cliente espaiiol se sitia entre 300 y 600
€ (27,18%), realizando entre 2-3 compras (27%), principalmente de
productos/servicios relacionados con billetes de avién, tren, barco
(14,40%), ordenadores/componentes/periféricos (10,10%),
ocio/tiempo libre (9,7%) etc. Las razones principales que explican
este tipo de compra son la comodidad (49,40%), el precio (34,60%)
y Unico medio (19,70%).

5.1.1. Analisis de la oferta

5.1.1.1. Numero de empresas y evolucién
¢Cuantas empresas tienen pagina web?
¢Cuantas empresas estan realizando comercio electronico?

¢Cudles son los principales usos de Internet en las empresas?

Las fuentes oficiales que valoran el comercio electronico en Espafia son aun escasas
y sin coincidencia temporal. Como punto de partida podemos acudir al Instituto
Nacional de Estadistica, que, desde principios del afio 2000, publica regularmente
notas informativas sobre el uso del comercio electrénico en el comercio al por
menor.

Un analisis de la evolucion de estos datos sefiala una implantacién estable del
comercio electronico en el sector del comercio minorista. Podemos verlo en la
siguiente grafica donde se representa la utilizacion de comercio electrénico por
parte de las empresa espafiolas. Por una parte, se muestra el porcentaje de
empresas que compran mediante comercio electrénico y por otra, el porcentaje de
empresas que venden mediante esta via.
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Cuadro 3: Grafica de empresas de comercio minorista que utilizan
comercio electréonico, Espaiia, 2001-2006 (%)
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Fuente: Encuesta de uso de TIC y comercio electréonico. INE 2006

A nivel Comunidad Valenciana, segun datos del Infobarémetro elaborado por el
"Observatorio Valenciano de la Sociedad Tecnoldgica y el Conocimiento" (CEVALSI),
el 30,5% de las empresas valencianas que disponen de pagina web ofrece
productos o servicios a través de ella. Esto equivale al 43,1% de las empresas
conectadas a la Red y el 30,5% del total de empresas de la Comunidad. Por otra
parte, del conjunto de las empresas valencianas conectadas a Internet compran a
través de la Red el 27,4%, esto supone un 19,4% del total de empresas.

A continuacion se expone una tabla con el porcentaje de empresas que ofrecen
productos o servicios a través de su web por sector de actividad, segun los
resultados del Infobardmetro elaborado por CEVALSI para el 2006.

Cuadro 4: empresas que ofrecen productos o servicios a través de la
pagina web por sectores de actividad, 2006 (%)

| SECTORACTIVIDAD | st | No |
INDUSTRIA 27,9% 72,1%
CONSTRUCCION 18,1% 81,9%
COMERCIO 28,9% 71,1%
SERVICIOS 29,9% 70,1%

Fuente: Infobarémetro Empresarial. Oficina Valenciana para la Sociedad de la Informacion (CEVALSI).
2006
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Los datos que se muestran a continuacion representan los principales usos que
tiene Internet a nivel de la Comunidad Valenciana.

Cuadro 5: Grafica de los usos empresariales de Internet, Comunidad
Valenciana, Junio 2006 (%)
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Consultas v gestiones financieras
Comunicacion T2,20%

Bisqueda de informacion T9%
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Fuente: Infobarémetro Empresarial. Oficina Valenciana para la Sociedad de la Informacion (CEVALSI).
2006

En el apartado 7.1 Anexo de informacién estadistica de interés puede observar los
principales objetivos a nivel nacional y europeo de las empresas con paginas web.
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5.1.1.2. Anélisis de los proveedores

¢Resulta atractivo el comercio electronico para decidirse a crear
nuevas empresas?

Segun los datos del ultimo estudio presentados por la AECE (Asociacion Espafiola
de Comercio Electrénico), el comercio electronico por Internet (B2C) facturd en
nuestro pais 2.143 millones de euros durante el afio 2005, lo que supone un
incremento del 16,65% con respecto a 2004 (306 millones de euros). En el
siguiente grafico puedes observar la evolucidn que ha experimentado la cifra de
ventas de comercio electrénico en los ultimos anos.

Cuadro 6: Grafico de la evoluciéon en las ventas B2C, Espafia, 1999-2005
(millones de euros)
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Fuente: AECE. Estudio sobre el Comercio Electrénico B2C 2006

A continuacién, se expone una tabla con el grado de variacién en cuanto a las
ventas por comercio electrénico con respecto al 2004-2005.

Cuadro 7: Ventas mediante comercio electronico y porcentaje de
variacion, Espaiia 2004-2006 (miles de euros ,%)

2004-2005 2005-2006 % VAR
TOTAL 6.779.555,30 57.053.584,00 741,55%
COMERCIO AL POR MENOR 353.579,93 506.358,00 43,20%

Fuente: Encuesta de uso de TIC y comercio electrénico. INE, 2006

En el apartado 7.1 Anexo de informacion estadisticas de interés podras encontrar
datos para ampliar esta informacion.
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5.1.1.3. Volumen de empleo generado

¢Cuantas personas emplean las empresas de comercio
electronico?

¢Como se distribuye el empleo en funcion del tamano de la
empresa?

Puede observar, con datos del 2006 que, a nivel nacional, el empleo que genera
esta actividad se reparte entre empresas que se dedican a la prestacion de
servicios por Internet (se incluye turismo, transporte, sociedad de la informacion,
inmobiliarias y alquileres, y servicios a empresas.) con un volumen de empleo
de 68,44% y empresas que se dedican a la distribucién de bienes con un volumen
de empleo del 31,56%. El nuimero de personas ocupadas en actividades de
comercio electréonico en el comercio al por menor (excepto CNAE 65-67) representa
el 45,51% del total de personas ocupadas en esta actividad.

Cuadro 8: Personal ocupado en actividades de comercio electréonico, 2006

(unidades, %)
TOTAL

1.792.367 31,56%

Personal ocupado en actividades de comercio electrénico
(productos)

Perso_ngl ocupado en actividades de comercio electronico 3.886.144 68,44%
(servicios)

TOTAL 5.678.511 100%

Fuente: Diagndstico Tecnoldgico noviembre 2006. Red.es

Segun datos publicados por el INE en la “Encuesta de uso de TIC y Comercio
Electrénico (CE) 2006”, se han realizado ventas a través de comercio electrénico
en un 16,27% de las empresas de 250 o mas asalariados, mientras que en las
empresas de 50 a 249 empleados se utiliza un 12,45% y en las empresas de 10 a
49 empleados se utiliza el 7,25%.

En el apartado 7.1 Anexo de informacién estadistica de interés podras observar un
mayor desglose de los datos en funcidn del tipo de empresa.

5.1.1.4. Aspectos comunes de las empresas dedicadas al comercio electréonico

¢Qué aspectos debo considerar a la hora de montar una
empresa en la Red?

Debes considerar que en Internet las barreras de entrada son minimas, ya que se
requiere una inversion relativamente pequefia para abrir una tienda virtual. Basta
con disponer de un servidor de transacciones seguro, estar conectado a un sistema
de pago estandar mediante un acuerdo con una entidad financiera (que cobrara una
comision por cada transaccion efectuada) y subcontratar un buen servicio de
logistica con cobertura global.

El primer aspecto que deberas analizar es el de la seguridad, ya que el vendedor
debe garantizar en todo momento la seguridad de las transacciones y la privacidad
de los datos de sus clientes. Las empresas que quieran vender on-line tienen que
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ganarse la confianza de sus clientes venciendo sus reticencias iniciales y sus
temores acerca de la seguridad del medio.

Otro aspecto de vital importancia es la logistica, verdadero Taléon de Aquiles del
comercio electronico en nuestro pais. La rapidez en la entrega, la adaptaciéon a los
horarios y costumbres de los clientes, el seguimiento de paquetes on-line desde la
propia tienda virtual, asi como la facilidad para realizar cambios y devoluciones de
productos, resultan fundamentales para poder ofrecer un servicio de calidad que
acabe de convencer a los clientes de las ventajas del comercio electrénico.

En lo que se refiere al diseno del web site para vender en Internet, se deberia
prestar especial atencion a la rapidez y sencillez en la navegacion, tratando de
facilitar al maximo la localizacién de productos y la realizacion de las compras.

Para procesar los pagos se suele recurrir a un Terminal Punto de Venta (TPV)
virtual, servidor web seguro que se encarga de procesar las 6rdenes de pago con
una tarjeta de crédito. En la actualidad, varias entidades financieras de nuestro pais
ofrecen este servicio a los comerciantes. La comunicacion entre el ordenador del
comprador y el TPV virtual se realiza de forma segura, utilizando el protocolo SSL o
el protocolo SET, segun la opcién de pago escogida. El principal inconveniente que
presentan estas soluciones para procesar el pago con tarjeta de crédito son las
elevadas comisiones aplicadas a los comercios on-line, que suelen oscilar entre el
4% vy el 6%.

Otro detalle a considerar en la relacién con los clientes es el servicio post-venta y el
soporte técnico. La web se esta convirtiendo en un medio ideal para dar soporte al
cliente en muchos sectores, especialmente en los relacionados con la informatica y
las telecomunicaciones. Asi, por ejemplo, se puede incluir una seccion dentro del
servidor web con las respuestas a las preguntas mas frecuentes de los clientes (las
famosas FAQ's) y ofrecer un servicio automatico de resolucién de consultas técnicas
mediante asistentes.

5.1.1.5. Andlisis de los proveedores
¢Quiénes son los principales proveedores?
¢Cual es su funcidon dentro de la empresa?

¢Qué factores estan presentes en la eleccion de los
proveedores?

A continuacién te presentamos una serie de proveedores que deberas tener en
cuenta a la hora de comenzar tu negocio de comercio electrénico.

- Proveedor de mercancia. En el apartado 5.2.1 Producto, tienes una explicaciéon
de los diferentes productos que puede comercializar. En este sentido, el proveedor
a escoger va a ser una decisién tuya y deberas analizar aspectos como comisiones,
plazos de entrega, tamafio de pedido minimo, etc.

- Proveedor de alojamiento y desarrollo de sitios web. El desarrollo de un
sitio web para tu negocio comprende etapas en las que se ven involucrados varios
procesos:
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e Arquitectura del sitio.

e Registro y alta de dominio.

¢ Disefio.

e Hospedaje.

e Mantenimiento y administracién.

El disefio de tu sitio web debe rebasar las posibilidades de un folleto tradicional. La
combinacién de audio, video e interaccién en tiempo real hacen de la Red un
vehiculo Unico para la promocion, publicidad, imagen corporativa y solicitudes de
informacion. Ademas de los factores estéticos como el estilo, la percepcion y tu
imagen corporativa, debemos considerar los factores técnicos como la velocidad de
descarga y navegabilidad. El disefio es el rostro de tu negocio para miles de clientes
potenciales y debe reflejar tus estandares de presencia, calidad y servicio. Un sitio
lento o poco atractivo visualmente puede deformar incluso la percepcion de tus
clientes actuales. Tu sitio debe ser disefiado por personal capacitado
especificamente en web design, que tiene exigencias muy diferentes al diseno
tradicional y utiliza herramientas mas complejas para la optimizacion y correcta
utilizacidon de archivos. El coste del disefio y desarrollo de una pagina web va a
comprender aspectos como:

e Nimero de paginas que la componen.
e Nimero de imagenes.

e Idiomas.

¢ Cantidad de informacién.

e Tipo de programacion.

En la siguiente grafica puedes ver cual ha sido el nivel de inversion necesario para
una empresa de comercio electrénico.
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Cuadro 9: Grafica del nivel de inversion en Comercio Electrénico, Espaiia,
2006 (%)
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Fuente: Diagndstico Tecnoldgico noviembre 2006. Red.es

- Agregador. Pagina web que permite a los consumidores, dentro de un
determinado mercado, escoger la mejor oferta entre varias concurrentes a través
de la inclusién de informacion en un web site. Los agregadores pueden utilizar
aplicaciones de comparacién que integren la informacién y, a través de las
exigencias y preferencias del visitante, permiten la diferenciacion de los servicios y
elementos de varias empresas. Los agregadores de contenido relinen informacion y
la muestran segun las preferencias del visitante. Estas preferencias pueden ser
declaradas de manera activa (especificadas de manera explicita y voluntaria por el
usuario) o pasiva (el software deduce las preferencias a partir de los
comportamientos o intereses del usuario). La eleccion de un agregador va a
depender de:

¢ El nimero de visitas que tenga la pagina del agregador;

¢ |la oferta de servicios que tenga;

e v el nUmero de empresas que ofrecen productos o servicios similares al de
mi empresa.

- Infomediarios. En Internet estan apareciendo nuevos intermediarios virtuales,
denominados ciber-intermediarios, que pueden desempefiar un importante papel en
el comercio electronico. Estos nuevos intermediarios se ocupan de recopilar,
procesar e interpretar gran cantidad de informacion sobre el mercado y los distintos
productos de los fabricantes, y ofrecen toda esta informacion a los visitantes de sus
paginas web. De esta forma, se convierten en sitios de referencia a los que acuden
los usuarios de la Red para buscar asesoramiento sobre los productos que mejor se
ajustan a sus necesidades y acceder a estudios comparativos entre productos de
distintos fabricantes. La informacion se convierte en su principal recurso, no los
productos en si. Por este motivo también se les denomina infomediarios, ya que no
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venden directamente los productos, sino que trabajan con informacién que le
interesa a los clientes sobre dichos productos. Estas empresas apenas tienen costes
de estructura, puesto que no requieren grandes instalaciones ni almacenes para
guardar los productos. Simplemente basta con poseer un servidor conectado
permanentemente a Internet con una potente base de datos que recopile toda la
informacién sobre los productos. Pueden pasar los pedidos que reciben
directamente al fabricante, cobrando una comisidn por su intermediacion en cada
operacidon de venta. Otras fuentes de ingresos vienen dadas por la venta de espacio
publicitario (si consiguen consolidar un sitio web muy visitado) o la venta de
informes sobre los productos. La eleccion de un infomediario va depender de:

e La tematica y relacion de contenidos del infomediario;
¢ el nimero de visitas que tenga la pagina del infomediario;
e y la oferta de servicios que tenga.

Como puedes observar, la diferencia entre agregador e infomediario es muy sutil,
ya que el agregador recopila informacion de muchos productos mientras que el
infomediario lo hace en una Unica categoria de producto. Para aclarar mas esta
diferencia puede observar los ejemplos incluidos en el Anexo de Paginas Web de
Interés.

- Intermediarios de pago. Desde hace algunos afos se han propuesto medios de
pago especificamente creados para operar en la Red:

e Cheques electronicos: eCheck y NetCheque.
e Tarjeta Virtu@Icash de Banesto.

e Tarjeta BCH e-cash.

e Cybercash.

e Cybercoin.

e y eCash de la empresa DigiCash.

En los ultimos meses han cobrado especial importancia las plataformas de gestion
de pagos a través del teléfono mévil, mediante una cuenta asociada a un numero
de abonado. Con estos sistemas se pretende que el teléfono movil funcione como
un monedero virtual para el pago de productos y servicios, facilitando las compras
en Internet, en maquinas expendedoras, en taxis, en restaurantes, en gasolineras,
etc. A finales del afio 2000 se presentaron varias de estas plataformas en nuestro
pais: Caixamovil, desarrollado por La Caixa; Paybox, del Deutsche Bank;
Movilpago, de Telefénica Moviles y el BBVA; Pagomovil, de Airtel-Vodafone, el BSCH
y 4B. Como ya se ha comentado con anterioridad, el principal inconveniente que
presentan estas soluciones para procesar el pago con tarjeta de crédito son las
elevadas comisiones aplicadas a los comercios on-line, que suelen oscilar entre el
4% vy el 6%, aunque debe tener en cuenta que estas comisiones se pueden
negociar con el banco o la entidad que intermedie en el pago.

Para ayudarte en la seleccion del método mas adecuado, te mostramos a
continuacion las formas de pago mas utilizadas en Internet:
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Cuadro 10: Grafica de medios de pago usados en Internet, Espaina, 2006
(%)

HSHC [0,20%

Otras Iu,an%

tros tipos de
tarjeta I 1,20%

Domiciliacion I 1,30%

Transferencia _ 13,40%

Tarjeta credito 48,30%

0% 10% 20% b 4 5% 60%

Fuente: Estudio sobre Comercio Electrénico BC2 2006

En el apartado 7.1 Anexo de Informacidon Estadistica de Interés se proporciona los
datos del 2006, de esta forma se puede comprobar la evolucién que ha ido
sucediendo en estos dos Ultimos afios respecto al medio de pago en Internet.

- Proveedores de sistemas de seguridad. La seguridad de las operaciones a
través de Internet es un aspecto que preocupa en gran medida a los usuarios de
este medio, en particular en aquellos procesos en los que se realizan transacciones
econdmicas o se transmiten datos de caracter privado. Uno de los métodos mas
utilizados a la hora de proporcionar a nuestro sitio web medidas de seguridad
adicionales es la utilizacidon del protocolo SSL.

El protocolo SSL (Secure Socket Layer) es un protocolo de intercambio de
informacidn que permite asegurar la autentificacion, confidencialidad e integridad
de los datos que se transmiten a través de Internet. Para que la informacion
alojada en un dominio pueda verse protegida bajo el protocolo SSL es necesario
instalar un certificado de seguridad en dicho dominio.

El certificado de seguridad es un conjunto de documentos electrénicos emitidos por
una entidad certificadora que permiten encriptar la informaciéon transmitida e
identificar la fuente de dicha informacion. Para que el certificado sea fiable, la
citada entidad debe ser un organismo de confianza capaz de garantizar la
procedencia de la informacidon, que es lo que en cierta medida proporciona la
seguridad. El precio de los certificados de seguridad oscila entre 600$-2.695$ para
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los certificados de 128-bits, en el primer ano, siendo las renovaciones al mismo
precio por afio. Para los certificados a 40-bits, el precio para el primer afio esta
entre 225%$-1.744%, siendo las renovaciones anuales a un precio entre 125%-
1.644%. Los precios estan expresados en dolares porque las empresas que se
dedican a la comercializacion de estos certificados son estadounidenses.

- Proveedores de certificados notariales o autentificacion. Empresas publicas
o privadas y personas fisicas o juridicas que, en régimen de libre competencia,
prestan un servicio de certificacion de firma electronica, es decir, certifican que
quien firma un documento electronico utiliza realmente las claves de quien dice ser.
Se trata, por tanto, de una especie de DNI electrdnico. Para poder certificar esto, se
ha generado, previamente, una clave publica y privada del firmante y se le ha
identificado.

Hay que distinguir entre los Prestadores de Servicios de Certificacién acreditados y
los no acreditados. En principio, la prestacion de estos servicios es libre y no esta
sometida a ningun tipo de autorizacidon previa, pero existe un procedimiento
voluntario llamado Acreditacién, por el cual la Administracion, tras haber realizado
las evaluaciones técnicas de rigor y en caso de considerarlas favorables, emite una
resolucién o documento oficial. En él se certifica que ese prestador cumple con las
normas de calidad y seguridad establecidas en cuanto a sus procedimientos y a los
productos y tecnologia que emplea. Los datos de prestadores de servicios de
certificacion establecidos en Espafia figuraran en el Registro de Prestadores que se
crea bajo la dependencia del Ministerio de Justicia, que sera de acceso publico y
proporcionara informacién permanentemente actualizada de todos los datos
relevantes de los mismos (sus datos de identidad, direccién de su pagina en
Internet, condicion de acreditado, eficacia de sus certificados, etc.). Las tarifas de
este servicio varian, entre los 60€ y 200€, en funcidn del tipo de certificado que se
expida.

- Medios de publicidad. Este apartado se desarrolla en profundidad en el punto
5.2.3. Como primera referencia, le indicamos los medios de publicidad que deberia
considerar:

e Buscadores.

e Directorios de empresa.

¢ Foros de debate y grupos de discusién.
e Intercambio de enlaces.

e Banners.

e Listas de correo.

¢ Notas de prensa.

e Marketing viral.

e E-mail marketing.

- Suministradores de sistemas, terminales y conectividad. La eleccién de los
sistemas y terminales va a depender en gran medida de la complejidad tecnoldgica
que se vaya a asumir. Para una empresa de hasta cinco trabajadores, y
considerando que todo el equipo informatico va a estar dentro de la empresa, las
necesidades de equipamiento minimo son:

Servidores de web. El servidor web es un equipo optimizado para utilizar, de forma
eficaz y rentable, los sistemas operativos Microsoft(r) Windows(r) o Red Hat(r) de
Linux 7.2, junto con el software de gestion de sistemas y servidores web necesarios
para servir paginas web y ofrecer otros servicios de Red, como FTP, DNS (sélo para
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Linux), correo y bases de datos. El coste de este equipo oscila entre 1.400€ y
3.000¢€.

Equipos de trabajo en red. Actualmente existen equipos informaticos configurados
hacia un trabajo en Red y en Internet. Como referencia el coste que puede tener
uno de estos terminales esta entre 900€ y 2.000€.

Cableado. Va a necesitar que todos los equipos estén conectados entre si para
optimizar y mejorar la calidad del trabajo. En la actualidad cualquier proveedor de
informatica dispone de personal para el cableado de instalaciones. El coste de este
servicio suele estar en torno a 2€/metro de cable.

Conectividad. Un aspecto importante que debera tener en cuenta es la velocidad a
la que va a estar conectado. En principio, la mejor opcion para este tipo de negocio
es la linea ADSL o el cable (si esta presente en su ciudad). El coste de una linea
ADSL oscila entre 42,04€/mes y 164,24€/mes en funcion de la velocidad.

- Compaiiias de logistica. La logistica tiene una importante misidén que llevar a
cabo en el desarrollo del comercio electronico. En la venta directa, el operador
logistico es el Unico y ultimo intermediario entre los fabricantes que venden por
Internet y sus clientes, y entre los distribuidores importantes y sus clientes. Este
hecho le confiere un gran peso estratégico.

Existen dos parametros para la eleccion del sistema logistico de una empresa on-
line: el modelo de negocio y el tipo de operadores existentes en el mercado. Es
preciso buscar la mejor adecuacion entre ambos para ofrecer servicios a los clientes
de nuestra empresa.

Actualmente, se pueden diferenciar cuatro tipos de operadores logisticos que
ofrecen servicios para negocios en Internet:

Operadores de transporte por carretera. Responsables de la ejecucion fisica de
transporte de mercancias por carretera y por cuenta ajena, para lo que se cuenta
con una flota (propia o subcontratada) de vehiculos de carretera, respondiendo de
la carga ante el cargador.

Courier. Transporte urgente puerta a puerta de paquetes y documentos a nivel
nacional e internacional. Engloba la recogida en el domicilio del expedidor y la
entrega en el domicilio del destinatario, ademds de los diferentes tramos de
transporte para minimizar el plazo de tiempo de todo el proceso. Suelen ser muy
competitivos a nivel nacional.

Operadores de transporte intermodal. Operador de transporte que ofrece un
servicio de puerta a puerta y emite un documento de transporte Unico,
respondiendo ante el cargador tanto de las mercancias como de la correcta
ejecucion del transporte con una obligacion de resultado.

Operadores de logistica integral. Operador que abarca el transporte, traccion,
almacenamiento, servicios auxiliares del transporte, transito, aduana, funciones de
distribucion fisica, manutencién, fraccionamiento y grupaje, etiquetaje, embalaje y
preparacion de cargas, organizacion de los sistemas de informacion y la gestidon de
los flujos, llegando a operaciones de caracter comercial como la facturacién, el
fletamiento y otros servicios de ingenieria logistica.
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Existen varios factores a tener en cuenta en el envio de mercancias:

Peso y volumen. El peso va marcado por las tarifas de cada operador. Cada uno
tiene escalones diferentes que van desde uno hasta diez kilos. El volumen es mas
complicado, ya que existen productos que ocupan mucho volumen pero poco peso,
para los cuales los operadores aplican férmulas correctoras. Estas formulas pueden
variar dependiendo de la empresa, pero suelen seguir unos estandares muy
parecidos.

La urgencia. Es un factor fundamental para el comercio electrénico. Hay varios
rangos que pueden variar desde una hora hasta una semana, pasando por todas la
escalas posibles. Como es de suponer, cuanto mas rapido sea el plazo de entrega
mas costoso es el porte. Aunque todos los operadores ofrecen servicios de 24
horas, los mas efectivos en cuanto a rapidez son los couriers, probablemente por
sus desarrolladas redes capilares.

El destino. Muchos de los operadores tienen sus tarifas dependiendo de las
distancias que existan entre el lugar de recogida y el de entrada. Sin embargo, la
mayoria de los couriers tienen un precio para toda la peninsula. Si el porte va mas
alld de la capital de la provincia, se pueden cobrar cargos por re-expedicion. El
transporte a las Islas Canarias es mas costoso ya que todos los envios han de pasar
la aduana.

El cobro. Actualmente, el cobro o reembolso del importe de compra por parte del
operador juega un papel muy importante en las transacciones electrdnicas,
sobretodo en las B2C. Una de las principales razones para ello, es que a pesar de
los avances que se estdan generando en la seguridad de medios de pago
electrénicos, los usuarios son reticentes a introducir sus nimeros de tarjetas de
crédito en la Red para efectuar los pagos. El reembolso tiene un cargo que varia
entre el 5% y 6% del precio normal dependiendo del operador.

En la seleccion del operador logistico para tu negocio virtual deberds tener muy en
cuenta las caracteristicas de los usuarios, la definicion del modelo de negocio v,
consecuentemente, el tipo de servicio que quieres ofrecer. No obstante, sea cual
sea la situacion, las transacciones virtuales, ya sean entre empresas o entre
empresas y personas, necesitan verse materializadas a través de una entrega
eficiente y real, no virtual, de los productos o servicios que ofrecemos. El comercio
electrénico, por ser electrénico, no deja de ser comercio.

En el apartado 7.6 Anexo de Proveedores se proporciona una serie de referencias
que te orientaran en la busqueda de proveedores para tu negocio.
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5.1.2. Analisis de la demanda

5.1.2.6. Cliente tipo y gasto medio por habitante

¢Cual es el cliente tipo del comercio electronico?
¢Qué ventajas tiene para los clientes?
¢Cual es el gasto medio por cliente en comercio electronico?

El comercio electrénico Business-to-Customer (B2C) a través de Internet presenta
notables ventajas para el cliente final, que podemos resumir en los siguientes
puntos:

- Incremento drastico de las opciones disponibles: el cliente puede recorrer
varias tiendas comerciales comodamente sentado en su casa, comparar
precios y caracteristicas de los productos, y tomar la decision mas
adecuada. Ademas, resulta muy sencillo adquirir los productos a empresas
de otros paises.

- Acceso a informacion mejor y mas completa, y de forma mucho mas
rapida.

- Precios mas baratos debido a los menores costes de distribucion y a la
mayor intensidad competitiva.

- Mayor comodidad y ahorro de tiempo: no tiene que salir de casa o de su
trabajo para realizar las compras; no tiene que esperar a la cola para que se
le atienda, sino que se sirve él mismo directamente; puede comprar sin
restriccion de horarios, ya que las tiendas en Internet siempre estan
abiertas a su disposicion.

- El cliente tiene un mayor control sobre el proceso de compra, ya que no va
a ser intimidado por agresivos vendedores que intenten influir en su
decision.

- Comunicacion directa e instantanea entre el fabricante y el cliente final.
Esta capacidad de interaccidon en tiempo real, eliminando barreras fisicas y
temporales, hace posible la transicion hacia una etapa marcada por la
personalizacion masiva ("mass customation") de productos y servicios.
Ademas, el propio cliente puede participar en el disefio y definicion del
producto, y hacer un seguimiento del proceso de fabricacion del mismo
hasta la entrega.

El cliente tipo de una pagina web de comercio electrénico es de sexo masculino
(59,40%) de entre 25-34 afios, con estudios medios o universitarios de nivel
medio-alto, perteneciente a hogares de ingresos netos superiores a 1200€.
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Cuadro 11: Grafica del sexo de los compradores on-line, Espana, 2005 (%)

Hombre 59.40%

Mujer 440,60%

0% 10% 20% 3I0% 40% 50% 607 T0%

Fuente: Estudio sobre Comercio Electrénico BC2 2006. AECE-FECEMD

Cuadro 12: Grafica de edad de los compradores on-line, Espaifa, 2005 (%)

%

37,50%

35%

30,30%

30%

25%

20%

15,20%

15,00%

15%
10% +

5%,
2,10%

De 15a 24 De 25 a 34 De 35a 49 De 50 a 64 Mas de 65

0% 4

Fuente: Estudio sobre Comercio Electrénico BC2 2006. AECE-FECEMD
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El 25,60% de los clientes de paginas de comercio electrénico tienen ingresos
mensuales entre 1.200 y 1.800 euros.

Cuadro 13: Grafica de los ingresos mensuales de los clientes on-line,
Espaina, 2005 (%)

HSHC

|

10,10%

Menos de 600 euros 1,30%

De 600 a 1200 euros 12,20%

De 1200 a 1800 euros

D 110022300 euros _ 22,10%

Mas de 2400 euros _ 23,?0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

25,60%

Fuente: Estudio sobre Comercio Electrénico BC2 2006. AECE-FECEMD

Segun la 42 Ciberencuesta sobre Comercio Electronico, “Los ciberconsumidores son
hombres solteros y en menor medida casados, jévenes sin hijos, que no viven
solos, de ciudades grandes y medias, con un alto nivel de estudios, un alto nivel
tecnoldgico (y seguramente un nivel econdémico medio-alto, que llevan ya varios
afnos utilizando Internet, a la que hoy en dia se conectan mediante ADSL o cable
modem”.
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5.1.2.7. Habitos a la hora de realizar compras on-line

¢Qué habitos tienen los clientes que realizan compras on-line?

Es muy dificil generalizar a la hora de determinar los habitos de compra del cliente
de una pagina web. Ademas, éstos varian en funcidn del tipo de consumidor al que
se dirige, no es lo mismo que sus clientes tengan elevado poder adquisitivo o, por
el contrario, sean colectivos que reclaman productos a bajo precio, como pueden
ser los estudiantes. Por término medio el consumidor espafiol se gasta entre 120€-
300€ en sus compras a través de Internet, muy alejado del gasto medio en Estados
Unidos que se sitla en 575€.

Cuadro 14: Grafica del gasto en compras on-line, Espaia, 2007 (%)

Mas de 600 euros

19,30%

Entre 300 v 600 euros

Entre 120 y 300 euros

Entre 60 v 120 euros

Entre 30 v &0 euros

Menos de 30

Hada 19,60%:

H=/Hec &, 80%

0% 5% 10% 15% 200 25%
Fuente: Elaboracion propia a partir de 92 encuesta AIMC a usuarios de Internet. Febrero 2007
En la actualidad el consumidor de productos en comercios on-line realiza al afio

entre 2-3 compras, siendo principalmente productos como billetes de avion, de tren
0 barco, ordenadores y componentes, libros y revistas, , etc.
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Cuadro 15: Grafica de tendencias en la cantidad de compras, Espaiia, 2007
(%)

HSHC

Ho

Una vez

De 2-3 veces

27,00%

De 4-6 veces

De T-10 veces

Mas de 10

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Elaboracién propia a partir de 9@ encuesta AIMC a usuarios de Internet. Febrero 2007

Cuadro 16: Grafica de productos mas vendidos on-line, Espaia, 2007 (%)

Likros/Fevistas T.4%

Billetes (avion, tren, barco, autocar, ) 14,4%
Ordenadoresicomponentes periféricos 10,1%
Ocin/Tiempo Libre, entradas espectdculos 9,2%
Software 5,5%
Cd’s de misica, casettes, MP3
Alojamiento (haoteles, casas rurales) 10,5%
WideosPeliculazDnD s
Telefdnica/Servicios telefonicos
Electrdnica v aparstos electronicos 8.1%
AlimentacioniDrogueriaPerfumeria
Servicios de internet y reserva dominios
Productos v servicios financieros

Ropa

Paguetes vacacionales

Flores v envio de flores

Alguiler de coches 3.3%

0% % i 6% 3% 10% 12% 14% 16%

Fuente: Elaboracién propia a partir de 7@ encuesta AIMC a usuarios de Internet. Febrero 2007
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El principal motivo de compra de un producto a través de Internet es la comodidad
(49,9%), seguido por el precio (34,6%), Unico medio disponible (19,7%) v la
facilidad para comprar entre diferentes ofertas (9,6%). En el siguiente cuadro
puede observar los distintos motivos de la compra de los consumidores de
productos on-line en Espafia.

Cuadro 17: Grafica de razones de compra a través de Internet, Espaia,
2006 (%)

HSHC [0,3%

Por probar - 6,4%

Facilitad para comprar entre diferentes
ofertas - 9,6%

Rapidez - 8,3%

Unico medio disponible _ 19,7%

Mayor accesibilidad - 8,2%

LU 10% 20% 0% 0% 0% 6%

Fuente: AECE. Estudio sobre Comercio Electrénico B2C. 2006
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5.1.3. Definicion de un método de calculo genérico del tamaiio
del mercado

¢Como calculo el tamafo del mercado?

Antes de poner en marcha el proyecto y comenzar a incurrir en costes de ejecucion
y desarrollo inherentes que supone, debes realizar un estudio prospectivo del sector
y mercado existente en Internet, objeto de sus respectivos productos o servicios.
Esta fase exploratoria dotard a la empresa de un instrumento de valoracién vy
referencia, sobre las debilidades y fortalezas de la misma en la Red, lo que
permitiria acometer el proyecto con mayores garantias de éxito, teniendo siempre
en cuenta la dimensidn que abarca el lanzamiento del negocio en su vertiente
virtual.

Evalla si su clientela actual y la determinada como futuro objetivo cubren también
el perfil de internautas. Témate unos minutos y piensa quiénes son actualmente tus
clientes y qué tipo de clientela quieres llevar a tu pagina web. El tipo de clientela
sobre el que vas a centrar tu oferta permitird diferentes niveles de detalle y
segmentacion. Si tu empresa va a ofrecer productos o servicios dirigidos a clientela
final, tendras que indicar los perfiles de cada tipo de clientela. Trata de resolver los
siguientes aspectos, siempre hablando de clientela actual y potencial:

- Segmentacion de clientela en base a criterios objetivos (edad, localizacion,
costumbres, renta, etc.).

- Tamafio de mercado para cada segmento de consumidores y
consumidoras.

- Principales factores de crecimiento en cada segmento.

- Porcentaje de niumero de personas a captar respecto al volumen del
mercado.

- Volumen de ventas por segmento.

- Rentabilidad esperada de cada segmento de mercado.

- Segmento de mercado mas atractivo.

- Factores clave de compra para la clientela actual y potencial.

A continuacidén, puedes ver un ejemplo para calcular el tamano del mercado
nacional de una tienda on-line:

1. Averiguar quién es tu competencia.

2. Calcular el numero de potenciales compradores on-line.

3. Calcular el nimero de potenciales compradores on-line del producto que
vas a ofrecer.

4, Realizar una estimacion de la cuota de mercado que puede arrebatar a
tus competidores.

Por ejemplo: supdn que vas a abrir una tienda on-line especializada en la venta de
alfombras.

1- Competencia: Con la ayuda de programas de busqueda intenta averiguar
quiénes son tus posibles competidores. En este caso partimos del supuesto de que
no existe competencia directa para la venta de este tipo de productos a través de
comercio electrénico, en otro caso se dividiria el total por el numero de
competidores
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2- Compradores on-line: En esta Guia tienes los datos de los usuarios de Internet
en Espafia, que en afio 2005 son 17.233.433 personas. De las cuales, el 13%
(datos de la AECE) es comprador de productos en Internet.

17.233.433 x 13%= 2.240.346 posibles compradores on-line.

3- Compradores on-line del producto que va a ofrecer: en la Guia se muestra una
grafica con las tasas de compra de productos genéricos en Espafia. Siguiendo con el
ejemplo, el 2,9% (datos AECE) de los compradores on-line ha comprado productos
relacionados con la decoracion, hogar y regalos De esta forma tendriamos que:
2.240.346 X 2,9%= 64.970 compradores on-line.

El siguiente paso seria calcular cuantos de estos compradores son potenciales
clientes de alfombras. Para conocer este dato deberia realizar una investigacion y

averiguar cuanta gente compra este tipo de producto.

Suponiendo que el 2% de los compradores de decoracidn, adquieren alfombras,
tendriamos:

64.970 X 2% = 1.299 compradores on-line de alfombras.
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5.2. Previsiones para el futuro

¢Cuales son las principales amenazas de la actividad?
¢Qué oportunidades se pueden presentar para potenciar mi
mercado?
¢Qué aspectos debo considerar como puntos fuertes en la
actividad?
¢Y cudles son los puntos débiles a tener en cuenta?
¢Cémo evaluar el futuro del comercio electronico en la
Comunidad Valenciana?

El Analisis DAFO es una herramienta analitica que te permite conocer el entorno del
mercado actual y previsiones futuras de la evolucién de un negocio. A través del
DAFO obtenemos una visidn interna y externa de nuestra actividad respecto al
mercado en el que vamos a operar. Ademas facilita la toma de decisiones futuras
de caracter estratégico.

Se basa en cuatro puntos fundamentales: en el nivel externo a la empresa, es
decir, el entorno socioeconémico en el que opera, se analizan las posibilidades
futuras de la empresa (Oportunidades) y handicaps actuales y futuros (Amenazas).
Por otro lado, en el nivel interno de la empresa existen ventajas competitivas
(Fortalezas) y carencias esenciales (Debilidades).

AMENAZAS . OPORTUNIDADES

> Generalizacion de ADSL.

> Sector en publicidad emergente.

> Aumento de la competencia. > Informacién histérica del usuario.
> Desconfianza. > Actividad emergente.
> Mercados inmaduros. > Interés por la nuevas tecnologias.

> Aumento numero de empresas y personas
gue acceden a las TIC 's.

PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES

> Desconfianza del comprador.

> Nuevo canal de comercializacion. . L,
> Escasa legislacion.

> Inversion baja. » .
> Sensacion de desproteccion.

> No es necesario elevados

o o > Logistica de distribucion.
conocimientos técnicos.

> Ausencia de mecanismos de micropagos.

En cuanto a las amenazas en primer lugar, destacamos el aumento de la
competencia ya que el crecimiento del comercio electréonico supone un incremento
de la competencia a nivel global de un negocio, tenga o no presencia en Internet.
También existe la desconfianza tanto por parte del comprador como del vendedor
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pudiendo provocar recelos en la realizacion de la compra. Por Gltimo, recalcar que
nos encontramos en un mercado inmaduro en lo que se refiere a aplicaciones
informaticas para este tipo de servicios.

Por otro lado, las oportunidades que se presentan en este sector son; la
generalizacién del ADSL, es decir, el acceso a Internet es, hoy en dia, relativamente
barato y de facil acceso. La publicidad tampoco presenta costes elevados, ademas
cada vez son mas las empresas las empresas que optan por esta alternativa
publicitaria (banners, e-mails publicitarios, etc). En segundo lugar, la informacién
histérica hace referencia al rastro que se deja en todo sistema informatico sobre
las operaciones realizadas, de esta forma podemos conocer mejor los gustos de
los posibles clientes. Como tercera oportunidad subrayar que se trata de una
actividad emergente, ya que el comercio electrénico ha experimentado un
crecimiento significativo en los ultimos afios, a esto afiadimos el aumento del
interés de las pymes por las nuevas tecnologias de la informacion y las
comunicaciones (TIC'S).

De los puntos fuertes resaltar la importancia de la creacion de un nuevo canal de
comercializacién el cual posibilita la realizacién de transacciones 24 horas al dia,
con clientes de cualquier parte del mundo, permite eliminar intermediarios, reducir
costes y acelerar los procesos comerciales. La segunda fortaleza a destacar es la
escasa inversion que se necesita para empezar en la actividad, ya que no es preciso
disponer de establecimiento, ni de un gran stok de productos. Ademas en el
negocio del comercio electrénico tampoco es imprescindible tener elevados
conocimientos técnicos.

En referencia a los puntos débiles, en primer lugar, comentar la desconfianza que
se da por parte del comprador en las transacciones y medios de pago electrénicos,
ademas de la escasa legislacion que existe en referencia a la venta por Internet.
También se percibe por parte de la clientela, sensacion de desproteccién ante las
devoluciones. La logistica de distribucion seria otra debilidad por los elevados
costes, la dificultad de envio de determinados productos y todos los problemas que
conlleva el transporte de mercancias. Y por ultimo, la ausencia de mecanismos de
micropagos, hacen no sea factible las ventas de pequefias cantidades.

Guia de Comercio electrénico Pagina 43



5.3. Marketing

La lectura de este capitulo te permitird conocer:

> CUALES SON LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS GENERALMENTE OFERTADOS

> LOS PRECIOS MEDIOS U ORIENTATIVOS
EN LOS ESTABLECIMIENTOS

> LAS PRINCIPALES ACCIONES
PROMOCIONALES UTILIZADAS POR LAS
TIENDAD ON-LINE

Como reflexion de este apartado apuntaremos las siguientes conclusiones:

+ Los productos mas vendidos en la actualidad son: billetes de avidn,
de tren o de barco, entradas para espectaculos,
librosordenadores/componentes/periféricos, ocio/tiempo
libre/entradas espectaculos, libros, electrodomésticos, reservas de
alojamientos y articulos de electrénica, pero esto no implica que no
se puedan vender otros en principio mas complejos como
automaviles, ropa o incluso ofrecer servicios y productos digitales
(musica on-line, libros digitales, prensa, etc.).

+ El comercio electronico ha supuesto una reduccion de precios, por
término medio, de entre un 15-20% sobre el mercado tradicional.

« La publicidad y promociéon de una pagina de comercio electrdénico
constituye uno de los aspectos claves en el éxito futuro de la misma.

5.3.1. Producto

¢Qué productos puedo ofrecer a mi cliente?

Como hemos indicado en la descripcion de esta actividad la empresa que estamos
analizando en esta Guia es una intermediaria entre el fabricante y el cliente final.

Los productos mas vendidos actualmente son billetes de avién, de tren o de barco,
entradas de espectaculos, libros, electrodomésticos y reservas de alojamiento.
También se pueden vender bien todo tipo de servicios financieros (banca
electronica, compra y venta de acciones, etc.); todos aquellos productos que se
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puedan reducir a informacion electronica y que, por lo tanto, no necesitan un
soporte fisico (prensa y revistas digitales, servicios de noticias, formacién, etc.);
productos dificiles de encontrar localmente (entradas de espectaculos y eventos
deportivos que tendran lugar en otras ciudades); etc. Pero incluso otros productos
como coches, ropa, juguetes, regalos, productos para el hogar, entre otros, estan
encontrando un incipiente mercado en Internet.

Para poder vender productos tangibles a través de este canal, hay que tener en
cuenta que el coste del transporte debe representar un porcentaje razonablemente
bajo del coste final para el cliente y que hay que ofrecer "algo mas", para que éste
prefiera realizar la compra en Internet y no en una tienda del mundo real: menores
precios, mayor comodidad y libertad de horarios, mejor y mas completa
informacidn sobre el producto, etc.

Igualmente, Internet ofrece la posibilidad de distribuir directamente "productos
digitales" a través de las propias redes de ordenadores, productos que se pueden
reducir a "bits" y, por lo tanto, no requieren de un soporte fisico ni de un transporte
para su entrega al cliente. En la actualidad existen multiples ejemplos de empresas
que distribuyen directamente productos y servicios digitales via Internet:

- Software.

- MdUsica de calidad digital.

- Enciclopedias electronicas.

- Prensa electronica.

- Venta de entradas para espectaculos y eventos deportivos.
- Viajes y servicios relacionados con el turismo.

- Acciones y fondos de inversion.

- Juegos y entretenimiento on-line.

Estos productos digitales presentan importantes ventajas, derivadas
fundamentalmente del abaratamiento de los costes (el producto no requiere de un
soporte fisico, por lo que ya no es necesario empaquetar ni transportar el producto
para hacerlo llegar al consumidor final) y de la posibilidad de ofrecer un mayor nivel
de personalizacion del producto.

No obstante, los productos digitales se enfrentan a enormes dificultades para
proteger la propiedad intelectual, ya que todavia resulta bastante facil realizar
copias ilegales de este tipo de productos.

5.3.2. Precio

¢Qué aspectos debo tener en cuenta para establecer un precio?

Internet se ha percibido desde el principio como el lugar donde todo es mas barato
e incluso gratis. La informacion esta ahi, para cogerla y usarla. Los contenidos son
objetos que se leen y se usan, y que pocas veces se pagan. Los productos si se
pagan, pero aparentemente son mas baratos. Entre un 15 y un 20% mas baratos.
Pero hay que recibirlos y el transporte se paga. En la actualidad se tiende hacia
modelos de fijacion de precios personalizados.

A medida que las empresas participan en los mercados virtuales, necesitan
empezar a planificar la incorporacién de la fijacion de precios dinamica en sus
modelos de negocio. La fijacion de precios dinamica -sistema de fijacion de precios
en el que el vendedor fija las caracteristicas de los bienes o servicios en venta vy,
después, los compradores compiten por ofrecer el precio mas aceptable- se esta
convirtiendo en una importante herramienta de negocio para las empresas que
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dirigen sus transacciones a través de los e-marketplaces. Esto es Internet, y para
comprar como se hacia tradicionalmente existen los canales tradicionales.

Algunas reflexiones para la fijacion de precios de una tienda on-line:

- (Tienes un negocio tradicional que entra en Internet? En este caso, los
precios podrian estar condicionados seriamente por la forma en que los ha
venido fijando el canal. ¢Es un negocio en y para Internet? Observa a tu
competencia y analiza a las empresas que saben poner precios en Internet.

- Observa siempre por déonde vienen y vendran tus ingresos, y después
estudia la forma en que el conjunto de ingresos puede mejorar tu
competitividad en Internet. En otras palabras, busca en los ingresos
adicionales la formula para ser mas barato o menos caro en lo que
realmente vende a tus clientes actuales y futuros.

- Instala "precios de Internet". Esto significa ofrecer soluciones acordes al
medio y, paralelamente, formas de cobrar también acordes a este medio.
Personaliza tu oferta, deja a tus clientes que participen en su elaboracidn.
No te dejes llevar por los métodos tradicionales de fijacidn hasta extremos
en que pierdas el poder que te ofrece la Red. Ingresos menos costes igual a
beneficios es la formula que no debes abandonar, porque es la formula de
hacer negocios. Pero para realizarla, Internet te ofrece multiples
posibilidades.

- Una causa de suicidio en Internet seria blindar los precios, no cambiarlos
nunca, no ser flexible, no dar al cliente la posibilidad de decidir qué es lo que
quiere y cuanto esta dispuesto a pagar por ello.

5.3.3. Promocion

¢Cuales son las herramientas utilizadas para darme a conocer?

Construir un web site de empresa con un disefio atractivo, que incorpore contenidos
interesantes y actualizados con frecuencia, y que proporcione servicios de interés a
sus potenciales usuarios no es suficiente para tener éxito en Internet. Es
fundamental darlo a conocer para generar una audiencia, atraer visitantes y
fidelizarlos mediante los contenidos y los servicios ofrecidos. Por este motivo, la
promocion del web site juega un papel importante y, a medida que crece Internet y
se multiplica el nimero de servidores y paginas web disponibles, su importancia se
incrementa de forma notable. No es necesario invertir decenas de miles de euros
para dar a conocer nuestro web site o realizar otro tipo de acciones promocionales
en la Red.

Las distintas posibilidades de promociéon nos conduciran al estudio de las técnicas
de registro y posicionamiento en buscadores, al intercambio de enlaces, a la
participacion en foros y grupos de discusion, a la publicidad en Internet mediante
banners y otros soportes innovadores, a la difusién de notas de prensa digital, a las
posibilidades del e-mail marketing, etc.

Registro en los principales buscadores

El objetivo de un buen proceso de registro en buscadores es situarse entre las
primeras paginas asociadas a una determinada palabra clave o categoria de
busqueda. Para conseguirlo es necesario conocer el buscador en el que se va a dar

Guia de Comercio electrénico Pagina 46



de alta la pagina web, ya que cada uno emplea unas reglas y procedimientos
propios para clasificar la informacién, asi como para determinar el orden de
presentacion de las paginas web asociadas a una palabra clave. Hay que tener en
cuenta que algunos buscadores, conscientes de la importancia de esta funcion, ya
empiezan a cobrar por este servicio.

Podemos citar algunos consejos generales para alcanzar un mejor posicionamiento
en los buscadores:

- Incluir palabras clave en el titulo de la pagina web.

- Procurar que el titulo de la pagina comience por una letra A o por un
numero, o mejor aun, por un caracter que se encuentre en la tabla ASCII
antes que los numeros (un guién, el asterisco, etc.).

- Incluir la descripcion ("description") y las palabras clave ("keywords") que
definen a la pagina web, utilizando para ello la seccion de META TAGS en la
cabecera de la misma.

- Elegir adecuadamente las palabras clave: seleccionar la mayoria de las
palabras en plural, ya que éstas incluyen a las que estan en singular;
emplear sindnimos, términos relacionados, etc.

Hay que tener en cuenta que las bases de datos de los buscadores se actualizan
constantemente. Por este motivo, el webmaster de la empresa se deberia encargar
de revisar periddicamente la presencia de sus paginas web en estos buscadores,
para garantizar un posicionamiento correcto asociado a determinadas categorias y
palabras clave.

Dado que actualmente existen bastantes buscadores, y cada uno tiene sus propias
reglas para clasificar las paginas web, es recomendable darse de alta en los mas
importantes o convenientes para la empresa, dependiendo de su publico objetivo
en Internet. Este servicio puede ser contratado a empresas especializadas, que
ofrecen el registro en un buen nimero de buscadores a un coste bastante reducido
(en torno a 90€/afio) en la versidon mas basica de este servicio, llegando a los
3.000€/ano en los servicios mas completos, que incluyen revisiones permanentes
del posicionamiento en los buscadores, llevadas a cabo por expertos en la materia.

Presencia en directorios empresariales

También puede ser bastante Util que la empresa se encuentre registrada en los
directorios empresariales de mayor difusion, como Europages
(www.europages.com) a nivel europeo o las Paginas Amarillas on-line en Espafia
(www.paginas-amarillas.es). Asi, por ejemplo, la presencia en Paginas Amarillas
on-line tiene un coste de 246,41€/ano en su servicio estandar, que incluye una
descripcion de la empresa, un plano de localizacidon, direccién de correo electronico
y un breve catalogo electrénico de productos (dos paginas).

Participacion en foros de debate y grupos de discusion

Los grupos de noticias (newsgroups de Usenet), también conocidos como grupos de
discusion, constituyen uno de los servicios mas antiguos de Internet. Consisten en
una especie de "tablones electrénicos" donde los usuarios interesados en un tema
pueden escribir sus mensajes y comentarios, y a su vez leer y responder a los que
han sido depositados por los demas. En la actualidad existen mas de 30.000 grupos
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de noticias, especializados en temas muy concretos, donde se relnen todos los dias
miles de usuarios para intercambiar experiencias, establecer contactos, etc.

Una forma de promocién muy econdmica y que, en ocasiones, puede llegar a ser
bastante eficaz, consiste en participar en los principales foros de debate y grupos
de discusidn especializados en el sector de actividad de la empresa. Para ello el
webmaster de la empresa deberia tomar parte activa en estos foros electronicos
para dar a conocer los servicios de su web site y establecer contactos con
potenciales clientes.

Intercambio de enlaces

La empresa puede llegar a un acuerdo de colaboraciéon con otros web sites afines,
para intercambiar enlaces y referenciarse mutuamente de forma gratuita. De esta
manera, se puede conseguir crear una Red de web sites relacionados (anillo de web
sites), que se enlazan entre si, ya que comparten una misma tematica o se
complementan por los productos y servicios que ofrecen.

Publicidad en paginas web mediante banners

Un banner es un pequefio rectangulo que contiene un grafico, una animacion y/o un
texto (frase o eslogan), con un hiperenlace asociado a otra pagina web. Podemos
considerar a los banners como las "vallas publicitarias" en las autopistas de la
informacidén, que buscan captar la atencion del usuario para que haga "click"
encima de ellos y se desvie de este modo hacia el servidor web del anunciante.

En este medio cambian las tarifas publicitarias y la forma de medir la eficacia de los
anuncios. La tecnologia permite saber cuantas personas han accedido a una
determinada pagina web y, por lo tanto, han visualizado el banner que se ha
insertado en la misma. Asimismo, también es posible averiguar el nUmero exacto
de personas que han hecho "click" en el citado banner. De este modo, es posible
aplicar un modelo de tarificacion basado en el coste por impacto (pagando
Unicamente por el niumero de personas que han visto el anuncio) o en el coste por
"click" (pagando solamente por aquellos que han respondido al anuncio haciendo
"click" en el mismo). Por otra parte, este medio permite llevar a cabo una
segmentacion muy precisa del publico objetivo, de tal forma que sdlo se mostrara
el banner a aquellos visitantes de la pagina web que se ajusten al perfil deseado
por el anunciante. Los distintos criterios de segmentacion estan relacionados con
las areas de interés del usuario (manifestadas, por ejemplo, por las palabras clave
que teclea en un buscador), su procedencia geografica, la hora del dia o el dia de la
semana en el que accede al servidor, el tipo de ordenador con el que trabaja, la
version del programa navegador que utiliza, el tipo de conexién empleada, la
pagina web de la que procede, el nimero de veces que ha visto ya ese banner (del
que se puede controlar su frecuencia de exposicién), etc.

De este modo, en Internet las empresas pueden alcanzar de lleno a su publico
objetivo, maximizando los resultados de sus campafias publicitarias, ya que no se
desperdician los espacios publicitarios, hasta el punto que podemos afirmar que
actualmente es el medio que ofrece el coste por impacto util mas econdémico (los
restantes medios cobran en base al coste por impacto, que en términos absolutos
puede llegar a ser inferior al de Internet, pero en términos relativos, teniendo en
cuenta el porcentaje de impactos Utiles, resulta bastante mas caro debido a que su
capacidad de segmentacion es muy inferior a la de Internet).

También hay que tener en cuenta que este medio proporciona datos exactos en
tiempo real sobre los resultados obtenidos con una campafa publicitaria, lo cual
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permite tomar medidas correctoras si no se cumplen los objetivos previstos. Asi,
por ejemplo, es posible sustituir un banner por otro que mejore la tasa de
respuesta, algo totalmente imposible en otros medios.

Seguidamente se presenta el ejemplo de una campafia de publicidad para el web
site de una empresa que utilice como soporte las paginas de un diario digital con
unos altos niveles de audiencia en Espafia:

Tarifas publicitarias de un diario digital espainol para el aino 2001

1. Coste por mil impresiones del banner, sin criterios de segmentacion:

I . Banner superior (euros) 468| Banner lateral (euros) 80
mpresiones . .
por 60 pixels por 80 pixels

Hasta 100.000

impresiones e 07 St 25
2301.886001 a 35,16 27,35
iy 31,25 23,44
oo oan000 a 27,35 19,53
Més de 800.000 23,44 15,63

2. Suplementos por criterios de segmentacion (coste por mil impresiones):

Portada 7,81
Frecuencia 7,81
Dominio espafiol 7,81
Pagina (excepto portada) 3,91
Navegador 3,91
Sistema operativo 3,91
Dia 3,91
Franja horaria 3,91

Para desarrollar la campafia publicitaria se utilizard un banner superior (tamafio
468x60 pixels) y se sugiere aplicar cinco criterios de segmentacion: publicacion del
anuncio en la pagina de economia, en un dia laboral, limitando la franja horaria
(horario de oficina), para usuarios que se conectan desde un dominio espafiol y
controlando la frecuencia de exposicion al banner. Con estos criterios de
segmentacion se pretende definir con mayor precision el publico objetivo de la
campana: directivos y profesionales que acceden a Internet desde sus empresas.
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Coste de la campaha:

Anuncio  seleccionado: Banner superior => 0,0391€ por impacto.
Cinco criterios de segmentacion => (0,0274€) adicionales por impacto.
Ndmero de impresiones contratadas: 10.000.

Coste de la campafa: 0,0665€ x 10.000 = 664,50¢€.

A estos costes del medio publicitario habria que afiadir los del disefio y construccion
del banner, si bien estos son bastante reducidos. La tasa de respuesta en este
medio, segun indicaban los primeros estudios realizados, era bastante alta en
comparacion con la de otros medios (se situaba en torno al 2,0%). Sin embargo,
desde el afio 1999 se aprecia un importante descenso en la respuesta directa a las
campafias de banners, por lo que hoy en dia hablar de una tasa de respuesta entre
el 0,5% y un 1% es mas realista. Esta caida en los resultados de la publicidad on-
line, unida a la grave crisis financiera que ha afectado a las empresas ".com" desde
mediados del 2000, ha provocado un estancamiento o incluso un ligero retroceso
del mercado de la publicidad on-line. Sin embargo, los expertos son optimistas de
cara al futuro por las caracteristicas que presenta este nuevo medio publicitario.

Difusion de notas de prensa

La nota de prensa es una herramienta de promocién muy econémica y de amplia
difusidon. Tradicionalmente este "recurso publicitario" ha venido siendo utilizado por
los departamentos de relaciones publicas de las grandes empresas. Gracias a
Internet es posible conseguir una mayor difusién de las notas de prensa, siendo
mucho mas accesible para las pequefias y medianas empresas.

En Espafia algunas empresas ofrecen este servicio de promocién on-line. Asi, por
ejemplo, Bemarnet ha desarrollado el servicio EuroNoticias, que permite distribuir
en menos de 48 horas una nota de prensa a mas de 600 medios de comunicacion,
con un coste de 150,25€ por nota de prensa.

Marketing viral

La idea del Marketing viral como una nueva estrategia de promocion se ha
desarrollado en los Ultimos afnos en Internet. Se trata de que los propios usuarios
de un producto o servicio lo den a conocer a través de la Red.

En cierta medida, podemos considerar que el Marketing viral consiste en un boca-
oido en Internet, un sistema de recomendaciones entre los usuarios de la Red. Asi,
por ejemplo, una empresa de seleccion de personal, Refer.com, decidié apostar por
esta estrategia para localizar a los candidatos mas adecuados para un determinado
puesto, tal y como se recoge en la siguiente noticia:
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IUno se puede imaginar a un grupo de emprendedores reunidos en
plena tormenta de cerebros: «En la Red, lo gue funciona es el
boca o bocas, «En lugar de ir nosotros a la gente, necesitamos
gue la gente venga a nosotros:, De repente, surge laidea: @iy Si
pagarmos a los internautas a cambio de gue nos ayuden a buscar
el candidato iddneo para una oferta laboral? Esta genid idea es la
gue han puesto en practica los creadores de Refer.com, un
servicio de emplen basado en la conwiccidn de que «los
empresarios prefieren | as recomendaciones personales a las
consultoras de recursos humanoss, segun consta en la portada,

Bl otro pilar de este sitio es & sentdo comdn, aplicado al
cormercio electrdnico; crea un servicio Uhl para tus |ectores,
recompensa atus usuarios mas cualificados v crearas una
comunidad de visitantes fieles en torno a tu sitio web, El visitante
de Refer.com gueda enganchado nada mas mirar la columna de
Jobs du jour, en la que tres empresas exzhiben sus ofertas de
emplec del dia con |a descripeidn de cada puesto v la recompensa
gue ofrecen ala persona gue les consiga la persona ideal,
También se puede buscar por palabras clave, Unavez que la base
de datos muestra los puestos que se ajustan a un peril
determinado, sdlo hay que dar el nombre v direccidn de correo de
Bsa persona, ¥ la empresa en cuestion s2 pondra en contacto con
ella. Si ésta resulta cortratada, el dinero es suyo,

Fuente: El Mundo, 16/06/2000

El e-mail marketing

La utilizacion del correo electrénico como herramienta de comunicacion comercial
es lo que se ha dado en llamar e-mail marketing. Esta herramienta presenta varias
caracteristicas ventajosas en relacién con otros medios, ya que permite llevar a
cabo una comunicacién rapida, directa, barata y asincroénica.

Entre sus principales caracteristicas podriamos destacar las siguientes:

- El coste de la comunicacion no depende de la distancia, puesto que cuesta
lo mismo un envio local que un envio internacional.

- El coste de la comunicacién no depende del nimero de destinatarios
(dentro de unos ciertos margenes), ya que es posible utilizar un Unico
mensaje con multiples destinatarios. Podriamos considerar, por lo tanto, que
el coste marginal por copia es nulo, ya que no hay que gastar en sobres ni
en el franqueo.

- El coste no depende del "peso", entendiendo como tal la cantidad de
informacién enviada. Se pueden adjuntar ficheros con documentos, datos,
imagenes, sonido, etc.
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- La informacidn se envia en formato digital, lo que facilita su procesamiento
posterior. Si se envia un documento de un procesador de textos, se puede
abrir inmediatamente y realizar los cambios oportunos.

- Mejora la capacidad de otros medios, al poder utilizar hipertexto dentro del
propio mensaje, incorporando vinculos a paginas web. Asimismo, el
destinatario puede utilizar distintas herramientas que facilitan y automatizan
tareas repetitivas: clasificacion de mensajes en carpetas, respuesta o
reenvio de mensajes, filtrado de mensajes, etc.

Sin embargo, los mensajes de correo electrénico con publicidad no solicitada por el
destinatario constituyen lo que se ha dado en llamar "correo basura", "junk-mail" o
"spam". Actualmente, el correo basura se ha convertido en uno de los principales
problemas de Internet, ya que resulta tremendamente sencillo y econdmico
conseguir bases de datos con cientos de miles de direcciones de correo electrdnico,
para a continuacién realizar un mailing a miles de destinatarios a un coste minimo,
con las molestias que ello provoca y el riesgo de colapso de los servidores de
correo.

El spam, que empieza a ser considerado como un delito en si mismo, suele estar
ligado a otro como es el de atentado contra la privacidad de las personas, ya que
en muchos casos las direcciones de correo electrénico suelen ser capturadas por
robots (programas rastreadores que capturan direcciones de correo electrénico en
Internet, revisando cientos de miles de paginas web, asi como los grupos de
noticias y las paginas de listas de distribucion de correo) de forma ilegal.

Segun un estudio realizado por Gartner Group en el afio 2006, el 86,1% de los
internautas habia recibido correo basura. Ademas, el 15,5% afirmaba recibir
informacién que no le molestaba recibir y el 84,5% le molestaba bastante. El
impresionante crecimiento del spam en los Ultimos afios lo ha convertido en una
amenaza para el correcto funcionamiento de Internet. Cada dia, miles de millones
de mensajes de correo electrénico son enviados sin consentimiento de sus
receptores saturando las redes, los servidores y provocando importantes pérdidas
economicas. Para los destinatarios de los mensajes, el spam supone una pérdida
economica directa, ya que suele ser bastante habitual que el receptor pague por el
tiempo de conexidn para recibir el mensaje no deseado. Un informe de la Comision
Europea revelaba que, tan sélo por este concepto, el spam provocaba pérdidas
superiores a los 10 billones de euros anualmente en todo el mundo. Tampoco
debemos olvidar el coste de las horas perdidas en la lectura y eliminacidon de estos
mensajes.

La técnica del permission marketing, en principio similar al spam (envio de
mensajes de correo con publicidad a una lista de direcciones de correo), se
diferencia de éste en un aspecto fundamental: el anunciante cuenta con el
consentimiento explicito del receptor para enviar mensajes, bien porque éstos sean
de su interés o bien porque su recepcién implica ventajas como el cobro por la
lectura de publicidad o la participacion en sorteos y promociones. En el permission
marketing las direcciones no son rastreadas en la Red ni compradas a "traficantes
de e-mails", sino que han sido facilitadas directamente por el propio usuario.
Ademas, cada usuario subscrito al servicio puede darse de baja de los envios de
publicidad cuando ya no esté interesado en los mismos.

Promocion y publicidad fuera de linea (off-line)

Si ya utiliza anuncios tradicionales (impresos, prensa, television, radio, etc.) para tu
negocio, no olvide incluir la direcciéon de tu sitio en dichos anuncios. Existe mucha
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gente poco propensa a llamar para solicitar un presupuesto o un catalogo, pero si
estard dispuesta a visitar su tienda on-line si dispone de acceso a Internet,
prefieren el anonimato que ofrece Internet. Asimismo, si tu clientela en potencia se
informa a través de una o dos publicaciones principalmente, puede que te resulte
mas que rentable anunciar tu sitio web en ellas. Muchas personas tienen acceso a
Internet pero nunca navegan, por lo que es bastante poco probable que encuentren
tu sitio navegando en Internet. Incluye tu direcciéon de e-mail y de la web en todas
las comunicaciones institucionales de tu empresa, estacionarios y anuncios.
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5.4. Analisis economico-financiero

La lectura del presente capitulo te permitira conocer:

> UNA ESTIMACION DE LAS INVERSIONES
NECESARIAS PARA EL INICIO DE LA
ACTIVIDAD.

> LAS PARTIDAD DE GASTOS MAS
IMPORTANTES EN EL DESARROLLO DE TU
ACTIVIDAD.

> UNA PROPUESTA DE LA CUENTA DE
RESULTADOS.

> LAS FUENTES DE FINANCIACION MAS
UTILIZADAS ENTRE LOS
ESTABLECIMIENTOS.

Este apartado te resultard especialmente importante a la hora de evaluar de
manera aproximada la inversidon necesaria para iniciar tu actividad. Basicamente
podras extraer las siguientes conclusiones:

+ La actividad de comercio electréonico supone un nivel de inversion
sensiblemente inferior al comercio tradicional, siendo las partidas de
inversion mas importantes las relacionadas con el disefio y
desarrollo de la pagina web.

« Las partidas de gasto mas importantes son las de personal y
mantenimiento de la pagina web.

« Lo mas habitual para financiar una tienda virtual es hacerlo con
fondos propios (motivado por la dificultad de conseguir financiacion
ajena de este tipo de proyectos) y las subvenciones.

5.4.1. Inversiones

¢Qué desembolso tengo que hacer para iniciar la actividad?

El nivel de inversidn necesario para iniciar un negocio en la Red es diferente segin
la empresa a la que nos refiramos y depende de multiples variables: actividad de la
web, tipos de servicios, cantidad de productos, ambito, tecnologia, etc. Iniciar un
negocio en Internet es mucho mas sencillo y econdémico que montar un negocio
tradicional. Esto es cierto, siempre y cuando sepas con exactitud qué estas
haciendo.
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Relacidon de aspectos y tareas a tener en cuenta para la realizacién del presupuesto.

- Registro de nombres de dominios, alojamiento y mantenimiento
(plataforma propia o alquilada).

- Ordenadores y equipamiento necesario.
- Desarrollo de la pagina web.

- La tienda virtual y los elementos que la integran (carrito, gestion de

almacén, contabilidad, integracidn con las actuales aplicaciones informaticas,

logistica, etc.).

- Medios de pago y Criterios de Seguridad SSL, Certificados y firmas

digitales o SET (tarjeta de crédito, débito, monedero electronico, terminal

punto de venta virtual, etc.).

- Consultoria e-commerce.

- Soluciones de Atencidn a la clientela (servicios post-venta, ayudas, etc.).

- Plan de e-marketing: promocion y publicidad de nuestro comercio.

- Asesoria técnico-juridica (propiedad intelectual, proteccién de datos,

seguridad y valor probatorio del documento electrénico, eficacia juridica de

una transaccién electrénica, venta por correspondencia, etc.).

- Formacién y adaptacion del personal a cargo del comercio electrénico.
Todo este tipo de tareas, cuyo numero dependera de las necesidades de cada
empresa y de los medios propios de terceros que utilices, seran las que habra de
cuantificar para conocer el presupuesto de la inversion en un sistema de e-
commerce. Por ello se hace imposible disefar un presupuesto estandar y, por lo

tanto, nos vamos a centrar en la formula de comercio electrénico mas utilizada en
la actualidad.

Debes saber que muchos de los servicios relacionados con el comercio electrénico
se subcontratan a otras empresas creandose de esta forma soluciones de comercio
electronico estandar en las que se ofrece como minimo:

- Registro de dominio.

- Hospedaje de la pagina web.

- Plataforma de comercio electrénico.
- Servidor seguro.

- Certificados de seguridad.

- Diferentes formas de pago.

Guia de Comercio electrénico Pagina 55



Para este tipo de empresa el nivel de inversiones minimo se presenta en el
siguiente cuadro.

Cuadro 18: Inversiones minimas necesarias para la puesta en marcha
(euros)

CONCEPTO IMPORTE

Disefio y desarrollo de la pagina web 20.000
Compra de equipos informaticos 2.400
Gastos de constitucion y puesta en marcha* 6.000
Mobiliario de oficina 9.000
TOTAL 37.400,00

Fuente: Elaboracién propia *Se incluyen los gastos de publicidad

Dentro de la partida de Disefio y desarrollo de la pagina web se ha incluido la
compra de un paquete de comercio electronico, ademas de todo el material
relacionado con la conectividad, como son lineas, moédems, routers, etc.

En equipos informaticos se tiene en cuenta la compra de un ordenador, una
impresora y una camara digital.

Este nivel de inversion estd presentado para una empresa que desarrolle una
pagina web con una cartera de productos entre 100-150 unidades.

5.4.2. Gastos

¢Cudles son los gastos anuales medios de la actividad?

Nos referimos a los desembolsos necesarios que requiere anualmente la actividad,
inclusive en el supuesto de que no se vendiese nada. Se consideran tanto los
gastos fijos, cuya cuantia es independiente del grado de ocupacion como los
variables, es decir, aquellos que dependen de forma directa del volumen de venta.
Debes tener en cuenta que durante cierto tiempo, los ingresos seran nulos o
escasos y que dificilmente podran compensar los gastos. Mientras no se conozca la
existencia de tu tienda virtual y no acudan los clientes, las ventas seran minimas
por no decir inexistentes. Deberas realizar un ejercicio de previsién sobre el nUmero
de meses que puede producirse la situacion anterior y, por lo tanto, disponer de
fuentes de financiacion suficientes para afrontar el desfase econdmico temporal
entre ingresos y gastos.

Como gastos variables se consideran los gastos de transporte que suelen estar
entorno a un 2% sobre las ventas y el coste de los productos a vender bajo pedido.
Lo habitual es llegar a un acuerdo de distribucidon con las empresas fabricantes vy
fijar un margen de contribucién que suele estar entre el 20-25%.

Cuadro 19: Gastos variables estimativos anuales de una tienda virtual
(euros)

CONCEPTO IMPORTE

Transporte 4.386,00
Aprovisionamiento 171.054,00
TOTAL 175.440,00

Fuente: Elaboracién propia
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A continuacion, te presentamos un cuadro con lo gastos anuales estimados fijos en
una empresa de comercio electrénico:

Cuadro 20: Gastos fijos estimativos anuales de una tienda virtual (euros)

Gastos de mantenimiento* 400,00
Publicidad, promocion y relaciones publicas 1.000,00
Suministros (luz, agua, teléfono e Internet)** 1.420,00
Material de oficina 500,00
Servicios de profesionales independientes 500,00
Sueldos + Seguridad Social 16.880,00
Amortizacion 7.480,00
TOTAL 28.180,00

* Se incluye el gasto de mantenimiento de la plataforma, la renovacion de los certificados de seguridad,
el mantenimiento del TPV virtual y los servicios (hosting) y de alquiler del dominio.

** Luz: 480,00€. Agua: 240€. Teléfono e Internet: 700€.

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar no se tienen en cuenta gastos de alquiler ya que el
emprendedor trabaja desde casa, en tu caso, si vas a tener una oficina, deberas de
tener en cuenta este gasto que va a depender de la zona donde te ubiques y de los
metros de local.

Para el calculo de los sueldos se ha considerado el sueldo del emprendedor
Unicamente, que cobra 1.000 euros al mes por catorce pagas, el resto hasta llegar
a 16.880,00 corresponde a las 12 cuotas de la seguridad social del emprendedor.
Para el calculo de la amortizacidon se ha considerado un periodo de amortizacién de
5 afios, al ser practicamente todo el inmovilizado de la empresa de caracter
informatico, con una vida atil menor que el resto de los inmovilizados materiales.

5.4.3. Previsiones de ingresos

¢Como puedo realizar una prevision de ventas?

En el epigrafe 5.1.3.1 se presentaba un ejemplo del calculo de la cuota de mercado
de una tienda virtual de alfombras, por lo que ahora seguiremos el mismo ejemplo.

En el ejemplo partiamos del supuesto de que no existia competencia, con lo que
contariamos con una media de 1.020 clientes en nuestra tienda virtual.

El siguiente paso seria realizar un analisis de escenarios, teniendo en cuenta que el
gasto medio por cliente en alfombras es de 215 € y que cada cliente realiza una

media de 1 compra.

Clientes 770 1.020 1.270
Gasto medio por cliente 215 215 215
NUmero de compras 1 1 1
Ingresos por ventas 165.550,00 219,300,00 273.050,00
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5.4.4. Estructura de la cuenta de resultados

¢Como determino el beneficio de la actividad?

Para presentar los margenes aplicados a una tienda de comercio electrénico como
el de nuestro supuesto, te presentamos una sencilla cuenta de explotacién donde
se registran los ingresos y gastos de la actividad.

Cuadro 21: Cuenta de resultados de una tienda de comercio electréonico
(euros)

INGRESOS 219.300,00
Ventas (facturacion potencial en un escenario normal) 219.300,00
GASTOS 203.620,00
Variables

Transporte 4.386,00
Aprovisionamientos 171.054,00
Fijos

Gastos de mantenimiento 400,00
Publicidad, promocion y relaciones publicas 1.000,00
Suministros (luz, agua, teléfono e Internet) 1.420,00
Material de oficina 500,00
Servicios de profesionales independientes 500,00
Sueldos + Seguridad Social 16.880,00
Amortizacion 7.480,00
TOTAL 28.180,00
RESULTADO BRUTO DE LA EXPLOTACION 15.680,00
% sobre el volumen de ventas 7,15%

% sobre el total de inversion 41,93%

Fuente: Elaboracién propia

Todo el desarrollo planteado corresponde a un ejemplo de tienda virtual
especializada en alfombras, aunque también te muestran los diferentes pasos que
deberas realizar para llegar al céalculo del resultado final con el producto o servicio
que pretendas comercializar.
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5.4.5. Financiacion

¢Qué alternativas tengo para obtener el dinero que necesito?
Este tipo de establecimientos se financia principalmente de la siguiente forma:
Subvencion oficial.
Autofinanciacion.

Por lo general, la estructura financiera se apoya principalmente en aportaciones de
capital propias y subvenciones, debido a que la financiacién ajena huye de este tipo
de negocios al considerarlos de alto riesgo.

Por ultimo, debes recordar que las subvenciones no se perciben en el momento de
la solicitud de las mismas, sino que lo hormal es que se demoren en el tiempo. Por
ello, debes prever ese desfase temporal entre el pago de las inversiones realizadas
y el cobro de la subvencidn, porque es probable que tenga que hacer frente al total
de las inversiones con fondos propios hasta la concesion de la subvencion.
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5.5. Recursos humanos

La lectura del presente capitulo te permitira conocer:

> EL PERFIL PROFESIONAL REQUERIDO
PARA EL DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD.

> LA ESTRUCTURA ORGANIZATIVA Y LOS
SERVICIOS EXTERIORES MAS
HABITUALES.

> EL CONVENIO COLECTIVO APLICABLE A
LA ACTIVIDAD Y QUE CONSTITUYE LA
NORMA BASE PARA LA REGULACION DE LA
RELACION EMPRESA-TRABAJADOR
(SALARIO, JORNADA, VACACIONES)

Las principales conclusiones, que podras obtener con la lectura del presente
apartado, se resumen a continuacion:

Segun los expertos, el perfil ideal de emprendedor para una tienda
de comercio electronico es el de una persona con ideas, creativa,
minuciosa e innovadora.

Las empresas de comercio electronico suelen necesitar la ayuda de
servicios exteriores como las gestorias, como ayuda a la gestion
contable, y las asesorias legales, motivado por los continuos
cambios de normativas aplicables al comercio electrénico.

5.5.1. Perfil profesional

¢Qué cualidades ha de tener el responsable de la actividad?

¢Cual es el perfil profesional de sus empleados?

En un estudio realizado por Simpson Carpenter LTD, se mostrd a varios expertos
cuatro perfiles de posibles emprendedores de una empresa de comercio electrénico
y se les pidié que eligieran el que mayores posibilidades tuviera para crear una
empresa con éxito, los perfiles seleccionados eran:
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- Contable, de cufio tradicional, anteriormente director financiero de una
mediana empresa. Meticuloso y minucioso, totalmente digno de confianza y
respetado en los sectores financieros.

- Supervendedor. Con anterioridad Director de ventas y marketing de un
importante departamento de una gran empresa. Gran orador y carismatico,
abierto y quizas algo propenso a la exageracion.

- Técnico experto en Internet que conoce a la perfeccidon el funcionamiento
de la Red. Gran entusiasta del comercio electrdnico y su potencial, trabaja
incansablemente para pulir y desarrollar la oferta de comercio electrénico de
Su empresa.

- Una persona de ideas. Creativo, innovador y minucioso. Sin grandes dotes
técnicas; mas bien se trata de una persona que piensa con creatividad en
las aplicaciones de la tecnologia de Internet y los productos y servicios que
este nuevo canal puede ofrecer.

La opcidn mas elegida por los expertos espafioles fue la persona con ideas creativas
(64%), seguida por el perfil del supervendedor (22%).

Cuadro 22: Grafica del perfil del personal con mayores probabilidades de
triunfar en la creaciéon de una empresa .com, Espafa, 2000 (%)

Contable profesional 2%

Técnico experto en
Internet

Supervendedor 22%

Persona con ideas 64%

L 10% 20% 3% 40% 50% 0% [L

Fuente: Simpson Carpenter LTD. Informe sobre las empresas espafiolas .com
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Adicionalmente, en Espafia existe la opinidn generalizada de que las empresas
tradicionales estdan en mejor disposicion que las empresas .com para crear un
negocio de éxito en Internet.

5.5.2. Estructura organizativa

¢Como debe estar organizada la empresa?

A continuacion, se presenta un organigrama tipo de una empresa orientada hacia el
comercio electrénico.

DIRECCION
RELACIONES CON
PARTMERS/SOCIOS

ASESORES LEGALES COMSULTORES PARA EL
DESARROLLO DE LA
EMPRESA

SOPORTE TECNICO RELACION CON FIMNANEZAS

S5EG URIDAD SRS CONTABILIDAD

M ANTENIMIENT O MARKETING ¥ WENTAS

Los perfiles y competencias que actualmente ya se estan valorando, sobre todo en
el desarrollo de proyectos relacionados con las Nuevas Tecnologias, mas que
titulaciones especificas, son:

- Capacidad de adaptacion a un entorno cambiante.

- Capacidad de colaboracién mutua.

- Habilidad para tomar decisiones con escasa informacion.

- Dominio de otros idiomas.

- Capacidad de asumir, de forma global, una gran cantidad de conocimientos
de varias disciplinas.

- Tener mundo: conocimiento de habilidades, necesidades y amenazas
relativas a su mercado. Incluso a otros mercados. Venir del multiempleo.
- Habilidad para gestionar el estrés.

- Uso de las TIC 's.

- Capacidad practica.

- Conocimientos actualizados de todas las innovaciones tecnolégicas
vinculadas con las tareas que deban llevarse a cabo.

- Movilidad geografica.

- Capacidad para teletrabajar.

- Autoformacién, capacidades autodidactas, etc.
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éCuadles son los diversos puestos que actualmente demandan las
empresas?

Sélo haremos referencia a los puestos relacionados con nuevas empresas en
Internet o de aquellas que abren un area de actividades en la Red.

Area directiva:

- Direccidon e-business, e-commerce, Desarrollo estratégico, Marketing,
Comercial, Contenidos, Integracion de sistemas, Tecnoldgica, Estrategia
técnica, Cuentas, etc.

- Supervision de Servicios.
Area Técnica:

- Gerencia de productos, servicios o proyectos.

- Webmaster (Responsable del web site).

- Disefador/a de webs.

- Arquitectura de la informacion.

- Responsables de sistemas.

- Programador/a tecnoldgico/a.

- Administrador/a de aplicaciones.

- Analista programador/a.

- Direccion de gestion de bases de datos, de estadisticas e informacion y de
Telecomunicaciones.

- Ingenieria de arquitecturas.

- Operador/a de Red.

- Personas relacionadas con la teleformacidn, teletrabajo, teleasistencia, etc.

éQué tipos de conocimientos son necesarios para las personas que van a
comenzar en la nueva economia?

Desde un punto de vista directivo, ejecutivo: Estrategia, politicas, objetivos,
presupuestos, estructuras organizativas, implementacion de estrategias,
supervision de areas laterales y horizontales, alianzas estratégicas, integracion de
entornos, orientaciones actuales e innovacion de los modelos de negocios, analisis
de la gestion del cambio, analisis de necesidades de la clientela, gestion y
desarrollo de proyectos en las areas Internet, Extranet, Intranet o aplicaciones de
workflow para el desarrollo comercial de la compaiiia.

Desde un punto de vista técnico: Diagndstico de necesidades, relacion técnica
con clientes, coordinacién de webs, diseno grafico con aplicaciones para Internet
tipo Flash, Fireworks, etc. Programacion en ASP, XML, JAVA, JavaScript, etc.
Administracidn, definicion y gestion de bases de datos, arquitecturas de sistemas,
supervision de Red, integracion de tecnologias, etc.

Resumiendo, en el estado actual de los negocios en la Red, cualquier tipo de
carrera, una ampliacion de conocimientos técnicos relacionados (donde actualmente
hay mas oferta en la ensenanza privada que en la publica) y el desarrollo de
algunas competencias demandadas es casi suficiente para poder encontrar trabajo
por cuenta propia o ajena en las empresas relacionadas con las nuevas tecnologias.

Guia de Comercio electrénico Pagina 63



5.5.3. Servicios exteriores

¢Qué funciones se delegan a empresas externas?

Como has podido observar en el organigrama tipo de una empresa de comercio
electronico, existen dos tipos de servicios exteriores a los que recurren las
empresas .com. El primero de ellos es la asesoria legal, pues, Internet plantea una
nueva serie de retos desde el punto de vista juridico, que en muchos casos todavia
no estan convenientemente resueltos. Entre ellos, podriamos citar los siguientes:

- Proteccion de la propiedad intelectual (derechos de autor).

- Proteccion de la propiedad industrial (marcas, patentes, etc.): conflictos
por el registro de hombres de dominio, que representan la identidad de las
empresas en Internet.

- Publicidad en Internet:Publicidad de productos especiales (productos
farmacéuticos, tabaco, etc.). Publicidad engafiosa o fraudulenta. Spam:
mensajes de correo electréonico con informacién publicitaria que no ha sido
solicitada.

- Proteccion de datos de caracter personal.

- Secreto de las comunicaciones.

- Control de los contenidos.

- Requisitos técnicos y formales de los contratos on-line, asi como de la
facturacién telematica.

Ante este panorama tan cambiante en el que se mezclan legislaciones nacionales y
supranacionales, las empresas de comercio electrénico suelen utilizar los servicios
de asesorias legales.

El segundo de los servicios exteriores que se suele utilizar es el e-consulting.
Trabajar con una empresa consultora que instale y mantenga su presencia en
Internet es una de las opciones mas convenientes para conseguir que su negocio
esté presente en Internet. La principal ventaja de trabajar con una consultoria
informatica especializada en este tipo de trabajos es disponer de personal técnico
especializado en el diseno, implantacion y mantenimiento de sitios web. Ademas en
la mayoria de los casos resultara mas rentable contratar a una consultora que
asumir por su parte estas contrataciones.

5.5.4. Convenios colectivos aplicables

¢Existe algun convenio colectivo especifico que regule la
actividad en materia laboral?

En materia laboral, la actividad de comercio electréonico se regula por el convenio
colectivo de aplicacion a la tipologia de producto o servicio que comercialice.

Asimismo, existe a nivel nacional el Convenio Colectivo del Sector del
Telemarketing que regula esta actividad. Para mas informacion puede consultar el
BOE n° 58 de 8 de marzo de 2002. Cabe destacar que ni a nivel autonémico ni
provincial existe normativa alguna aplicable.
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En lo que se refiere a las modalidades de contratacion, la informacién necesaria al
respecto la encontrard en el apartado 7.3. Anexo sobre Modalidades de
Contratacion.
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6. VARIOS
6.1. Regimenes fiscales preferentes

El principal problema en el comercio electrénico, desde el punto de vista fiscal, esta
en la disminucidn de la recaudacién de la factura fiscal. Esta menor recaudacion de
tributos se debe, principalmente, a la dificultad para la calificacion de las rentas
obtenidas y a las operaciones que se llevan a cabo en el comercio electrénico; la
dificultad de localizacién de la actividad comercial electrénica; y la dificultad que la
administracion tributaria tiene para controlar las transacciones comerciales
electrénicas.

Si bien afecta a todos los impuestos, es sin duda en el Impuesto sobre la Renta de
las Personas Fisicas (IRPF), Impuesto sobre la Renta de No Residentes (IRNR),
Impuesto sobre Sociedades (IS) e Impuesto sobre el Valor Afiadido (IVA) donde se
producen los problemas mas relevantes.

El tratamiento fiscal de las transacciones electronicas plantea una serie de
incertidumbres y vacios legales, ya que el uso de medios electrénicos para hacer
negocios no estad regulado expresamente en la normativa fiscal vigente en muchos
paises.

El comercio electrdnico facilita la deslocalizacion de las empresas, planteando dudas
sobre el lugar donde realizan su actividad las empresas que realizan transacciones
en Internet. En este sentido, nos podriamos preguntar si la presencia de un web
site hospedado en un servidor de un determinado pais se podria considerar un
establecimiento permanente de la empresa a efectos de tributacion.

Por lo tanto, uno de los mayores problemas que plantea Internet es la dificultad
para conocer la residencia fiscal de las partes en una transaccién. Hay que tener en
cuenta que en muchos casos, la Unica referencia que se tiene de un cliente es la
cuenta origen del pago, por lo que se desconoce cuadl es el convenio que resulta de
aplicacion a efectos fiscales. Esto abre nuevas posibilidades al abuso y al fraude
fiscal, mediante la ubicacion de los web sites en servidores localizados en paraisos
fiscales.

Por otra parte, todavia no estd claro el tratamiento de los productos digitales,
distribuidos directamente a través de Internet, como el caso de los libros o la
musica electronica. En nuestro pais esta cuestidon vulnera el principio de
neutralidad, ya que la compra de un libro electrénico se considera un servicio,
siguiendo las directrices de la Unién Europea (que considera que la entrega de un
producto en formato digital sera tratada a efectos fiscales como una prestacion de
servicios) y, por lo tanto, esta sujeto a un tipo de IVA del 16%, planteando una
desventaja comparativa frente a los libros en papel, a los que se aplica un tipo de
IVA del 4%.

Otro problema, que afecta a la competitividad de las empresas europeas y que
cuestiona el principio de neutralidad del IVA en la Unién Europea, se deriva del
hecho de que las empresas extranjeras que operan desde Estados Unidos (donde
sigue vigente la moratoria aprobada por la Internet Tax Freedom Act) puedan
realizar transacciones de productos digitales (descargas de libros electrénicos,
musica en formato MP3, etc.) no sujetas al IVA. En cambio, las mismas operaciones
realizadas entre una empresa comunitaria y un consumidor igualmente
comunitario, si estarian sujetas al IVA. Estas circunstancias favorecen que los
prestadores de servicios en el comercio B2C utilicen servidores web de EEUU o
localizados en paraisos fiscales.
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Por este motivo, el 7 de junio de 2000 la Comisién Europea propuso una
modificacion de la VI Directiva sobre el IVA para clarificar el marco fiscal de las
transacciones de productos digitales realizadas a través de Internet y evitar que se
produzcan pérdidas de recaudacion, especialmente en los supuestos de ventas por
parte de empresas no comunitarias a consumidores residentes en el ambito de la
Union Europea.

Para ello, las empresas no comunitarias que presten servicios por via electrénica a
consumidores finales en la Unidn Europea, con un importe anual superior a 100.000
euros en el ambito de todos los paises comunitarios, seran obligadas a registrarse a
efectos fiscales e ingresar el correspondiente IVA. Para simplificar los
procedimientos recaudatorios, la propuesta de la Directiva prevé el registro Unico
en un pais comunitario con el que opere el proveedor extranjero y la declaracion y
el pago telematico del impuesto. El tipo de IVA aplicable sera el tipo general del
pais donde se registre, por lo que ciertos paises de la Unidn Europea se veran
beneficiados por esta nueva actividad.

Sin embargo, la nueva propuesta de modificacion de la VI Directiva no podra
funcionar en la practica si no existe una colaboracién fluida entre las diversas
administraciones y, en especial, con el Departamento de Comercio de los EEUU,
para que el control de la facturacion anual de estas empresas extracomunitarias
pueda ser efectivo.

En definitiva, no sélo no existe una normativa fiscal adaptada al nuevo entorno,
sino que se plantean problemas practicos para aplicar el sistema tributario vigente
en muchos paises, que afectan al principio de neutralidad, a las obligaciones
formales y de declaracién (facilitando la utilizacién de las facturas telematicas) y a
la necesidad de identificacion inmediata del caracter con que actla el comprador
(que puede determinar el régimen fiscal aplicable). Por lo tanto, sera necesario
desarrollar un marco fiscal adecuado que favorezca el desarrollo del comercio
electrénico con totales garantias desde el punto de vista juridico-tributario.

6.2. Normas sectoriales de aplicacion

En la actualidad existe una legislacion especifica sobre la venta electréonica en
nuestro pais recogida en la Ley de servicios de la sociedad de la informacion y de
comercio electrdnico, que recientemente ha sido aprobada y que podra consultar en
el BOE n°166 del 12 de julio del afio 2002.

Para conocer mas sobre las entidades de autentificacidon en Espafia, la Orden
Ministerial de 21 de febrero de 2000 aprueba el Reglamento de acreditacion de
prestadores de servicios de certificacion y de determinados productos de firma
electrénica, por el que se define el papel de las Autoridades de Certificacion. Para
mas informacion consultar el BOE n© 45, de 21 de febrero del afio 2000.

En lo que se refiere a los requisitos que deben cumplir los contratos on-line, el
reglamento de contratacion electrénica que entré en vigor el 29 de febrero de
2000, elaborado por la Direccion General de Registros y del Notariado, establece la
regulacién de los contratos que se celebren de forma electrénica, telematica o
telefénica. Este tipo de contratos deberan cumplir los requisitos establecidos en el
Real Decreto 1906/99.

Diferencias legislativas respecto al comercio tradicional.
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Respecto a las obligaciones mercantiles, fiscales y administrativas, las empresas
que negocian con medios electrénicos estan sujetas a la misma legislaciéon que
cualquier otro comercio tradicional.

Las ventas efectuadas a través de la Red, al ser llevadas a cabo sin la presencia
fisica simultdnea de las partes, se consideran ventas a distancia, por lo que las
relaciones entre las partes intervinientes en dichas ventas se rigen actualmente por
la Ley 7/1996 de Ordenacién del Comercio Minorista de fecha 15 de enero de 1996,
reformada por la Ley 47/2002. Los textos integro de dichas Leyes pueden
consultarse en la direccion www.jurisweb.com en la seccion de Legislacion
apartado Mercantil y en http://www.mju.es/actividad_legislativa/Ley_47-
2002.pdf respectivamente. La Ley de Ordenacién del Comercio Minorista es
desarrollada por el Real Decreto 1133/1997. Esta norma contempla varios aspectos
que pretenden proteger los derechos de las personas compradoras en general. Lo
primero que se considera es que cualquier oferta de producto o servicio debe incluir
abundante informacidén de la empresa proveedora, de las caracteristicas detalladas
del producto o servicios, del precio, del coste suplementario por impuestos, de los
costes accesorios -transporte, entrega, montaje, almacenamiento, garantia,
servicio post-venta, etc.-, de las modalidades de pago aceptadas y del periodo en
gue la oferta es valida.

Es obligatorio determinar el periodo de entrega, recomendando la Ley que se
establezca por escrito mediante contrato. En caso de no especificarse por escrito,
se entenderd que el periodo maximo es de treinta dias. Por regla general, y salvo
excepciones tipificadas, una vez realizada la entrega la parte compradora debe
contar con un tiempo de reflexion (segun la Ley siete dias) dentro del cual pueda
optar por quedarse con la compra o devolverla (desistimiento) al comercio, en cuyo
caso, la parte compradora debera satisfacer los gastos directos de devolucion vy, en
su caso, indemnizar los desperfectos del objeto de la compra.

Especial relevancia da la Ley al hecho de que la parte vendedora debe tener
previsto facilitar a la parte compradora un proceso de arbitraje o mediacidn
(extrajudiciales, en primera instancia), que permita solucionar conflictos
relacionados con la venta. Esta mediacién se puede realizar por sistemas propios o
bien a través de las asociaciones de consumidores y tribunales de mediacion vy
conciliacién. Sélo podra exigirse el pago antes de la entrega del producto cuando se
trate de un pedido que se haya elaborado con algun elemento diferenciador para un
cliente especifico.

Cuando el importe de una compra se hubiese pagado utilizando el nimero de una
tarjeta de crédito, sin que ésta hubiese sido presentada directamente o identificada
electronicamente, su titular podra exigir la inmediata anulaciéon del cargo. Salvo
que la parte vendedora demuestre lo contrario, quedando entonces la parte
compradora obligada al resarcimiento de los dafios y perjuicios ocasionados como
consecuencia de dicha anulacidén. Con la nueva entrada en vigor del Real Decreto
Ley 14/1999 de 17 de septiembre sobre Firma Electrénica, se persigue establecer
una regulacién clara sobre este aspecto, que le otorgue igual eficacia juridica que la
firma manuscrita. Asi, se hace requisito indispensable la intervencion en el proceso
de las terceras partes de confianza o Trusted Third Parties (TTP). Por tanto, es un
contenido obligado de la Ley establecer un régimen juridico aplicable a las TTP o a
las empresas prestadoras de servicios de certificacion.

Para proporcionar mayor seguridad juridica al comercio electréonico, se esta
utilizando la combinacion del protocolo de comunicaciéon seguro SSL junto con la
firma electronica, garantizando entonces el efecto de no repudio, ya que al firmar la
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oferta de compra existe una prueba con igual valor juridico que la firma manuscrita
(Art. 3 del RDL 14/99).

Los sistemas informaticos de comercio electronico, gestion de clientela, e-
marketing, etc. permiten generar potentes ficheros con infinidad de datos de la
clientela, con lo que deberan conocer en profundidad las obligaciones de la Ley
Organica 15/1999 de 13 de noviembre, de Proteccion de Datos de Caracter
Personal, que regula todo el proceso para la creacion y utilizaciéon de estos datos,
siendo muy clara en la necesidad de hacer conocer a su clientela qué datos se
poseen de la misma y ofrecerles la opcién de poderlos consultar y modificar o
directamente eliminarlos, si asi lo solicitan.

Al implantar su negocio en la Red ha de conocer adecuadamente las leyes
contractuales y las politicas de uso aceptables, en particular respecto a las
siguientes situaciones:

- Prestar directamente un servicio o vender productos en Internet a la
clientela en una plataforma de servicio propia.

- Operar a través de la plataforma de una tercera empresa suministradora
de servicios.

Sobre los programas de uso libre (freeware o shareware) diremos que los derechos
son de sus creadores/as, aunque podamos usarlos sin pagar; de todas formas es
aconsejable leer las condiciones en que se cede el uso de este tipo de software. En
Espafia los Derechos de Autor se encuentran protegidos por el texto refundido de la
Ley de Propiedad Intelectual (RDL 1/1996 de 12 de abril) y por la Ley 5/1998 de 6
de marzo donde se incorpord al derecho espafiol la directiva 96/9/CE del
Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de marzo de 1996 sobre la proteccion
juridica de las bases de datos, que se incorpora al anterior texto legislativo por
razones de eficacia y economia legislativa. Ademas dispone de un Reglamento de
Registro de la Propiedad Intelectual (RD 733/1993 de 14 de mayo). En el apartado
7.4 Anexo de Legislacion podra ver toda la legislacion existente a nivel
internacional, europeo y nacional.

6.3. Ayudas

Existe la posibilidad de obtener diferentes ayudas para la puesta en marcha de tu
negocio. Se ha considerado oportuno ofrecerte una relacion de estas ayudas en el
apartado 7.5 Anexo de Ayudas. Asi, una vez que hayas definido totalmente tu Plan
de Empresa, podras analizar las posibilidades existentes y desechar aquéllas que no
sean Utiles para tus necesidades o que sean incompatibles entre si.

Como observaras, estas ayudas provienen, principalmente, de la Conselleria de
Economia, Hacienda y Empleo, mediante las actuaciones de Fomento de la
contratacién por cuenta ajena, Autoempleo y Economia Social. Ademas, entre otras
instituciones, la Conselleria de Industria, Comercio e Innovaciéon, a través del
Instituto de la Mediana y Pequefa Industria Valenciana (IMPIVA), establece una
serie de ayudas a los emprendedores.

La Generalitat Valenciana a través de su web (www.gva.es) te muestra una
relacion de las ayudas potenciales que puede tener la actividad. Para consultarlas,
deberas acceder al apartado CIDA] y entrar en la ultima edicion en Ayudas y
Subvenciones.
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Ademas de todas estas ayudas puedes acudir al agente de desarrollo local de tu
ayuntamiento donde puedes obtener las ayudas para emprendedores a nivel
municipal y las provenientes de planes europeos.
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6.4. Organismos
6.4.1. Organismos oficiales

MINISTERIO DE EDUCACION Y CIENCIA
c/ Alcala, 36

28071 Madrid

Telf.: 902 21 85 00

Fax: 91 701-86-48

Web: www.mec.es

CONSEJO SUPERIOR DE CAMARAS DE COMERCIO
Ribera del Loira, 12

28042 Madrid

Telf.: 90 210 00 96

Fax: 91 590 69 08

Web:www.cscamaras.org

CONSELLERIA DE INDUSTRIA, COMERCIO E INNOVACION
Colon, 32

46004 Valencia

Telf.: 96 386 60 00

Fax: 96 386 68 05

Web: www.gva.es/industria/main_c.htm

6.4.2. Asociaciones profesionales

Existen diversas asociaciones dedicadas a la promocién y fomento del comercio
electrénico por toda la geografia espafiola, de ambito local, comarcal, regional, etc.
A continuacién, le detallamos las mas significativas:

FEDERACION DE COMERCIO ELECTRONICO
Avda. Diagonal, 437, 5°

08036 Barcelona

Telf.: 93 240 40 70

Fax: 93 201 29 88

Web:www.fecemd.org

ASOCIACION ESPANOLA DE COMERCIO ELECTRONICO (@ECE)
Avda. Diagonal, 437, 5°

08036 Barcelona

Telf.: 93 240 31 33

Fax: 93 240 31 34

Web:www.aece.org

COMMERCENET ESPANA
Avda. del Mediterraneo, 11, 1° B
28007 Madrid

Telf.: 91 434 11 49

Fax: 91 522 80 06
Web:www.commercenet.org
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ASOCIACION ESPANOLA DE CODIFICACION COMERCIAL (AECOC)
Ronda General Mitre, 10

08017 Barcelona

Telf.: 93 252 39 00

Fax: 93 280 21 35

Web:www.aecoc.es

FUNDACION PARA EL ESTUDIO DE LA SEGURIDAD DE LAS
TELECOMUNICACIONES (FESTE)

Tuset, 20-24, 6°- 62

08006 Barcelona

Telf.: 93 416 15 40

Fax: 93 416 03 53

Web:www.feste.com

ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE MEDIOS DE COMUNICACION
(AIMC)

Capitan Haya, 61 (entrada por Pedro Moreno, s/n)

20820 Madrid

Telf.: 91 570 11 74

Fax: 91 570 20 49

Web:www.aimc.es

CENTRO VALENCIANO PARA LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION (CEVALSI)
Bazan, 57

Fundacion OVSI

03001 Alicante

Telf.: 96 514 54 54

Fax: 96 521 37 41

Web:www.cevalsi.org

ASOCIACION DE USUARIOS DE INTERNET (AUI)
Navaleno, 32

28033 Madrid

Telf.: 90 221 03 23

Fax: 91 302 42 59

Web:www.aui.es

ASOCIACION NACIONAL DE INDUSTRIAS ELECTRONICAS Y DE
TELECOMUNICACIONES (ANIEL)

Principe de Vergara, 74, 42 planta

28006 Madrid

Telf.: 91 590 23 00

Fax: 91 411 40 00

Web:www.aniel.es

ASOCIACION NACIONAL DE INDUSTRIAS ELECTRONICAS Y DE
TELECOMUNICACIONES (AUTEL)

Lagasca, 36, 2° G

28001 Madrid

Telf.: 91 432 32 20

Fax: 91 432 32 21

Web:www.autel.es
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COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES (CMT)
Carrer de la Marina 16-18

08005 Barcelona

Telf.: 93 603 62 00

Web:www.cmt.es

6.5. Paginas (tiles en Internet

En el apartado 7.7 Anexo de Paginas Web de Interés te mostramos una relacién de
aquellas paginas Web que se relacionan de manera directa o indirecta con tu futura
actividad.
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6.7. Glosario

Amenazas: Fuerzas del entorno que impiden o dificultan la implantacion de una
estrategia.

Amortizacion: Tratamiento contable que recoge la pérdida de valor de los activos
fijos, es decir, de bienes de la empresa tales como vehiculos, maquinaria,
mobiliario, etc.

AC (Autoridades de Certificacion): Instituciones que garantizan la identidad de
todos los usuarios registrados mediante la emision de certificados digitales.

Banner: Elemento publicitario presente en una pagina web que se encuentra
enlazado a otra pagina, de forma que al hacer "click" sobre el mismo se conduce al
usuario hacia la pagina del anunciante.

Barreras de entrada: Factores que dificultan o evitan por completo la entrada de
nuevos competidores en el mercado.

Barreras de salida: Factores de tipo econdmico, estratégico o emocional que
hacen que una empresa siga compitiendo en un negocio, aln cuando sus resultados
sean insatisfactorios o, incluso, negativos.

Beneficio sobre inversion: Porcentaje que resulta de dividir el beneficio entre el
importe que representa las inversiones necesarias para el arranque.

Beneficio sobre ventas: Porcentaje que resulta de dividir el beneficio entre los
ingresos obtenidos por las ventas.

Certificado digital: Archivo que contiene el nombre del usuario y su clave publica,
asi como el periodo de validez del mismo. Para dotarlo de mayor seguridad
(garantizar su autenticidad e integridad) estd firmado con la clave privada de la
Autoridad de Certificacién (AC).

Condicion juridica: Estructura legal que puede adoptar una empresa.

Contexto sectorial o sector industrial: Conjunto de empresas que comparten
una misma tecnologia.

Desintermediacion: Proceso por el cual una empresa pasa a vender directamente
a sus consumidores finales, saltdndose a las empresas que vienen realizando la
distribucion de sus productos.

Encriptar: Sistema de codificacion de la informacion de un fichero o de un correo
electrénico de manera que no pueda ser leido en caso de ser interceptado por una
tercera persona mientras viaja por la Red. Sélo la persona o personas que tienen el
tipo de software de descodificacion adecuado pueden descifrar el mensaje.

FAQ (Frequent Asked Questions): Lista de respuestas a las preguntas mas
frecuentes.

Firma digital: Datos afiadidos a un mensaje que permiten al receptor probar el
origen y la integridad del mensaje, asi como protegerlo contra falsificaciones.
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Fuerza de ventas: Conjunto de personas que se ocupan de las tareas relacionadas
directamente con la venta de los productos fabricados o distribuidos por la
empresa.

Hosting (Hospedaje): Espacio dentro de un servidor en el que se ubican los
archivos que constituyen las distintas paginas de un web site en un servidor
especializado, con una conexion permanente a Internet que tiene un coste mensual
en concepto de alquiler de los recursos de dicho servidor.

Infomediario: Agente cuyo principal recurso es la informacion, constituyéndose
como una referencia para los consumidores de un producto por la cantidad y
calidad de la informacion que ofrece sobre el mismo.

Marketing viral: Estrategia de comunicacion que consiste en que los propios
usuarios o clientes contribuyan de forma gratuita a una mayor difusién de los
servicios y contenidos de un web site.

Marketing-mix: Combinacion de las politicas de marketing. Tradicionalmente se
hace referencia a cuatro elementos que definen la politica de marketing de una
organizacion: politica de precios, politica de distribucion, politica de comunicacién y
politica de producto.

Margen bruto: Diferencia entre los ingresos por ventas y los costes directos
necesarios para su obtencion.

Margen comercial: Diferencia entre el precio de venta y el precio de coste del
producto. Se suele expresar en términos de porcentaje respecto del precio de
venta.

Mercado: Conjunto de personas, empresas o instituciones capaces de adquirir el
producto que se va a ofrecer a través de la nueva empresa.

Oportunidades: Todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la
empresa o represente una posibilidad para mejorar la cifra de negocios o la
rentabilidad.

Pasarela de pagos: Sistema de pagos ofrecido por una entidad financiera, que
permite la realizacién de cobros con cargo a tarjetas de crédito o débito.

Plan de empresa: Documento en el que se analiza el contenido del proyecto
empresarial y en el que se describen todos los elementos de la empresa.

Productos digitales: Aquellos productos que se pueden reducir a bits, como
libros, musica, informes y estudios de mercado, servicios financieros, etc. Su
principal caracteristica es que no necesitan un soporte fisico para su distribucion.

Puntos débiles: Aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo de la
estrategia y que constituyen una amenaza para la organizacion.

Puntos fuertes: Capacidades, recursos, posiciones alcanzadas, etc. Que
constituyen ventajas competitivas que pueden servir para explotar oportunidades
y/0 superar amenazas.

Publico objetivo: Segmento o segmentos de mercado a los que la empresa dirige
su oferta comercial.
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Segmentos del mercado: Divisiones de un mercado segun caracteristicas
comunes.

Servidor web: Equipo informatico permanentemente conectado a Internet que se
encarga de albergar los archivos que constituyen un web site.

SET (Secure Electronic Transaction): Protocolo desarrollado por Visa vy
Mastercard para posibilitar las transacciones electronicas seguras utilizando la
tarjeta de crédito como medio de pago.

SSL (Secure Sockets Layer o Capa de Sockets Segura): Protocolo desarrollado
por Netscape que ofrece funciones de seguridad para las comunicaciones entre un
navegador y un servidor web sobre Redes TCP/IP.

Ventaja competitiva: Caracteristica de un producto o marca que otorga cierta
superioridad sobre sus competidores inmediatos.

Viabilidad econémica: Cualidad de un proyecto del que obtenemos un excedente
(beneficio) suficiente que permite hacer frente al coste de su deuda, a la
remuneracion de sus accionistas y a la financiacion de una parte de su crecimiento,
una vez que alcanza su capacidad de produccion plena y después de haber
deducido todo sus costes.

Web site: Conjunto de paginas web que constituyen un bloque de informacion
relacionada. Se habla de web site corporativo para hacer referencia a las multiples
paginas web de una organizacion.
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7. ANEXOS
7.1. Anexo de informacion estadistica de
interés

0401 Las nuevas tecnologias de la informacion y las comunicaciones

En el siguiente cuadro puede observar que la mayoria de los encuestados declara
tener una antigliiedad en Internet igual o superior a los dos afios.

Cuadro 0401.1: Antigiiedad en Internet, Espafa, 2007 (unidades, %)

Absolutos %

Menos de 6 meses 526 1,1
Entre 6 y 12 meses 662 1,3
Mas de un afio y menos de dos 1.204 2,4
Mas de dos afios y menos de tres 2.015 4,1
Mas de tres anos y menos de cinco 6.170 12,5
Mas de cinco afios y menos de ocho 17.604 35,6
Mas de ocho afios 16.759 33,9
Ns/Nc 4.478 9,1
TOTAL 49.418 100,0

Fuente: AIMC. 92 encuesta de Internet a usuarios de la red. Febrero 2007

En la siguiente grafica vemos el tiempo de conexién a Internet en una semana por
una persona en Espafa en el 2007.

Cuadro 0401.2: Grafica del promedio de conexiéon por semana, Espaiia
2007 (%)

HSMHC

Mas de 60 horas

Emtre 30 v 60 horas

Emtre 10 v 30 horas 34,3%
Entre 4y 10 horas
Entre 1 v 4 horas
Menos de 1 hoera [ 0.6%
ﬂ‘l‘.-"o 5“;.-"0 1 CII% 1 5'% ‘_J‘EII Yo ?5'% .'iﬂl“.-"o 35":-"0 A

Fuente: AIMC. 92 encuesta de Internet a usuarios de la red. Febrero 2007.
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Cuadro 0401.3: Grafica del porcentaje de dias de mayor conexion, Espafna
2007 (%)

HSMNC
0,4%

Indistintamente Laborables
44.2% unes- Viernes)
44, 8%

Sabados,
Domingos v
Festives
10,6%

Fuente: AIMC. 92 encuesta de Internet a usuarios de la red. Febrero 2007

0511.1 Namero de empresas

A continuacién te mostramos los principales objetivos a nivel nacional de las
empresas con paginas web.

Cuadro 05111.1: Grafica de usos empresariales de una web, Espaia 2006

Prowision de
servicios Jde Internet 2. 06%
mowil
DIS‘trlhll{:lc_rll_(le - 6.57%
productos digitales

Provision de
ici -9,95%
servicios posventa

Personalizar la

pagina a clientes _ 18,59%

habituales
Facilidad de acceso a
catalogos v precios

Comercializar I-:-s

productos de la 86,60%
Smpresa

ﬂ"‘.-"o 1 ﬂ"‘.-"o '-'ﬂ"‘.-"o ﬂ"‘.-"o 41}"‘.-"-:. 51}"‘.-"-:. Eﬂ"‘.-"o Tﬂ"‘.-"o ﬂ“".-"o ﬂ“'.-"o 1005

Fuente: Desarrollo y avance de la sociedad de la informacién en el ambito empresarial. Red.es
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A continuacion te mostramos los principales objetivos a nivel europeo de las
empresas con paginas web.

Cuadro 05111.2: Grafica de usos empresariales de una web, Europa 2002
(%)

Respuesta 3 ofertas pdblicas

Publicar ofestas de emplec

Faworecer el teletrabajo

Gestidn de pedidos v facturas con
prowvesdores

Banca electrdnica

“Wenta a consumidores

Carunicacidn con entidades
locales nacionales

“enta otras empresas

Servicios poswvents

Alianzas otras empresas

Publicidad/Promoscian

Elsqueda de irfor macidn de
mercados y competidores

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% TO0% B80% 0%

Fuente: Direccion General de Educacion y Cultura. UE

0511.2 Evolucion en la actividad de comercio electréonico

En el siguiente cuadro se muestran los niveles de compra on-line en otros paises
diferentes al del comprador, asi como las razones para hacerlo.
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Cuadro 05112.1: Compra en paginas de comercio electrénico diferentes al
pais de origen, 2001 (%)

usepusatrasfcansedranciemanifsrasroanasustcspsnofszss o
Unido|

12 65 45 72 53 42 75 72 58 46 74 50

Compra

on-line

en otro

pais

Razones

de

compra

Producto

no

disponible 53 61 71 47 50 49 52 51 61 60 51 43
en mi

pais

Producto

mas 25 25 26 30 39 5 31 36 33 31 12 50
barato

Fuente: Ernst & Young. Global On-line Retailing Report
A continuacion te mostramos una grafica de una muestra de paises que tienen
empresas que realizan comercio electrénico a nivel internacional.

Grafica 05112.2: Grafica de paises con empresas que venden on-line a
nivel internacional, 2001 (%)

120%

100%

100%

B80%

B60% -

40%

20%

0% -
W o o B N £ o P G AP 2P

8 o
3 2 )
& v:s« ks CD\@ &

Fuente: Ernst & Young. Global On-line Retailing Report
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0511.3 Volumen de empleo que genera

En el siguiente cuadro se muestra un mayor desglose del volumen de empleo en
funcion de la empresa de comercio electrénico.

Cuadro 05113.1: Personal ocupado en actividades de comercio electréonico
(Venta al menor de productos y servicios), Espaia, 2005 (unidades, %)

PRODUCTOS
Venta, Comerci
reparaci| Venta al o al por
por :1:"0" Interme
diarios
carburant del
accesori| e para comercio mientos
os de [automociod no
motocicl n especiali
zados
Personal
ocupado em
Ol EES G 127 157 107 52 55 103 17
comercio
electrdénico
(productos)
% Personal
ocupado en
actividadesde 4 950, 62206  4,27%  2,03%  2,14%  4,02%  0,66%
comercio
electrdénico
(productos)
Comercio o
. [Reparacio
. al por . | Comerci
Comercio al Comercio n de
menor o al por -
por menor al por objetos
productos a menor
de . .:|]articulos| menor de . personale
. farmaceéuti . realizado
alimentos, cos nuevos | bienes de en sy
bebidas y médic,os segunda estableci| €nseres
tabacos ' |estableci] mano - domeéstic
belleza e - miento
. mientos os
higiene .-
especiali
zados
Personal
ocupado en
EIIRELES e 11 171 462 28 268 999  2.552
comercio
electrdénico
(productos)
% Personal
ocupado en
e 0,42% 6,67%  18,12%  1,09%  10,45% 38,96% 100%
comercio
electrdénico
(productos)
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SERVICIOS

Activida
S Tra: f.';ort des Telecomu
mercancial los |s postales nlcacs:|one
S transpor
tes
Personal
ocupado en
actividades de
comercio 302 54 235 401 192 109 62
electronico
(servicios)
% Personal
ocupado en
aCtIVIdE!deS de 10,37% 1,84% 7,99% 13,63% 6,63% 3,71% 2,21%
comercio
electronico
(servicios)

Alquiler de

y efectos

Asesoria

juridica

Y

economi

Ca

personales

Personal ocupado
en actividades de
comercio
electrénico
(servicios)

372 87

392 274 111 324

2.915

%Personal
ocupado en
actividades de
comercio
electrénico
(servicios)

12,72% 2,96%

13,38% 9,22% 3,77% 11,12%
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0511.5 Analisis proveedores

Cuadro 05115.1: Grafica de medios de pago usados en Internet, Espaiia
2006 (%)

HSHC

Otras

Otras tarjetas

Domiciliacion

Transferencia

Contra-reembolso

Tarjeta credito

% 10% 20% 3% 40% 5% 60%

Fuente: Estudio sobre el Comercio Electrénico B2C, 2006. Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico
(AECE)
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7.2. Anexo de ferias

NOMBRE |LOCALIDAD|PERIODICIDAD EVENTO

SITI/@asLAN Madrid Anual

Salén de las Tecnologias de la
Informacion. Redes Internet y
Telecomunicaciones

TECNIEXPO Barcelona Bianual

Tecnologia, componentes y equipos
del ambito de la electrdnica, la
instrumentacion vy las
telecomunicaciones

SIMO TCI Madrid Anual

Feria internacional de informatica,
multimedia y telecomunicaciones

FERITEC Albacete Anual

Feria de las nuevas tecnologias y
afines de Castilla-La Mancha

7.3. Anexo sobre modalidades de contratacion

A continuacion, se muestra una tabla donde puedes ver algunas de las modalidades
de contrato mas habituales. En ella encontraras la normativa que debes consultar

para obtener informacion sobre

las diferentes modalidades de contratacion.

También puedes consultar la web del INEM: www.inem.es.

TIPO DE CONTRATO PUBLICACION DE LA NORMATIVA

CONTRATOS INDEFINIDOS

Art.15 R.D. Legislativo 1/1995,
modificado por Ley 12/2001.

CONTRATOS INDEFINIDOS
BONIFICADOS

Ley 43/2006 y Art.15 R.D. Legislativo
1/1995, modificado por Ley 12/2001.

CONTRATOS INDEFINIDOS O
TEMPORALES BONIFICADOS

Ley 43/2006 y disposicidon transitoria
quinta Ley 45/2002.

CONTRATOS FORMATIVOS

Art. 11 Estatuto de los Trabajadores
modificado por Ley 12/2001, R.D.
488/98, Orden de 14 julio 1998,
Resolucién 26 octubre de 1998 y Ley
43/2006.

CONTRATO POR OBRA O SERVICIO
DETERMINADO

Art. 15 Estatuto de los Trabajadores
ampliado por el apartado diez del
articulo primero Ley 12/2001, R.D.
2720/98, Art. 3 Ley 12/2001, Ley
43/2006.

CONTRATO POR CIRCUNSTANCIAS DE
LA PRODUCCION

Art. 15 Estatuto de los Trabajadores,
segln Ley 12/2001, R.D. 2720/98, Art.
3 Ley 12/2001, Ley 43/2006.

CONTRATOS DE RELEVO

RD Ley 15/1998, Ley 12/2001, R.D.
1132/2002, Ley 43/2006.

CONTRATOS PARA PERSONAS CON
DISCAPACIDAD

R.D. 1451/83, Art. 57 Cap. II Ley
46/2002, R.D. 170/2004, R.D.
290/2004, Ley 43/2006, Art. 11
R.D.Legislativo 1/1995, R.D. 488/98,
Orden de 14 de julio de 1998,
Disposicion adicional décima Ley
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45/2002.

Ley 13/1986, R.D. 488/1998, Art. 11
Texto refundido Ley del Estatuto de los
CONTRATOS PARA LA Trabajadores, segun redaccion de Ley
INVESTIGACION 63/97, Ley 12/2001, Art.12 y 15
Estatuto de los Trabajadores, Ley
12/2001, Ley 13/1986, R.D. 2720/1998.

CONTRATOS DE SUSTITUCION POR
JUBILACION ANTICIPADA

CONTRATO DE TRABAJO A
DOMICILIO

CONTRATO DE TRABAJO EN GRUPO R.D. Legislativo 1/1995.

R.D. 1194/85, Ley 43/2006.

R.D. Legislativo 1/1995.

7.4. Anhexo de formacion

A continuaciéon proporcionamos informacion sobre los Planes de Formacion
Ocupacional y de Formacion Continua:

PLAN FIP (Plan Nacional de Formacion e Insercion Profesional)

El Servicio Valenciano de Empleo y Formacion (SERVEF) que depende de la
Conselleria de Economia, Hacienda y Empleo es el organismo responsable en la
Comunidad Valenciana de la gestion de los programas de formacion al
desempleado. SERVEF tiene el punto de informacién de los cursos en el teléfono
gratuito: 900 100 875 y en la web: www.servef.es

FORMACION CONTINUA

La Formacién Continua pretende proporcionar a los trabajadores ocupados la
formacion que puedan necesitar a lo largo de su vida laboral, para que obtengan los
conocimientos y competencias requeridos en cada momento por las empresas.
Contribuye también a su integracién, adaptacién y promocidon ante los cambios de
los sistemas productivos, asi como a incrementar su empleabilidad ante las
oscilaciones del mercado laboral.

El Real Decreto 395/2007, de 23 de marzo, prevé cuatro tipos de Iniciativas de
Formacion:

1. La formacion de demanda, que abarca las acciones formativas de las
empresas y los permisos individuales de formacion financiados total o
parcialmente con fondos publicos, para responder a las necesidades
especificas de formacion planteadas por las empresas y sus trabajadores.

2. La formacion de oferta, que comprende los planes de formacion dirigidos
prioritariamente a trabajadores ocupados y las acciones formativas dirigidas
prioritariamente a trabajadores desempleados con el fin de ofrecerles una
formacion que les capacite para el desempefio cualificado de las profesiones
y el acceso al empleo.

3. La formacién en alternancia con el empleo, que esta integrada por las
acciones formativas de los contratos para la formacién y por los programas
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publicos de empleo-formacién, permitiendo al trabajador compatibilizar la
formacion con la practica profesional en el puesto de trabajo.

4, Las acciones de apoyo y acompafiamiento a la formacién, que son
aquellas que permiten mejorar la eficacia del subsistema de formacidn
profesional para el empleo.

La Fundacion Tripartita para la Formacién en el Empleo es la entidad encargada de
la gestion, seguimiento, control técnico y difusion de las distintas iniciativas de
Formaciéon Continua.

Es una fundacidon estatal, con personalidad juridica propia, constituida en 2001 bajo
el protectorado del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales. En ella participan la
Administracién, a través del Servicio Publico de Empleo Estatal, las organizaciones
sindicales CCOO, UGT y CIG y las organizaciones empresariales CEOE y CEPYME.

Para obtener mas informacion sobre la formacién profesional continua se puede
consultar la web de la Fundacién Tripartita: www.fundaciontripartita.org

A continuacidén te presentamos la relacion de los principales organismos donde
puedes obtener informaciéon sobre distintos cursos de Formacion continua
relacionados con tu actividad.

1. FOREM (CCOO0O)

Este es el centro de formacién del sindicato Comisiones Obreras. En las direcciones
y los teléfonos que te proporcionamos podras conseguir la informacién necesaria
sobre los cursos que se imparten actualmente.

PROVINCIA| DIRECCION | LOCALIDAD TELEFONO

Alicante Canonigo Genestar, 1  Alicante 96 524 80 82
Castellon Avda. Valencia, 42 Castellon de la Plana 96 425 17 20
Valencia Convento Carmelitas, 1 Valencia 96 393 51 50

Para mas informacién, puedes consultar la Web: www.forempv.ccoo.es
2. IFES

Es el Instituto de Formacidon y Estudios Sociales de la UGT donde también podras
obtener informacion sobre cursos en las siguientes direcciones y teléfonos:

PROVINCIA | DIRECCION | LOCALIDAD TELEFONO

Alicante Pablo Iglesias, 23 Alicante 96 514 87 52
Castellon Torre la Sal, 5 Castellon de la Plana 96 425 01 28
Valencia Martin el Humano, 1 Valencia 96 382 53 62

Para mas informacidn, puedes consultar la Web: www.ifes.es
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3. USoO

Es el sindicato Unidn Sindical Obrera. La informacion necesaria sobre los cursos que
organiza la puedes conseguir en las direcciones o en los teléfonos que te facilitamos
a continuacién.

PROVINCIA | DIRECCION | LOCALIDAD TELEFONO

General Pintos, 14-16

Alicante Bajo Alicante 96 525 57 77
Castellon Avda. Burriana, 13 Castellon de la Plana 964 24 64 16
Valencia Juan Bautista Vives, 9 Valencia 96 313 45 89

Para mas informacién, puedes consultar la Web: www.usocv.org

4. CIERVAL

Se trata de la Confederacion de Organizaciones Empresariales de la Comunidad
Valenciana. La informacion necesaria sobre los cursos que organiza la puedes
conseguir en la siguiente direccion:

Hernan Cortés, 4

46004 Valencia

Tel.: 96 351 47 46

Fax: 96 351 93 50

E-mail: cierval@cierval.es
Web: www.cierval.es

Ademas se pueden encontrar mas cursos de Formacidon continua organizados desde
las patronales empresariales de sectores como la madera, el metal, la construccion,
la ceramica, el textil, etc.

7.5. Anhexo de ayudas
1. CONSELLERIA DE ECONOMIA, HACIENDA Y EMPLEO
Fomento a la contratacion por cuenta ajena

1.1.1 Programas de fomento del empleo estable:

- Ayudas a la contratacién indefinida inicial de: jévenes, mujeres,
mayores de 45 afios y parados de larga duracion.

- Incentivos a las contrataciones que se realicen al objeto de sustituir
horas extraordinarias.

- Ayudas a contratos de trabajo en el domicilio y de trabajo
doméstico.

- Plan especial de empleo estable: ayudas a la transformacién de
contratos temporales de jovenes y mujeres.

1.1.2 Programas de fomento del empleo de personas con discapacidad:

- Apoyo a la contratacion indefinida de trabajadores minusvalidos en
empresas ordinarias.

Guia de Comercio electrénico Pagina 87



- Apoyo a la contratacion temporal de trabajadores minusvalidos en
empresas ordinarias y a la adaptacion de puestos de trabajo o
dotacién de medios de proteccion personal.

1.1.3 Programa de empleo publico:
- Ayudas a las actuaciones medioambientales: pamer.

1.1.4 Subvenciones para planes integrales de empleo para personas
inmigrantes desempleadas.

1.1.5 Subvenciones para la realizacion de acciones de orientacion
profesional para el empleo y asistencia para el autoempleo (acciones opea).

1.1.6 Subvenciones para planes integrales de empleo para mujeres
desempleadas (entidades empleadoras).

1.1.7 Ayudas para las empresas o entidades privadas que acojan alumnos
en practicas.

1.1.8 Incentivos a las nuevas contrataciones a tiempo parcial para realizar la
jornada de trabajo que quede libre debido a la jubilacion parcial de
trabajadores de la empresa.

1.1.9 Incentivos a los contratos indefinidos celebrados como consecuencia
de acuerdo en la empresa para conseguir una eficaz organizacion del tiempo
de trabajo.

1.1.10 Incentivos para la realizacion de estudios y asistencias técnicas
tendentes a la puesta en marcha de planes de reordenacion de la jornada en
la empresa.

Autoempleo

1.2.1 Ayudas a los trabajadores desempleados que creen puestos de trabajo
a través de la actividad empresarial independiente.

1.2.2 Ayudas a trabajadores desempleados que se constituyan en
trabajadores autdonomos.

1.2.3 Ayudas a proyectos y empresas calificadas como I+E.

1.2.4 Abono de cuotas de la Seguridad Social a trabajadores que perciban la
prestacion por desempleo en su modalidad de pago Unico.

1.2.5 Fomento del empleo auténomo para personas con alguna
discapacidad.

1.2.6 Ayudas al fomento del empleo para emprendedores: abono de cuotas
de Seguridad Social.
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Economia Social
1.3.1 Subvenciones para asistencia técnica.
1.3.2 Ayuda a la inversidn y estructura financiera de la empresa.

1.3.3 Ayudas para la incorporacion de desempleados como socios
trabajadores o socios de trabajo a cooperativas y sociedades laborales.

1.3.4 Ayudas para la realizacién de actividades de formacién, difusion y
fomento del cooperativismo y demas formas empresariales de la economia
social.

1.3.5 Ayudas para los gastos derivados de la representacion institucional,
defensa de los intereses colectivos y promocién general de las cooperativas,
sociedades laborales o mutualidades de prevision social en la Comunidad
Valenciana.

1.3.6 Ayudas para la realizacién de inversiones que contribuyan a la

creacién, consolidacidon o mejora de la competitividad de cooperativas vy
sociedades laborales.

2. INSTITUTO DE LA MEDIANA Y PEQUENA INDUSTRIA VALENCIANA
(IMPIVA)

2.1 Investigacidn y Desarrollo tecnoldgico.
2.2 Creacidén de empresas de base tecnoldgica.
2.3 Programa Expande.
2.4 Programa de Innovacion.
2.5 Programa I-CREO.
2.6 Programa de promocién de disefio.
2.7 Programa Gesta.
3. INSTITUTO VALENCIANO DE LA JUVENTUD (IVAJ)

3.1 Ayudas para la puesta en marcha y equipamiento de empresas creadas
por joévenes.

3.2 Asesoramiento para la Creacion de Empresas.
4. CONSELLERIA DE EDUCACION

4.1 Ayudas a la promocién del uso de valenciano en empresas, comercios e
industrias:

- Rotulacion interior y exterior.

- Denominacién de productos y etiquetado.
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- Documentacion en general.

5. CENTROS EUROPEOS DE EMPRESAS INNOVADORAS DE LA COMUNIDAD
VALENCIANA (CEEI CV)

5.1 Asesoramiento y formacion para la Creacion de Empresas.

Cabe mencionar la existencia de varias lineas de ayuda que el Instituto de Crédito
Oficial (ICO) ofrece a emprendedores en el ambito estatal, entre las que destacan
la linea PYME y el programa de Microcréditos Espana. En su pagina web
www.ico.es y/o en el teléfono de atencidén gratuita 900 12 11 21 puedes obtener
mas informacién al respecto.

7.6. Anexo de proveedores

En esta actividad existen varios tipos de proveedores: logistica, sistemas de red,
agregadores, etc. A continuacion, te proporcionamos una serie de referencias que
te orientaran en la busqueda de proveedores para tu negocio:

1.Comprobamos que en directorios comerciales tales como QDQ y Paginas
Amarillas, tanto en soporte electronico com en papel, puedes encontrar
proveedores situados en tu zona.

e Paginas Amarillas: Los proveedores de maquinaria se encuentran bajo
varios epigrafes diferentes: Logistica (transporte y distribucion), Sistemas
de ayuda a la navegacion, Informatica (servicios de comunicacion), etc.
Ademas puedes acceder al formato electronico en la pagina web
www.paginas-amarillas.es con la ventaja de seleccionar cualquier
provincia o localidad.

¢ QDQ: En los epigrafes de informatica (servicios), servicios de
telecomunicacion y logistica puedes encontrar proveedores de comercio
electrénico. También  puedes consultar la  versidon  electrénica
www.qdq.com.

e Paginas Salmdn: Directorio de Empresas que ofrecen servicios en la
provincia de Valencia, con acceso a otros buscadores de empresas y diversa
informacién de interés: www.paginassalmon.com

e Europages: Es un directorio comercial de negocios en el que puedes
encontrar empresas de proveedores de todas las actividades de casi todos
los paises. La version electronica es: www.europages.com.

2. Publicaciones especializadas:

e Revista Comunicacion World: Revista de los profesionales de redes y
telecomunicaciones.

¢ Revista Actualidad Logistica: Revista de los profesionales del transporte.

e www.ojd.es: Portal de control de la difusion de las publicaciones en el
que puedes encontrar revistas especializadas en casi todos los sectores.

3. Asociaciones (de la propia actividad o de profesionales). En ellas puedes
informarte sobre proveedores para tu negocio. La pagina web del ICEX
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(www.icex.es) cuenta con una base de datos de asociaciones de fabricantes
(asoc).

Hemos constatado que en la siguiente asociacion facilitan direcciones de
proveedores:

Asociacion ASLAN: www.aslan.es.
4. Portales:

e www.cantata.com: Se trata de un portal en el que aparecen diversas
empresas que te pueden servir de proveedores.

e www.logismarket.es: Portal genérico sobre logistica donde encontraras
proveedores. Entra en el apartado empresas.

o www.ibermarkets.com: Portal para profesionales. Entra en el apartado
de Directorio de empresas.

o www.data-red.com: Portal donde aparecen todos los profesionales.

e www.kompass.com: Portal que contiene informacion empresarial sobre
todo el mundo. En esta pagina puedes encontrar una base de datos sobre
empresas de todos los sectores y de casi todos los paises.

5. Bases de datos: Existen varias bases de datos de empresas clasificadas por
sectores, como son las de la Camara de Comercio, Ardan y otras bases de datos
privadas.

7.7. Anexo de paginas web de interés
TEMATICAS

- Asociacion Espanola de Comercio Electrénico:www.aece.org

- Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico:www.commercenet.org

- Asociacion de Empresas de Electronica, Tecnologias de la Informacion y
Telecomunicacidén de Espafa. (AETIC):www.aetic.es

- Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion
(AIMC):www.aimc.es

- Centro Valenciano para la Sociedad de la Informacion
(CEVALSI):www.cevalsi.org

- Asociacion de Tiendas Virtuales por Internet:www.atiendes.com

- Comunidad Virtual de Marketing:www.mixmarketing-online.com
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INSTITUCIONES PUBLICAS:
- Ministerio de Educacién y Ciencia: Ciencia y Tecnologia:www.mec.es

- Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion:
www.gva.es/industria/main_c.htm

- Conselleria de Economia, Hacienda y Empleo:
www.gva.es/c_economia/web/html/home_c.htm

- Instituto para la Pequefia y Mediana Industria Valencia (IMPIVA):
www.impiva.es

- Generalitat Valenciana:www.gva.es
- Servicio Valenciano de Empleo y Formacion: www.servef.es
CONFEDERACIONES DE EMPRESARIOS Y SINDICATOS

- Confederacion de Organizaciones Empresariales de la Comunidad
Valenciana: www.cierval.es

- Confederacién Empresarial de la Provincia de Alicante:www.coepa.es
- Confederacién de Empresarios de Castellén:www.cecnet.org
- Confederaciéon Empresarial Valenciana:www.cev.es

- Confederacién Valenciana de la Pequefia y Mediana Empresa:
wWWwWWw.pymev.es

- Asociacion de Jovenes Empresarios de la Provincia de Alicante:
www.jovempa.org

- Asociacion de Jévenes Empresarios de Castellén:www.ajove.com
- Asociacion de Jévenes Empresarios de Valencia:www.ajevalencia.org

- Federacion de Mujeres Empresarias de la Comunidad Valenciana:
www.femecova.com

- Unioén General de Trabajadores:www.ugt-pv.org
- Comisiones Obreras: www.pv.ccoo.es
EMPRENDEDORES

- Centros Europeos de Empresas Innovadoras de la Comunidad Valenciana:
www.redceei.com

- Seniors Espafioles para la Cooperacion Técnica:www.secot.org

- Programa de apoyo empresarial a las mujeres:www.e-empresarias.net
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- Portal de informacién para mujeres emprendedoras:
www.emprendedoras.com

- Portal para emprendedores:www.emprendedores.es
- Portal para emprendedores:www.emprendiendo.com
- Portal para emprendedores:www.soyentrepreneur.com
- Portal para emprendedores:www.pymes-online.com
- Ventanilla Unica Empresarial Virtual:www.vue.es
- Registro Mercantil Central:www.rmc.es
- Direccién General de Politica de la Pyme:www.ipyme.org
- Instituto de Crédito Oficial: www.ico.es
INSTITUTOS
- Instituto Nacional de Estadistica: www.ine.es

- Instituto Valenciano de Estadistica: www.ive.es

7.8. Reflexiones para la realizacion del estudio
de mercado

A continuacién, incluimos una serie de puntos que creemos deben ser considerados
en el analisis del mercado porque pueden condicionar la estrategia comercial a
desarrollar:

Determinar la vision de negocio

e (Cual es el alcance de tu producto o servicio?

e (Qué distingue tus productos o servicios de los de la competencia?

¢ (Quiénes son tus clientes ideales?, éexisten segmentos de mercado a los
que no merece la pena dirigirse?

e (Has establecido tus limites?, équé actividades se encuentran fuera de tu
alcance inicial?

e Si ya tienes un negocio en marcha, écomo encaja con tu oferta on-line y
como lo refuerzas?

Definir los clientes que resultaran mas beneficiados y se convertiran en
usuarios clave

e (Cuantos clientes potenciales forman tu mercado? De ellos, écuantos
esperas que compren tus productos o servicios?, écon qué frecuencia?

¢ (Qué segmentos de clientes son clave para tu éxito?

e (DOnde se encuentran tus clientes potenciales?

e ({Tu base de clientes crece o disminuye?

e (Qué tacticas de generacion de demanda funcionan con tus clientes?
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¢ Si ya dispones de un negocio, {esperas que la ampliaciéon on-line mejore
tu relacién con los clientes o pretendes conseguir clientes nuevos?, équiénes
son y en qué se diferencian de tus clientes en el mundo fisico?

e (Conoces lo bastante a tus clientes potenciales (sus gustos y aversiones,
sus necesidades y deseos) para crear un perfil de usuario?

Con este perfil en mano ya puedes empezar a planear como satisfacer las
expectativas de los clientes. Por ejemplo:

e (Cuanto tiempo esperaran la entrega de un articulo solicitado a través de
la web?

e (Se adecua tu sistema de entrega de pedidos a las preferencias de los
clientes?

e (Cree que esperaran poder obtener acceso a tu sitio a través de
dispositivos de bolsillo y teléfonos méviles?

Garantizar la compatibilidad del modelo de ingresos con el modelo
Empresarial

La pregunta fundamental no es soélo "éen qué plazo puedo estar on-line?", sino
también "écon qué rapidez se pueden obtener beneficios?" Parte de la respuesta
reside en la eficacia con que tu modelo de ingresos soporte tu modelo empresarial.
Si te diriges a los consumidores (B2C), icuentas con publicidad o patrocinadores
que paguen las facturas u ofreceras servicios por los que los clientes deban pagar?.
Ten en cuenta lo siguiente:

e (Cual sera el modelo de ingresos de tus clientes clave?

e (Qué valor incorporas a los servicios que ahora reciben gratis?, éahorro de
tiempo?, éicomodidad?

e (Qué caracteristicas de negocio puedes ofrecer para atraer a compradores
y vendedores y qué servicios de valor agregado puedes proporcionar para
conservarlos?

e (Dispondras de una zona "sin comisiones" para las ofertas de compradores
y vendedores?

Conocer las actividades de la competencia

¢Qué sabes de la competencia? Plantéate estas preguntas:

e (Cuanta competencia tienes?, équé nivel de dificultad entrafia la barrera
que impide la entrada en tu negocio?

e (Cual es el tipo y tamafio de empresa de la competencia?, ése trata de
empresas ".com puras" o de empresas tradicionales en transicion al
comercio electrénico?

e (Cuanto tiempo llevan en el negocio tus principales competidores?, éson
conocidas sus marcas? {Cuantos rivales nuevos empezaron el afio pasado?,
écuantos abandonaron el negocio?

e (Qué nivel de ocupacion presentan tus rivales?

e (Cudles son tus puntos fuertes?, écudles son tus puntos débiles en
comparacion con su empresa?

e (Cudles son el modelo de ingresos y la estructura de precios de tus
rivales?

e (Cual es tu principal ventaja de costes?
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Determinar los integrantes del equipo

Es importante identificar a profesionales responsables, con capacidad de
compromiso y autoridad para cada elemento de tu plan. Si no puedes conjugar las
tres cualidades, es buena idea documentar la carencia como riesgo conocido y
asignarla a un director de riesgos. Aunque cada negocio es Unico, las funciones
basicas para el desarrollo de una empresa on-line son los siguientes:

e Direccién comercial

e Direccién de TI

¢ Direccién de marketing y comunicaciones
e Arquitectura y disefios web

¢ Analisis y disefio de sistemas

e Disefio/desarrollo de bases de datos

¢ Disefio de arquitecturas de red

e Seguridad del sistema

e Gestion de proyectos

e Direccién de operaciones

¢ Direccidén de contratacidn externa

e Desarrollo de software

¢ Pruebas y funcionalidad del software

¢ Direccién de contenidos

e Administracion de bases de datos y redes
e Administracién de la relacion con los clientes
e Direccidon de formacion
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7.9. Factores que influyen en el tamano del
mercado

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL TAMANO DE MERCADO (Y EN LA CUOTA DE

IMPORTANCIA (1= poco
importante; 2 = bastante FUENTES DE
importante; 3= muy INFORMACION
importante)

1. Factores no controlables por la empresa

FACTORES

Economicos

Evolucion de la
economia

Informes anuales del Banco
de Espafa.

Conselleria de Economia,
Hacienda y Empleo.

Evolucion de los indices
de actividad industrial y
comercial

Anuario Econémico de
Esapia (Fundacion La
Caixa).

Gasto en TIC

Indicadores del Ministerio
de Educacién y Ciencia.

Tecnologicos

Desarrollo de las
infraestructuras de tele
comunicaciones

Empresas de
telecomunicaciones.

Conselleria de Empresa,
Universidad y Ciencia.

Politico-legales

Programas de difusion
de TIC

Ministerio de Educacion y
Ciencia.

Conselleria de Empresa,
Universidad y Ciencia.

Programa de difusion
de TIC

Ministerio de Hacienda.

Conselleria de Economia,
Hacienda y Empleo.

Competidores

NUmero de empresas
competidoras

Camerdata, ARDAN,
Directorios comerciales.

Facturacion de las
empresas competidoras

ARDAN, entrevista a
empresas del sector.

Tamano de las
empresas competidoras

Registro mercantil, ARDAN,
entrevista a empresas del
setor.

Servicios prestados por
las empresas
competidoras

Entrevistas a clientes.

Tarifa de precios

Entrevistas a clientes.

Clientes

Valores de compra

Entrevistas a clientes.
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Grado de satisfaccion 2 Entrevistas a clientes.

2. Factores controlables por la empresa

Precios 3 Entrevistas a clientes.
Imagen de la empresa 2 Entrevistas a clientes.
Servicios ofertados 2 Entrevistas a clientes.
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7.10. Método de calculo del tamano del
mercado

A continuacion, se ofrece informacidon sobre una serie de métodos que pueden
ayudarte a estimar el tamafio del mercado en tu area de influencia y la parte de
este mercado que vas a poder captar. Conviene que tengas en cuenta que estos
métodos no son excluyentes, en la mayor parte de las ocasiones se hace necesaria
su combinacion creativa.

Los métodos que se explican a continuacion son los siguientes:
a) Método de ratios sucesivos.
b) Método de la construccién del mercado.
c) Método de cuotas.
d) Opinién de los expertos.
e) Competidores.
f) Observacion.

a) METODO DE RATIOS SUCESIVOS:

Supone la utilizacion de una sucesion de porcentajes en los que se descompone el
mercado potencial absoluto, que ayudan a concretar la demanda existente de un
producto determinado. La dificultad de este método reside en la obtencion de los
diferentes porcentajes, para lo que se debe recurrir a las fuentes secundarias y a la
opinion de los expertos. Por este motivo, interesa obtener una estimacion en forma
de horquilla o intervalo, en lugar de realizar una estimacion puntual.

Imagine que un emprendedor que quiere montar un centro de ensefianza de artes
marciales dispone de la siguiente informacién para el calculo del tamafo de su
mercado:

1. La poblacion entre 20-40 afos que reside en su area de influencia es de
6.000 personas.

2.Un 25% de la poblacién entre 20-40 afios practica algin deporte.
3.Un 10% de los deportistas practican algin tipo de arte marcial.
4. Un 60% de los que practican artes marciales lo hacen en centros
privados.

La aplicacion del método de ratios sucesivos consistiria en lo siguiente:

6.000 personas
(aplicamos el porcentaje del 25%)
6.000 x 0,25 = 1.500 personas practican algin deporte
(aplicamos el porcentaje del 10%)
1.500 x 0,10 = 150 personas practican artes marciales
(aplicamos el porcentaje del 60%)
150 x 0,60 = 90 personas practican artes marciales en centros privados

Guia de Comercio electrénico Pagina 98



b) METODO DE LA CONSTRUCCION DEL MERCADO:

Este otro método se basa en la identificacion de todos los compradores potenciales
del mercado y la estimacién de su potencial de compra.

Suponga que un emprendedor desea crear una empresa dedicada a la prestacion
de servicios de limpieza y mantenimiento. Sabe que en su zona de influencia hay
cien empresas que se clasifican por su volumen medio de gasto, de la siguiente
forma:

Tipo de empresa Numero de empresas HERID EOUEL G
P P P mantenimiento

Tipo A 50 1.440 euros/afno
Tipo B 25 4.320 euros/afno
Tipo C 15 7.200 euros/afio
Tipo D 10 15.000 euros/afio

El mercado potencial de la zona seria de:

1.440 euros/afio x 50 + 4.320 euros/afio x 25 + 7.200 euros/ano x 15 + 15.000
euros/ano x 10 = 438.000 euros.

c) METODO DE CUOTAS:

Este método consiste en la identificacion de las cuotas de mercado que
corresponden a las diferentes empresas que compiten en él. Légicamente, cuanto
menor es el nimero de empresas que operan en un mercado, mas facil resulta la
aplicacion de dicho método. No obstante, siempre es posible tener en cuenta a las
empresas mas importantes y hacer un grupo a parte con las restantes.

El método de cuotas permite hacer una estimacion del tamafio del mercado, tanto
en volumen (unidades) como en valor econémico.

Imagina que un emprendedor quiere crear una carpinteria metalica. Sabe que en su
zona de influencia se construyen cada afio 3.000 viviendas. Asimismo, ha
averiguado que las empresas mas importantes se llevan el 60% de ese mercado y
dejan el 40% para las empresas mas pequefias.

3.000 viviendas
0,60 x 3.000 = 1.800 viviendas
0,40 x 3.000 = 1.200 viviendas
El tamafio del mercado potencial seria de 1.200 viviendas.

d) OPINION DE LOS EXPERTOS:

Segun este método, la estimacion del mercado no se apoya en unos datos objetivos
sino en la opinidn de un experto en la materia. De las aportaciones individuales
facilitadas por varios expertos se extrae una estimacion media.

Proveedores, clientes, técnicos de asociaciones, etc. pueden ser expertos.
Asimismo, los emprendedores que no son su competencia directa, por tener el
negocio lejos de su area de influencia, pueden proporcionarle informacidén valiosa
de cara a una estimacion del tamafio de su mercado y a una previsién de las
ventas.
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e) COMPETIDORES:

Segun este método, el tamafo del mercado se calcula a partir de la facturacion
agregada de las empresas competidoras. Se trata de una estimacion imprecisa,
pero suficiente para aproximarte a la magnitud que puede representar el mercado.
Exige los siguientes pasos:

En primer lugar, has de identificar a las empresas competidoras de tu area de
influencia e informarte sobre las ventas de una pequefia muestra de las mismas,
para lo que puedes recurrir a las bases de datos de ARDAN o del Registro Mercantil,
por ejemplo. El analisis de los datos debe permitirte hacer una agrupacién de las
empresas en funcién de los entornos de facturacidon que considere relevantes.
Finalmente, el resultado de la multiplicacion del ndmero de empresas de cada
grupo por su facturaciéon media y la suma de los resultados de esta operaciéon sera
igual al tamafio del mercado estimado para la zona analizada.

Imagina que un emprendedor quiere crear un laboratorio de ensayos. Una vez
identificadas las empresas y varios entornos de facturacion, la estimacién del
tamafio del mercado podria generar una tabla como la siguiente:

0,
I e

Laboratorio

0,
Sequerio 150.000 100% 15.000.000
Laboratorio 25 900.000 100% 45.000.000
mediano
Laboratorio 3 2.000.000 50% 3.000.000
grande

El tamano del mercado es de 63.000.000 de euros.
f) OBSERVACION:

La observacion tiene como finalidad la recogida de informacion sobre las personas,
sin que los sujetos investigados se den cuenta de que estan desvelando los datos
relativos a sus actos o comportamientos.

La observacion como método de investigacion comercial tiene multiples aplicaciones
pero, atendiendo al objetivo de este apartado, las mas importantes son:

- El conocimiento de los comportamientos y conductas que los compradores
muestran en el acto de la compra.

- EI conocimiento de la afluencia de compradores a un establecimiento
comercial.

Para realizar la observacién es necesario utilizar una plantilla y desplazarse al lugar
de la compra. Es conveniente realizar observaciones en diferentes franjas horarias
y distintos dias de la semana.

Agui se presenta un ejemplo en el que se estudia la afluencia de publico a un punto
de venta, para conocer el nimero de clientes y la rentabilidad del mismo. Ello
permite sopesar las posibilidades de apertura de otro punto de venta similar.
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OBSERVACION
| HORAS | PERSONAS | DIAS TOTAL

10:00 10:05 3 4
10:15 10:20 16 3 48 3
10:30 10:35 10 3 30 7
10:45 10:50 14 3 42 4
11:00 11:05 12 3 36 1
11:15 11:20 19 3 57 3
11:30 11:35 22 3 66 5
11:45 11:50 25 3 75 2
12:00 12:05 17 3 51 4
12:15 12:20 24 3 72 3
12:30 12:35 17 3 51 7
12:45 12:50 18 3 54 4
13:00 13:05 22 3 66 1
13:15 13:20 26 3 78 3
13:30 13:35 18 3 54 5
13:45 13:50 15 3 45 2
16:30 16:35 8 3 24 4
16:45 16:50 6 3 18 3
17:00 17:05 11 3 33 7
17:15 17:20 13 3 39 4
17:30 17:35 10 3 30 1
17:45 17:50 23 3 69 3
18:00 18:05 27 3 81 5
18:15 18:20 21 3 63 2
18:30 18:35 18 3 54 4
18:45 18:50 12 3 36 3
19:00 19:05 17 3 51 7
19:15 19:20 13 3 39 4
19:30 19:35 11 3 33 1
19:45 19:50 13 3 39 3
20:00 20:05 10 3 30 5
496 3 1.488 114

- Personas: NUmero de personas que pasan por delante del punto de venta.

- Dias: NUmero de dias del estudio.

- Total: NUmero de personas x Niumero de dias.

- Entran: NUmero de personas que pasan por delante y entran.

La observacidn se combina normalmente con una pequefia encuesta a las personas
que salen del establecimiento para saber: si han comprado, qué han comprado, el
importe gastado, etc.
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7.11. Anexo sobre los tipos de guias

Los cinco tipos de Guias o enfoques a los que se refiere el apartado 1.3 Estructura
del Sistema de Guias de Actividad Empresarial son:

1. Guia _de Actividad: Guia sobre un modo de hacer las cosas para un
colectivo especifico y una necesidad concreta. Su ambito de competencia
suele trascender lo local. Ejemplo: Consultora de estudios geotécnicos.

2. Guia _de Microactividad: Guia sobre un modo de hacer las cosas para
un colectivo especifico y una necesidad concreta. Su ambito de competencia
suele ser local. Ejemplo: Centro de belleza.

3. Guia Sectorial: Guia que analiza el conjunto de actividades
(microactividades o sectores) que comparten tecnologia o modo de hacer,
con independencia de los colectivos a los que se dirigen. Ejemplo: Artesania.

4. Guia Genérica: Guia descriptiva de aspectos y elementos funcionales del
plan de empresa que comparten todas las actividades (o microactividades)
del sector. La Guia genérica se caracteriza por no estar adscrita a ninguna
actividad (o microactividad) en concreto. Ejemplo: Comercio minorista de
alimentacion.

5. Guia Derivada: Guia que analiza determinados aspectos especificos de
una microactividad, previamente caracterizada en una Guia Genérica. Una
Guia Derivada siempre tiene una Guia Genérica que sirve de marco de
referencia. Un ejemplo seria: Fruteria-verduleria.
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8. NOTA DE LOS AUTORES

Las referencias nominales suministradas en esta Guia, tales como centros de
estudio, asociaciones, instituciones, ferias, paginas web, etcétera que el lector
pueda detectar durante la lectura de este documento, no pretenden ser una
enumeracion exhaustiva sino una muestra orientativa de las entidades detectadas
durante la elaboracion de este estudio y, por tanto, pueden existir otras referencias
similares a las citadas, que no han sido incluidas por no constituir tales relaciones el
objetivo principal de la presente Guia.

Todos los datos relacionados con estadisticas, legislacién, cursos, ayudas vy
cualquier otra informacidon susceptible de ser actualizada, han sido obtenidas
durante la realizacion de la presente Guia.

Las Guias de Actividades Empresariales son una iniciativa originaria de BIC Galicia
que los CEEI de la Comunidad Valenciana, bajo convenio de colaboraciéon, hemos
adaptado a nuestro entorno empresarial.
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