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RESUMEN

La situacion actual econdémica en nuestro pais impulsa la creatividad de sus
ciudadanos impulsandolos hacia la creacion de microemprendimientos. En sus comienzos
se hace dificil para ellos montar una infraestructura fisica en un local comercial para
realizar la venta de sus productos. A lo anterior, se suma la creciente tendencia del
comercio electronico en nuestro pais y principalmente en la region NOA.

Ante la combinacion de los factores mencionados anteriormente se presenta el plan
de negocios que desarrolla el producto VSHOP basada en el sistema gestor de contenido
“Prestashop”. Dicho producto sera una solucion informatica de simple uso y facil acceso,
permitiendo a cualquier tipo de usuario, con poco o nada de conocimientos informaticos,
personalizar su tienda virtual en sencillos pasos.

Para el desarrollo de VSHOP se requiere una inversion inicial de $ 62.650 que
corresponde a la compra de bienes muebles que equiparan la oficina de trabajo. La
inversion se estima que se recupera al afio de ser realizada.

Sin embargo, se debe destacar que el mercado local todavia cuenta con un cierto
prejuicio y desconfianza con respecto al comercio electrénico, ya que considera que, ante

cualquier inconveniente, no realiz6 un trato con una persona sino con una “maquina”.
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INTRODUCCION

Las pequefias y medianas empresas (PYME) constituyen un impulso significativo del
crecimiento econdémico en América Latina, debido a que son fuente de empleo,
emprendimiento, innovacioén y competitividad. Su importancia en esta region se ve
reflejada en el nimero de empresas que integran los sectores: industrial, del comercio y de
servicios, las cuales pueden alcanzar alrededor del 90% de las empresas existentes,
considerando todo el conjunto. Asi también, las PYME contribuyen alrededor del 70% de
sus respectivas economias nacionales, representando una fuente de empleo significativa y

de valor agregado para sus paises.

Actualmente, las empresas estan sujetas a una enorme competencia, por lo tanto, es
fundamental gque se preocupen por obtener y mantener ventajas competitivas que les
permitan seguir teniendo presencia en el mercado en el cual participan, pero ademas
obtener cada vez mejores resultados. Esto es una perspectiva constante de las grandes
empresas y debe ser también una preocupacion para las Pequefias y Medianas Empresas
(PyMEs). Segun Kim y Mauborgne (2008), competitividad es la capacidad que tiene una
organizacion de mantener ventajas competitivas que le permitan alcanzar, sostener y

mejorar su posicién dentro de un entorno socioeconémico.

Sin embargo, también es una realidad que las pequefias empresas no cuentan con las
capacidades de una empresa que participa a mayor escala, lo cual representa una clara
desventaja a la hora de competir con ellas. Por esta razén importante la gestion de negocios
se vuelve fundamental para hacer frente a dichas carencias a través de adecuadas
estrategias que fortalezcan su capacidad. Porter (2009) afirma que la competitividad esta
determinada por la productividad, definida como el valor del producto generado por una
unidad de trabajo o de capital. En términos de competitividad, tendriamos que ubicarnos
en la empresa y en el sector e identificar cuales son los factores que determinan que estos
comercios generen valor agregado, que ese valor se venda en el mercado y ademas, que

esos factores sean sostenibles en el mediano y largo plazo.

En un mundo globalizado es muy importante que las PYMEs incorporen la tecnologia
como una de sus principales fortalezas y requisito fundamental para ser competitiva. A
través de las TICs, entre las cuales se destaca Internet, las PYMEs en América Latina han
logrado fortalecer su gestion, debido a que les permite multiplicar los recursos disponibles

para el alcanzar los resultados deseados. Las permanentes innovaciones tecnolégicas
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proveen de manera constante nuevas herramientas que pueden ser utilizadas por las
empresas. Desde el surgimiento del Internet y todas las modalidades de comunicacion que
se ha derivado de este ventajoso instrumento, es dificil imaginar la forma en que muchas

de las empresas operaban sin ella.

La PYME se ve favorecida a través de la posibilidad de realizar sus transacciones
mediante los medios electrénicos, ya que reducen significativamente los costos operativos.
La PYME argentina se distingue por el uso de las herramientas del comercio electronico,
debido a que éstas le permiten enfocarse en su competitividad, ya que “Internet tiene la
capacidad de igualar, achicar distancias y eliminar barreras de entrada a nuevos

competidores, aun aquellos considerados pequefios™

PLANTEO DEL PROBLEMA

Principalmente el problema es la falta de acceso facil y econémico de las PYMEs y
micro-emprendedores a una herramienta que le permita ofrecer sus productos via e-
commerce. Estas no tienen el concepto de manera clara en qué consiste el comercio
electrénico, como tampoco conocen de la potencialidad que ese medio les brinda para

ampliar sus mercados y asi Ilegar a més clientes de una forma sencilla pero efectiva.

FORMULACION DE LA HIPOTESIS

Teniendo en cuenta el bajo nivel de penetracion de internet en la poblacion argentina
y principalmente en la region NOA, se presenta una oportunidad Unica para ofrecer el
servicio de Tiendas Virtuales orientadas principalmente a las Pymes y los micro-
emprendedores. Dado al crecimiento sostenido que tiene Argentina en acceso a internet y
el creciente interés en el comercio electrénico, hay un sector de emprendedores y Pymes
que requiere mayor provision en su demanda de acceso a ese modo de comercio. El
comercio electronico constituye un recurso que permite a la PYME argentina, fortalecerse

y obtener una ventaja competitiva dentro del mercado.

! Gaitan, Juan José y Pruvost, Andrés Guillermo. “El comercio electrénico al alcance de su
empresa”. Centro de Publicaciones, Secretaria de Extension, Universidad Nacional del Litoral,
Santa Fe, Argentina. p. 18. 2001. 219 pags. Primera Edicién. ISBN 987-508-167-1
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

El objetivo general de este trabajo es realizar un plan de negocios para una empresa
de servicios informaticos que provea el acceso al E-Commerce por medio de la plataforma

de Tiendas Virtuales.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

A fin de cumplir con el objetivo general, se han establecido basicamente los siguientes
objetivos especificos:
e Analizar el mercado regional y nacional de PYMEs y micro-emprendedores que
tienen acceso a plataformas de comercio electrénico.

e Analizar los competidores y sustitutos.

10
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 LA PYME

Las PyMEs (Pequefias Y Medianas Empresas) son empresas que se caracterizan
principalmente por contar con un nivel de recursos y posibilidades mucho mas reducidas
gue los de las grandes empresas. El término se aplica ademas a las empresas que generan
hasta determinada cantidad de dinero o ganancias anuales, por lo cual todas aquellas que
no sobrepasen el limite o parametro establecido (que varia de pais en pais) dejarian de ser
consideradas como tales.

Las PyMEs normalmente cuentan con ayuda o subsidios de los Estados que buscan
asi reactivar areas de la economia que estan dejadas en blanco por las multinacionales o
simplemente para favorecer la economia y la suba del empleo formal. Muchas de estas
pequefias y medianas empresas complementan actividades y areas a las que no se llega
formalmente, por ejemplo, cuando se habla de empresas tercerizadas o subcontratadas.

Las ventajas y beneficios de las PyMes son que necesitan una inversién mucho menor,
ademas que suelen estar dirigidas por los propios duefios o por cooperativas de
trabajadores. Sin embargo, los movimientos del mercado con la oferta y demanda de los
productos o servicios que ellas ofrecen, en algunas circunstancias podrian acarrearles
problemas inconvenientes. Ante esta situacion, las empresas multinacionales o de gran
alcance poseen mucho mayor margen de maniobra mientras que algunas crisis o sacudones
econdmicos pueden hacer desaparecer facilmente a numerosas PyMEs. (Bembibre, 2010).

Este tipo de empresas en Argentina se caracterizan por ser empresas familiares,
organizadas mayormente bajo el formato juridico de S.A. o S.R.L., utilizan tecnologia
sencilla en el proceso productivo y no es intensiva en capital. Es conocida también la
dificultad para el financiamiento de sus operaciones dado que tienen un limitado acceso al
mercado financiero. Como punto a favor podemos destacar:

e El bajo nivel de inversion por puesto de trabajo.
e La creatividad para producir bienes y servicios.

e Laimportancia en la generacion de empleo.

Como desventaja podemos citar:

e El insuficiente desarrollo tecnol6gico y organizacional.

11
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La informalidad respecto de lo legal y tributario.
La falta de capacitacion empresarial.
El dificil acceso al financiamiento.

La inestabilidad fiscal y juridica (que genera incertidumbre en los inversores y/o

acreedores).

Estadisticamente, las PyMEs en Argentina poseen una fuerte incidencia en la

actividad econdmica, proveen altos niveles de empleo y produccién y son una fuente

relevante de generacion de valor agregado. Constituyen el 99% del total de unidades

econdmicas de nuestro pais, producen alrededor del 60% del empleo y representan el 45%

de las ventas totales (Fuente: Ministerio de Industria 2014).

Segun la SEPYME (Secretaria de la Pyme y el desarrollo regional del Ministerio de

Industria de la Nacién), a los efectos de lo dispuesto por el Articulo 1° del Titulo I de la

Ley N° 25.300, seran consideradas Micro, Pequefias y Medianas empresas aquellas cuyas

ventas totales anuales expresadas en Pesos ($) no superen los valores establecidos en el

siguiente detalle:

Figura 1.1: Clasificacion de PYMEs segun el rubro

AGROPECUARIO

$3.000.000

$12.000.000

CATEGORIA

$145.000.000

$230.000.000
MEDIANA
Tramo 2

Fuente: SEPYME. Afio 2017

CATEGORIA

a_— _‘\
w e
INDUSTRIA COMERCIO

¥ MINERIA
$10.500.000 $12.500.000
$64.000.000 $75.000.000

$520.000.000 @ $630.000.000

$760.000.000 . $900.000.000
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CONSTRUCCION |

AW

SERVICIOS

$3.500.000 $4.700.000
$21.000.000 $30.000.000
$175.000.000 = $240.000.000 |

£250.000.000 = $360.000.000 .

1.1.1 Clasificacion de la Comision Nacional de Valores (CNV) para

operaciones de PyMEs en el Mercados de capitales

Para que las PyMEs accedan al mercado de capitales mediante la emision de acciones

y/o valores negociables representativos de deuda, la clasificacion PyME se establece en la

Resolucion General 670/2016 de la Comision Nacional de Valores (CNV). Se entiende

por Pequefas y Medianas Empresas al slo efecto del acceso al mercado de capitales, a las

12
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empresas constituidas en el pais cuyos ingresos totales anuales expresados en pesos no

superen los siguientes valores:

Tabla 1.1: Clasificacion de la CNV

Industria y
Sector Tamafio | Agropecuario Mineria Comercio Servicios | Construccion

PYME| 160.000.000/ 540.000.000, 650.000.000, 180.000.000; 270.000.000

1.2 COMERCIO ELECTRONICO

1.2.1 DEFINICION

El comercio tradicional basicamente se enuncia como el intercambio de productos o
servicios por una determinada cantidad de dinero, que requiere un “contacto fisico” entre

comprador y vendedor.

Se define al comercio electronico como a un conjunto de actos comerciales realizados

por medio de redes de computadoras.

13
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Figura 1.2: Esquema de un comercio electrénico. Interaccién entre

compradores y vendedores en una red de Internet

=\

«

Webd

Vendedores 2l | >

; <: AT Compradores

1.2.2 EVOLUCION HISTORICA
A través de los afios han aparecido diferentes formas de comercio:

e A principio de los afios 1920 en Los Estados Unidos aparecié la venta por
catalogo, impulsado por las grandes tiendas mayoristas. Este sistema de venta
consistia en un catalogo con fotos ilustrativas de los productos ofrecidos, lo cual
permitia tener mejor llegada a las personas. De esta manera no tenian necesidad de
atraer a los clientes hasta los locales de venta. Esta estrategia posibilitd a las tiendas
expandir su oferta de productos a clientes a diferentes zonas. Otro punto
importante de esto es que los potenciales compradores podian escoger los
productos en la tranquilidad de sus hogares, sin la asistencia o presién de un
vendedor. Este concepto, novedoso para la época, mantendrian los mismos

principios que promovieron el comercio electrénico al dia de hoy.

e Tarjetas de Crédito: La venta por catalogo tomé mayor impulso con la aparicion
de las tarjetas de crédito; las cuales permitian determinar un tipo de relacién de
mayor anonimato entre el cliente y el vendedor.Este mecanismo fue factible
gracias a la iniciativa de algunas empresas financieras que crearon este producto
en los afios 50. Actualmente, el mayor porcentaje de transacciones en linea se

realizan utilizando esta forma de pago.

e En los 60’s se origind en Estados Unidos EI comercio electronico,

como intercambio electrénico de datos (IED).

14
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e A principio de los afios 1970, aparecieron las primeras relaciones comerciales que
utilizaban una computadora para transmitir datos. Este tipo de intercambio de
informacidn llevd a mejorar los procesos de fabricacion en el ambito privado, entre
empresas de un mismo sector. En esta década, la transferencia electronica de
fondos (TEF) a través de redes de seguridad privadas dentro de las instituciones
financieras, expandié el uso de las tecnologias de telecomunicacion para
propdsitos comerciales., permitiendo el desarrollo del intercambio computador a
computador de la informacidon operacional comercial en el &rea financiera,

especificamente la transferencia de giros y pagos.

Este intercambio de informacion (no estandarizado), trajo aparejado mejoras en
los procesos de fabricacion en el ambito privado, entre empresas de un mismo
sector. Sin este desarrollo, seria imposible imaginar ventas en linea,
comercio electrdnico o toda la gama de tecnologias al servicio de las empresas en

la actualidad.

e A mediados de 1980, con la ayuda de la television, surgié una nueva forma de
venta por catélogo, llamada venta directa. De esta manera, los productos son
mostrados con mayor realismoy con la dinamica de que podian ser exhibidos
resaltando sus caracteristicas. La venta directa es concretada mediante un teléfono

y usualmente con pagos de tarjetas de crédito.

Esta forma de negocio ya de por si representa el mismo modelo que las ventas en

linea actuales, con un comprador y un vendedor en un lugar geografico diferente.

e En 1989 aparece un nuevo servicio, la WWW (World Wide Web). Lo mas
importante de la WWW es su alto nivel de accesibilidad, que se traduce en los
escasos conocimientos de informatica que exige de sus usuarios. El desarrollo de
estas tecnologias y de las telecomunicaciones ha hecho que los intercambios de
datos crezcan a niveles extraordinarios, simplificAndose cada vez mas y creando

nuevas formas de comercio, y en este marco se desarrolla el Comercio Electrénico.

e En 1994 los paises integrantes del G7/G8 crearon la iniciativa de Un Mercado
Global para Pymes, con el propésito de acelerar el uso del comercio electronico

entre las empresas de todo el mundo.

e Globalizacion: El proceso de globalizacion en el que estamos inmersos en la
actualidad, llevo a las Naciones Unidas a la aprobacién de una Ley Modelo y de

una guia para su incorporacion a los ordenamientos juridicos internos de los
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1.2.3

diferentes paises. El caracter gremial del derecho mercantil ha sido sustituido por

un comercio electronico de &ambito mundial.

En 1995 se crea la Organizacion Mundial de Comercio (OMC), a fin de normar y
regular los procesos de intercambio comercial entre los paises. A pesar de que su
injerencia todavia no es mundial, sentd las bases de la universalizacién de las
transacciones comerciales, base fundamental del comercio electronico.
Todos los elementos mencionados anteriormente se conjugaron en un concepto de
comercio mediante el uso de las nuevas tecnologias, basadas en especial en el

desarrollo del Internet en todo el mundo.

La Burbuja dot-com: El impulso a este nuevo modelo de negocios se vio
bruscamente frenado por los acontecimientos financieros ocurridos a finales del
afio 2000.

El problema fue una corriente especulativa muy fuerte que se dio entre 1997 y
2001, en la cual las bolsas de valores de naciones occidentales vieron un rapido
aumento de su valor debido al avance de las empresas vinculadas al nuevo sector

de Internet y a la llamada Nueva Economia.

El periodo fue marcado por la fundacién (y en muchos casos, espectacular quiebra)
de un nuevo grupo de compafilas basadas en Internet designadas

comunmente empresaspunto com.

El estallido de la burbuja .com marc6 el principio de una relativamente suave, pero

larga recesion en las naciones occidentales.

CLASIFICACION

B2C (Business to Consumer) Negocio a Consumidor: Las relaciones de
comercio electrénico B2C son las transacciones entre empresas y consumidores
finales para la compra-venta de bienes, servicios o contenidos. Es el comercio
minorista online. Destacan las aplicaciones de banca en casa, mediante las
cuales el consumidor controla desde su PC el desarrollo de sus operaciones
bancarias, la compra minorista de bienes tangibles (CDs, libros, ropa, hardware,
etc.) y la venta minorista de bienes intangibles que pueden ser distribuidos
directamente a través de la red (entretenimiento, viajes y boletos, software,

etc.).

B2B (Business to Business) Negocio a Negocio: Es el comercio mayorista
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online. Las plataformas que ofrecen productos, servicios o contenidos para
personas juridicas, se llaman plataformas B2B. Se asocia al comercio
mayorista, basado en la intermediacion. Se ponen en contacto compradores y
vendedores, de tal forma que se facilita la realizacion de transacciones entre
ellos. Como norma general, los intermediarios obtienen sus ingresos de la

comision gue reciben en las transacciones que se generan entre ellos.

C2C (Consumer to Consumer) Comercio entre Consumidores: Los propios
consumidores realizan transacciones entre ellos. En este tipo de comercio
electronico destacan las subastas online (eBAY.com, deremate.com,

mercadolibre.com).

P2P (Peer to Peer) Igual a igual: Transacciones entre pares, entre colegas, entre

iguales, entre amigos.

B2E (Bussines to Employee) Negocio al Empleado: Las Relaciones o comercio
entre la empresa y el empleado son un tipo de transaccion en donde se utilizan
herramientas “Intrabusiness” (intraorganizacional, ayuda a mantener funciones

criticas), de workflow, etc.

B2G (Bussines to Goverment) Empresas a Administracién Publica y C2A
(Citizento Administration) Contribuyentes a la administracion publica: El
comercio entre empresas y la Administracion Pablica en Internet (B2A) y
Relacion entre contribuyentes y la Administracion Publica en Internet (C2A).
En estas categorias se incluyen las transacciones entre empresas o

consumidores y cualquier tipo de administracion.

VENTAJAS PARA EL COMPRADOR

Ofrece la posibilidad de tener acceso a todo tipo de informacion, cualquier dia
u hora, desde cualquier lugar fisico.

Permite realizar comparacion de precios y articulos de forma répida y facil,
dandonos la posibilidad de elegir la opcion més conveniente, eliminando la
presion que puede ocasionarnos la toma de decisiones.

Es méas comodo y seguro que ir personalmente a realizar una compra, ademas
de eliminar costos de transporte.

Reduce el tiempo de compra de manera considerable.
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1.2.5

1.2.6

VENTAJAS PARA EL VENDEDOR

Puede llegar a miles, incluso millones de compradores, en menor tiempo y con
menor costo.

Permite a las pequefias y medianas empresas internacionalizarse, con costos
muy reducidos.

Posiciona a la empresa, no sélo a nivel local, sino a nivel mundial.

Permite tener liquidez, ya que muchas tiendas virtuales reciben el dinero por
adelantado.

Elimina costos adicionales derivados del comercio tradicional, debido a que, si
la empresa es virtual, s6lo se requiere una persona para que esté en contacto
con el cliente via telefénica o por e-mail, y esta misma persona puede
encargarse de los envios.

No existen fronteras fisicas ni de otra indole para su negocio, ya que se puede
acceder a internet desde cualquier parte del mundo, ni de horarios, porque las
tiendas online son 24/7, es decir estan disponibles para comprar 24 horas del
dia, los 7 dias de la semana.

Ampliar la gama de productos y servicios una vez constituida la tienda virtual,
es decir, que en la misma se puede ofrecer toda clase de productos y servicios,
sin incurrir costos adicionales, al contrario de que si lo hiciéramos en una tienda
tradicional en donde se deberia disponer de un mayor espacio.

“Adios a los intermediarios”, pues un comercio digital vende directamente a
los consumidores finales, lo que permite aumentar sus ganancias, y los
compradores pagan menos por los mismos productos.

Un sin numero de gadgets disponibles gratuitamente en la web, nos permite
estar comunicados con nuestros clientes, y de esta manera lograr su total

satisfaccion.

DESVENTAJAS GENERALES DEL COMERCIO

ELECTRONICO

Desconocimiento de la empresa: No conocer la empresa que vende es

un riesgo del comercio electrénico, ya que ésta puede estar en otro pais o en el mismo,

pero en muchos casos las "empresas” 0 "personas-empresa” que ofrecen sus productos o

servicios por Internet ni siquiera estan constituidas legalmente en su pais y no se trata mas

gue de gente que esta "probando suerte en Internet".
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° Forma de Pago: Aungue ha avanzado mucho el comercio electronico, todavia
no hay una transmision de datos 100% segura. Y esto es un problema, pues los potenciales
clientes se resisten a dar sus datos de Tarjeta de Crédito por Internet. De todos modos, se
puede decir que ha mejorado mucho este proceso con la encriptacion de datos para darle

mayor seguridad al cliente.

° Intangibilidad: El cliente no puede mirar, tocar, hurgar. Aunque esto no sea

sindnimo de compra, siempre ayuda en la toma de decision si efectuar o no la compra.

° El idioma: A veces las paginas Web que visitamos estan en otro idioma
distinto al nuestro, pero los avances tecnolOgicos permiten traducir una pagina a
nuestra lengua materna, con lo cual podriamos decir que éste es un factor "casi resuelto".
(Hay que afadir que las traducciones gue se obtienen no son excelentes ni mucho menos,
pero por lo menos nos ayudan a entender de que nos estan hablando o que nos pretenden

vender).

° Conocer quién vende: El cliente presta especial interés en saber quién es el
vendedor, ya sea una persona o0 empresa, la calidad y performance de los productos que

ofrece es otro servicio importante.

° Poder volver (pre y post-venta): Los servicios “post-venta” que ofrecen los
vendedores, ya sean personas 0 empresas, también son importantes para los potenciales
compradores a la hora de tomar la decision. El ofrecimiento de garantias extendidas y

servicio técnico gratuito hace atractiva la adquisicion del producto.

° Privacidad y seguridad: La mayoria de los usuarios no confia en el Web como
canal de pago. En la actualidad, las compras se realizan utilizando el niamero de la tarjeta
de crédito, pero aun no es seguro introducirlo en Internet sin conocimiento alguno.
Cualquiera que transfiera datos de una tarjeta de crédito mediante Internet, no puede
estar seguro de la identidad del vendedor. Analogamente, éste no lo esta sobre la del
comprador. Quien paga no puede asegurarse de que su numero de tarjeta de crédito no sea
recogido y sea utilizado para algin propdsito malicioso; por otra parte, el vendedor no
puede asegurar que el duefio de la tarjeta de crédito rechace la adquisicion. Resulta irénico
que ya existan y funcionen correctamente los sistemas de pago electrénico para las
grandes operaciones comerciales, mientras que los problemasse centren en las

operaciones pequefias, que son mucho mas frecuentes.

° Delitos informéticos: El delito informatico implica cualquier actividad ilegal
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gue encuadra en figuras tradicionales ya conocidas como robo, hurto, fraude, falsificacion,
perjuicio, estafa y sabotaje, pero siempre que involucre la informatica de por medio para

cometer la ilegalidad.
Tipos de delitos informaticos:

e Robo de identidad: Como su nombre indica, el robo de identidad se

refiere cuando una persona se hace pasar por otra.

e  Phising: Este término proviene de la palabra inglesa “fishing” (pesca), y
haciendo alusion al fraude conseguimos el significado “pescar al
usuario”. La idea es engafiar para poder obtener, en la mayoria de los
casos, usuarios/contrasefias y datos bancarios, utilizando webs falsas.
El método més comuin es el tipico email de nuestro banco (u otro),
comentando que han actualizado sistemas y requieren de un nuevo acceso
por parte de la victima para terminar de activar la cuenta (por ejemplo), u
ofertando algun servicio novedoso, el cual lleva a una web que parece

ser del banco, pero que realmente no es.

e Pharming: Es como un Phising mas sofisticado. Para que alguien sea
victima de pharming es necesario que elatacante manipule
sucomputadorao el servidor de DNS intermedio. El objetivo es modificar
las direcciones DNS para que el usuario acceda a
una web gue aparentemente es la misma de la entidad a la que iba (en el
caso de un banco), e incluso con una URL creible (o incluso la original).
La victima al acceder con sus datos, éstos son automaticamente enviados
al delincuente, el cual tendra a su merced el control total de la cuenta

bancaria.

e  Vishing: Es Phising utilizando el teléfono o voz sobre IP (VolIP). El
objetivo es capturar informacion privada personal y financiera de la
victima. El vishing es muy peligroso. El atacante llama haciéndose pasar
por del proveedor de servicios de acceso a Internet, o de compafiia de
telefonia maévil, comentandole a la victima el requerimiento de algunos

de sus datos de acceso(o bancarios) para hacer algunas comprobaciones.
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CAPITULO I1: ANALISIS DE MERCADO

2.1 COMERCIO ELECTRONICO EN ARGENTINA

El comercio electronico en Argentina crecié durante el afio 2015 un 70.8% respecto
al afio anterior. Esta cifra surge del Estudio Anual de Comercio Electrénico en Argentina
(#EstudioCACE), que realiza TNS para la CAmara Argentina de Comercio Electrénico —

CACE (www.cace.org.ar).

Segun los resultados del estudio, el comercio electrénico alcanzé en 2015 ventas por
$68.486 millones de pesos corrientes. ElI 79% de la facturacion fue bajo la modalidad
empresa a consumidor (Business to Consumer o B2C), el 16% en operaciones entre
consumidores (Consumer to Consumer o C2C) y el 9% restante entre empresas (Business
to Business o0 B2B).

Los compradores en linea en 2015 llegaron a representar el 77% de los usuarios de
Internet, es decir, 17.7 millones de personas. Esto significa que 8 de cada 10 personas -con
acceso a Internet- realizaron al menos una compra en esta modalidad, cifra que en 2014

apenas alcanzaba a 5 de cada 10 usuarios.

“El comercio electronico en Argentina obtuvo un crecimiento récord, muy por encima
de lo previsto para 2015. Adicionalmente, nuestras proyecciones indican que en 2016 el e-
commerce continuara creciendo en un 64%, por lo que las perspectivas para el sector son
mas que promisorias”, segun Gustavo Sambucetti, presidente de CACE. Las siguientes

secciones detallan los factores que favorecieron el crecimiento de la industria:

2.1.1 CARACTERISTICAS DE LA OFERTA

° El continuo crecimiento del nimero total de usuarios de Internet en el pais: de

7,6 millones de usuarios en 2004 a 34.5 millones a fin de 2015.

° La facturacion total en 2015 fue de $68.486 millones de pesos corrientes. Esto

implica un crecimiento del 70.8% respecto de 2014.

° El crecimiento sostenido de la proporcion de usuarios de internet que realizaron

compras en linea: de un 10% aproximado en 2001 al 77% en 2015, afio en que
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2.1.2

los compradores en linea superaron los 17 millones de personas. Tener en
cuenta que, desde el comienzo del nuevo milenio, el avance de la tecnologia se

ha disparado hasta nuestros dias.

Importante aumento del mobile commerce: EI 36% del trafico total en comercio

electronico en Argentina, provino de dispositivos méviles.

7 de cada 10 empresas ofrecieron cuotas. Predomind la financiacién en 12

cuotas.

Top Five de los rubros que més facturaron en 2015 y crecimiento porcentual
por categoria: 1) Pasajes y Turismo $17.309 Millones de pesos (+73,3%); 2)
Equipos y accesorios de electrdnica, Tl y Telefonia $8.013 M (+77,1%); 3)
Alimentos, Bebidas y Articulos de Limpieza $3.591 (+42,5%); 4)
Electrodomésticos $3.284 (+71,9%) 5). Bicicletas y accesorios $3.101M
(+69,7%).

Mejora en logistica: Nuevos procesos de las empresas de comercio electronico
para el despacho de productos, sumados a la innovacion tecnoldgica aplicada a
soluciones de logistica de ultima milla, redujeron sensiblemente los plazos de
entrega en el domicilio. En 2015, en promedio, las entregas fueron realizadas
en un lapso menor de una semana, favoreciendo el incremento de las
transacciones online. Dato: El 74% de las personas eligieron recibir sus
compras en el domicilio y aument6 significativamente la modalidad retiro en

sucursal.

El 52% de las personas que realizaron transacciones via comercio electrénico
son compradores recurrentes, contra un 37% en 2014. Esto significa un

crecimiento importante de la base de consumo recurrente en Argentina.

CARACTERISTICAS DE LA DEMANDA

El 97% de los compradores manifestaron satisfaccion con las compras

realizadas.

El 89% aseguraron que eligen comprar en internet por comodidad, y un 82%

por precio.

9 de cada 10 personas buscaron ofertas y compararon precios en linea, antes de

tomar su decision de compra.
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2.2

4 de cada 10 compradores buscaron y compararon precios online, en sus

compras offline (tiendas fisicas).

9 de cada 10 usuarios pagaron con tarjetas de crédito y, para 8 de cada 10
compradores, la posibilidad de financiacion con tarjeta de crédito es el factor

gue mas influye en la decision de compra.

En 2015 el 89% de los usuarios de e-commerce utilizaron plataformas para
comprar y/o vender. De ellos, un el 64% vendié y el 60% comprd al menos un

producto en el Gltimo afio.

Los mecanismos de compra mas utilizados por los usuarios fueron:

Marketplaces 71%, Retail 59% y Cuponeras de descuento 51%.

Las zonas geograficas con mayor participacion en la facturacion en e-
commerce fueron: CABA (47%); GBA (21%); Centro (10%); NEA y Litoral
(8%); NOA (5%); PATAGONIA (5%); Cuyo (4%).

COMPRADORES ONLINE EN ARGENTINA

El 80% de la poblacion es usuaria de Internet en Argentina. Un total de 34,5
millones de personas.

El 70% de la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) es usuaria de Internet en
Argentina. Totaliza 19,7 millones de personas versus 16,1 millones de personas
en 2014.

El 77% de usuarios PEA realizaron compras online alguna vez en comparacion

de los 7,9 millones en 2014.
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Figura 2.1: Evolucion de ventas. Periodo 2012-2016
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En la figura 2.1 observamos un crecimiento sostenido de las ventas en el periodo
2012-2016. Destacando especialmente los afios 2014 y 2015 con porcentajes mayores a
60% 70% a sus afios anteriores, respectivamente.

Figura 2.2: Distribucion con la frecuencia de compra en canales virtuales
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En la figura 2.2 observamos que, aproximadamente un tercio de los compradores
habituales, efectiia una compra por mes a través de medios electronicos.
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2.3

PENETRACION DE USUARIOS DE INTERNET EN

TUCUMAN

En base a un estudio realizado por la empresa encuestadora IBOPE MEDIA en las

ciudades mas importantes del pais durante el periodo febrero 2012 - enero 2013, se destaca

gue el nivel de penetracidn aproximado de los usuarios de internet en Tucuman es del 41%.

Los resultados pueden observarse en la figura 2.3.

Figura 2.3: Niveles de penetracion de internet en los principales

conglomerados urbanos del pais
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE EN TUCUMAN

Se presenta datos de una encuesta realizada por Claudia Peler, co-fundadora de Oh

Panel (consultora de asesoria en research), que realizd en el mercado tucumano y

presentada en el “Primer Encuentro de Comercio Electronico en Tucuman” del dia 13 de

noviembre de 2013. La metodologia empleada para dicha encuesta fue la siguiente:

TIPO DE ESTUDIO: Encuesta online por muestreo.

MUESTRA: 300 casos

TARGET: Hombres y Mujeres, mayores de 18 afios, residentes en la Provincia
de Tucuman, usuarios de Internet.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION: Cuestionario estructurado con
preguntas abiertas, cerradas y escalas de opinion. Duracion (media) del

cuestionario: 12 minutos.
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° TECNICA DE RECOLECCION: iEntrevista online, utilizando la
PLATAFORMA OH! y operando sobre la Comunidad OH!
° ACTIVIDAD DE CAMPO: octubre 2013.

Los datos recabados a través de la encuesta se presentan a continuacién en las
siguientes figuras:

Figura 2.4: Top ten de actividades realizadas en Internet
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Tabla 2.1: Motivos para realizar o no compras a través del comercio electrénico

Motivos para realizar Motivos para NO realizar
Mejores Precios — 79,8 %

No estar acostumbrado a comprar en Internet

Ahorro de tiempo — 59,7% Rechazo a pagar con tarjeta de crédito en Internet

Més alternativas de productos 53,8% No compartir datos personales y bancarios en
' Internet

Fuente: Tabla elaborada en base a la figura 2.4

La tabla 2.1 muestra un resumen de las principales causas para realizar o0 no compras

por internet. La ventaja mas importante es la de mejores precios y entre las desventajas es
el “no estar acostumbrado a comprar en internet”.
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Figura 2.5: Compras realizadas en internet por los tucumanos
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En esta figura 2.5 se aprecia que mas de la mitad de los internautas, de la provincia,
realizé compras en los 6 meses anteriores a la encuesta, con un promedio de 4,9 compras
anuales. Se destaca que el 60% son compras personales o familiares con un gasto promedio
de $5.147.

Figura 2.6: Categorias adecuadas, inadecuadas y mas compradas
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De acuerdo a las categorias de compras se desprende:
) Categorias mas compradas: Ropa, articulos de electrénica, entrada para
espectaculos, viajes, smartphones.

° Categorias de productos mas adecuados para compra online: viajes,
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entradas espectaculos, smartphones, libros, ropa.
° Categorias de productos menos adecuados para compra online: calzado,

ropa, alimentos y comestibles, bebidas alcohdlicas, joyas.

Figura 2.7: Medios de pago y mejores sitios para comprar
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e Preferencia de medios para pagar compras online: Tarjeta de crédito,
efectivo (contra-entrega), Mercado Pago — Dinero Mail — Paypal, Deposito en
cuenta bancaria, Transferencia bancaria.

e Mejores sitios para comprar: Mercado Libre, Ebay, Despegar.com,

Garbarino, Groupon, Fravega, Falabella, Musimundo, Walmart, Netshoes.

Figura 2.8: Redes sociales y sitios de cupones mas populares
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e Redes sociales mas populares: Claramente Facebook, seguido por Twitter,
Google+, LinkedIn, Taringa.

e Sitios de compras colectivas: Groupon, Agrupate, Cuponica, Groupalia,
Geelbe.

Figura 2.9: Encuesta sobre el comportamiento futuro sobre compras en la red

COMERGIO @ ANDREANI

TUCUMAN 2013

Redes Sociales

= Total acuerdo - Parcial acuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo ® Parcial desacuerdo - Total desacuerdo

o % :
10,4% % 11,7% 12,6% 221%

14,4% 18,0% 17,6% 9%
32,9%
l .

Cuandorealizo Vaasercadavez Lasmarcasvana Por Dentro de poco Piensohacercada Prefierocomprar Prefiero comprar
compras por masraro que una  permitir cada vez Intermet. prefiero tiempo va a ser Vvezmas compras porintemet a porintemet antes
Intemet.esmuy marcanote ofrezca mas comprarsus comprarproductos habitual hacerlas porinternet empresas que que en un local
saber lap de productosiservicios demarcas compras pagando tienen presenciaen
donde estaubicada comprar sus através de las reconocidas con dinero Tucuman
Ia empresa a la que productos/sarvicios redes electronico desde e
le compro porintemet sociales. como cel

Facebook

De esta figura se puede apreciar lo siguiente en cada postulado:
1. Cuando realizo compras por internet, es muy importante saber dénde esta
ubicada la empresa a la que le compro: El 86% respondi6 afirmativamente,
lo que demuestra el grado de desconfianza que tienen los consumidores locales

con respecto a las empresas que venden via online.

2. Va a ser cada vez mas raro que una marca no te ofrezca la posibilidad de
comprar sus productos/servicios por internet: Un 76% de los encuestados
demuestra el avance de esta modalidad de comercio por lo que asumen que las

marcas deberian adecuarse a este tipo de plataforma.

3. Las marcas van a permitir cada vez mas comprar sus productos/servicios
a través de las redes sociales como Facebook: Casi la totalidad, los
consumidores tucumanos que usan redes sociales tienen claro que las empresas

realizaran cada vez mas ventas en la red social que es de su preferencia.

4. Por internet prefiero comprar productos de marcas conocidas:
coincidiendo con la tendencia de la primera afirmacién, un 70,7% de los

encuestados manifestd la confianza en productos conocidos para sus compras
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2.4

online.

Dentro de poco tiempo va a hacer habitual hacer las compras pagando con
dinero electronico desde el celular: con igual porcentaje que el apartado

anterior, los consultados tienen en claro el avance que la tecnologia les brinda.

Pienso en hacer cada vez mas compras por internet: un porcentaje
importante de encuestados, un 39,2%, no estuvo seguro de realizar cada vez

mas compras en la plataforma e-commerce.

Prefiero comprar por internet a empresas que tienen presencia en
Tucuman: un poco mas de la quinta parte de los consumidores (22,1 %)
expresoO que no esté de acuerdo con esta afirmacion. Otra tercera parte, el 32,9
%; no considera tener una preferencia por consumir productos/servicios de
empresas con empresas en esta provincia. Sin embargo, el 45% indico tener

predileccion por empresas que se encuentran instaladas en Tucuman.

Prefiero comprar por internet antes que un local: casi el 37% de los
participantes reveld su preferencia de comprar en un local fisico antes que en
internet; siendo una pequefia porcion, el 22,5%; que se mostro a favor de las
compras online por sobre los locales fisicos. Se destaca que el 40,5% de los

consultados no demostré preferencias por uno u otro medio de comercio.

PYMES EN ARGENTINA

En la Argentina hay alrededor de 605.000 empresas privadas empleadoras registradas.

Mas del 99% (602.079) tienen menos de 200 ocupados y solo el 0,6% (3.547) son grandes
empresas, con mas de 200 ocupados. Las empresas de hasta 200 empleados son las que

mas trabajadores emplean: concentran el 64% del empleo privado formal. (Fuente: GPS

de Empresas Argentinas — Ministerio de Produccién de la Nacion).
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Figura 2.10: Distribucién de empresas y empleo privado formal por tamafio
de empresa. En porcentaje afio 2016
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Fuente: STP sobre la base de datos de SIPA. Ministerio de Produccion de la Nacién.

Las empresas argentinas se desempefian en una gran variedad de actividades, tanto
en la industria como en los servicios. Aproximadamente el 30% se dedica al comercio
mayorista y minorista, mientras que casi el 10% se encuentra en la industria manufacturera.
Estos dos sectores, junto con las actividades agropecuarias y los servicios personales,
concentran alrededor del 60% del total de empresas. En conjunto, las actividades de

servicios representan 207.530 empresas (el 35%).
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Figura 2.11: Distribucion de empresas por sector de actividad. En porcentaje

afio 2016.
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Fuente: GPS de Empresas Argentinas. Ministerio de Produccién de la Nacién

La actividad de las empresas esta concentrada territorialmente: el 72% se localiza

en 4 provincias: Capital Federal, Buenos Aires, Cordoba y Santa Fe. El Norte argentino

(NEA y NOA) concentra el 10% de las empresas. La radicacién de empresas refleja las

desigualdades territoriales. Mientras en CABA hay 44 empresas cada 1.000 habitantes, en

el Norte argentino hay menos de 9. En otras regiones, como Cuyo, Centro y Patagonia,

hay entre 11 y 23 empresas cada 1.000 habitantes.
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Figura 2.12: Distribucion de empresas por sector de actividad

Distribucion de empresas por provincia

Porcentajes, ano 2016
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Fuente: Ministerio de Produccion de la Nacidn sobre las bases de datos de SIPA

24.1 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El rubro se encuentra con diferentes empresas ya instaladas. Algunas de ellas son
grandes compafiias internacionales como Mercado Libre, Amazon, Ebay e inclusive
Facebook que cuenta con el servicio de Marketplace. Funcionan como plataformas de
compra-venta en las que existe la posibilidad de cobro de comision si se desea destacar el
producto; pero no como tiendas virtuales en donde concentre todos los productos en un
catdlogo. También existen sitios como AlaMaula y OLX que se orientan a anuncios

clasificados.

A su vez, tanto en el d&mbito de Tucuman como en el pais, surgen pequefios
emprendedores y empresas que se vuelcan al rubro de desarrollo sobre comercio
electrénico. Muchos trabajan sobre el gestor de contenido (CMS) Wordpress con su plugin
WooCommerce, el cual es una plataforma disefiada originalmente a blogs adaptada al

comercio electrénico.

La propuesta de VVShop es el desarrollo sobre el CMS Prestashop, que tiene algunas

ventajas respecto a WooCommerece:

. Plataforma desarrollada exclusivamente para el comercio electrénico. Lo que

incluye de forma nativa varias herramientas para la gestion de la tienda, como
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2.5

Factura Eléctroncia, Control de stock, SEO.

Prestashop es adaptable desde pequefias a medianas tiendas. Mientras que

WooCommerce es para tiendas pequefias.

Permite el armado de cartera de clientes, ya que cuenta con una base de datos
para recoger los datos de estos.

ANALISIS PEST

Politico

Marco legal que incentiva el desarrollo del sector.

Cambio de enfoque en la politica de comercio exterior, con la apertura de las

importaciones y la flexibilizacion.

Econémico

Tipo de cambio favorable.

El 58% de las empresas consideran que su nivel de informatizacion no es el
adecuado para su crecimiento. S6lo un 14% de las microempresas tienen un
alto nivel de digitalizacion. (agregar como pie de pagina “datos de informe de

CESSI 2016”).

Social

Alza continua de los usuarios de internet en el pais.

Acceso a la red cada vez mayor de usuarios de niveles socioeconémicos

medios-bajos.

A nivel pais, el nivel de pobreza en el segundo semestre de 2016, segun la

Encuesta Permanente de Hogares, alcanza el 30%.

Tecnoldgico

Creciente calidad de infraestructura tecnoldgica. Con acceso a internet via

fibra Optica, acceso a tecnologia movil 4G.
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2.6 ANALISIS FODA

Fortalezas
° Importante conocimiento técnico en sistemas webs.
° Flexibilidad para adaptarse a las necesidades puntuales de los clientes.
° Bajos costos operacionales.

Oportunidades

° Mercado local poco desarrollado.
) Posibilidad de brindar un soporte personalizado y localizado en Tucuman.
° Presentacion de un producto innovador (orientado a clientes pequefios).

° Con posibilidad de reclutar RRHH con facilidad.

) Apoyo Estatal para financiamiento de micro y pequefias empresas.
Debilidades

° Falta de experiencia con el e-commerce.

° Poder de negociacién con el proveedor de la plataforma.

° Nula trayectoria en el mercado.
Amenazas

° Competidores muy grandes y fuertes como Mercadolibre, Alamaula, OLX,

Amazon, Ebay.

° Resistencia del usuario al uso de un producto desconocido.

° Debido a la baja inversion es factible el ingreso de nuevos competidores en el

ambito de clientes pequefios.
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CAPITULO I11: PLAN DE NEGOCIO

3.1

MISION, VISION Y VALORES

Misién
Brindar soluciones informaticas sencillas, innovadores, completas y con los méas

altos estandares de calidad para nuestros usuarios. Impulsando la investigacion y

desarrollo

Vision
Aspiramos ser una compafiia lider por sus productos innovadores y de calidad

aplicando soluciones ingenieriles siendo reconocida por su gestion transparente y

eficiente.

Valores
Trabajo en equipo.
Busqueda de la excelencia.
Compromiso con nuestra gente y el cliente.
Orientacidn al logro.
Orientacion al cliente.
Gestion transparente.
Ofrecer soluciones précticas y sencillas.
Innovacion y mejora continua.

Responsabilidad Social Empresaria.
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3.2 ESTUDIO TECNICO

A continuacién, se describen los aspectos técnicos del producto que esta pensado
para brindar una solucion a las empresas y/o individuos que precisen tener presencia en

internet a través del e-commerce.

El producto se denominara Vshop, el cual sera una plataforma informatica, basada en
la suite open source e-commerce “PrestaShop”, que brinde la posibilidad de digitalizar

productos y/o servicios de manera tal que estén disponibles para la venta via web.

Dicho producto serd una solucién informatica de simple uso y facil acceso,
permitiendo a cualquier tipo de usuario, con poco o nada de conocimientos informaticos,
personalizar su tienda virtual en sencillos pasos. Dicho producto contiene como principales
funcionalidades:

° Digitalizar los productos a comercializar, con posibilidad de promocionarlos en

integracion con redes sociales.

° Posibilidad de gestion de la tienda virtual gracias a las funcionalidades
secundarias como control de stock, gestion de pedidos, configuracion de

métodos de pago, métodos de envios de productos y de impuestos locales.

° Cuenta con moédulos adicionales para gestion de SEO (Search Engine
Optimization - Optimizacion de Motor de Bulsqueda) para el mejor
posicionamiento de la tienda en los principales buscadores web: Google, Yahoo
y Bing. Otros médulos se encargardn de analizar la informacion sobre los
productos con mas éxitos de ventas, recopilacion de emails de clientes e
informes de tréfico en la pagina de manera tal de fidelizar clientes de las tiendas

virtuales.

Las funcionalidades ya nombradas permitiran al usuario de Vshop, extender su
presencia en canales virtuales llevando al aumento del volumen de ventas a través de los

mismos.

3.21 ARQUITECTURA DEL PRODUCTO

Vshop al estar basado en la plataforma de Prestashop, se fundamenta en 3 capas de

acuerdo al patrén de arquitectura de software MVVC (Modelo - Vista - Controlador):
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Figura 3.1: Arguitectura de la tienda virtual segun el modelo MVC
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Objeto/Datos. El acceso a la base de datos es controlado mediante archivos en

la carpeta “classes”. Es la capa del Modelo sobre el cual se fundamenta el

funcionamiento de la tienda. En ella se da la abstraccion de conceptos que

permite las relaciones de objetos como Clientes, Proveedores, Productos, etc.

Figura 3.2: Ejemplo de base de datos de una tienda

© DECIMAL(10.3)
ve TINYINT(1)
»

a_lang INT{10)

of_message TEXT
 gae_ncd DATETIME
 date_upd DATETIME

_owter_discount INT(10) i
@ K1_omier INT{11) » KI_omser INT{10) ==
@ _dscount INT(10)

» name VARCHAR|32)

 tax_name VARGHAR(40)
S tax_mie DECIMALIE. 3)

I_omser_shp INT{10}

3_omsar_cetad INT{10)
5 procuct_guantity INT(10)

» acwe
» 180_code GHAR(Z) 1

» language_code CHAR(S)

> oae_tommat_ine CHAR|32)

> @a%e_tomat_ful GHARISZ) H- —— — - —— — — — ——

> t_m TINVINT(1)

» amoum DECIMALEZD, 61 | s vave oEGIAAL 72 | - —
> > 1 T
i 1
k=
! 1
Products i !
Il '
J——————=3 = =1 1 a_asrute INT(10) @_poduct_
@_amrbute_group INT{10) ! O_procuct_atmebiute INT(10) @_product_

¢ ©_lang INT|10]

» public_name

@ _produt INT(11)

o _discount INT{10]

©_lang INT| 10}

INT{10)
lagm
2 &_color_oroup TINVINT (1) |
»

> weght FLOAT
& price DECMAL{17.2)

L
* ia_anribute INT(11) :1
H
i

@ i3_psoduct INT(10)

~ 1elerence VARCHAR(32

» suppier_reference VAR

» bcation VARCHARIB4)
©an13 VARCHAR/ 13

d_atrivute INT(10)
_tang INTI10)
» name VARCHAR(128)

NT(10) |
@ 0_amibute_group INTI10) L"
> color VARCHAR(2) I

- upe
» wholesale_price DECIM
» price DECIMAL(20,6)

» ecotax DECIMAL{17 6}

2 quantity INT(10)

> weight FLOAT

Control de Datos. El contenido proporcionado por el usuario es procesado por

el controlador.

Este se encarga de la légica de funcionamiento, ya sea

insertando o extrayendo datos en la “base de datos” para su procesamiento y

posterior presentacion de la informacion a través de la interfaz gréafica del
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usuario (Vista).

° Disefio o Vista. Esta capa se refiere a la interfaz gréafica que observa el usuario

final.

Figura 3.3: Ejemplo de una tienda virtual presentadas en diferentes

dispositivos.

Lymcon

DISCOVER
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Una arquitectura de 3 capas tiene muchas ventajas:

° Facilidad para leer el codigo del software.
° Los desarrolladores pueden agregar y editar codigos mas rapido.
° Disefladores graficos e integradores de HTML pueden trabajar dentro de los

confines de la carpeta /themes sin necesidad de entender o leer una sola linea
del cédigo PHP.

° Los desarrolladores pueden trabajar en datos y modulos adicionales que los

integradores de HTML pueden utilizar.

° La construccion del software al tener menor tiempo de construccion agiliza el
tiempo de testing y entrega final al cliente, redundando de esta manera en

menores costos operativos y mayores utilidades.
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3.2.3 ADMINISTRACION DE LA TIENDA VIRTUAL O BACK END

La administracion de la tienda se realiza a través del back end. En él se presenta un
panel con diferentes menus gque ofrecen diferentes opciones de personalizacion de la tienda
gue luego son reflejados en el Front End como mencionamos anteriormente, la interfaz

gréfica. La figura siguiente, presenta un ejemplo del back end:

Figura 3.4: Ejemplo de back end de una tienda virtual

Dia | Mes | Afo | Dia-1 | Mes-1 | Afo-1 [ A partir de 2014-10-02 Destino 2014-11-02 ¥

© RESUMEN DE ACTIVIDADES [l INICIO @ CONSEJO DEL DiA

- Ventas Pedidos alor del carrito Jisitas Ratio de Beneficio neto
Visitantes online 34 comversion Shopgate
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64025€
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0

Pedidos

Devueltos/ Intercambios 4 0000e

Carritos abandonados 25 30000 €
Productos fuera de stock 4 20000€
O S 13 PRESTASHOP UPDA..
10000 €
Your Prestashop version is
Nuevos mensajes evisiones de 5684€ up to date
o 10/02/14 1000514 101114 1017114 1022114 102814 11021 P

% ENLACES UTILES

Nueves cli

128

& Clientes & Newsletter 10i0714
(FROM 2014-10-02 TO 2014-11-02) m Ventas 17 360 €
: e EEEE SEUR
= n ingenico"compans da egoc
n Eu
ne

Fores PrestaShop

Conecte con la

3.24 VALOR AGREGADO DEL PRODUCTO

Como valor agregado se puede mencionar alta escalabilidad y gran adaptabilidad a
las necesidades particulares de cada cliente. Esta plataforma permite la inclusion de
maédulos funcionales personalizados que potencian las utilidades basicas que posee por
defecto. Como ventajas adicionales para el cliente se puede mencionar:

. Permite incluir una gran cantidad de articulos.
. Sin costo por transacciones.
. Se permite una prueba gratuita por 10 dias.

. Producto desarrollado bajo protocolos de seguridad como encriptacion de datos
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3.3

3.3.1

a través de soporte SSL (Secure Socket Layer).

ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO

PRECIOS

Antes de proceder a detallar los precios del producto/servicio, tal y como se detalla

en la Mision, Vision y Valores, la estrategia de la empresa es la diferenciacion del producto

basado en la calidad de éste y no asi en el precio.

Tabla 3.1: Precios detallados de los productos y servicios ofrecidos

Producto/Servicio Detalle Precio ($)
Incluye médulos de pedidos, catalogos de $22.000,00
Tienda virtual Basica productos, administracién back end T
Desarrollo de mddulos adicionales a la tienda $ 5.00000
Modulo adicional béasica (ej. facturacién electrdnica) T
Soporte técnico mensual Servicio de soporte técnico 24x7 $ 3.000,00
Disefio personalizado por fuera de las
Redisefio de tienda virtual plantillas bésicas. $10.000,00
Capacitacién Capacitacién por dia (5 Hs). $ 1.500,00
SEO y publicidad en redes | Armado de campafia publicitaria en Google, $ 4.00000
sociales Facebook, Twitter y mailing. T

El producto por comercializar esta basado en el modelo SaaS (Software as a Service,
montado en la nube). Este modelo aporta un valor agregado al cliente ya que no requerira
una infraestructura propia para la operatividad de la tienda virtual. Ademas, el cliente no

tendra la necesidad de preocuparse por aspectos técnicos ya que los mismos estan cubiertos

por los servicios de Soporte Técnico y Capacitacion.

El cliente tendra a su disposicion diversos canales para realizar el pago del

producto/servicio adquiridos: depdésito bancario, cheques, Rapipago/Pago Féacil, Efectivo

0 Tarjeta de crédito.

A continuacion, se detalla la proyeccion de ventas en unidades por afio de cada

producto/servicio ofrecido ademas del ingreso anual de las mismas:

Tabla 3.2: Proyeccion de ventas

Soporte
Tienda | Mdédulo | técnico SEQYy
Periodo | basica |adicional |mensual |Redisefio |Capacitacion |publicidad Total
Afio 1 18 12 10 6 5 12 $  601.500,00
Afio2 | 24 15 20 10 30 20 $  888.000,00
Afio 3 30 20 40 20 40 25 $ 1.240.000,00
Afio4 | 38 28 70 30 60 35 $ 1.716.000,00
Afio 5 50 37 95 45 80 45 $ 2.320.000,00
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3.3.2

INVERSION INICIAL

A continuacién, se detalla la inversidn necesaria para comenzar las operaciones. En

la siguiente tabla se especifica el monto y el destino de dicha inversion inicial:

Tabla 3.3: Detalles de inversion inicial en pesos

3.3.2

Detalle Inversion ($)
Notebook (3 unidades) $ 37.500,00
3 meses de garantia alquiler oficina | 10.500,00
Escritorios (3 unidades) $ 3.300,00
Silla (5 unidades) $ 7.000,00
Biblioteca (1 unidad) $ 1.450,00
Impresora laser (1 unidad) $ 2.900,00
Total $ 62.650,00

AMORTIZACION DE BIENES

De acuerdo a los bienes que se adguieren como inversién inicial se calcula que la

amortizacién de éstos serd la siguiente:

Tabla 3.4: Amortizaciones de Bienes Muebles

%

Bienes AMORT.

muebles ANUAL Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Notebooks 33% $12.375,00 | $12.375,00 | $12.375,00 $ - $ -
Impresora 33% $ 957,00 |$ 95700 |$ 957,00 $ - $ -
Escritorios 10% $ 33000 |'$ 33000 |$ 33000 | $ 33000 |3% 33000
Sillas 10% $ 700,00 [$ 70000 [$ 700,00 | $ 700,00 | $ 700,00
Biblioteca 10% $ 14500 [ $ 14500 |[$ 14500 | $ 14500 | $ 145,00
Total $14.507,00 | $14.507,00 | $14.507,00 | $ 1.175,00 | $ 1.175,00

3.3.3 EGRESOS

En esta instancia se pasan a describir los egresos que se tendran en un periodo de 5

afios. Estos se estimaron contemplando un equipo estable de 3 miembros que coinciden

con los socios iniciales del emprendimiento. Sin embargo, se tiene en cuenta que debido

al aumento de la demanda de los productos/servicios, se incrementan el nimero de hosting

multidominios para alojar las tiendas y los programadores extras para que la desarrollen y

las mantengan.
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Tabla 3.5: Detalles de costos mensuales por Recurso e Insumos en pesos

Recursos\ Costo ~ ~ ~ ~ ~
Mensual ($)-| ARO 1 ARO 2 ANO 3 ARIO 4 ANO 5
Insumos ~
ARO 0
'”Z‘;i";iorfade $ 8150,00 |$ 8150,00 |$ 10.187,50 | $ 12.22500 |$ 14.058,75 | $ 15.464,63
Gastos de
publicidad - |$ 3.000,00 | $ 36.000,00 | $ 36.000,00 | $ 36.000,00 |$ 36.000,00 | $ 36.000,00
Facebook
Gastos de
publicidad - |$ 3.000,00 | $ 36.000,00 |$ 36.000,00 | $ 36.000,00 |$ 36.000,00 | $ 36.000,00
Google Adwords
Alquiler de
oficina-1  |$ 3500,00 | $ 21.00000 |$ 2716875 | $ 33.621.33 | $ 39.757.22 | $ 44.875,96
semestre
Alquiler de
i eate o |8 402500 | $ 2415000 |$ 3056484 | $ 3698346 |$ 4273901 |$ 47.119,76
Hosting
multidominios de
Gitios webs (10 |© 18000 | $ 432000 |'$ 1080000 | $ 17.280,00 | $ 23.760,00 | $ 3456000
sitios)
D"eCtgggiZ”era" $ 10.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00
Prolec;(l)\g?gager- $ 10.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00
Progg;idor' $ 10.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00
Total $ 489.620,00 |$ 510.721,09 |$ 532.109.79 |$ 552.314,98 |$ 574.020,35
Se desglosan los costos de hosting multidominio en la siguiente tabla:
Tabla 3.6: Detalles de costos de hosting anuales.
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Cantidad 2 5 8 11 16
Total $ 432000 |$ 10.800,00 | $ 17.280,00 |$ 23.76000 |$ 34.560,00

La tarifa mensual por cada servicio es de $180.
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Para el computo de la cantidad de programadores, se establece una estimacion de

complejidad de tareas por metodologia COCOMO Il gque arroja el siguiente resultado:

Tabla 3.7: Determinacion de la complejidad de cada producto/servicio

Complejidad de tareas - COCOMO I
Compieiidad | afio1 | Afio2 | Afo3 | Afio4 | Afio5
Tienda basica 0,8 14,4 19,2 24 30,4 40
Modulo 0,4 48 6 8 11,2 14,8
adicional
Soporte
técnico 0,2 2 4 8 14 19
mensual
Redisefio 0,5 3 5 10 15 22,5
Capacitacién 0,1 0,5 3 4 6 8
SEQy
oublicidad 0,3 3,6 6 75 10,5 13,5
Total 28,3 43,2 61,5 87,1 117,8

Considerando que un programador tiene una capacidad tedrica de atencion de hasta
50 puntos de complejidad por afio, se determina la cantidad de programadores extras segun
la siguiente tabla:

Tabla 3.8: Cantidad de programadores por afio

Puntos de complejidad
Programador — — — — —
ANO 1| ANO 2| ANO 3| ANO 4 | ANOS5
Programador Socio 50 50 50 50 50
Programador Freelance 1 0 0 12 37 50
Programador Freelance 2 0 0 0 0 18
Total de puntos 50 50 61,5 87,1 | 11738

Calculando que un afio calendario en Argentina tiene 245 dias laborables y que cada
dia tiene una jornada de 8 hs de trabajo, se cuenta por afio con una fuerza de 1960

hs/hombre. Por lo que el costo de los programadores extras en la modalidad freelance sera:

Tabla 3.9: Costos de programadores freelance por afio

ANO 1 | ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Cantidad de 0 0 1 1 2
programadores
Horas totales (Hs) 0 0 450,8 1454,32 2657,76
Total ($/Hs) $ - $ - |$ 133.887,60 |$ 431.933,04 |$ 789.354,72
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Por lo tanto, los egresos totales entre los insumos detallados en la tabla 3.5 més el

costo de los programadores freelance que se necesitan para apoyo en programacion y

soporte es el siguiente:

Tabla 3.10: Egresos totales por afio

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Recursos | $ 489.620,00 |$ 510.721,09 |$ 532.109,79 |$ 552.31498 | $ 574.020,35
Prog.
Freelance $ - $ - $ 133.887,60 |$ 431.933,04 | $ 789.354,72
Total $ 489.620,00 | $ 510.721,09 | $ 665.997,39 | $ 984.248,02 | $ 1.363.375,07

Con los datos de Ingresos, Egresos y amortizaciones se procede a presentar la

evaluacion econdmica del proyecto:
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Tabla 3.11: Evaluacion de proyecto

Proyecto 0 1 2 3 4 5
Ingresos $ 601.500,00 |$ 888.000,00 |$ 1.240.000,00 [$ 1.716.000,00 |$ 2.320.000,00
Egresos $ 489.620,00 $ 510.721,09 $ 665.997,39 $ 984.248,02 $ 1.363.375,07
Amortizaciones $ 14.507,00 $ 14.507,00 $ 14.507,00 $ 1.175,00 $ 1.175,00
Subtotal $ 97.373,00 [$ 362.771,91 $ 559.495,61 $ 730.576,98 $ 955.449,93
Impuesto a las Ganancias 35,0% $ 34.080,55 |$ 126.970,17 $ 195.823,46 $ 255.701,94 | $ 334.407,48
Subtotal $ 63.29245 |$ 235.801,74 $ 363.672,15 $ 474.875,04 $ 621.042,46
Amortizaciones $ 14.507,00 $ 14.507,00 $ 14.507,00 $ 1.175,00 $ 1.175,00
Inversion AF $ 52.150,00

Inversion AT $ 10.500,00

VR AF $ 6.279,00
VR AT $ 10.500,00
Total -$ 62.650,00 | $ 77.799,45 $ 250.308,74 $ 378.179,15 $ 476.050,04 $ 638.996,46
TIR 230,2%

VAN 21,50% 841.571

PRI 1

PRID 1

IR 14,43

TIRM 20,0% 106,4%
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Figura 3.1: Evolucion del flujo del proyecto
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3.4 ESTUDIO ORGANIZACIONAL

La sociedad de la compafiia comenzara con tres integrantes que tratarn de abarcar
tres grandes areas de la empresa:
1. Direccion general
a. Responsable de la direccion de la empresa, ventas, marketing y
coordinacion entre el area de desarrollo del producto y ventas.
b. Debe tener como grado académico un MBA siendo ademas profesional del
area de sistemas.
2. Project Manager - Lider técnico
a. Con capacidad de analisis de requerimientos de clientes, calculo de esfuerzo
y normas de calidad.
b. Responsable de implementacién de mejoras a través de 1+D.
c. Soporte técnico de los desarrolladores
d. Debe ser un Ingeniero en Informatica/Sistemas.
3. Programador
a. Responsable del desarrollo del producto de acuerdo a las especificaciones
indicadas por el PM. Esto implica la codificacion y el testeo del producto
previo a la entrega del producto.
b. No es necesario que tenga una titulacion académica.
Dicha organizacion se estructura en base a las habilidades que poseen cada uno de
los socios, de manera tal que sean complementarias entre ellas. Sin embargo, se tiene en
cuenta la posibilidad, en caso de necesidad, de subcontratar desarrolladores de manera

freelance para cubrir picos de demanda si los hubiere.
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CONCLUSIONES

Nos encontramos en una era en donde las telecomunicaciones a través de las
computadoras contintan revolucionando todos los dmbitos y actividades de los seres
humanos; y en este sentido el auge del comercio electronico avanza hacia su consolidacién
en detrimento de las transacciones comerciales tradicionales “cara a cara”.

Nuestro pais y especialmente la region NOA poseen un gran potencial para aquellos
emprendimientos que deseen ofrecer sus productos y servicios a travées de la web. Se cuenta
con un importante porcentaje de la poblacion conectada a internet a través de los diferentes
dispositivos electrdnicos, tales como computadoras, celulares, tablets; que constituyen un
mercado cada vez mas consumidor y exigente de tales productos y servicios.

Con las tiendas virtuales, los emprendedores y PYMES poseen una poderosa
herramienta de crecimiento en donde con pocos recursos, pueden hacerse conocer en un
area mucho mas extensa desde el punto de vista comercial. A su vez, la situacion
econdmica actual del pais lleva a muchos de ellos de prescindir de locales fisicos, por los
costos que estos implican, siendo éste un motivo mas para optar por el e-commerce.

Como contrapartida, se tiene que el mercado local todavia cuenta con un cierto
prejuicio y desconfianza con respecto a esta manera de negociar, ya que considera que,
ante cualquier inconveniente, no realiz6 un trato con una persona sino con una “maquina”.
Ademas, los mecanismos de seguridad en internet siempre pueden ser vulnerados,
aumentando de esta forma el recelo.
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Definicion

Infraestructura de redes a escala mundial que se conecta a la vez a todo
tipo de computadores. Desarrollado originariamente para los militares
de Estados Unidos, después se utiliz6 para el gobierno, la
investigacion académica y comercial y para comunicaciones.

Red de ordenadores privada basada en los estandares de Internet,
utilizan esta tecnologia para enlazar los recursos informativos de una
organizacion, desde documentos de texto a documentos multimedia,
desde bases de datos legales a sistemas de gestion de documentos.

Entrega de informacion, productos, servicios o pagos por medio de
lineas telefénicas, redes de ordenadores o de cualquier otro dispositivo
electronico.

Cualquier forma de transaccién comercial en la que las partes
interactlan en forma electrdnica en lugar del intercambio o contacto
fisico directo.

Alojar, servir, y mantener archivos para uno o0 mas sitios web. Es
también conocido como hospedaje web, alojamiento web, web site
hosting, web hosting o webhosting. El tipo de empresa que ofrece
estos servicios se denomina ISP (por Internet Service Provider).

Es una forma de hosting en la que varios clientes comparten un mismo
servidor.

Se conoce como servidor virtual a una particién dentro de un servidor
que habilita varias maquinas virtuales dentro de dicho equipo por
medio de diferentes tecnologias. Los servidores virtuales tienen un
limite de uso de CPU y memoria RAM (entre otros) que se dedica s6lo
para ese SDV dentro del servidor, y cada uno de ellos funciona
independientemente dentro de un mismo servidor, es decir que todos
actlian como jaulas dentro de un mismo equipo. Por ejemplo, si uno de
ellos estd mal administrado y trabaja en forma sobrecargada, no
afectara el funcionamiento del resto.

El uso exclusivo de todo un servidor por un Unico cliente. Es una
Forma de Hosting. Al ser dedicado, su costo puede ser alto.

Servicio que permite establecer un acceso permanente a Internet de
alta capacidad, con un costo fijo, independientemente del tiempo de
conexion y del volumen de informacion transmitida, Existen
compaiiias que ofrecen ADSL, T1, wifi, dial-up, etc.

Customer Relationship Management, gestion de las relaciones con el
cliente. EI CRM no es una nueva filosofia de trabajo u organizacion,
sino el resultado de unir las antiguas técnicas comerciales de los
pequefios establecimientos, con la tecnologia de la informacion.

Supply Chain Management (SCM). Es una solucion de negocios
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enfocada en optimizar la planeacion y las operaciones de la cadena de
suministro de la empresa.

Las aplicaciones de Business Intelligence (BI) son herramientas de
soporte de decisiones que permiten en tiempo real, acceso interactivo,
analisis y manipulacién de informacion critica para la empresa.

Se enfoca en la identificacion de los procesos y operaciones que
aportan valor al negocio, desde la creacion de la demanda hasta que
ésta es entregada como producto final. Michael Porter fue quien
popularizé este término.

De forma general, back-end hace referencia al estado final de un
proceso. Contrasta con front-end, que se refiere al estado inicial de un
proceso, interfaz del administrador o programador de la aplicacion.

Front-end hace referencia al estado inicial de un proceso. Contrasta
con back-end, que se refiere al estado final de un proceso, interfaz del
usuario final.

Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, permite realizar un
diagnostico rapido de la situacion de cualquier empresa, considerando
los factores externos e internos que la afectan para poder delinear la
estrategia para el logro satisfactorio de las metas y objetivos inherentes
a la empresa.

Recopilacién y analisis de informacion, en lo que respecta al mundo de
la empresa y del mercado, realizado de forma sistematica o expresa,
para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing
estratégico y operativo.

Es una aplicacion que se relaciona con otra para agregarle una funcion
nueva y generalmente muy especifica. Esta aplicacion adicional es
ejecutada por la aplicacion principal en donde se adiciona.

B2B. Forma de comercio electrénico en donde las operaciones
comerciales son entre empresas y no con usuarios finales.

B2C. De empresa a consumidor. Forma de comercio electrénico en
donde las operaciones comerciales son entre una empresa y un usuario
final.

B2G. Consiste en optimizar los procesos de negociacién entre
empresas Yy el gobierno a través del uso de Internet. Se aplica a sitios o
portales especializados en la relacion con la administracion pablica.
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