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RESUMEN

En la actualidad, la apariciéon del E-Commerce esta revolucionando el sector del comercio, de tal
forma, que el cambio se ha convertido en inminente y por tanto, no habrd marcha atrds. Cada vez
son mas las marcas que deciden adentrarse en la venta online de sus productos, de forma
individualizada a través de su propia Web o incorporandose a distintas plataformas de E-

Commerce.

Estas plataformas online de E-Commerce, reciben el nombre de MarketPlace, y en ellas se
incorporan una gran cantidad de marcas/empresas las cuales ofrecen sus productos a un amplio

abanico de clientes que adquiere la plataforma.

Por otro lado, tenemos a la parte que sale perdiendo de todo este avance del comercio electrdnico,
y es que cada vez mas comercios locales cierran sus puertas, debido a la bajada de ventas que

sufren.

De aqui nace la necesidad de crear un proyecto como este, un MarketPlace en el cual se integren
cada uno de los comercios locales. En él, podran vender sus productos a los usuarios de la

plataforma y gestionar todo tipo de acciones, envios, devoluciones, gestion de stock, inventarios...

Para ello, en el presente TFM, se recoge una memoria con los puntos mas importantes a la hora de

analizar y poner en marcha un proyecto como este.

Se comienza realizando un pequefio estudio de mercado y cliente, con el cual nos pondremos en
situacién de sectory de las necesidades del consumidor. Una vez realizado, se procede a desarrollar
el Business Model Canvas, en él, se podra ver la puesta de valor de todo el proyecto, visualizando

todo lo que integra y necesita para llevarse a cabo.

Seguird con la creacidn de un Plan estratégico y un plan de Marketing, donde se definira la

estrategia a seguir y como llegar hasta nuestro Target.

Por dltimo, y no por ello menos importante, se realiza un Plan Econdmico, que consiste a una
estimacion de costes y beneficios que dan lugar a una cuenta de pérdidas y ganancias, todo ello en

base a unas previsiones de ventas calculadas anteriormente.
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1. ANTECEDENTES Y OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.1 ANTECEDENTES

El interés por desarrollar el plan de negocio de un comercio online con base fundamental en
Marketplace vino fundamentado por mi inquietud dentro del sector de la Logistica y del E-
Commerce, esto acompafiado de los conocimientos adquiridos durante los estudios del Master en
Ingenieria de Organizacion, direccion de proyectos y Empresas, hace el clima perfecto para

adentrarse en el proyecto de la creacién del Business Plan de un Marketplace.

La gran decadencia de los comercios locales en los ultimos afios, y el gran auge del comercio online
(E-Commerce), hace que vea necesario aportar una ayuda a dichos negocios para unirlos a la era
digital, proporciondndoles una plataforma donde integrarse y poder ofrecer sus productos a todo

un abanico de usuarios.

Ademas, tras la llegada de la pandemia a causa del virus Covid-19, la brecha entre ventas en
comercios locales y ventas online se hace mas grande, siendo asi, un momento perfecto para el

lanzamiento de una plataforma de MarketPlace con estas caracteristicas.

Por tanto, ante el planteamiento hacia mi tutor y director de TFM, comencé a desarrollar el
presente trabajo fin de master, que consistiria en la realizacién del Modelo de Negocio de un

Marketplace donde se integren los negocios locales repartidos por las calles de nuestro vecindario.
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1.2 OBJETIVOS DEL PROYECTO

El objetivo principal del presente trabajo Fin de Master es la realizacién del Modelo de Negocio de
una plataforma de comercio online con base en MarketPlace, con el correspondiente estudio de
rentabilidad financiera del proyecto, en el que se desglosara la Cuenta de Pérdidas y Ganancias,

donde se podra ver la viabilidad de dicho proyecto.

Para ello, es necesario fijar objetivos secundarios, que nos ayuden a alcanzar el objetivo principal,

la unidn de todos ellos hara el Modelo de Negocio buscado.

- Estudio de mercado y cliente: Es de gran importancia llegar a conocer el mercado donde
nos situaremos y conocer el sector de clientes a quien nos dirigiremos.

- Andlisis de Competidores: Tener claro los principales competidores y su ubicacién en el
sector, conociendo sus fortalezas y debilidades.

- Desarrollo de nuestra propuesta de valor: Debe de cumplir las necesidades del cliente
y el mercado, a la vez de tener una propuesta de valor sélida y afin al mercado y sector.

- Establecer un plan estratégico, unas metas en los doce primeros meses y un plan de
actuaciones con el cual guiarnos en el lanzamiento del proyecto.

- Prevision de Ventas: Se realizara una estimacién del nimero de ventas esperadas a lo

largo de los tres primeros afios.

El cumplimiento y alcance de cada uno de los puntos anteriores nos permitira lograr un modelo de
negocio viable en cuanto a la operativa. En relacion al aspecto econdmico, nos aportara datos
suficientes para realizar una estimacion de ingresos y costes en base a unas ventas previstas y

finalizar con la cuenta de pérdidas y ganancias.
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2. INTRODUCCION AL SECTOR

En este apartado introductorio se realizara una explicacién detallada sobre el sector de la Logistica,
haciendo hincapié en algunas caracteristicas de suma importancia para poder entender y ubicar el

presente proyecto en el mercado empresarial del siglo XXI.

Para ello, comenzaremos definiendo que es el sector logistico y de que agentes participativos se

componen, asi como sus variables dentro del mercado.

Seguiremos hablando acerca del mundo E-Commerce, dando una definicion de ello y ubicandolo
dentro del sector logistico. Se detallara los diferentes tipos de E-Commerce que existen y con cual
nos quedaremos para nuestro Business Plan. Se incluira también una serie de ventajas e
inconvenientes del E-Commerce que nos ayudara a conocerlo un poco mas a fondo y poder exprimir

sus grandes beneficios en nuestro proyecto.

Por udltimo, se dard entrada al mundo del MarketPlace, situdndolo dentro del E-Commerce vy
exponiendo sus beneficios ya que el presente proyecto trata sobre el Business Plan de una

plataforma digital con base y comportamiento de MarketPlace.

2.1 SECTOR LOGISTICO

2.1.1 DEFINICION DE LOGISTICA

La Logistica se puede definir como un campo de estudio, que incorpora los aspectos tradicionales
de la Ingenieria Industrial, como son la produccién, el almacenamiento, la distribucidn, las finanzas
y calidad. La peculiaridad es la coordinacién de diferentes actividades que se encuentran
interrelacionadas, y que normalmente se gestionaban de manera aislada, creando puntos de

conflictos entre distintas areas/departamentos de las empresas.

Una correcta gestién y coordinacién del flujo de servicios, productos, materias primas, recursos e
informacidn a través de una cadena, en la que participan e interactian nodos como el mercado y
los sectores productivos, da lugar a las nombradas cadenas de abastecimiento, cuya administracién

gestién es competencia de la Logistica.
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Por tanto, podemos referirnos al termino Logistica como la cadena de valor creada entre el
abastecimiento de la materia prima, produccidon de productos o servicios, almacenamiento,
preparacion y la comercializacién o venta de los mismos (hasta el consumidor final). Durante este
largo camino, participan numerosos agentes y posibilidades de cometer errores, como puede ser
los atrasos en suministros, extravios de mercancia, desinformacién, sobrecostes, falta o pérdida de
control, exceso de tiempos muertos, entre otros; lo cual resta efectividad y competitividad a las
empresas. El hecho de conseguir una correcta y eficiente alineacién entre todos estos factores hace

competente a una empresa y al negocio que desempeiia.
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Ilustracién 1: Recursos para satisfacer la demanda del cliente

El Council of Logistics Management establecid que “La Logistica es la parte del proceso de la cadena
de suministro que planifica, implementa y controla el eficiente y eficaz flujo y almacenamiento de
bienes, servicios e informacion relacionada, desde el origen hasta el consumidor final para poder
cumplir con los requerimientos de los clientes.” (Jiménez Sanchez & Hernandez Garcia, 2002).
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2.1.2 CADENA DE SUMINISTRO

La cadena de suministro se puede explicar como la coordinacién e integracion de cada una de las
actividades agregadas al movimiento de bienes, partiendo desde la materia prima y concluyendo
hasta el consumidor final, para asi crear una ventaja competitiva sostenible. Todo esto incluye la
administracién y gestién de sistemas de informacién, programacion de producciones,
almacenamientos, inventarios, procesamiento de pedidos, transporte, y por ultimo el servicio al

cliente.

e I ~ T | ~
F roueeclor ) Distribuidor Detallista | Consumidor
PTerminado| [

Proveedor
Mat.Frimas

Proceso

—
o

[lustracidn 2: Proceso de una cadena de suministro

. . Planificacion de S
Aprovisionamientos Distribucion

produccion

Inventarios . Servicion al cliente
Almacenamiento

llustracién 3: Bloques del proceso Logistico

Actores de la cadena de suministro:

- Proveedores: Empresas o entidades que abastecen de algunos o todos los articulos y
materias primas necesarios para la produccién de un bien, de forma periddica y que
deben de cumplir con la calidad del producto.

- Fabricante: Empresa que fabrica el producto haciendo uso de la meteria prima vy los

recursos materiales y personales que contenga.
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- Transportistas: Son los responsables de los grandes movimientos en cuanto a materias
primas o productos terminados. Se encargan de aprovisionar fabricas, almacenes y de
hacer llegar el producto al cliente final.

- Almacenaje: Incluye las actividades relacionas con el almacén, guardar y proteger las
existencias que no estan en proceso de fabricacidn, ni de transporte para su posterior
acercamiento a los puntos de consumo.

- Distribuidores: Encargados de hacer llegar el producto terminado a los puntos de
consumo, puntos de venta o bien al cliente final.

- Detallista: Es el ultimo eslabdn de la cadena de suministro, es la persona que vende o

consume al por menos a través de un punto de venta.

Macroprocesos de la Logistica:

lARP]{ lACSI]leCRM]
l } )

Logistica de Logistica de Logistica de
abastecimiento produccion distribucion
> Demanda
Planeacion de Planeacion de la Planeacion de la
abastecimiento produccion y de distribucion
las operaciones

llustracién 4: Macroprocesos
Como podemos ver en el gréfico, dentro del mundo Logistico podemos dividirlo en tres

macroprocesos:

- Administracion de la relacion con el proveedor [ARP]: Los procesos estan centrados
en la integracién y entendimiento de la compafiia con los proveedores. Se encarga de
conseguir y gestionar las fuentes de suministro de bienes, materias primas o servicios,
incluye también la evaluaciéon y posterior seleccion de proveedores con sus
correspondientes negociaciones.
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- Administracidon de la cadena de suministro interna [ACSI]: Enfocado a los procesos
internos de la compaiiia. Se encarga de cubrir la demanda generada y al menor coste
posible, para ello gestiona de manera eficiente y productiva la produccion,
almacenamiento y preparacion de los pedidos reales.

- Administracion de la relacion con el cliente [ARC]: Mas conocido como CRM (Customer
Relantionship Management), estda enfocado a los procesos que se centran en la
integracion de la compaiiia con sus clientes. Sera el encargado de general la demanda,
incluyendo aspectos de marketing, eleccién de precios, planificacién de ventas y

gestion del Call Center (Centro de atencidn telefénica de servicio al cliente).

2.1.3 PRINCIPALES VARIABLES DE LA LOGISTICA

Mayor rapidez en el Menares:
flujo de productos costos

operativos

llustracidn 5: Principales variables de la Logistica

En la imagen anterior podemos ver los dos factores mas importantes que determinan la operacién

Logistica:

- Coste: Los costes asociados a la preparacién del producto o servicio se debe de
considerar como uno de los factores determinantes en la operacidn logistica de una
compainiia, y esto es debido a que es el hecho de ser mas o menos competitivo.

Para medir la competitividad se tendra en cuenta: Calidad + Precio + Servicio.

- Calidad: Generalmente el concepto de calidad suele estar asociado a la satisfaccidon que
los productos o servicios generan en el cliente. A la hora de implementar un plan de

gestién de calidad es preciso buscar indicadores de calidad.
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. Cobertura: Se puede definir como la proporcién entre el nimero de
articulos disponible en el mercado frente a los clientes que demandan la necesidad.

. Eficacia: Se mide como la relacién entre un producto y la necesidad para
la que a sido creado.

. Valoracién de ventas: Sin duda, de los elementos mds utilizados para
medir la calidad de un producto. Casi en la mayoria de ocasiones, si un producto
tiene muchas ventas es porque tiene una buena acogida en el mercado y presta
una calidad valorable por el consumidor.

. Satisfaccion del cliente: Evaluacion del grado de satisfaccion y
conformidad de quien adquiere un producto o servicio.

. Competitividad: Referentes a las cualidades intrinsecas de una empresa,
que la hace diferenciarse del resto de sus competidores consiguiendo mejor

posicién en el mercado.

- Tiempo: Cuanto menos tiempo se mantenga un producto o servicios en cada etapa,
menos gastos operativos tendra. De ahi la importancia de reducir el tiempo en el

proceso logistico.

Existen tres tiempos que se deben de medir y controlar en todo momento. Estos son:

- Tiempo de respuesta: Es el tiempo transcurrido desde el instante en el que se plantea
la compra de las materias primas o suministros hasta que el producto/servicio se
encuentra en condiciones para el despacho en el almacén o punto de venta.

- Capacidad: El Lead Time o tiempo de espera esta determinado por el cumplimiento de
todas las etapas de nuestra cadena de suministro, cada una de ella deben de ser
previsibles y medibles en el tiempo con el fin de reducirlas todo lo posible. En otras
palabras, el Lead Time es el tiempo total desde que se realiza un pedido hasta que el
cliente lo recibe.

- Pronéstico de la demanda: Para ello se utiliza el Forecast o previsién de ventas. Es una
herramienta utilizada para realizar un prondstico de la posible demanda de un
determinado producto en un cierto espacio de tiempo, lo que percutird en hacer una

planificacién de compras.
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2.2 MUNDO E-COMMERCE

Cuando en el afio 1969 se produjo la primera conexién entre dos ordenadores por medio del
proyecto de lo que hoy dia conocemos como Internet, sus fundadores no podian imaginar de la

forma que su invento cambiaria el mundo de los negocios.

Actualmente, seria impensable un mundo empresarial sin contar con la ayuda de internet, la

busqueda de informacion, el correo electrdnico o las operaciones bancarias.

Este cambio en la forma de hacer las cosas y de gestionar los negocios ha conseguido también llegar
a la forma de poder vender productos a través de internet, y cuando nos apoyamos en la red para

hacer estas ventas, estamos hablando de E-Commerce.

Este E-Commerce, llamado también comercio electrdnico, es un aspecto que las empresas deberian
tener en cuenta a la hora de planificar su estrategia y poder aprovechar las oportunidades que la

tecnologia nos ofrece.

2.2.1 DEFINICION DE E-COMMERCE

Al hablar de E-Commerce o de comercio electrdnico, hay que tener en cuenta lo que en si el termino
implica. El E-Commerce (Electronic Commerce) nace para determinar todas las transacciones

comerciales en las que intervienen medios electrénicos conectados via internet.

Con su uso, el termino E-Commerce ha ido evolucionando y cogiendo otro significado mas preciso

para definir ventas y compras realizadas a través de internet.

Por tanto, llegados a este punto, podemos afirmar que el termino E-Commerce es utilizado para
definir las transacciones comerciales de compra y venta basadas en internet. De esta definicion
derivamos que el principal punto en el que se concentrar estas ventas son las tiendas online en

paginas web.
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2.2.3 TIPOS DE E-COMMERCE

Cuando se pretende diferenciar los diferentes modelos de comercio electrénico que existen, lo mas

habitual es regirse segun la el origen de los agentes participativos en la transaccién que se realiza.

Sinos referimos a los agentes que pueden participar en las transacciones online podemos encontrar
a empresas, consumidores finales y administraciones publicas. Ahora, dependiendo del papel que
desempenfien en la venta o transaccidon nos encontraremos con distintos modelos de negocio y de

E-Commerce.
Los dos modelos de E-Commerce mas utilizados y por ello mas importantes son:

- Business to Business [B2B]: Este modelo de E-Commerce abarca las ventas o
transacciones que realizan entre dos o varias empresas. Gracias a este modelo, las
empresas participes logran mejorar los resultados y las relaciones de negocio entre
ellas, consiguiendo una mayor agilidad. Se puede decir que fue el primer modelo de E-

Commerce que se empezd a desempeniar.

- Business to Consumer [B2C]: Este modelo acoge las ventas que se realizan entre
empresas y consumidores o clientes finales. Lo mas habitual, es que estas empresas y/o
negocios cuentes con paginas web, en las cuales ofrezcan sus productos o servicios y

sea el cliente final quien pueda adquirirlos directamente en ella.

Después de estos dos modelos, también podemos encontrar otros que, aunque su popularidad sea

menor, son muy utilizados diariamente en muchas operaciones.

- Administration to Business [A2B]: Este modelo se refiere a las transacciones online
como son solicitudes de toda indole, pagos de impuestos o cualquier tramite frente a
la administracion publica.

- Business to Administration [B2A]: En este modelo las empresas realizan ventas a las
administraciones publicas.

- Administration to Consumer [A2C]: Destinado a los tramites que pueden realizar los
consumidores (ciudadanos) en las plataformas de las entidades publicas.
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- Consumer to Consumer [C2C]: En este modelo, tanto el consumidor como el vendedor
son particulares. Lo mas habitual es encontrar una plataforma digital que acerque a las

personas y permita la transicién o venta.

2.2.4 VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL E-COMMERCE

Como es de pensar, y como pasa en todos los canales de ventas y tipos de negocio, existe diferentes
prosy contras en cuanto al E-=Commerce se refiere. De ahi la maxima importancia a realizar un buen

estudio sobre qué modelo de negocio es mas conveniente para nuestra empresa.

Cuando se trata de un modelo E-Commerce hay que tener siempre presente que supondrd un gran
cambio en cuanto a la estrategia de la empresa. Por ello, la necesidad de valorar internamente
cuales van a ser los beneficios que este cambio aportara y si realmente la compaiiia esta preparada

en recursos para aprovechar las oportunidades que el comercio electrénico ofrece.

No siempre adentrarse en un modelo E-Commerce puede ser beneficioso para la empresa, sobre
todo si internamente no se cuenta con un personal cualificado y preparado para llevar a cabo dicha
tarea. Una mal gestién de este modelo de negocio puede repercutir negativamente sobre la imagen

de la marca o empresa, perdiendo asi clientes y futuras ventas.

Una vez comentado la importancia que tiene el realizar un correcto estudio sobre el modelo de
negocio que nuestra empresa, se detallara las principales ventajas e inconvenientes que podemos

encontrar en el mundo del E-Commerce.

2.2.4.1 VENTAIAS DEL E-COMMERCE

- Ahorro en costes: El coste de inicio y de mantenimiento es mucho mas reducido que
en un comercio tradicional (Tienda fisica). Esto no quiere decir que un negocio online

no necesite tener personal ni gastos asociados.

- Canal adicional: En caso de tener ya un comercio fisico, optar por un comercio online
puede ser un canal mas de ventas y por tanto una aportacién extra de ventas y

beneficios.
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- Mayor gama de Productos: Al hacer uso de una vente online te permite poder ofrecer

y ofertar una gama mayor de productos.

- Mejoras en procesos interno: Una buena gestién de comercio online permite optimizar
el proceso completo de los pedidos y poder adaptar mejor el stock disponible a la

demanda.

- Ahorro de tiempo para clientes: Los clientes finales aprovecharan el ahorro de tiempo

considerable al evitar tener que visitar fisicamente la tienda.

- Ampliar Mercado: En el comercio online no hay limitaciones geograficas, por lo que se

puede llevar el negocio hasta el punto que uno desee.

- Sin barreras de horario: Permite tener disponible y abierto al cliente las 24 horas del

diay los 7 dias a la semana.

- Estrategias de Marketing: El E-Commerce ofrece una mayor facilidad y adaptacion a

desarrollar diferentes estrategias de marketing.

- Mas Informacion al Cliente: Al contar con una web/plataforma online te permitira dar

mas informacion al cliente.

- Digitalizacion del negocio: El comercio online permitird la opcion de digitalizar
completamente o parcialmente tu negocio y poder tener un mayor control de las ventas

realizadas.

2.2.4.2 INCONVENIENTES DEL E-COMMERCE

- Dependencia de Tecnologia: El modelo de negocio estard completamente ligado a la
tecnologia, de ahi que cualquier problema o incidencia con esta puede derivarse en
problemas directos en nuestro negocio. Una caida de servidores provocard una caida

de ventas con su repercusion correspondiente (ventas y satisfaccion de clientes).
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- Seguridad: Se corre el riego de tener ataques de ciberseguridad como phishing (robos
de claves) y actos que perjudiquen el negocio y la experiencia del cliente en nuestra

tienda online.

- Logistica y Distribucidn: Para todos los pedidos de productos fisicos serdn necesario
contar con una buena logistica que nos garantice una buena gestién del producto y una
correcta entrega a tiempo al cliente final. De lo contrario, la experiencia del cliente sera

negativa y habremos perdido un potencial cliente.

- Competencia: Debido a su “facil” y rdpida puesta en marcha de este tipo de negocio, la
competencia aumentara considerablemente. Aunque este aspecto no debe de
preocupar demasiado, ya que si se dispone de un buen servicio al cliente y de calidad

esto se hara notar.

- Consumidores: Aunque cada dia se suma mas publico a las compras online, aun queda
parte de la poblacién que es reacia al cambio y no opta por estas opciones alternativas.
Esto hace que desde un principio se tenga que tener muy en cuenta y analizado el

publico al que ira dirigido nuestro producto.

- Fidelizar clientes: Debido a la alta competencia del mercado online, el poder fidelizar

un cliente sera todo un reto.

- Gastos de envio: Los gastos de envio puede llegar a ser una barrera para ciertos clientes

y ciertas compras, sobre todo para aquellas de un bajo volumen.

- Consumidor impaciente: En ciertas ocasiones, los consumidores somos demasiados
impacientes, esto puede ocasionar que en un momento dado el cliente quiera tener
mas informacion sobre el producto y la quiere en el momento, lo que puede derivarse
en la perdida de venta si la gestion de la web o plataforma no es correcta.

Adicionalmente, en numerosas ocasiones queremos comprar algo y tenerlo con
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nosotros en cuanto antes, por lo que puede inclinarse en realizar la compra en otro

lugar con un tiempo de entrega menor.

2.3 MUNDO DEL MARKETPLACE

Si pensamos en una agrupacion de tiendas o comercios seguro que se nos viene a la mente un
centro comercial, en el cual podemos encontrar una gran variedad de tiendas de diferente indole y

las cuales podemos realizar todo tipo de compras.

Ahora bien, imagina tener todo esto en el universo digital, seguiria siendo lo mismo, pero ahora
con la ventaja de poder visitar las tiendas desde cualquier lugar y en cualquier momento, tan solo

teniendo acceso a internet desde un ordenador o smartphone.

Esto que ahora mismo tenemos en mente, se llama MarketPlace, y consiste en una plataforma
online la cual agrupa distintos comercios en una misma WEB o APP y en la cual cada comercio pone

en venta sus productos cara a todos los usuarios y clientes que visitan la plataforma de MarketPlace.

Actualmente, los MarketPlace son responsables de alrededor del 40% del comercio online a nivel
mundial, y seguro que todos hemos escuchado hablar del gigante Amazon, pues bien, se trata del
mayor MarketPlace que actualmente opera a nivel mundial y es lider en el sector del comercio

electronico.
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3. PRESENTACION DEL PROYECTO

Una vez conocido un poco sobre el sector del E-Commerce y la Logistica, vamos adentrarnos en el
proyecto que este documento recoge. Para ello, empezamos con una presentacion a modo de
conocer el origen de la idea de negocio y su motivacion, seguiremos hablando de que trata dicho

proyecto y a quien ira dirigido, por ultimo, se vera el Cdmo se comenzara a desarrollar.

3.1 MOTIVACION

El origen de este proyecto e idea de negocio reside en su motivacion, que, sin mas, es poder y
conseguir aportar competencias a los pequeiios comercios instaurados en las ciudades con sus
tiendas fisicas. El fin de estas competencias es permitirles competir en el mundo tan globalizado y
externalizado en el que nos encontramos, aportandole un servicio digital con el que podran
potenciar sus ventas y aumentar sus beneficios, haciéndoles participes de una plataforma de

comercio online con base de MarketPlace.

Paralelamente, la problematica del tiempo libre de la poblacién joven hace que el desarrollo de
esta plataforma E-Commerce aporte un importante valor a aquellas personas que necesiten realizar

dichas compras y no dispongan del tiempo ni medios para ello.

3.2 IDEA DE NEGOCIO

La idea de negocio que se desarrolla en este proyecto es la creacion de una plataforma digital
(Online) basada en MarketPlace, la cual integrara cada una de las tiendas y pequefios comercios
distribuidos fisicamente por todas las ciudades, los cuales estan sufriendo una gran pérdida de

ventas importantes debido a las grandes superficies y ventas online.

La plataforma contara con servicio Web y con servicio de App, siendo asi visitable desde cualquier

lugar (con conexidn a internet) y en cualquier momento.
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Dentro de la plataforma, las tiendas estaran clasificadas segun su sector y localizacién, haciendo asi
mas facil la busqueda y compra a los consumidores. Estos, podran ver donde se encuentra la tienda
y elegir el método de recogida (en tienda o envio), comunicacién por chat o llamada directamente
con el comercio, soporte de Call Center de la plataforma y una serie de opciones que consigan hacer

una experiencia Unica de compra.

Gracias a esta plataforma digital, todos los comercios que se adhieran al proyecto podran ofrecery
vender sus productos de una manera facil e intuitiva, accediendo asi de una manera rapida y segura

al E-Commerce y poder seguir aprovechando su comercio de toda la vida al maximo.

Una de las claves de la linea de negocio de este proyecto es que al tratarse de tiendas que ya existen
fisicamente repartidas por la ciudad, nos ahorramos la parte de la logistica correspondiente al
almacenamiento, estando el producto ya cerca del cliente final. Esto nos permitird tiempos de

entrega reducidos satisfaciendo asi una de las necesidades bdsicas del cliente final.

Por otro lado, al tratarse de un negocio digital, se gestionara y recogera una cantidad importante
de datos e informacidn que se le ofrecerad a las tiendas, aportandole un valor significativo y util para
su negocio. Informacidon como Inventarios, gestion de stock, distribucion de ventas realizadas,

visitas a sus productos ...

La idea de negocio esta destinada al sector de la Moda al ser este en el que mds ventas se produce
y mas atraccion tiene hacia los consumidores. Inicialmente se lanzard un MVP (Minimun viable
product) focalizado en la seccién del calzado y complementos. Este MVP contendrd las
caracteristicas suficientes para satisfacer las necesidades iniciales de los clientes y proporcionar

retroalimentacion para el desarrollo del negocio en el futuro.

3.3 (A QUIEN VA DIRIGIDO?

Esta plataforma MarketPlace va dirigida principalmente a dos tipos de agentes, que haran posible

las ventas en ella.

Por un lado, dirigida a los comercios/tiendas, con la intencién de que estos puedan ofrecer sus
productos a los clientes de una manera virtual y digital via App y web ya que estos pequefios
empresarios, en su mayoria, no disponen de los recursos suficientes para la creacién de su propia
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pagina web para poder competir con las grandes empresas y superficies de hoy dia como puede ser

Zalando, Privalia, Amazon, Asos...

Por otro lado, esta dirigida a los clientes finales, proporcionandoles una opcidn de compra segura
con diferentes opciones de envios y recogida en tienda, de confianza y garantia tratandose de

comercios existentes fisicamente y que podra encontrar cerca a su domicilio o localizacion.

Estos clientes finales seran los usuarios de nuestra plataforma, por lo que sin ellos el proyecto no
tendria lugar y es por eso que tengan gran importancia para el proyecto que serd desarrollado

siempre pensando en el cliente final, bajo la filosofia “El cliente en el centro”.

En cuanto a estos clientes finales, no hay limitacién de sexo ni edad, aunque al principio nuestro
publico objetivo estara comprendido entre los 24 y 48 afios de edad y haciendo mas de hincapié en

el sexo femenino.

En cuanto a la localizaciéon, el MVP empezara en la ciudad de Madrid debido a su gran nimero de
personas que cumplen con los requisitos buscados. Estos requisitos seran expuestos y detallados

mas adelante.

3.4 iCOMO?

La idea de negocio se llevara a cabo partiendo de un MVP, que tendrd las caracteristicas y
cualidades necesarias para satisfacer la necesidad en el cliente final, y a su vez provocar una
retroalimentacion al proyecto. De esta forma, el proyecto podré ir modificando y pivotando hacia

un sitio u otro segun lo requiera el mercado haciéndose cada vez un hueco mas grande en él.

Este inicio del proyecto estara basado por la metodologia Lean Startup, la cual nos permite acortar
los ciclos de desarrollo, adoptando una experimentacidon impulsada por hipétesis para medir el
progreso, continuos lanzamientos iterativos para conseguir ganar una valiosa retroalimentacién de

los clientes finales y tener un aprendizaje que permita pivotar hacia un terreno mas valioso.
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llustracién 6:Metodologia Lean Startup

La Metodologia Lean Startup se resumen en tres etapas iterativas, una detrdas de otra, con las cuales
se consigue un producto final cada vez mas viable y exitoso en el mercado que resuelve mejor la

necesidad de nuestro cliente.

Empieza por disefiar el producto/negocio a partir de unas ideas, datos e investigaciones iniciales,
una vez lanzado el producto al mercado toca medir y recopilar datos del funcionamiento de nuestro
producto, posteriormente analizar estos datos recogidos. Del andlisis de datos se extrae un
aprendizaje e ideas nuevas que mejoraran el producto inicialmente lanzado, por lo que este se

modificard y se lanzara al mercado una nueva version del producto/proyecto.

Como vemos, esta metoddloga es iterativa, pasando por las mismas etapas, pero con la diferencia
gue cada vez se va consiguiendo mayor informacidon que nos permite pivotar de una manera mas

acertada y encaminar el proyecto correctamente al éxito.

Destacar que en este proceso el FeedBack del cliente es muy importante, ya que sin él nos
guedamos sin la voz del cliente, que sera clave en la toma de decisiones a la hora de avanzar en

nuestro proyecto.
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La plataforma a desarrollar sera facil e intuitiva de usar, eliminando cualquier friccion que se le

pueda presentar al cliente y pueda ocasionarle la decisiéon de no realizar la compra.

En la web o App, se encontraran todos los productos de los comercios asociados clasificados y

divididos segun la tipologia a la que pertenezcan, siendo asi facil de encontrary visualizar por parte

del consumidor.

Para el MVP de nuestro proyecto nos centramos en la seccidn del calzado, siendo ampliable a otras

secciones o areas en el futuro.

En nuestro caso, la primera division sera dependiendo del sexo, habrd una seccidn destinada al

calzado femenino y otra seccién destinada al calzado masculino. Dentro de cada una de ellas se

dividirad en diferentes tipologias segln corresponda. Una posible clasificacién puede ser la siguiente:

SECCIOMN MUIJER

SECCION HOMBRE

Zapatillas
Zapatillas deportivas
Zapatillas planas
Botines
Botas
Sandalias
Zapatos altos
Zapatos de salon
Zuecos
Chanclas

Zapatillas de casa

Zapatillas
Zapatillas deportivas
Mocasines
Zapatos abiertos
Zapatos con cordones
Sandalias
MNauticos
Alpargatas
Zapatos de traje
Botas y Botines

Zapatillas de casa
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En cada una de estas tipologias el cliente final encontrara todos los productos de este filtro, y cada
uno de ellos vera que comercio es quien lo vende. En el caso de que existan mas de un comercio
con el mismo producto el cliente final podra configurar la APP para que le aparezca el mas barata,

ma4s caro, mas cercano...

El cliente final seleccionara el producto y lo afiadira al carrito de compra. Una vez acabado de llenar
el carrito se pasa al proceso de compra donde el cliente podra el método de envid o recogida y el

método de pago segln sea la forma de envid.

Métodos de recogida y envios: El cliente elegird el que mejor le convenga y se ajuste a su

disponibilidad y necesidad. Tendremos los siguientes:

Recogida en tienda. Este método estard disponible para recoger el producto en la

tienda fisicamente en el horario de apertura que sera mostrado al cliente en este punto.

- Envio estandar 24-48 horas. El cliente final recibira el pedido en su residencia o punto
de recogida que indique.

- Envio Urgente 24 horas. El cliente dispondra de su producto en 24 horas.

- Envio Personalizado. El cliente podra indicar punto de entrega y franja horaria.

Métodos de Pago: El cliente final podra elegir entre varias formas de pago:

- Tarjeta de crédito (Visa o MasterCard)
- PayPal

- Pago en tienda.

- Pago contrarrembolso

- Google Pay y Apple Pay (A incorporar en un futuro)
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La gestidn del transporte, al tratarse de un MVP y del comienzo del proyecto sera gestionado por
la empresa externa, OUTVIO. Esta empresa se encarga de gestionar todo el transporte de pedidos
con multiples transportistas en Espafia. Ademas, acepta los precios de envié que nosotros
tengamos en el contrato con el o los transportistas en correspondientes. Outvio, también nos
realizard la integracién de datos del seguimiento de nuestro pedido, ofreciendo asi a nuestro cliente

final un control en todo momento de su pedido.

Este servicio de Outvio nos costara una cantidad de 99 € al mes, que contara como gasto fijo en

nuestra planificacion de costes.

i

LAUNCH

Para tizndas online que estan empezando
y quieren offecer una experiencia
de compra inigualable

€29
AL MES

Envios a tedo el mundo en 24/48h

Tarifas instant con fransportist

premium

Trae tus tanfas personalizadas con fus
propios transportistas (0.09EUR por envio)

quimiento de envios infeg

Seguimiento de envios para tus clieniss

Gesfion de devoluciones en un click

Envio automatico de emails de seguimiento a
tus clientes

GROW

Para tiendas online en crecimiento
que buscan flujos de trabajo que les
lleven al éxito

€99
AL MES

Tode lo incluido en LAUNCH +

Impresion de stiqueias de envio en masa en
un clic

Envio de emails de seguimiento con fu
imagen corporativa

Pagina de seguimiento personalizada
Mofificacienes de incidencias en fiempo real
Estadisficas de tu negocio
Trae tus propias tarifas

Afencion al cliente por email y chat

CONQUER

Para fiendas online consofidadas que buscan
hacer crecer sus ventas y opfimizar su
operativa de una manera simple y fiexible

€199
AL MES

Todoe lo incluido en GROW +
Mulfi-usuario
Estadisticas avanzadas de fu negocio
Acceso al APl de Qutvio

Funcionalidad adicional a medida

llustracién 8: Planes ofrecidos por OUTVIO
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Como vemos en la anterior imagen, el Plan que en nuestro caso elegimos se tratara del Plan
GROW, debido a todo lo que nos ofrece solo por 99 € al mes. Entre lo ofrecido por este plan cabe

destacar:

- Envios en 24-48 horas.

- Tarifas personalizas: Nos da el margen y la posibilidad de traer tarifas que hayamos
conseguido en contratos con transportistas. En cuanto el volumen empiece a crecer
sera mas facil llegar a mejores contratos con los transportistas.

- Seguimientos de pedidos integrados.

- Gestion de devoluciones, Logistica Inversa. Este es un punto muy a tener en cuenta
debido a que la parte de las devoluciones y la Logistica Inversa en general supone un
impedimento a la hora de comprar online y con esta integracidn estariamos aportando
un valor afadido a nuestro servicio.

- Envios de emails personalizados con nuestra imagen corporativa.

- Atencidn al cliente a todo lo que respecta el envié.

Por ultimo, en el momento que el pedido haya sido entregado a nuestro cliente, se le ofrecera la
opcion de dar una valoracién rapida del servicio ofrecido. Este Feedback estard compuesto por 4

partes o preguntas.

- Valoracién del servicio ofrecido por el MarketPlace.
- Valoracién del servicio ofrecido por el comercio.

- Valoracién del servicio ofrecido por el transportista.
- Comentario a afadir.

En cada uno de los 3 primeras partes el cliente podra dar una puntuacion que ira del 1 al 5.

Por otro lado, para conseguir que el cliente rellene el pequefio cuestionario para entregarnos su
Feedback se le dara un bono de puntos cada vez que rellene el cuestionario. Con esta medida

también aumentaremos la fidelidad del cliente hacia nuestra plataforma.
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4. ANALISIS DEL CLIENTE'Y MERCADO

Una vez introducido la Idea de Negocio, es hora de conocer un poco al que serad nuestro cliente
potencial, nuestro Target, para ello, haremos un pequefio analisis de los principales problemas que
el cliente encuentra a la hora de comprar en tiendas fisicas o en tiendas online. De forma paralela,
no olvidaremos la importancia que tiene conocer el mercado en el cual nos moveremos y nuestros

principales competidores.

Para todo esto, en este apartado, veremos cuales son los principales problemas detectados entre
el publico general de una poblacién como Madrid. Estos problemas tendran unos factores que los
originan que intentaremos descubrirlos y atacarlos. Ademas, el cliente tiene una necesidad que
satisfacer, la cual, nuestro servicio debe de complacerla para poder atrapar la su atencion, su

compra vy su fidelidad.

De forma analoga a la que realizaremos con el cliente final (consumidores), haremos con los
comercios que venderan sus productos en nuestra plataforma. Al fin y al cabo, también debemos
de ser atractivos hacia estos y aportarle un valor afiadido extra que no conseguirian sin nuestra

colaboracién.

De esta forma, estaremos mas preparados para afrontar el reto de hacer participes de nuestra
plataforma a una red extensa de comercios y a un publico objetivo en el que cumpliremos sus

expectativas y necesidades de compra.

4.1 PROBLEMA'Y NECESIDAD

Para poder hacer un correcto andlisis de los principales problemas y necesidades de las diferentes
partes o agentes que participaran en nuestro Marketplace dividiremos en dos partes. En primer
lugar, se analizara la parte de los negocios o comercios a quien debemos de vender nuestro servicio
de plataforma para que asi se unan a nuestro negocio y hacer posible un aumento de su facturacion.
En segundo lugar, veremos la parte que corresponde con el cliente final, el consumidor al que

debemos de dirigirnos y satisfacer su necesidad.
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4.1.1 PROBLEMA 'Y NECESIDAD DE LOS COMERCIOS

El primer y principal problema en los comercios locales se trata directamente con la disminuciény
decadencia de estos. En los ultimos afios, este sector esta sufriendo grandes disminuciones de
ventas y beneficios, acarreando todas las consecuencias que esto deriva, en muchas ocasiones el

cierre del comercio por falta de facturacion.

Esto mismo, ya lo presentaba el 23 de septiembre del afio 2018 el periddico El Pais con un anlisis
realizado en la ciudad de Madrid (Ciudad donde se lanzara nuestro MVP), el problema es que la

situacién no ha cambiado, sino que se puede apreciar cémo va a mas.

Este analisis de El Pais comenzaba con el siguiente titular:

= ELPAIS MADRID

POLITICA SUCESOS MEDIO AMBIENTE MOVILIDAD OCIO PATIO DE VECINOS

LA CRISIS DE LA TIENDA DE BARRIO |1

[L.a década negra del
pequeno COMeErcio

Con la salvedad del centro, las tiendas de calle en Madrid viven un
declive continuo. EL PAIS analiza el cambio en la tltima década
en tres vias comerciales venidas a menos

llustracién 9: Titular de El Pais el 23 de septiembre de 2018

En este articulo, nos presenta la dura realidad para los pequefios comercios, y es que desde el 2010
hasta el 2018, aproximadamente un 8 % de comercios locales (excepto comercios de vehiculos de
motor) se han visto obligados a cerrar sus puertas debido a su baja facturacidn e imposibilidad de

sostener el negocio.
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Este porcentaje, implica de media un 1 % anual, pero la realidad es que en los Ultimos tres afios del
estudio (2015 al 2018) se redujo un 4 %, que corresponde con el mismo porcentaje que en los
primeros 5 afios del estudio (2010 al 2015), por lo que extraemos que la decadencia no solamente

no para, sino que esta en aceleracion.

Estos datos, nos da a entender la complicada situacion que estan viviendo los pequefios comercios

locales, que en esta linea tienen un alto peligro de desaparicion.

A continuacién, se muestra una grafica incluida en el articulo mencionado de El Pais, y del cual se

han obtenido los valores comentados en lineas anteriores.

Descenso del niumero de comercios activos

ivos de venta al por menor, excepto de vehiculos de motor. en la Comunidad

Locales ac

de Madrid

llustracidon 10: Disminucion de comercios locales en Madrid desde el 2010 al 2018

Este gran problema podemos afirmar que tiene dos factores principales, que son, por un lado, el
gran avance de la comercializacién online de productos y servicios (Desarrollo del E-Commerce) y
por otro lado esta la alta competencia entre todas las empresas y las grandes plataformas que han

conseguido reducir los precios de una forma muy dificil de alcanzar por los pequefios negocios.
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Por tanto, podemos decir que problema de decadencia esta directamente ligado al aumento de

ventas de las plataformas online. La gran comercializacidn online de productos y servicios junto al

gran auge del E-Commerce y los bajos costes de las competencias y grandes superficies provocan

que cada dia los pequeios comerciantes vean mas dificil su trabajo.

Este hecho podemos contractarlo con un estudio reciente (junio de 2020) del INE (Instituto Nacional
de Estadistica), el cual nos refleja el aumento en porcentaje del gasto por internet de los hogares

espaioles en los ultimos afios.

Porcentaje de gasto por Internet

2.1
1Ig ......... 3
13 I

2016 2017 2018 2019

llustracién 11: Aumento del gasto en compras online en hogares de Espaia. Valores en %

Segun este estudio uno de cada tres hogares espafioles realizo alguna compra por internet. En 2019,
estas compras fueron el 2.1 % de todo el gasto en consumo de los hogares, y como vemos en el

grafico de barras superior es casi un punto mas que en el 2016.

Para llegar a conocer un poco mas el reparto de estas ventas online, el INE nos ofrece también la

distribucidn del gasto segun grupos o areas de negocios.
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Ilustracién 12: Distribucion del gasto online de los hogares espafioles por grupos en 2019

Como podemos ver, el area que ocupa nuestro proyecto acoge un valor cercano al 10 %, lo que nos

ofrece un amplio margen de maniobra en cuanto posibles ventas.

Como se ha podido ver en los estudios anteriores, estamos ante un problema critico para muchos

de los comercios que nos rodean en nuestras ciudades, de ahi la necesidad de ayudar y aportar una

herramienta solida que pueda hacer convertir a estos negocios en empresas competitivas y

rentables para sus duefios.

Las necesidades basicas se pueden resumir en 3 puntos:

- Frenar la decadencia de los pequefios comercios y negocios locales. Nuestro proyecto

debe de aportar un valor que haga de estas empresas negocios competitivos.

- Introducir a estos comercios en el mundo digital y venta online. Viendo los estudios

anteriormente comentados, esta clara la direccidon del mercado y quien se separe de el

tendrd duras consecuencias. Por este motivo, la necesidad de que se unan a una

plataforma digital donde puedan ofrecer sus productos y asi realizar mayores ventas.

- Aumentar las ventas y margen de beneficio. El objetivo no queda solamente en

aumentar las ventas, sino también en aumentar su margen de beneficio. Esto
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ultimo era posible con la ayuda de la gestidon interna que ofrecera la plataforma de

Marketplace, por ejemplo, con una mejor gestion de stock.

4.1.2 PROBLEMA'Y NECESIDAD DE CLIENTES FINALES

Si nos pasamos a hablar de los clientes finales, los cuales serdn nuestros consumidores podemos
encontrar varios tipos de problemas, los cuales deberemos de tener controlados y ofrecerles una

alternativa que satisfaga sus necesidades.

El problema general y mas extendido es la falta de tiempo libre. Hoy dia el estilo de vida ha
cambiado de tal forma que la mayoria de consumidores nos falta tiempo en el dia, y sea debido al

trabajo o gestiones personales de cada uno.

Ademas, se le afiade el problema de que cuando estos usuarios van a la tienda a comprar, se
encuentran que cada vez las tiendas estas mas distinguidas y clasificadas entre si, por lo que pierden

mas tiempo en encontrar la tienda correcta y posteriormente el producto que desea.

Segun el articulo publicado por economiadehoy.es el 1 de febrero del 2017, casi el 50% de los

espaioles afirman no tener tiempo libre entre la semana.

¥horas
¥ 15 minutos

_ GOMIDAYASEO

horas
10 mintitos

¥ S(;1 n?ugﬁrgs

llustracién 13: Ocupacién del tiempo en el 50 % de espafioles

Ante este problema nace la necesidad de poder realizar comprar utilizando el menor tiempo
posible, y es aqui donde entra en juego el gran auge de las ventas online y con ello nuestra

plataforma de venta.
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Por otro lado, y entrando en el terreno de la venta online, nos encontramos con los varios

problemas que hacen al cliente final no decantarse por la compra online. Estos motivos son los

recogidos en el estudio del periddico El Pais mencionado en el punto anterior. Se presenta en el

siguiente grafico.

Porque prefiere comprar personalmente
en una tienda (ver los productos,
fidelidad a la tienda, costumbre)

FPorgue le preocupa |a privacidad o la
sequridad en &l pago

Por falta de habilidades o conocimientos

Por falta de confiarza en la recepcidn o
devolucion de los productos, en las
reclamaciones e indemnizaciones

Porque otra persona lo hace por mi

Mo usuarios de Internet en los dltimas
12 meses

Porque la entrega de productos
encargados por Internet es problematica

Porque no dispone de una tarjeta que le
permita pagar por Internet

Por otras razones

Porque los vendedores extranjeros no
atienden pedidos en Espafia

(=1
-
=

30

=Hombre

1Mujer

llustracién 14: Principales motivos para no realizar compras online en %

Si nos fijamos, entre los primeros motivos encontramos los siguientes:

- Con casi un 30 %, porque prefieren realizar las compras personalmente en tienda para

ver los productos. Este motivo, es altamente importante ya que muchos clientes

quieren ver y tocar el producto antes de llevarselo a casa.

De aqui, sacamos uno de nuestros mayores beneficios y puesta en valor y es que

nuestra plataforma al incorporar negocios fisicos en la ciudad, el cliente final podrd ir a

recoger su compra al comercio, viendo asi la calidad del mismo antes de ir a casa.
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- Conun 18 % (Aprox), porque le preocupa la privacidad o la seguridad en el pago. Para
evitar esta friccidn, se ofrece diferentes opciones de pago, entre ellas la opcién de
contrarrembolso o la opcidn de pago en la tienda a la hora de recogida.

- Conun 15 % (Aprox), por falta de confianza en la recepcién o devolucién de productos.
Nuestro servicio tendra una gestion interna de Logistica Inversa que ofrecera al cliente
una recogida del producto gratuita, ademas, al tratarse de comercios fisicos el mismo

consumidor podra realizar la devolucidn en tienda.

De esta forma, con nuestro servicio de plataforma estaremos satisfaciendo las necesidades que

buscan los consumidores, que para resumir son:

- Necesidad de comprar de un modo réapido y agilizado.
- Necesidad de comprar sin introducir datos bancarios en paginas o comercios online.

- Necesidad de poder programar una entrega segun sus necesidades de tiempo.

Como vemos, las tres necesidades estan cubiertas con nuestra plataforma de MarketPlace, gracias
a propio hecho de que serd accesible via APP desde cualquier sitio y hora, los comercios que venden
sus productos se tratan de negocios locales y fisicos repartidos por la ciudad y por ultimo el gran

abanico de opciones de pago ofrecidas sin necesidad de introducir datos bancarios.

4.2 COMERCIOS Y CLIENTES

Entenderemos como Comercios a cada uno de las tiendas/negocios que se unirdn a nuestra

Plataforma para asi ofrecer sus productos a los usuarios.

Por otro lado, entenderemos como clientes o usuarios finales a las personas que accedan a la

plataforma con el fin de adquirir un producto.
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4.2.1 COMERCIOS

Nuestra plataforma de Marketplace esta destinada a incorporar los pequefios comercios locales
gue estan distribuidos por la ciudad de Madrid, dejando a un lado las empresas multinacionales y

grandes superficies.

La idea es que dentro de la plataforma los comercios estén divididos y clasificados en diferentes
disciplinas, segun al sector que pertenezcan y se dediquen. Cada uno, tendra una configuracién y

filtros dedicados especiales de su sector.
Los distintos sectores que nos podemos encontrar son los siguientes:

- Moda: Destinado a aquellos negocios que se centran en la venta de ropa, calzado,
complementos, tiendas de deporte...

- Salud: Destinado al cuidado personal y salud, como Farmacias, centros de belleza,
clinicas...

- Alimentacién: Destinado a los que ofrecen comida como pequefios supermercados,
fruterias, carnicerias, pescaderias...

- Juego, Ocio y Electrénica: Destinados a cubrir aquellos negocios relacionados con la
venta de juegos, consolas, juguetes, imagen, sonido, hardware...

- Educacién: destinado a negocios como librerias, papelerias, academias...

- Servicios de Casa: Destinado para aquellos negocios que se centran en proporcionar un
servicio a domicilio como son los fontaneros, carpinteros, electricistas, limpieza de
hogar...

Como ya se ha comentado anteriormente, el MVP de esta plataforma solamente contara con un
area de uno de los sectores comentados. Se trata del sector de la Moda, especialmente en el area

del Calzado.

Empezar con esta area, nos ayudara afianzarnos con el publico, recoger datos y Feedback de
nuestros clientes y nuestras ventas, de esta forma se podra ir agrandando el circulo de comercios

y las tipologias de productos que se venderdn en nuestro MarketPlace.
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éPor qué el sector de la Moda y Calzado?

Para la eleccién del sector con el cual se empezard el proyecto se ha tenido en cuenta un pequefio

estudio experimental realizado en una zona en concreto de Madrid.

El estudio se ha basado ver la tipologia de todos los comercios locales distribuidos por el barrio de

Ciudad Lineal, (Madrid) obteniendo la siguiente grafica.

Distribucion de Negocios locales en %

Moda Salud Alimentacion Serviciosa Juegoy Ocio Educacion

. . casa
Tipologia de Comercios

Porcentaje respecto al total
= = (o] (o] w w
(4] (=] (%] (=] (5] (=] w

=]

llustracién 15: Tipologias de comercios locales en Ciudad Lineal - Madrid

Para el estudio se ha tenido en cuenta una cantidad total de 75 comercios distribuidos por la zona.

Como vemos en la grafica, el sector con mayores tiendas ha sido el sector de la Moda con un 30 %

de las tiendas visitadas, de ahi centrarnos en este sector como el predominante en nuestro MVP.
Dentro del sector de la Moda se decide centrarnos en el calzado debido a los siguientes motivos:

- Fécil clasificacion y segmentacién de productos.
- Gran afluencia de tiendas locales.

- F4cil estandarizaciéon de envios al tratarse de bultos con dimensiones muy similares.
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La principal divisidn de nuestra Plataforma sera segun el sexo y segun la tipologia de calzado que

se busque. Como se indicd en el punto 3.4, la divisidn es la siguiente.

SECCION MUIER

SECCION HOMBRE

Zapatillas
Zapatillas deportivas
Zapatillas planas
Botines
Botas
Sandalias
Zapatos altos
Zapatos de salon
Zuecos
Chanclas

Zapatillas de casa

Zapatillas
Zapatillas deportivas
Mocasines
Zapatos abiertos
Zapatos con cordones
Sandalias
Mauticos
Alpargatas
Zapatos de traje
Botas y Botines

Zapatillas de casa

Ilustracién 16: Divisidn de productos

A este punto anadir también, que el sector de la Moda es aquel con mds compras online realizadas

durante el afio 2019 en Espafia. Dato que se expone en el siguiente punto segun estudio.

4.2.2 CLIENTES FINALES

El mercado de usuarios al que podemos acceder con nuestra plataforma es muy amplio ya que

podemos llegar a todo el publico que utilice y este habituado a manejar herramientas digitales. Para

cerrar el publico objetivo y dirigirnos a un publico determinado deberemos clasificar a estos por

edades, sexo y aficiones ya que no todos nos comportamos de igual forma ni compramos los

mismos productos.

La primera division que haremos era en cuanto al sexo. La App/Web contara con ventanas

personalizadas segln el sexo que se indique, mostrandoles productos o temas de mayor interés.
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En cuanto a publico objetivo, se dara mas importancia al sexo femenino ya que segun un estudio
del Observatorio Nacional de las telecomunicaciones y de la Sociedad de la informacidn (ONTSI)
afirma que las mujeres son mas propensas a realizar compras en el sector de Moda, mientras el

sexo masculino lo hace en el sector de la Electrénica y reservas de alojamientos.

Basandonos en el informe “El comercio electrénico B2C en Espaina 2019” Edicion 2020 realizado
también por el ONTSI, extraemos la siguiente informacidn, la cual nos sera de bastante utilidad para

fijar nuestro Target en el apartado 7.1.

FL COMERCIO ELECTRONICO

B2C

EN ESPANA 2019

llustracidon 17: Portadas del Informe B2C del ONTSI
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éCual es el perfil del comprador online en Espaiia?

Del informe mencionado y realizado por la ONTSI, vemos que el comprador online en Espaiia puede
ser hombre o mujer indiferentemente ya que la diferencia entre ambos sexos es muy pequefia, 50,4

% frente a un 49,6 % respectivamente.

La media de edad del comprador Online es de 44 afios, un 23,5 % estan entre los 35 y 44 afios de
edad y un 22,5 % entre los 45 y 54 afios de edad. Entre estos perfiles nos encontramos que en el

rango de 25 a 34 anos son los que mas compran, superando las 3 compras online mensuales.

Paralelamente, el 53,7 % de los compradores online cuentan con estudios universitarios por lo que

podemos deducir que el perfil del comprador online tiene un nivel de estudios medio-alto.

El 60,5% posee una posicion laboral activa y la gran mayoria de consumidores con unos ingresos

superiores a 900 euros mensuales.

Ademas, de este informe extraemos también que, de media, los compradores online realizan una

media de 30 compras anuales a través de web o plataformas digitales.

¢éCuales son las principales ventajas de comprar Online?

Segun este informe, nos indica que los principales motivos de las compras online segun los

consumidores son los siguientes:

- EI'63,3 % hace referencia a la comodidad de compra.
- EI50,4 % hace referencia a la rapidez y ahorro de tiempo.
- EI36,6 % hace referencia a la facilidad de compra y poder conseguir informacién de los

productos.

¢En qué sector se compra mas online?

Los sectores o categorias de productos que mas han sido demandas den el 2019 han sido las

siguientes:

- Ropa, Calzado y complementos con un 59,2 %.
- Reservas de alojamientos y turismo con un 52,1 %.
- Venta de entras a espectaculos y eventos con un 49 %.
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- Billetes de transporte con un 45,3 %.

- Servicio de comida a domicilio con un 38,5 %.

4.2.3 DATOS DE INTERES OFRECIDOS POR ONTSI

En este punto se mostrara algunos datos y graficas de interés ofrecidos en el estudio realizado por

el ONTSI y mencionado anteriormente.
Respecto a datos podemos encontrar:

- El 96,1 % de los consumidores online dicen haber repetido comprar en los mismos
puntos de ventas online (plataformas o webs propias).

- Una de las piezas clave para la satisfaccidn del cliente final son los envios a domicilio
gratis, el 74,4 % lo valora muy positivamente.

- EI62,9 % de los consumidores se fijan en el tiempo de entrega.

- EI60,9 % la posibilidad de tener presente un seguimiento de la compra.

Respecto a graficas de interés nos encontramos con las siguientes:

El volumen de negocio del comercio electrénico aumenta hasta los 50.000 millones de euros.

50.382

16.259
14.610
10.917 12,383

7780 9M4

2008 2010 20m 2012 2013 2014 2016 2006 2017 ZO0IB 2019

llustracién 18: Volumen de negocio en comercio online B2C en Espafia. Millones de €

Como vemos, la curva es totalmente positiva en cuanto a la venta y crecimiento del comercio
electrénico en Espafia durante los ultimos afios, consiguiendo superar los 50 mil millones de euros

en 2019.
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Caracteristicas principales de los usuarios de internet, diferenciacidn entre internautas (publico que

usa habitualmente internet), compradores online y no compradores online.

INTERNAUTAS COMPRADORES |NOCOMPRAD
91,0 78,4 238
Hombres £89.5 504 46,5
Mujeres 50,5 49,8 53.5
16-24 anos 12,5 13.3 10,0
25-34 afios 155 17.0 10,8
3544 anos 22,2 235 181
45-54 anos 224 22,5 22,2
55-B4 afos 17,5 16,8 238
B5-74 ahos 5.9 8.2 18,3
Menos do 10,000 habltantes 184 17,56 21,2
= De10.000 520,000 habltantes e 1.5 105
TAMANO DE De 20.000 2 50.000 habltantes 16,4 151 164
HABITAT De 50.000 & 100.000 habitantes 12,8 13,0 12,2
5 T8 bl
Sinestudios 0.5 0.4 L2
Primaria 32 Z] B.7
MNIVEL DE SecundarialESD) 4] 32 B4
ESTUDIOS Secundaria(Bachillerasto) 174 18,5 20,5
Formacién profesional 251 281 28,1
Estudiossuperiores 407 537 368
Menos de 900 euros 1.5 9.1 18,3
Entre 300y L.599auros 27,8 a 30.2
Entre1.600y 2.489 auros 3.2 301 iLh
Entre2.500y2.999 euros 16,2 18,7 10.2
3.000euros omas 14,3 17,0 5.7
Estudiante 8.8 3.5 71
Ocupadofa por cuenta ajena b7 B34 42,5
Oeupadofapor cuenta propia B.B | 5,1
L abores del kogar 18,0 15,0 18,3
Paradola 4.0 3.5 5.8
Jublladofa 137 1.8 20,8

llustracién 19: Distribucién de Internautas por perfil sociodemografico en %

Como vemos en la tabla, los perfiles que mas compras online realizan son Hombres y mujeres por

igual, comprendidos entre los 25 y 54 afios, residentes en ciudades muy pobladas (mas de 100.000

habitantes), con niveles de estudios medios — altos, unos ingresos mensuales superiores a 900 Euros

y activos laboralmente.

Por ultimo, respecto al informe ofrecido por el ONTSI, se muestra una grafica donde se ve que el

perfil gue mds compras online realiza es aquel que se encuentra en pareja y con hijos.
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Vivo con mi pareja e hijo/a/s =
Vivo conmi pareja =

Vivo con familiares o amigos m
(sin contar pareja o hijos)

Vivo solo/a B
Vivo solo/a con mi hijofals B

Otrasituacion B

llustracién 20: Clasificacion consumidores segun situacion del hogar en %

En la siguiente grafica, vemos segln datos recogidos por en Instituta Nacional de Estadistica (INE),
como la mayor densidad de poblacién en la comunidad de Madrid se centra en el rango

comprendido entre los 35 y los 54 afios de edad.

600.001

E71.001 -

513.000
484.000 N

455.000 -\
426,000 - / \

397.000 \

167.999 +

338.999 -

309.999

llustracién 21: Poblacidn segin edades en la comunidad de Madrid segun INE.
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A continuacién, vemos grafica extraida de un informe de Europapress.es y con origen el CIS, en el

gue se muestra el nimero de horas de tiempo libre segliin el nimero de habitantes de pueblos o

ciudades en Espafia.

| (4]

[

| -

Menos o igual a
2.000 habitantes

2.001 a10.000
habitantes
10.0017 a 50.000
habitantes
50.007 a 100.000
habitantes
100.007 a
A400.000
habitantes
A400.007 a
1.000.000
habitantes

habitantes

llustracion 22: Numero de horas libres seglin densidad de poblacién en Espaiia

Y por ultimo, del mismo informe que la grafica anterior extraemos que la edad con menos tiempo

libre es la comprendida entre los 35 y 44 afios de edad.

~L

De 18 a 24 afios De 25 a 34 afios De 35 a 44 afios De 45 a 54 afios De 55 a 64 afios 65 y mas afios

% Universidad
Europea

llustracién 23: Tiempo libre segliin edad en Espafia
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Todos estos datos y graficos nos seran de suma importancia a la hora de elegir nuestro target en el
punto nimero 7.1 del proyecto, ya que sin ellos no sabriamos posicionar correctamente nuestro

publico objetivo y aprovechar todos los recursos disponibles para llegar a ellos.

4.3 VENTANA DE OPORTUNIDAD

Unavez analizado el sector y el mercado en el que nos vamos a situar y entendiendo las necesidades
del consumidor, podemos afirmar que la venta online esta en pleno crecimiento, donde cada dia
mas gente se une para realizar sus compras y aprovecharse de las ventajas que el comercio

electrénico ofrece.

Podemos ver como en los ultimos afios han ido apareciendo grandes marcas y empresas centradas
en la venta de productos online, ocupando un lugar importante en el mercado. La parte negativa
de todo esto es el dafio que dia a dia se estd originando a los pequefios comercios ya que en la gran
mayoria estos no disponen de suficientes recursos para competir con la las grandes superficies y/o

empresas.

Afadir, que la actual crisis en la que nos encontramos originada por el virus Covid-19, esta sirviendo
de empuje al sector del E-Commerce. Por si todavia habia alguien que no estaba convencido, el
panorama actual estd forzando a la compra online debido a las grandes restricciones que hemosy

estamos sufriendo.

Partiendo de estos puntos principales, la oportunidad para lanzar al mercado una plataforma con
estas caracteristicas es verdaderamente extensa, dandoles asi multiples de opciones de

crecimiento a cada uno de los comercios y negocios locales.

Como ya se ha explicado en puntos anteriores, en primer lugar, se lanzara un MVP centrado en el
area del Calzado. Este, nos servird para testear el mercado abriéndonos la posibilidad de pivotar
hacia otros puntos de negocio y poder mejorar en aquellos aspectos que se esté fallando. De esta

forma se podra conseguir una plataforma con funcionalidad de MarketPlace con buen rendimiento.

En cuanto a la ventana de oportunidad relacionada con el cliente final también es 100 % real, debido
a que cada dia somos mas exigentes y pedimos entregas mas adaptadas a nuestras necesidades. La

falta de tiempo libre en general marca la oportunidad a este tipo de comercio de plataforma online.
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Con los datos analizados anteriormente y viendo el panorama actual, podemos ver que la evolucién

del mercado es claramente a favor de la linea de negocio en la que nos encontramos y definimos
en este proyecto. En los ultimos afios el comercio electronico no ha parado de crecer y si miramos
hacia adelante no es muy dificil ver que esta situacién avanzara y crecera. Cada dia somos mas los
que descargamos diferentes APP para ver y estudiar el mercado de un producto y elegir el que

mejor nos convenga, ya sea por precio, calidad, tiempo de entrega...

Por estos motivos, sin duda alguna la evolucién de la venta online serd muy positiva en los préximos

afios y aquel negocio o comercio que no se una a, tendra consecuencias severas.

4.4 ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO en una herramienta de analisis estratégico para ayudar en la toma de decisiones
en cuanto a empresas y organizaciones. Por ello, que resulte de gran ayuda a emprendedores para

analizar su proyecto y conocer mejor el mercado y la viabilidad de su negocio.

El andlisis DAFO, consta de dos tipos de analisis, en primer lugar, un analisis Interno, en el cual se
tiene que buscar y conocer cuales son las Debilidades de nuestro negocio y por otra parte conocer
cuales son las Fortalezas. Por otro lado, esta el andlisis externo que persigue conocer las Amenazas

y las Oportunidades.

A modo de resumen, se presenta el siguiente grafico extraido de Infoautonomos.com.

Analisis interno Analisis externo

DegiLiDAD A MENAZA

5ta tu mercado muy Satu

llustracion 24: Analisis DAFO
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4.4.1 DEBILIDADES

Como todo proyecto y negocio hay ciertas debilidades que es aconsejable conocer y tenerlas
controladas, de lo contrario puede perjudicar al desarrollo del negocio. Lo idea es hacer hincapié
en estas debilidades conforme el proyecto avanza y mejora, de esta forma irdn desapareciendo

parcial o completamente ofreciendo mejor servicio y experiencia al cliente.

- Falta de experiencia en el mundo laboral. Este punto puede hacer que los inicios del
proyecto sean complicados por la misma falta de experiencia pero que poco a poco se

ira notando mejoria en la forma de desarrollar las ideas y proyectos internos.

- Falta de un perfil especializado en el mundo de la Moda. El hecho de ofrecer productos
de este sector, pero no contar con un especialista dentro de la organizacién hara dificil
el entendimiento de las particularidades propias del sector, por lo que sera necesario
buscar la colaboraciéon de algin agente que conozca el sector para el avance del

proyecto.

- Competidor 100 % online. Al tratarse de un MatketPlace nos estamos enfocando
solamente en el comercio electrénico, el cual se deberd de llevar a cabo con

conocimiento del publico objetivo.

- Margenes de ganancias reducidos. Para poder ser competitivos tendremos unos
margenes de beneficio reducidos que al principio nos originaran perdidas, pero con el

fin de aumentar las ventas se conseguira llegar a un volumen que deje beneficios netos.

4.4.2 FORTALEZAS

Las fortalezas del proyecto seran aquellos puntos fuertes en los cuales la empresa debe de apoyarse
para conseguir aportar un valor afiadido al cliente final y a los comercios que participan en nuestra

plataforma.
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- Conocimiento del cliente objetivo: El haber realizado un correcto estudio de mercado

y cliente nos da la oportunidad de definir nuestro cliente objetivo y poder llegar a el

con mayor facilidad aprovechando asi al maximo los recursos que disponemos.

- Atencidn al cliente de calidad. Nuestra plataforma contara con dos tipos de atencién al
cliente, el primero puramente destinado para aspectos relacionados con la plataforma
y el servicio ofrecido, y el segundo sera el contacto directo por chat con la tienda fisica

en la cual se encuentra el producto.

- Tiendas fisicas. Todas las tiendas que se integren a nuestra plataforma contaran con un
comercio fisico lo cual ofrecerd al cliente final poder ir a recoger su producto

fisicamente e incluso verlo y probarselo.

- Reduccidn de costes y Logisticos y facil devolucién. Al tratarse de tiendas fisicas, todo
el stock ofertado de la plataforma esta repartido en cada una de las tiendas y cerca del
usuario, lo que nos proporciona un ahorro en cuanto a operaciones de almacenaje y

distribucion.

- Fécil devolucidn (Logistica Inversa). En cuanto a la devolucién contaremos con la opcidn
de realizarla directamente por el cliente de forma presencial o por envio con la ayuda
de la plataforma OUTVIO. Ademds, como valor afadido el cliente siempre tendra

disponible el tracking o seguimiento del producto teniéndolo 100 % localizado.

- Variedad de tipos de envio, incluido recogida en tienda. El cliente tendra disponible la
forma mas segura de adquirir su producto que es recogerlo en tienda en el momento

que lo desee.

- Garantiayvarias formas de pago. El cliente podra pagar su producto con tarjeta, PayPal,

contra reembolso, o en efectivo en tienda en el caso de que elija recogida en tienda.

- Accesibilidad total y gratuita. Cualquier persona podra acceder a nuestra plataforma,

solamente debe entrar en la web o descargarse la APP.
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4.4.3 AMENAZAS

Las amenazas son todos aquellos aspectos que se pueden poner en nuestra contra e impedir

nuestro progreso y crecimiento. Debemos tener en cuenta las siguientes como principales:

- Cultura de compra OffLine tanto para los comercios y como para los clientes puede
hacer que ciertos comercios no quieran participar en la plataforma. Por parte de
clientes puede haber cierto rechazo hacia una plataforma nuevay a priori desconocida.

- Comercios quieran tener controlado al 100% todos sus canales de distribucién y tengan
“miedo” a vender a través de nuestra plataforma.

- Pequefios volimenes y pequeios margenes. Al principio del negocio no podremos
tener grandes volumenes de ventas que junto al bajo margen con el que debemos
trabajar hara dificil el arranque.

- Abandono de la plataforma de aquellos comercios que hayan conseguido realzar su
negocio y una clientela fija.

- Clientes solo usen la plataforma para ver e ir a comprar fisicamente a la tienda.

Para evitar o al menos retrasar en todo lo posible las dos ultimas amenazas la plataforma de
MarketPlace contara con un plan de puntos e incentivos que los clientes podran canjear por
descuentos y promociones. Con esto se conseguira fidelizar al cliente a nuestra plataforma y hacer

gue siempre compre por ahi, aunque luego elija recogida y pago en tienda.

- Como amenaza también tenemos al resto de competidores que ya hay en el sector y
los que pueden aparecer con lineas de negocios similares a este. Entre los que ya estan
podemos destacar entre los mas predominantes a Zalando, Asos, Privalia, sin olvidarnos

del gigante Amazon.

4.4.4 OPORTUNIDADES

Como oportunidades podemos definir las caracteristicas o aspectos del sector que pueden servir
de ayuda para reducir una debilidad o seguir mejorando una fortaleza. Entre las detectadas

tenemos:
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- Tendencia alta del comercio electrénico y crecimiento del mercado. Como hemos visto

en puntos anteriores el avance del sector E-Commerce es indudable y se estima unos

afos de mayor crecimiento.

- Desarrollo de Big Data y analisis de datos. Todos los datos recogidos de nuestras ventas,
visitas, y acciones que realicen nuestros clientes en nuestro sistema seran analizadas,
con el fin de extraer conclusiones y mejoras para asi ir pivotando en el camino correcto

y poder servir una mejor experiencia de compra al cliente final.

- Fortaleza entre las comunidades de Emprendedores. Hoy dia, ser participe de una
comunidad de emprendedores puede ser de gran ayuda. En primer lugar, puedes
conseguir diferentes ideas ayudando al resto y viendo sus problemas internos y por
otro lado ellos pueden ayudarte con tus fricciones. Las recomendaciones de otros
emprendedores y Start-Up son siempre muy beneficiosas, aunque su sector sea

diferente, el objetivo es llegar al maximo numero de clientes.

- Influencers marketing. Este tipo de personas se dedican a publicitar y realizar campafias
de marketing a través de las redes sociales. Con una buena eleccion de ell@s podremos

llegar a nuestro publico objetivo de una forma mas acertada.

4.5 ANALISIS DE COMPETIDORES

En el presente punto se realizara un andlisis de los 3 principales competidores en Espafia en cuanto

al sector de la Moda se refiere, se trata de las plataformas de E-Commerce Zalando, Asos y Privalia.

Para este analisis de competidores se ha tenido en cuenta 4 estudios realizados por la web

Marketingdecommerce.

El primero de ellos es directamente un Ranking de las 50 tiendas de moda online mas populares en
Espafia durante el 2020. Para ello a tenido en cuenta el nimero de visitas de sus plataformas por

parte de los clientes finales.
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A continuacion, vemos un listado con las 20 primeras, entre las que se encuentran las mencionadas

anteriormente y destacar que Privalia y Zalando se encuentras en los dos primeros puestos.

llustracién 25: Ranking 50 tiendas online mas populares en Espafia en 2020

MJRKETING

Retailers

1. Privalia
2.Zalando

3.Zara

4 HEM

5.Mango

6.Kiabi

8.Pull And Bear
9.Vente Privee
10.Shein
11.Showrcomprive
12.5pringfield
13.Women Secret
14.As0s
15.Bershka
16.VMenca
17.Neepee
18.Cartefiel
18.Primeriti

20.La Redoute

Share de visitas

0,3%

2,6%

2,6%

2,4%

1.6%

1.5%

1,3%

Por otro lado, los otros tres estudios realizados también por la misma web referente del sector E-

Commerce, corresponden al analisis interno de 5 aspectos principales y fundamentales para el

cliente final en cada una de las empresas comentadas.
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- Precios

- Diversidad de catalogo

- Bajos costes de envio

- Cortos plazos de entrega

- Confianza del consumidos
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A continuacidn, se muestra los resultados de los estudios correspondientes a cada una de las

marcas.

ZALANDO: OPINIONES,
ANALISIS Y
VALORACION

7.6

Mota Final

L 8 At
*

Diversidad de catalogo

Precios

Bajos costes de envio

Confianza

Cortos plazos de entrega

TIENDA ASOS:
ANALISIS,
VALORACION Y
OPINIONES

7.4

Nota Final

Precios

!.)wersidid de catalogo
Confianza

Cortos plazos de entrega

Bajos gastos de envio

T.4

7.9

ALIA: OPINION,
ANALISIS ¥
VALORACION

7.3

jPuntia a
Privalial

Wk ok
*

Cortos Plazos de Entrega

Precio

Diversidad de cataloge
Bajos gastos de envio

Confianza

llustracién 26: Resultados obtenidos en estudio de MarketingdEcommerce

Como vemos, aunque las tres empresas tienen valores diferentes en cada uno de los aspectos

tenidos en cuenta, todas cuentan con una nota media préxima al 7,5, lo que garantiza una

satisfaccion alta del cliente, lo que les hace seguir creciendo y mantenerse como Marketplace

lideres en su sector.
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Por ultimo, para poder visualizar de una mejor forma las fortalezas de cada una de estas tres

empresas y asi entender mejor su modelo de estrategia se realiza un grafico comun para las tres.

COMPARATIVA COMPETENCIAS

e 7ALANDO s ASOS s PRIVALIA
PRECIOS
5
4
CONFLANZA, DIVERSIDAD DE CATALOGO
CORTOS PLAZOS DE ENTREGA BAIOS COSTES DE ENVIO

llustracidén 27: Grafico comparativo entre principales competidores

De este grafico podemos extraer la siguiente informacidn:

- Las tres empresas han logrado tener una confianza entre sus clientes bastante sélida.

- Encuanto a Precios, el MarketPlace mas econémico es Privalia y el mds caro es Zalando.

- Las tres empresas tienen un amplio catalogo de productos.

- Zalando es la que mas bajos costes de envio tiene, siendo estos practicamente gratuitos
en la mayoria de compras (superiores a 24,9 €) y teniendo devoluciones 100% gratuitas
y con 100 dias disponibles.

- Encuanto alos plazos de entrega vemos que la mejor posicionada es Asos, y la peor en

este caso es Zalando que puede recuperar al bajo coste de estos.
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5. BUSINESS MODEL CANVAS
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En este punto desarrollaremos el Modelo Canvas del proyecto explicando cada uno de sus puntos

clave.
éQué es el Business Model Canvas?

El Model Canvas es una herramienta de trabajo que nos sirve para poder analizar y crear diferentes
modelos de negocio de una forma rapida y simplificada. En el modelo, se puede visualizar de forma
completa en un lienzo los principales aspectos y caracteristicas que estdn involucrados en el

proyecto o negocio. Todo, girara alrededor de la propuesta de valor que se propone y ofrece.

El modelo canvas es un modelo “Vivo” que se ira modificando segin se va avanzando vy
desarrollando el proyecto, ya que se ira validando ideas, clientes y apareceran nuevas lineas de
negocio que podran ser explotadas. Lo mds comun es tenerlo en un lienzo de gran tamafo y utilizar

post-it para completar sus diferentes casillas/aspectos.
Beneficios de Model Canvas

- Mejorar la compresidn y alcance del negocio.
- Ampliar los puntos de enfoque.

- Mejorar el analisis estratégico.

A continuacion, se explicara cada uno de los aspectos contemplados inicialmente en nuestro Model

Canvas.

5.1 SEGMENTQOS DE CLIENTE

El primer bloque del Business Model Canvas es el correspondiente al segmento de clientes, en el,

se definen los clientes a los que ira dirigido los servicios que nuestra plataforma ofrece.

En nuestra plataforma de Marketplace hay dos tipos de clientes diferenciados. El primero de ellos
es el correspondiente a los clientes finales, que seran los futuros compradores potenciales. Por otro
lado, estan los comercios locales que participaran en el proyecto y se integraran en la plataforma
con el fin de vender sus productos. Debido a la necesidad de ambos segmentos de clientes, nuestra
plataforma de E-Commerce serd el punto de encuentro entre ellos, lo que da lugar a nuestro
MarketPlace.
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Cliente Final

Tras el analisis de cliente y mercado realizado en el punto 4 del presente documento se llega al
punto de definicidn de nuestro publico objetivo o target. Este sera un publico Joven y de mediana
edad comprendido en el rango de 25 — 44 aiios. En cuanto a sexo, no se hara distincién entre
mujeres y hombre, ya que segun estudio (ver en apartado 4), el consumo por parte de ambos sexos

esta muy equiparado, 50,4 % frente a 49,6 %.

En cuanto al poder adquisitivo se buscara llegar a un publico con una renta media, ya que son los

gue mas internet consumen y mas compras online realizan.

Por ultimo, se buscara un publico interesado por la moda y activo en las principales redes sociales,
como lo son Instagram, Facebook y YouTube, al fin y al cabo, seran la principal forma en la que

llegaremos a estos.
Comercios locales

No podemos olvidarnos de la importancia que tendran los comercios locales (Sector Moda) para
nuestra plataforma de E-Commerce, sin ellos no tendria lugar el proyecto. Estos comercios
participaran en nuestro proyecto de forma activa, incorporando sus productos en nuestra
plataforma para posteriormente venderlos al cliente final. Esto hard que aumenten sus ventas y

beneficios.

Deben de estar dedicados al sector de la Moda, y tener un comercio fisico en condiciones dptimas

y productos de calidad, ya que sera parte de la imagen del Marketplace.

Los respectivos duefios deben de ser ambiciosos y con intencién de crecer, aumentando su

facturacién con la ayuda de nuestra plataforma online.

Los comercios jugaran un papel importante en nuestra linea de negocio por lo que debemos de

llegar a acuerdos que beneficien a ambas partes.

Al comienzo del proyecto, es decir en el lanzamiento del MVP, solamente se contempla aquellos
comercios con productos en el area del calzado, ya que es esta la seccion de moda elegida para

iniciar el proyecto.
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5.2 PROPUESTA DE VALOR

En esta seccién se exponen la propuesta de valor que se ofrece a ambos segmentos de clientes,
comercios y cliente finales. El fin de nuestro negocio es ser el punto de encuentro entre ambas
partes, vendedores y compradores. Esto se traduce en la existencia de diferentes propuestas de

valor dirigidas segun el segmento.
A continuacidn, se dividen cada una de las propuestas segun su orientacién.

5.2.1 CLIENTE FINAL

Nuestro objetivo en esta parte es que el cliente final acuda a nuestra WEB o APP para buscar y
comprar un producto haciendo de la compra una experiencia Unica con la que quede 100 %

satisfecho, consiguiendo asi una fidelizacidn de clientes.

Para lograr este propdsito, debemos de ofrecer algo mas que productos de calidad y competitivos,
hay que entregar un valor afiadido que no puedan encontrar en el resto de competidores. De aqui,

nace las siguientes propuestas de valor.

- Opciones de compra cercanas a su domicilio: Con la incorporacion de comercios
locales con tiendas fisicas estaremos ofreciendo y por tanto facilitando diferentes
opciones de compras con la ventaja de poder encontrar el producto deseado cerca a su
domicilio o localizacion.

- Rapiday cdmoda recogida: Al tratarse de comercios fisicos, el cliente final podra elegir
entrega en domicilio (con diferentes tipos de envios y entregas) o recogida en tienda.
Esta Ultima estara disponible para todos los comercios y el cliente solo tendra que
filtrarlos con la ayuda de un filtro de cercania, este seleccionara solamente los
productos de las tiendas que entren en un rango de la distancia seleccionada y la
ubicacién deseada del cliente (domicilio, lugar de trabajo...).

- Métodos de envios y de pago: La plataforma contara con varios tipos de envios y
formas de pago que se ajustaran a las necesidades del cliente. Irdn desde entregas en
24 horas, hasta entregas personalizadas. En cuanto a formas de pago estara disponibles

pagos con tarjeta, efectivo y PayPal. Ver punto 3.4.
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- Garantia y seguridad de compra: Al tratarse de comercios existentes fisicamente y
ubicados cercanos a la localizacién del cliente, estaremos ofreciendo una seguridad
extra de compra. Ademas, al ofrecer recogidas y pagos en tienda hace que el
consumidor no tenga la necesidad de compartir sus datos bancarios en la aplicacién o
web, creando asi una mayor seguridad en la compra y eliminando de las restricciones
principales por las que cierto publico no compra a través de internet.

- FAacil devolucidén: Tanto para los envios como para las devoluciones contaremos con la
colaboracién y ayuda de OUTVIO, una empresa dedicada a gestionar el trasporte de
pagueteria haciendo de intermediario entre las plataformas de E-Commerce vy las
empresas de transporte. De esta forma, tendremos en todo momento controlado todos
los envios y ofreciendo al consumidor un seguimiento en tiempo real de su producto.
El cliente final contara con la posibilidad de devolver el producto adquirido en un plazo
de 60 dias, siempre y cuando este se encuentre en las mismas condiciones de compra.
En ninglin momento, se le cobrara ningun cargo extra por dicha devolucién, y se le
reintegrara el importe integro con el mismo método de pago realizado.

- Programa de Fidelizacidn: La fidelizacidn de nuestro cliente juega un importante papel
en nuestro negocio, por ello que se ofrezca un programa de puntos con el cual obtendra
descuentos segun las compras que realice. Cada euro gastado en nuestra plataforma
supondra un punto en su perfil (sin caducidad). Cada vez que llegue a 500 puntos, podra
canjearlo por un cddigo descuento de 5 €.

- Ahorro de tiempo: Una de las grandes ventajas que el cliente obtendra al comprar en
nuestra plataforma online serd el ahorro de tiempo. En tan solo pocos minutos podra
buscar y comprar su producto deseado y si lo quiere, podra recogerlo en tienda el
mismo dia de la compra.

- Accesibilidad total y facilidad de uso: El cliente final podra acceder a nuestra
plataforma en cualquier momento y desde cualquier lugar, tan solo debe de tener
acceso a internet y conectarse con un dispositivo moévil, Tablet u ordenador.

En cuanto al uso, serd sencillo y facil, eliminando cualquier friccién que se pueda dary
hacer que nuestro cliente abandone el carrito de compra. Esto serd analizado,

mejorado y actualizado segln avance el proyecto.
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- Experiencia unica: El objetivo de todas las propuestas de valor comentadas
anteriormente es ofrecer al cliente final una experiencia de compra Unica con la que

qguede totalmente satisfecho consiguiendo asi su retencion y fidelizacion.

5.2.2 COMERCIOS

En cuanto a la propuesta de valor que se ofrece a los comercios que participaran y se integraran en

nuestra plataforma tenemos:

- Alternativa de venta: Para todos los comercios locales que estan repartidos por la
ciudad y que cada dia ven reducida su facturacion debido a las grandes superficies y
plataformas online, para todos ellos se ofrece la alternativa de sumarse al comercio
electrénico. Con nuestra plataforma, estos negocios podran aumentar sus ventas y por
tanto su facturacidn, llegando a nichos de clientes que hasta ahora no les era posible.
La plataforma de MarketPlace estard 100 % desarrollada con visidn en su sector y drea
de trabajo, la Moda, por lo que serd totalmente compatible con sus productos.

- Crecimiento Profesional: A cada uno de los comercios que se integren a nuestra
plataforma se le ofrecerd un acompafiamiento en su crecimiento profesional. Se le
reportara informes de sus ventas, stock, previsiones... Esto hard que mejore su gestion

interna creando asi una vinculacién con la plataforma y nuestro negocio.

5.2.3 CLIENTES Y COMERCIOS

Ademas de las propuestas anteriormente descritas, hay dos valores afiadidos que se ofrecen tanto

para el cliente final y para los comercios, son los siguiente:

- Chat: La plataforma contara con un chat en directo entre cliente y tienda, con el cual,
el consumidor podra resolver cualquier duda que tenga ante un producto.

- Call Center: La plataforma contara con la gestién de un Call Center destinado tanto para
los comercios y los clientes finales. Los comercios podran contactar para resolver

cualquier duda respecto a los acuerdos, funcionamiento, gestién de productos y stock...
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Respecto a los clientes, podran hacer uso del Call Center para resolver cualquier duda

respecto a su pedido, seguimiento, devolucién, error de entrega o cobro...

5.3 CANALES DE DISTRIBUCION

En este punto describiremos cudles seran los principales canales con los que llegaremos a nuestros

clientes y ofreceremos las propuestas de valor definidas en el punto anterior.

Aplicacion Movil, APP: Sera el principal medio de comunicacién con el cliente final. En la App, el
cliente podra ver todos los productos y realizar la compra de aquellos que desee adquirir. Tendra

disponible el chat para comunicarse con los comercios y resolver sus dudas.

Servicio WEB: Al igual que la APP serd un medio de comunicacion entre el cliente y la plataforma,

teniendo esta las mismas caracteristicas que la APP, pero en servicio WEB.

Redes sociales: Sera el principal medio por el cual nos daremos a conocer y por tanto llegar a
nuestro publico objetivo. Se realizard campafias de marketing en las redes mas utilizadas y las que

estan nuestro publico, Instagram, Facebook y YouTube.

Influencers: Otro medio mas para darnos a conocer y llegar al publico objetivo. Con la eleccién
correcta de influencers y sus publicaciones/campafias llegaremos directamente a los posibles

consumidores.

Call Center: Es un medio por el cual aportamos un valor afiadido tanto a los consumidores (clientes
finales) y a los comercios integrados en la plataforma. Este resolverd dudas y gestionara incidencias

respecto a pedidos y envios.

Comercial: Debemos de contar con un agente comercial, este se dedicara de llegar, conocer, y

establecer el primer contacto con los comercios locales que mas tarde se uniran al proyecto.

M Universidad
Europea

pag. 65



BUOSINEDSS

Business Plan MarketPlace Centrado en comercios locales & TECH
SCHOOL
Antonio Pérez Quijada UNIVERSIDAD

EUROPEA
AN 1 0 A A ST

5.4 RELACION CON CLIENTES

La relacidon con los clientes es el modo en la que la empresa se comunica con los diferentes
segmentos de cliente, en nuestro caso, con los comercios y con los clientes finales. A continuacion,

dividiremos cada uno de ellos.
Comercios

La relacion con los comercios comenzara con la practica habitual y tradicional de un comercial, que
les presentara nuestro proyecto y la propuesta de valor que se les ofrece. Este comercial se
encargara de gestionar los acuerdos entre nuestra empresa MarketPlace y el duefio de la tienda

fisica.

Nuestro negocio, hard una gestidon continuada de los productos en venta de los comercios,
pudiendo estos afiadir o eliminar productos cuando quieran sin coste alguno. Los comercios

tendran siempre visible una gestién de Stock desde la misma plataforma.

Por otro lado, nuestra plataforma reportara informes de seguimientos de ventas, productos mas

vendidos, y datos de interés para las tiendas.

Todos los comercios contaran con el acceso del Call Center del MarketPlace, con el cual podra
resolver dudas o pedir asistencia personal para cualquier motivo relacionado con sus productos o

ventas realizadas.
Clientes Finales

La relacion con los clientes finales comienza en el momento que nos conocen, que al comienzo del
proyecto serd en su gran mayoria a través de redes sociales, bien con campafias de publicidad o

publicaciones de Influencers.

Para estos clientes y futuros compradores se le entrega un acceso totalmente gratuito a nuestra

web o APP, con la que con pocos y faciles movimientos podran ver los productos que buscan.

Para mejorar la relacidn con ellos y aumentar la retencidn de clientes, se ofrece un programa de
fidelizacidn. Por cada compra, el cliente recibird una cuantia de puntos en funcién del valor de su
compra que mas tarde podra canjear por descuentos.
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La gestion del Feedback de nuestro cliente es muy importante, por ello, al finalizar cada compra se
pasard una encuesta rapida en la que podra valorar el servicio de la plataforma, el servicio de la
tienda y dejar un comentario propio. Para aquellos clientes que no queden totalmente satisfechos,

se estudiard su caso para recompensarle segun la reclamacién o servicio obtenido.

Los clientes finales contaran con un chat propio de la web o App para comunicarse con los

comercios y un Call Center con el contactar con la plataforma.

5.5 FUENTE DE INGRESOS

La fuente ingresos de nuestra empresa vendra directamente relacionada con el nimero de ventas

realizadas y el nimero de comercios que participen en ella.

- Comisiones a comercios: A cada uno de los comercios se le cobrard una cuota mensual
fija e indiferentemente de las ventas que se produzcan con sus respectivos productos.
Esto ayudara a crear una base econdmica.

- Comisiones por venta: Por cada venta que se realice, se cobrara un porcentaje de la
misma al comercio correspondiente.

- Publicidad y promociones: Cada comercio podrd promocionar sus productos en las
campafias de marketing y en la portada de la plataforma. Por cada una de ellas, se

cobrara una cuantia en relacién a la duracidn y exposicién que tenga.

5.6 ACTIVIDADES CLAVES

Para poder abordar y entregar las propuestas de valor a cada segmento de clientes, necesitaremos
tener presente el desarrollo de unas actividades clave, las cuales nos aportaran la fuerza suficiente

para hacer realidad el proyecto.

- Disefio y optimizacion de Web/App: Un buen disefio y desarrollo de nuestra web y App
serd clave para atraer y retener a los clientes. Estas deben de estar optimizadas al

maximo para asi eliminar cualquier friccién que se pueda presentar durante el proceso
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de compra. Contaran con actualizaciones y mejoras continuas que seran halladas del
analisis de datos recogidos tras las ventas y avance del proyecto.

- Programacion y mantenimiento de servidores: Para que todo funcione correctamente
debemos de contar con un disefio de base de datos optimo, un servicio de servidores
eficaces y un mantenimiento de los mismo. Todo ello nos proporcionara dos
caracteristicas fundamentales:

= Buen andlisis de datos recogidos de las ventas y operaciones realizadas
en nuestra plataforma.

= Rapidez de la web y App al cargar productos, imagenes y operaciones
de compra.

- Estrategia de Marketing y Publicidad: Desarrollar buena estrategia de marketing y
campafias de publicidad nos hara aprovechar al maximo los recursos de la empresa
llegando asi a un mayor nimero de clientes.

- Captacion de comercios: Sin comercios no habra productos y sin ellos no habra
negocio, por lo que aqui reside la importancia de llegar a acuerdos con sus respectivos
dueiios y poder incorporarlos a nuestra red de comercios.

- Gestion de envios y devoluciones: Esta parte estard subcontratada a OUTVIO. Esta
empresa se encargara del 100 % de la gestion de envios y devoluciones. Solamente hara
falta la integraciéon de sus sistemas de datos con el nuestro para asi transferir toda la
informacién util de los envios. OUTVIO ofrece al cliente final un seguimiento del

producto en todo momento.

5.7 RECURSOS CLAVE

Para poder alcanzar y conseguir cada una de las actividades claves comentadas en el apartado

anterior es necesario contar con una serie de recursos.

- Programador: Serd la persona encargada de programar la gestion y transmisién de
informacién entre web/app — servidores — base de datos. Incluyendo la programacién
propia e interna de la web y aplicacion.

- Disefador grafico: Serd la persona encargada de disefiar la apariencia tanto de la web
como de la App. Paralelamente también se encargara de disefiar las campafias y
anuncios publicitarios en redes sociales.
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- Personal de marketing: Se encargara de gestionar todo lo relacionado con las Redes
Sociales, publicidad y campaiias de marketing.

- Call Center: necesario para atender las llamadas de los clientes finales y comercios.

- Comercial de venta: Necesarios para el primer contacto con los comercios y llegar a
acuerdos con ellos, ofreciéndoles nuestro servicio y propuesta de valor.

- Cuenta bancaria: Necesaria para realizar las tramitaciones econdmicas con los dos

segmentos, clientes y comercios.

5.8 SOCIOS CLAVE

Los socios clave serdn aquellas terceras partes que nos proporcionaran una colaboracion sin la que

nuestra plataforma no podria realizar sus actividades de negocio.

- Proveedores de dominios de internet: Sin ellos no podriamos contar con nuestro
servicio web.

- Comercios locales: Son los principales socios con los que tenemos que colaborar y
trabajar ya que sin ellos nuestra linea de negocio no tiene sentido. Necesitamos llegar
a acuerdos con ellos que favorezcan a ambas partes.

- Influencers Marketing: Son de suma importancia para dar a conocer nuestros
productos y servicios a través de las redes sociales. Con ellos, conseguiremos llegar de

forma directa a nuestro publico objetivo.

- Clientes finales: Toda la estrategia girara entorno a ellos, puesto que, junto a los
comercios, son los socios mas importantes. Sin ellos, no tendremos ventas y el negocio

no prosperara.

- OUTVIO: Serd la empresa que gestionara todos los envios y recogidas los productos
vendidos en nuestra plataforma. Sera un socio clave para lograr la satisfaccion del

cliente.

- Entidades bancarias y de cobros: La colaboraciéon con entidades bancarias nos
proporcionara la posibilidad de realizar nuestra actividad econémica. Pagos, cobros,
créditos...
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- Inversores externos: Para arrancar el proyecto necesitaremos recursos
econdmicos que debemos de encontrar en inversores externos que quieran

apoyar nuestro negocio.

5.9 ESTRUCTURA DE COSTES

La estructura de costes, en conjunto con las fuentes de ingresos nos permitird saber cudles serdn

los beneficios aproximados que tendrd la empresa y por tanto, conocer la rentabilidad de la misma.

Esto, se vera en el punto nimero 9 Plan Econdmico, donde como es de esperar, al tratarse de un
negocio totalmente nuevo, en el arranque del mismo los beneficios seran negativos, pero con el
desarrollo y avance del mismo se conseguira una solidez que acabardn dando resultados positivos,
la clave reside en aprovechar al maximo los recursos de la empresa y dirigirse directamente al

publico objetivo.
En cuanto a la estructura de costes, la dividiremos en costes fijos y costes variables.

Costes Fijos: Son aquellos que no variaran en funcién de las ventas que hagamos, es decir, cada
mes tendremos que abonarlos, aunque no consigamos ninguna venta. La idea principal serd
reducirlos al maximo, ya que estos encarecen mucho el servicio y provoca grandes pérdidas en

épocas de crisis.

- NOminas de trabajadores: al final de cada mes la empresa tendra que hacer frente al
pago de las ndminas de cada trabajador, asi como los impuestos derivados y el aporte
a la Seguridad Social correspondiente a cada trabajador.

- Mantenimiento de servidores: Directamente relacionado con el mantenimiento de los
servidores que dan lugar a que nuestro servicio de plataforma se mantenga activo 24
horas al dia y no se “caiga” provocando perdidas de clientes y ventas, ademas de la
mala imagen ante los clientes.

- Cuota de gestion de envios a OUTVIO: Serd una cuota mensual abonada a OUTVIO,
empresa que nos gestionara todo el servicio de transporte de envios y devoluciones de

los pedidos de nuestra plataforma.
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Costes variables: Corresponden con aquellos costes que dependen del volumen de ventas que
hagamos, es decir, a mas ventas mayor sera el coste a pagar. El objetivo también reside en
disminuirlo al maximo ya que se trata de un coste, aunque su existencia no supone un gran
inconveniente como si lo son los gastos fijos ya que en la mayoria de ellos se trata de inversiones

con los que posteriormente se recuperard y aumentara el capital de la empresa.

- Publicidad y campafias de Marketing e Influencers: Seran los costes derivados de las
campainas de marketing realizadas y publicaciones de Influencers promocionando
nuestros servicios y productos.

- Comisiones financieras: Seran las comisiones cobradas por las entidades bancarias y
colaboradores de pagos. Por cada venta en la que el pago se realice con la participacién
de estos colaboradores tendremos que abonar una pequeia comision.

- Comisiones de OUTVIO: Por cada envié que gestione esta empresa nos cobrara una
pequefia comisidn fija que no variara, solo dependerd del nimero de envios.

- Gastos asociados internos: Correspondientes a todos los gastos internos que tendra la

empresa, como por ejemplo desplazamientos, consulta con profesionales...
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6. PLAN ESTRATEGICO

En este apartado se tratara el plan estratégico del proyecto, el cual nos ayudara a definir y alcanzar

los objetivos y las metas propuestas desde un principio.

llustracién 29: Definicién del Plan Estratégico

é¢Qué es el Plan Estratégico?

El plan estratégico en un proyecto o empresa es una parte de gran importante dentro del Business
Plan, el cual tiene como objetivo definir el camino hacia el éxito. Se realiza con estudio, andlisis,
innovacion y planificacién, para conseguir optimizar y potenciar al maximo el rendimiento del
negocio teniendo en cuenta los recursos disponibles. Como es de imaginar, contar con experiencia

aporta un grado de conocimiento capaz de desarrollar un plan mejor definido y mejor encauzado.
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¢En que nos ayuda el Plan estratégico?

El plan estratégico de una empresa serd de suma importancia, puesto que este serd el pilar

fundamental del que partirdn todas las decisiones que se tomen durante el desarrollo del mismo.

Con su definicidon se conseguird mayor garantia de que los actos y decisiones tomadas puedan

alcanzar el éxito.

El plan estratégico nos permitira:

Conocer la empresa y tus recursos

- Definir los objetivos del proyecto

- Organizar y orientar las ideas y actuaciones
- Alcanzar las metas optimizando recursos

- Obtener resultados en ventas, imagen e influencia.

6.1 VISION, MISION Y VALORES

La Vision y Misidon de una empresa o proyecto nos permite definir los objetivos a largo plazo, la
forma de acercamiento hacia el publico objetivo y sus ideas o estrategias de crecimiento en el

futuro. Estos dos conceptos acreditan a la existencia y la creacién de la empresa.

Vision: Ser referente en el sector del E-Commerce enfocado en el sector de la Moda vy llegar a

cualquier lugar donde haya nicho de clientes.

Mision: Convertirse en lider de ventas, ofreciendo productos de calidad con un precio competitivo
y una facil adquisicion, satisfaciendo siempre las necesidades de un publico exigente. Todo ello,

aportando valor afiadido a comercios locales permitiéndole asi aumentar su facturacién.

Valores: Orientado a la experiencia del cliente, teniendo como principios basicos la superacidn,

implicacion, compromiso, cercania y trabajo en equipo.
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6.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS EN LOS 12 PRIMEROS MESES

Una vez definidos la Vision y Misidén del negocio y con la meta clara, se pasa al punto de establecer
los objetivos estratégicos para el primer afio. Fijar estos objetivos, nos proporcionara dos grandes
ventajas, en primer lugar, cualquier participante o inversor podra conocer el desarrollo a perseguir
por la empresa y por otro lado, permitirda que la gestion interna de la empresa esté en todo

momento sujeta a alcanzar unos hitos, evaluando su progreso y evolucién.

Los objetivos que se perseguirdn son aquellos que nos permiten cuatro puntos clave en la estrategia

de un E-Commerce, son:

- Atraer
- Convertir
- Vender
- Fidelizar
Ademas, se tiene que tener siempre en cuenta que los objetivos marcados deben de ser SMART.

Este concepto viene de sus iniciales en inglés:

- “S” de especificos, en inglés “specific”
- “M” de medibles, en inglés “Measurable”
- “A” de alcanzables, en inglés “Achievable”
- “R” de realistas, en inglés “Realistic”
- “T” de limitados temporalmente, en inglés “Time-bound)
Sin estos criterios, puede ser muy facil perderse en el camino o no centrarse lo suficiente en

alcanzar los hitos perseguidos, desaprovechando asi los recursos de la empresa.

Una vez que sabemos como tienen que ser los objetivos, procedemos a fijar ocho objetivos que nos
ayudaran a encaminar el éxito en el proyecto y la superacion del primer afo de una forma correcta

y eficiente.
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1. Visitas a la plataforma.

El primer objetivo perseguira el primer punto clave comentado anteriormente, atraer clientes a
nuestra plataforma de venta. De aqui que nos fijemos el objetivo de alcanzar una media de 16.000
visitas al mes al acabar el primer afio, es decir, las visitas deben de ir aumentando progresivamente
hasta alcanzar dicho valor en los meses once y doce desde el lanzamiento del proyecto. Para
encuadrar mas este objetivo, se marca también que en el mes nimero seis se debera de conseguir

un valor cercano a 5.000 visitas.

Segun estudios de industria se ve que una startup puede lograr cerca de las 8.000 visitas al mes con
estrategias de marketing simples. Trabajando un poco mas a fondo el SEO (Search engine

Optimization) y el aspecto Social Media sera posible llegar a los valores fijados.

2. Ratio de conversion.

Acercandonos mas al segundo punto clave de “Convertir”, nos fijamos un Ratio de Conversion (CR
del inglés Conversion Rate) comprendido entre el 1.5% y el 2 %. Segun un estudio de Flat101.es la

media en Espafia ronda el 1.02%, con minimos de 0.08 y maximos de 4,67%.

Este objetivo nos ayudara a controlar el primero, para que asi no se salga del camino buscado. Es
decir, nos evitara hacer crecer el trafico web de forma “inatil” solamente para cumplir el primer
objetivo. De esta forma, estos dos primeros objetivos nos permitirdn mantener una cierta utilidad

y beneficio de cada visita.

3. Aumento de Ingresos.

Nos vamos ahora al tercer punto clave, Vender. Nos fijamos el objetivo de que los ingresos aumente
con un ritmo comprendido entre un 20% y un 30% el mes y al final del primer afio desde el
lanzamiento. Este objetivo nos obliga prestar mucha atencidn a los dos comentados anteriormente,

ademas de tener siempre presente el valor del pedido medio.
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4. Abandono de compra.

Siguiendo en la linea y camino de “Vender”, nos fijamos un porcentaje maximo de abandono del
carrito de compra. En el sector de la moda el abandono de compras esta alrededor del 75 %, de ahi

gue nuestro objetivo para este punto sea bajarlo a un valor maximo de abandono del 70%.

Esto, nos situara como una plataforma de venta online un poco mas efectiva que la media, lo que

nos permitird ser mas competitivos.

Para conseguir lograr este objetivo serda muy importante analizar adecuadamente el proceso de
compra en nuestra plataforma, con el fin de eliminar cualquier friccion que se pueda dar en el
cliente final, mejorando asi el proceso de compra y aumentando la satisfaccién del cliente al poder

realizar una compra rapida y sencilla.

5. FeedBack del cliente.

Llegamos al cuarto punto clave para nuestra estrategia, Fidelizar al cliente. Para ello, se pondrd un
esfuerzo especial en conseguir un feedback por parte del cliente y poder aumentar el nimero de

clientes que repiten compra en nuestra plataforma.

Como punto objetivo, buscaremos minimo un 90 % de satisfaccién entre nuestros clientes,
poniendo especial atencién en ese 10% de clientes que no queden totalmente satisfechos. Al
principio se estudiara caso por caso para poder encontrar los puntos de mejora e ir reduciendo al

maximo en numero de clientes insatisfechos.

6. Retencion de clientes.

En cuanto a la retencidn de clientes o CRR ( Customer Retention Rate) nos fijaremos un objetivo de

llegar al final del primer afio con un minimo de 30 %, y prondstico de llegar al 40%.

Esto significa que al final del primer afio, cuatro de cada diez personas que hayan comprado repitan

compra en nuestra plataforma.

M Universidad
Europea

pag. 76



BUOSINEDSS

Business Plan MarketPlace Centrado en comercios locales & TECH
SCHOOL
Antonio Pérez Quijada UNIVERSIDAD

EUROPEA
A 100 A0 0

CON IBM
7. Negocios locales en nuestra plataforma.

Mas relacionado con un objetivo operacional, nos fijaremos como meta llegar al final del primer

afio con un minimo de 25 tiendas o negocios locales que participen de nuestra plataforma.

Estas tiendas, dardn una sustentabilidad al proyecto, ya que se recibira una pequeiia cuota en forma
mensual. Ademas, cuanta mas tiendas estén presentes en nuestro Marketplace, mas tipologias y
productos diferenciados habra disponibles para el cliente final, lo que le hace una plataforma de

compra mas atractiva.

8. Influencers.

Por ultimo, fijamos como objetivo al final del primer afio tener un minimo de 5 Influencers a los que

podamos recurrir periddicamente para realizar campafias de marketing en las redes sociales.

Estos, deben de ser variados en cuanto a sexo y edad. Para facilitar esta labor, se ira creando una
base ofreciéndoles publicaciones semanales y asi reducir el coste por publicacion. El contacto con

los influencers sera por contacto directo y las redes sociales elegidas seran Instagram y Facebook.

6.3 ESTRATEGIA COMPETITIVA

Una vez definidos los objetivos estratégicos que nos ayudardn a alcanzar el éxito de una manera
estable, es necesario marcar cual serd la estrategia competitiva que dard valor a nuestra
plataforma. Es decir, como se va abordar cada uno de los puntos y servicios que se ofrecen y por

los que el cliente final comprara en nuestra plataforma.

Para ello, a continuacién, se lista una serie de puntos principales en los que se basara nuestra

estrategia competitiva, por los cuales podremos competir con el resto de plataformas online.
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6.3.1 CLIENTE EN EL CENTRO

Un servicio Prime como base fundamental para los clientes finales. Cliente en el centro, es la

filosofia a seguir para lograr la maxima satisfaccion del cliente.

Toda la gestion de los productos, envios y devoluciones estan pensadas para que el cliente final
gaste en minimo de tiempo y esfuerzo en su realizacion, haciendo asi una experiencia Unica de

compra con la que quede 100 % satisfecho.

6.3.2 FIDELIZACION DEL CLIENTE

La fidelizacidon de nuestro cliente juega un importante papel en nuestro negocio, por ello que se
ofrezca un programa de puntos con el cual obtendra descuentos segun las compras que realice.
Cada euro gastado en nuestra plataforma supondrd un punto en su perfil (sin caducidad). Cada vez

que llegue a 500 puntos, podra canjearlo por un cddigo descuento de 5 €.

Ademas, después de cada compra se pasard una encuesta rapida en la que podra valorar el servicio

de la plataforma, el servicio de la tienda y dejar un comentario.

En caso de no quedar satisfecho, se estudiar el caso para poder ofrecer una recompensa en funcién

de la insatisfaccion.

6.3.3 TECNOLOGIA DIGITAL PARA COMERCIOS

La participacidn de los comercios en nuestra plataforma es clave para el desarrollo de la misma, ya
que sin ella el negocio no seria posible. Por tanto, debemos de cuidar el trato con los comercios y

ofrecerle una gran ventaja competitiva.

Con la ayuda de la tecnologia digital y la creacidon de nuestra plataforma, estaremos dando un
servicio a estos comercios con el cual podran aumentar sus ventas con el minimo de esfuerzo y baja

inversion.
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6.3.4 RECOGIDAS Y PAGOS EN TIENDA

Con el objetivo de poder satisfacer al maximo al cliente final, se pone a su disposicidn la opcidn de
poder recoger el producto comprado en el comercio que lo vende, ademas, también contard con

posibilidad de realizar el pago en metalico o tarjeta en el momento de la recogida en tienda.
La recogida estara disponible desde 2 horas después de la compra en la plataforma.

Para facilitar esta opcion, la plataforma contara con un filtro que se podra activar o desactivar segin
se desee, para solo mostrar los productos de aquellas tiendas que estan a X Km del cliente final,
eligiendo este los Km que quiere establecer. De esta forma, sabe que el producto comprado esta

cerca de su localizacién y podrad ir a recogerlo en tan solo 2 horas.

6.3.5 TIPOS DE ENVIOS Y FORMAS DE PAGO

Nuestra plataforma contaremos con diferentes tipos de envios (al principio solo nacionales), los

cuales el cliente podra elegir segin sus necesidades.
Métodos de recogida y envios:

- Recogida en tienda con coste 0 €. Este método estard disponible para recoger el
producto en la tienda fisicamente en el horario de apertura que sera mostrado al cliente
en este punto.

- Envio estandar 24-48 horas. El cliente final recibira el pedido en su residencia o punto
de recogida que indique.

- Envio Urgente 24 h. El cliente dispondra de su producto en 24 horas.

- Envio Personalizado. El cliente podra indicar punto de entrega y franja horaria.

En cuanto a métodos de pago también contara con los tipos mds comunes y mas solicitados por los

clientes.
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Métodos de Pago:

Tarjeta de crédito (Visa o MasterCard)

- PayPal

- Pago en tienda.

- Pago contrarrembolso

- Google Pay y Apple Pay (A incorporar en un futuro)
Tal y como se explicd en el punto 3.4, los envios de los productos y las devoluciones seran
gestionadas por la empresa OUTVIO, por lo que esta parte del negocio estara en un principio 100

% subcontratada.

Gracias a OUTVIO el cliente tendra a su disposicion un seguimiento en tiempo real de su producto,

indicandole el momento de su entrega o recogida en caso de devolucion.

6.3.6 AREAS ESENCIALES: CLIENTES, INFRAESTRUCTURAS Y SOCIOS.

Para conseguir el éxito en el proyecto de un negocio con modelo de Marketplace sera necesario
centrarnos en potencial y mejorar al maximo el servicio en las tres areas esenciales de un negocio

de plataforma. Estas son, los clientes, la infraestructura y los socios.

En cuanto a clientes, colocaremos a estos en el centro de la estrategia, dedicando gran tiempo y

recursos a mejora la experiencia de compra para lograr una mdxima satisfaccion.

Nuestra infraestructura principal serd la propia plataforma digital a la que dedicaremos una
importante inversién de tiempo y dinero. Contaremos un con desarrollo centralizado, todas las
tiendas estardn conectadas a los mismos servidores y software, lo que nos proporciona un menor
coste de mantenimiento. Actualizaciones y mejoras constantes, que haran de la plataforma un

lugar atractivo para visitar y comprar.

Por otro lado, en cuanto a la infraestructura de transporte contaremos con la empresa OUTVIO,
gue nos ofrecerd un servicio de calidad y eficiente, gestionandonos todos los envios, devoluciones

e informacion de pedido para el cliente.
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En cuanto a infraestructura de almacén logistico, a priori no esta contemplado ya que los comercios

participantes en nuestra plataforma cuentan con establecimiento fisico y un stock propio vy fisico.

Por ultimo, estan los socios, estos seran de suma importancia, entendiendo socios a cada uno de

los agentes y participantes en el proyecto. Tendremos:

- Comercios: Principales socios, sin ellos no tendriamos productos que ofrecer al cliente
final. Se deberdan de cuidar y llegar a acuerdo que beneficien a ambas partes.

- Bancos: Nos posibilitaran formas de pago y cobros.

- Inversores externos: Nos posibilitaran crecer a medida que avanzamos con el proyecto.

- Influencers: Hardn posible y aumentaran las visitas a nuestros canales de web y App.

- Acuerdos con empresas: Nos posibilitaran promocionarnos en su web, o instalaciones

(Ejemplos: YouTube, Google, Metro Madrid, EMT...)

6.4 PLAN DE ACTUACIONES GENERAL

Para tener una estrategia totalmente definida y saber cémo arrancar el proyecto es necesario fijar
unos pasos o actuaciones a seguir. Esto sera de suma importancia en el arranque del proyecto, ya

gue de esta forma tendremos un camino que seguir y cumplir para lograr las primeras ventas.

Este plan general de actuaciones nos permitira comenzar con el negocio lo antes posible, de esta
forma empezar a recoger datos sobre el comportamiento de los clientes ante nuestra plataforma,
analizar y estudiar este comportamiento para poder mejorar y lanzar actualizaciones. Entramos en
la metodologia Lean Startup que seguiremos en todo momento para asi conseguir adaptarnos a las

necesidades del cliente.

A continuacidn, se presenta de forma esquematica los pasos a seguir y contemplados en el plan de
actuaciones general, el cual nos servira para llevar a cabo el lanzamiento de nuestra plataforma.
Mas adelante, en el punto 8 del presente documento se elabora un Cronograma donde se fijan

tiempos estimados para cada una de las partes.
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- 1. Creacidn de la empresa y alta de la sociedad empresarial.

- 2. Firma de acuerdos con plataformas de pago y entidades bancarias.

- 3. Busqueda de inversores externos.

- 4. Comenzar a desarrollar MVP de la plataforma WEB.

- 5. Priorizacidn de éreas (cédigos postales) donde lanzar MVP y zonas para avanzar con
el desarrollo y lanzamiento. Ciudad de Madrid.

- 6. BuUsqueday andlisis de comercios participantes en la plataforma. Eleccién y acuerdos
coh comercios.

- 7. Disefio de base de datos conectadas con los servidores propios, plataforma vy
comercios.

- 8. Finalizacién creacién y disefio de plataforma WEB.

- 9. Disefio y creacidn de APP conectada con la WEB y plataforma.

- 10. Desarrollo de protocolos e inicio de Call Center tanto para tiendas como en
Plataforma.

- 11. Incorporacion de productos en la plataforma.

- 12. Procedimentar la gestion de logistica inversa.

- 13. Lanzamiento de MVP de la plataforma.

- 14. Iniciacién de campafias de marketing en redes sociales.

- 15. Contactos con influencers e iniciacidn de publicaciones en redes.

- 16. Gestidn y seguimiento de primeras ventas.

- 17. Lanzamiento de APP.

- 18. Analizar comportamiento del cliente en WEB o APP.
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- 19. Mejorar el servicio de venta segun resultados obtenidos y analisis realizados.
Eliminar fricciones.

- 20. Actualizaciones de WEB o APP.

- 21. Ampliacién de comercios, productos y areas (Cédigos postales).

- 22.Testeo de mejoras.

- 23. Continuacion de campanas de publicidad y marketing. Aiadir nuevos Influencers.

- 24. Analizar resultados de ventas.

- 25. Aprender, mejorar y actualizar...

7 PLAN DE MARKETING

El propdsito de este apartado serd el de elabora un plan de marketing en el que se definiran las

estrategias que lleven a alcanzar los objetivos generales del proyecto.

Hoy dia, el marketing representa mucho mas que la relacién entre ventas y publicidad, el marketing
representa un canal activo de comunicacion entre las empresas y los consumidores, de ahi que todo
el esfuerzo deba de estar localizado en definir correctamente cual serd el publico que se sienta mas

identificado con nuestro servicios y productos.

El correcto desarrollo del plan de marketing ayudara al proyecto en minimizar riesgos, ya que en
todo momento sabrds cuales son los siguientes pasos que el equipo de trabajo debe de dar. Ayudara
a cuantificar los logros y fracasos, permitiendo asi modificar ciertos rumbos o estrategias de
empresa. Y por ultimo aportara informacion suficiente para poder presupuestar de una manera

sostenible y conocedora del mercado.
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7.1 TARGET

El target o publico objetivo es el conjunto de personas para quien se orienta el producto o servicio

creado, por lo que serdn los futuros consumidores de nuestro servicio de plataforma.

llustracién 30: Busqueda del Target

éPor qué es importante definir correctamente nuestro target?

- Paraenfocar la estrategia de marketing directamente sobre sector de la poblacidn que
mas impacto creara nuestro servicio. Esto nos ayudara a la fijacion de metasy objetivos.

- Nos facilitara aprovechar al maximo los recursos disponibles.

- Ayudard a crear un servicio totalmente enfocado y orientado a nuestro cliente.

- Cuanto mds conozcas tu publico, mejor podrds satisfacer su necesidad.

- Ayudard a elegir adecuadamente los canales de comunicacion con los clientes. Se debe

de estar donde este tu cliente.
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De aqui la importancia de realizar un profundo estudio del mercado y del comportamiento de los
consumidores, sin ello, nuestro plan de negocio se podria quedar “perdido” en el mercado sin

captar esos clientes que si estarian interesados en nuestro servicio.

Una vez visto la importancia que tiene realizar un correcto estudio sobre nuestro potencial cliente
y fijar adecuadamente el target de nuestro proyecto, vamos a definir el nuestro. Para ello
responderemos a las siguientes preguntas, cerrando asi el circulo de posibles consumidores de

nuestra plataforma de venta (Marketplace).

Antes de comenzar a responder cada una de las preguntas que nos fijaran nuestros potenciales
clientes, destacar que las respuestas de estas estan basadas en el andlisis de cliente realizado en el

punto nimero 4 de este documento.

7.1.1 DATOS BASICOS DE NUESTRO CLIENTE

- Edad: Nuestro publico objetivo estard localizado en el rango de edad que va desde los
25 hasta los 44 afios de edad, ya que segun los estudios mostrados en el apartado 4,
este rango de edades coincide con las personas que menos tiempo libre poseen vy las
gue mas compras online realizan al cabo del afio.

- Sexo: El enfoque principal ira inclinado ciertamente hacia la mujer, ya que en el sector
de la moda superan en compras online al hombre, esto no quiere decir que no se
incluya productos destinados al hombre.

- Situacion sentimental: A priori, se seleccionard un publico con pareja, ya que eso hace
que se tenga menos tiempo libre y ademas mas posibilidades de compras.

- Localizacion: Para el MVP de nuestro proyecto nos localizaremos en la ciudad de
Madrid. Reune las condiciones dptimas para lanzar una plataforma de este estilo y
alcance.

Mucha poblacién concentrada, lo que implica mayor posibilidad de
encontrar compradores.
. Segun estudios (ver punto 4) en ciudades de mayor poblacién es donde

menos tiempo libre poseen sus habitantes.
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Mayor concentracion de Influencers para realizar colaboraciones vy
promociones.
. Tejido comercial suficiente para suministrar productos y garantias de

compra en la plataforma.

7.1.2 CARACTERISTICAS QUE DEFINAN A NUESTRO CLIENTE

Nuestro publico objetivo es aquel que por su estilo de vida posee poco tiempo libre, por lo que
puede llegar a ser un potencial comprador en nuestra plataforma, ahorrandose asi un tiempo
significativo al poder realizar la compra desde cualquier lugar y con tan solo accediendo a nuestra

plataforma via APP o web.

Entendiendo esto, elegiremos un publico que posea un trabajo, por norma general estardan mas

ocupados durante el dia para ir de compras y visitar centros comerciales.

En cuanto a nivel de estudios, se buscara un perfil con un nivel medio -alto de estudios, tal y como
hemos visto reflejado en apartado 4.2 son los que mas comprar online realizan. En la actualidad,
todo publico con nivel de vida media-alta tiene acceso a internet, via web o smartphone y son

posibles compradores en nuestro Marketplace.

En relacion a si nuestro publico tiene hijos o no, es un poco indiferente. De igual modo puede
resolver el problema y necesidad en una persona sin hijos o con hijos. Destacar que aquellas
personas con hijos podran ser compradores con mayor potencial al poder también encontrar
productos para sus hijos en nuestra plataforma, asi es como lo refleja el informe de ONTSI
presentado en el punto 4.2 de este proyecto. Aunque esto no serd un aspecto clave para descartar
aquello consumidores que no tengan hijos, por lo que llegaremos a un publico mas profundo y

extenso.

Al tratarse de un Marketplace, nuestro cliente debe ser aquel que este hecho al mundo online, es
decir, que este acostumbrado a visitar webs y hacer uso de un smartphone. Por tanto, a destacar
entra, que nuestro publico objetivo sera aquel que este familiarizado con las nuevas tecnologias,
asi como las redes sociales, principalmente Instagram y Facebook, siendo estas dos canales

principales de publicidad y contacto con el publico.
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7.1.3 PROBLEMAS DE NUESTRO CLIENTE

Como ya hemos visto en puntos anteriores 4.1, nuestro publico objetivo es aquel que dispone de
poco tiempo para realizar compras en tiendas fisicas, por lo que nuestras campafas de marketing

iran dirigidas principalmente a ellas.

Las restricciones de horario y de movilidad debidas al estilo de vida de cada persona, se convierte
en un problema afiadido a la hora de encontrar el producto deseado, de ahi la gran ventaja de un

comercio online visitable desde cualquier lugar y a cualquier hora.

La impaciencia de mucha gente a la hora de comprar puede ocasionar estrés, por lo que poder
visualizar y buscar un producto en nuestra plataforma no le llevard mucho tiempo gracias a los

filtros personalizables.

Por otro lado, uno de los inconvenientes que aun, a dia de hoy estd presente en muchos
consumidores, es la seguridad de las compras online. En este punto entra en juego una de las
grandes ventajas y puesta de valor de nuestro negocio, al tratarse de un Marketplace de tiendas
fisicas repartidas por la ciudad, el consumidor siempre tendra la opcidn de ir a recoger el producto

al comercio.

7.2 POSICIONAMIENTO DE MARCA

Antes de comenzar a focalizar sobre cual serd el posicionamiento que tendra nuestro negocio de
plataforma MarketPlace, vamos a definir de que trata el posicionamiento de marca y porque es tan

importante para el desarrollo de nuestro Business Plan.

El posicionamiento de marca no es mas que el lugar que la propia marca/empresa tiene en la mente

de los consumidores, es decir, es el lugar en el cual te ubican tus clientes.

Gestionar correctamente el posicionamiento de una marca es uno de los aspectos mas importantes

a tener en cuenta a la hora de realizar una estrategia de branding.
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El Branding, es la gestion que se hace una marca. Nos ayuda a crear un vinculo emocional con los
propios consumidores. De esta forma, podremos potenciar el beneficio que los clientes pueden

obtener al usar nuestro servicio y comprar nuestros productos.

Una marca de empresa no se basa en tener un logotipo y una bonita web... Las marcas han de
definirse a través de las personas, es decir, como te ven tus clientes, que comentan después de
haber utilizado tu servicio o comprar tus productos, la experiencia que le has ofrecido. Ademas, no
gueda solamente en la parte del consumidor, sino que va mas all3, la opinidon de tus propios

trabajadores es de suma importancia.

La correcta gestidon del Branding y con ella el posicionamiento de marca nos ofrecera diferenciacion
frente a otros competidores, y sobre todo nos ayudara a aumentar la fidelizacién de nuestros

clientes.

Una vez entendido la importancia que tiene el conseguir un buen posicionamiento de marca, vamos

a comenzar a crear el que seria el posicionamiento de nuestro MarketPlace.

7.2.1 DEFINICION DEL PERFIL OBJETIVO

Basicamente en este punto se definira el tipo de consumidor al que ira dirigido nuestro servicio y

los productos que en él se venden.

Apoydandonos en los estudios mostrados en el apartado 4.2 y de la informacién recogida en el punto
7.1 en el que hemos analizado las caracteristicas y preocupaciones de nuestro Target vamos a

definir a nuestros potenciales consumidores.

Para poder tener una mejor y clara idea del perfil de nuestro comprador se realiza una ficha

detallada por cada perfil, lo que se conoce como buyer persona.
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12 Perfil
ORIGEN Espafia ESTADO Soltera
EDAD 24 SEXO Mujer
MIVEL DE ESTUDIOS Medio - Alto SUELDO [20.000 - 25.000] €/afo
RESIDENCIA Madrid

RELACION COM REDES SOCIALES

Muy Activa en Instagram.

HOEBBY

Compras | Fotografia

INFORMACION ADICIONAL

Posee de poco tiempo libre debido a sus estudios / trabajo.

llustracién 31: 12 Perfil de nuestro publico objetivo

El primer perfil objetivo se podria definir como un publico joven (24 — 28 afios de edad), enfocado

pricipalmente a mujeres solteras con un nivel de estudios medio — alto (Bach, FP, Grado), con

residencia en Madrid capital. Se encaja con un perfil muy activo en Instagram, gustos en moday

con no mucho tiempo libre.

22 Perfil
ORIGEN Espafia ESTADO Casada
EDAD 35 SEXO Mujer
MNIVEL DE ESTUDIOS Medio - Alto SUELDO [26.000 - 35.000] €/afio
RESIDEMCIA Madrid

RELACIOM COM REDES SOCIALES

Muy activa en Facebook y presente en Instagram

HOBBY

Deporte | Viajar

INFORMACION ADICIONAL

Tiene hijos y poco tiempo libre.

llustracién 32: 22 Perfil de nuestro publico objetivo

El segundo perfil, se corresponde con un perfil femenino, entorno a los 35 anos de edad, casada y

con hijos. Esto hace que no tenga mucho tiempo libre y le sea atractivo un MarketPlace como el

presentado y desarrollado en este proyecto. De forma adicional, este perfil es activo en redes

como Facebook o Instagram aunque en este ultimo con menos presencia.
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32 Perfil
ORIGEN Espafia ESTADO Soltero - Casado
EDAD 24-40 SEXO Hombre
NIVEL DE ESTUDIOS Medio - Alto SUELDO [22.000 - 35.000] €/afio
RESIDENCIA Madrid

RELACIOMN CON REDES SOCIALES

Activo en Redes Sociales como Facebook o Instagram.

HOEBBY

Compras | Deporte | Viajar

INFORMACION ADICIONAL

Poco tiempo libre

llustracién 33: 32 Perfil de nuestro publico objetivo

El tercer perfil principal es un publico mas general de sexo masculino, donde las principales

caracteristicas son presencia en redes sociales, poder adquisitivo medio y poco tiempo libre para

realizar compras en tiendas fisicas.

7.2.2 DEFINICION DE CARACTERISTICAS Y BENEFICIOS

En este punto se tratara de definir las caracteristicas principales y beneficios que aportan nuestra

plataforma vy servicio a nuestro cliente final.

Las caracteristicas de nuetro servicio serdn los valores diferencilaes y fortalezas.

Los beneficios se podran dividir en dos, beneficios funcionales, enfocados a los beneficios que

obtiene el consumidor directamente al adquirir nuestro producto/servicio, por otro lado, los

beneficios emocionales enfocados a como se siente el consumidor despues de comprar en

nuestra plataforma.

CARACTERISTICAS

BENEFICIOS FUNCIONALES

BENEFICIOS EMOCIONALES

Plataforma de acceso libre

Plataforma digital
Posibilidad de Plan Premium
Mayor gama de productos
Opciones de compra cercanas a domicilio
Filtros de busqueda de productos
Diferentes tipos de envios/recogidas

Facil Devolucién

Ahorro de tiempo
Encontrar producto buscado
Recogida en menos de 12 h.
Comprar en cualquier lugar y hora
Envios a domicilio o punto de recogida
Pagos con tarjeta en APP
Pagos en efectivos en Tienda
Promociones en productos seleccionados

Seguridad de compra
Ayudar al pequefio comercio
Adquisicion de productos de Moda
Contacto personal via App o tienda

llustracion 34: Definicion de Beneficios
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7.2.3 GRAFICO DE POSICIONAMIENTO

Una vez que conocemos a nuestro Target, lo que estos necesitan y las principales caracteristicas o
puntos donde nuestra plataforma aporta valor, es hora de posicionarse en la Winning Zone o zona

de éxito.

Nuesta marca se podra posicionar en la zona de éxito de tres posibles maneras, que corresponde

con tres politicas de marketing distintas y diferentes de ejecutar y llevar al mercado.

- Por precio: Nuestro producto o servicio sera el mas economico.

Por Ventaja: Nuestros producto o servicio sera el mejor.

- Por diferencia: Nuestro producto o servicio sera la alternativa.

Es importante, antes de encaminarse por una politica de marketing u otra haber realizado un
estudio de los competidores y sus posicionamiento. Esto nos ayudara a fijar nuestro
posicionamiento y desarrollar una politica de marketing con mayor beneficio. El estudio de

competidores ha sido comentado brevemente en el punto 4 de este documento.

A continucacion, se muestra un grafico que refleja donde esta la zona de éxito.

llustracién 35: Winning zone
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Como se puede observar en el grafico, la zona de éxito es un equilibrio entre el cliente final y
nuestro servicio. Para llegar ello, hay que posicionarse en el punto donde las ventajas que
tenemos en nuestra platafroma sean requeridas por los clientes y ademas estas ventajas sean
claras difenciales del resto de competidores. Si estas ventajas son compartidas por otros,
entraremos en una zona de riesgo, en la que entraran mas factores en juego que podra llevarnos

a perder a un posible cliente y una posible compra.

7.3 POLITICA DE MARKETING

El Marketing se puede definir como la ciencia o arte de crear, comunicar y entregar valor para asi
satisfacer las necesidades de un mercado y consumidores finales de una empresa. A traves del
Marketing se identifica las necesidades y deseos no conseguidos del nuestro cliente.
Paralelamente, dentro de un plan de Marketing nos encontramos con la definicién, medicion y

cuantificacion del mercado y el potencial de ventas que nuestro producto o servicio puede llegar a

tener.
L/
&&° @ -
Crear Comunicar Entregar

llustracién 36: Concepto del Marketing

En multitud de ocasiones se confunde el termino de Marketing y el termino de ventas, siendo

estos diferentes y no enfocados hacia el mismo objetivo.
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Cuando hablamos del término Ventas, tenemos como objetivo que el cliente quiera lo que la

empresa ofrece, buscando resultado a corto plazo.

En cambio, el termino Marketing tiene como objetivo que la empresa tenga lo que el cliente

quiere, buscando resultados a medio y largo plazo.

La politica de Marketing de una empresa se desarrollard contemplando varios aspectos, en los
siguientes puntos veremos algunos de estos aspectos enfocados a nuestro proyecto de

plataforma MarketPlace.

7.3.1 POLITICA DE MARKETING SEGUN SU ORIENTACION

El Marketing segun su orientacion se puede dividir en tres grandes partes, cada una de ellas

destinada a un tipo de producto y tipo de clientes distintos.

- Orientacion a la Produccién: Lo importante sera la fabricaciéon del producto, con
objetivo de que la demanda superé la oferta. No hay una relacion entre empresa y
cliente.

- Orientacion a la Venta: Esta centrado en la distribucion de los productos. Aqui crece la
importancia de la publicad, pero sigue sin existir una relacidon entre empresay cliente.

- Orientacion al Cliente: Tiene como objetivo principal atender y satisfacer las
necesidades del cliente. Acoge mucha importancia la investigacion y la publicidad es
imprescindible. La relacidn entre la empresa y cliente es de suma importancia, siendo

esta una de las claves de negocio.

Para poder lanzar adecuadamente nuestro MVP y nuestro proyecto de E-Commerce en forma de
MarketPlace, la orientacion ideal que se debe seguir y asi se plasma en este proyecto es una
orientacién 100 % al cliente, colocando a este en el centro del negocio y convirtiéndolo en el eje

donde toda gira.
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Una orientacién al cliente nos ofrecera un amplio abanico de posibilidades como las siguientes:

- Posibilidad de reconocer y visualizar las necesidades e intereses de nuestro Target.

- Nos facilitard el poder crear servicios que resuelvan problematicas directas del
consumidor.

- Nuestro servicio estara definido por la base de clientes y sus expectativas.

- Todas las acciones de la organizacion estaran pensadas y focalizadas en aumentar la
fidelizacion.

- Se creara fuertes relaciones con los clientes, con una confianza y responsabilidad

absoluta.

7.3.2 ESTRATEGIA DE MARKETING

En cuanto a la estrategia de marketing a seguir (comentadas en el punto 7.2.3) nos enfocaremos
en una estrategia de diferenciacidn, en la que el objetivo es lograr que nuestro servicio sea la
alternativa a los competidores, posicionandose en el mercado y destacando por encima de ellos.

Con esto, nuestra marca conseguira captar la atencion, reconocimiento de los clientes finales.

Para poder diferenciarme de la competencia primero debo de conocer mi negocio y a mis

clientes. Deberemos tener claro las siguientes cuestiones.

¢Qué busca mi cliente en mi servicio y que necesidad le satisface mi servicio?

El cliente objetivo a los que nos dirigiremos con la creaciéon de la plataforma tiene interés en un

servicio de compra con las siguientes caracteristicas principales:

- Sencillo uso y rapido de ejecutar pedido: Con la plataforma via App sera facil realizar la
compra con la ayuda de los filtros ofrecidos. Una vez visto el producto deseado solo
quedard anadir al carrito y tramitar el pedido. Podra elegir diferentes tipos de enviosy
recogida en tienda.

- Desde cualquier sitio y momento: Con la plataforma web y App este aspecto no sera

ningun problema.
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- Informacién del producto: La plataforma contard con un canal de chat enlazado con

cada una de las tiendas fisicas, por el cual los clientes finales podran obtener toda la
informacién que deseen. De forma paralela, la plataforma dispondra de un Call Center
destinado a la resolucién de dudas de todo tipo y facilitar soporte a los clientes o
tiendas.

- Confianza: Parte de confianza se gana al estar comprando en tiendas que estan
ubicadas en la misma ciudad en la que resides, por lo que facilmente puedes contactar
y saber de ellas.

- Seguridad de Pago: La aplicacidn contard con varios métodos de pago, con tarjeta a
través de la app, contra reembolso en el momento de la entrega en domicilio, o si se

elige recogida en tienda podra ser pagado en la misma tienda fisicamente.

7.3.3 POLITICA DE COMUNICACION

Al comienzo del proyecto los clientes visitaran nuestra Web o App con motivo de haberla

conocido principalmente de 4 canales:

- Publicidad en redes Sociales: Como ya hemos visto, nuestros clientes seran
consumidores de redes sociales (Instagram y Facebook), canales que nos serviran de
camino para llegar a ellos y hacerles ver que tenemos lo que buscan y necesitan.
Compra segura, rapida y cerca de casa. Ademas, aportando un valor y ayuda a aquellos
pequefios y medianos comercios con tiendas fisicas repartidas por nuestra ciudad.

- Influencers Marketing: Sin dejar de lado las redes sociales, esta vez llegaremos a
nuestro publico a través de terceros. Personas con una gran influencia que publicitaran
nuestro servicio en sus canales.

- Publicidad: Uno de los medios mas antiguos en el mundo del Marketing y que sigue
funcionando si se ejecuta correctamente. La publicidad de nuestro servicio se realizara
en lugares donde nuestro publico objetivo estd presente y pasa cierto tiempo al dia
como por ejemplo paradas de Metro o autobus.

- Por ultimo, una vez la plataforma esté en funcionamiento, se esperara algunas visitas

de clientes que han llegado a conocernos a través de otros clientes (Boca a Boca).
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También se promocionard el hecho de traer “amigos” a la plataforma dando

descuentos a ambos.

Paralelamente, no deberemos de olvidar algunas de las claves de nuestro servicio, plataforma de
E-Commerce con fundamento en Marketplace, por lo que para un mismo producto habra varias

tiendas que lo comercialicen, de ahi la importancia de sefialar y no olvidar los siguientes puntos:

- Optimizacién de Contenido: Como en la mayoria de los Marketplaces, las paginas de
producto seran iguales para todos, lo Unico que variara sera la propia descripcién del
producto, de ahi laimportancia que esta descripcion sea lo mas atractiva posible, dando
una informacién valiosa y precisa.

- Responder de manera rapida a las preguntas: El cliente final podra lanzar la misma
pregunta a varios comercios, por lo que una rapida respuesta y asistencia puede
declinar al cliente final a realizar la compra.

- Elegir bien las promociones: Las rebajas en los productos deben de ser algo ocasiona y
puntual, no debe de convertirse en una norma.

- No olvidar las resefias: Las resefias tendran grandes importancias tanto en rango
general para el MarketPlace como dentro de la plataforma para cada una de los
comercios que se adhieran.

- Campafias de anuncios en Redes Sociales: Como hemos hablado anteriormente, se

tratard de una de las principales vias de captacidon de clientes.

Esto unido a un buen posicionamiento (Detallado en puntos anteriores), lograremos atraer
clientes a nuestra plataforma y que estos realicen sus compras con nosotros, con el objetivo de

provocarles una experiencia de compra Unica y logrando su fidelizacion.

7.4 POLITICA DE PRECIOS

El fin de este punto es definir la politica de precios, tanto para los clientes finales como para los
comercios integrados en nuestra plataforma. A la vez, esta politica de precios da lugar a nuestra

fuente de ingresos y mas adelante al balance econémico.
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Respecto a los comercios:

A los comercios se le cobrara 3 tipos de comisiones, una fija, una variable en funcidn las ventas que
variard en funcién del nimero de ventas que realice al mes y otra que serd opcional relacionada

con la publicidad dentro de la plataforma o campafias de marketing.

- Cuota Fija: Cada comercio integrado en nuestra plataforma abonara un importe fijo a
la plataforma de forma mensual para poder asi tener acceso a los servicios ofrecidos.
Esta cuota sera de un importe de:

= 6 primeros meses: Cuota de 0 € mensual.
= Mes6al2:Cuotade9,9 € mensual.
= 223fio en adelante: Cuota de 24.9 € mensual.

Estas cuotas estan reflejadas respecto a los meses del proyecto (Marketplace), es decir una

tienda que se incorpore en el mes 4 empezara pagando la cuota de 0 €, una tienda que

entre en el mes 7 empezara pagando 9,9 € y a partir del mes 12 todas las tiendas pagaran

una cuota de 24,9 €.

- Cuota variable de pedidos: A cada comercio se le cobrara una comision por cada venta
que realice a través de nuestra plataforma. Incluidas aquellas ventas que hayan sido
recogidas o pagadas en tienda. Esta cuota serd del 30 % del valor de cada pedido. Con
estas dos cuotas Fija + Variables nos estamos asegurando lo siguiente:

o Base econdmico gracias a la cuota fija de cada establecimiento,
indiferentemente de las ventas que realice.
o Con la unién de ambas cuotas, conseguimos que siempre cobremos un minimo

de un 30 % de la facturacion de ventas de todos los comercios.

- Cuota Opcional de Publicidad: Esta es una cuota opcional que las tiendas podran optar
a contratarla o dejarla pasar sin mas. Se trata de una cuota semanal, con la cual cada
tienda que elija contratarla (Por semanas) tendrd acceso a realizar publicidad dentro de
nuestra plataforma o en campanas de marketing por redes sociales. La cuota a pagar
ira variando en cuanto a los afos del proyecto. Tendremos los siguiente 3 tipos:

=  Publicidad / Visualizaciéon de productos en Web o APP: Tendra un
coste de 25 €, 50 €y 100 € a la semana en el primer, segundo y tercer
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afio respectivamente, con ello podrd tener visible en la ventana
principal de la web o APP un producto toda la semana (puede variar
cada dia el producto).

= Campaiia de Marketing en Redes Sociales: Tendra de un coste de 50
€, 100 € y 200 € a la semana y en cada uno de los tres primeros afios
respectivamente y con ello podra elegir 3 productos de su catdlogo
para que estén presentes en la publicidad emitida por redes sociales.

= Publicacién de Influencers: Tendra un coste de 75 €, 150 €y 300€ ala
semana y en cada uno de los tres afios respectivamente, con ello
podran elegir 1 producto con el cual un Influencer realizara publicacion
recomendando la plataformay el producto.

Respecto a los clientes finales:

En cuanto a los clientes finales no se le cobrara ningun tipo de comisidn alguna, ademas, el acceso
a la weby ala APP de la plataforma sera 100 % gratuita. Lo Unico que tendra que pagar el cliente
ademas del producto adquirido sera el coste del envié si el importe y método de envio elegido lo

requiere. A continuacién, detallo los tipos de envios y precios de cada uno.

= Recogida en tienda: Tendra coste 0 €. Este método estara disponible
para recoger el producto en la tienda fisicamente en el horario de
apertura del comercio que sera mostrado al cliente en este punto.

= Envio estandar 24 — 72 horas: Tendra un coste de 4,90 € y el cliente
recibira el pedido en su domicilio o punto que indique.

=  Envio Urgente 24 horas: Tendra un coste de 7,90 €. El cliente dispondra
de su producto en 24 horas.

= Envio personalizado: Tendra un coste de 11,90 €. El cliente podra

indicar punto, fecha y franja horaria para la entrega.
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7.5 PREVISION DE VENTAS

Para poder finalizar el plan de marketing de una forma concisa, se realiza una previsién de ventas
con un comportamiento lo mas realista posible segin tendencia del mercado. A pesar de esto, el
comportamiento del mercado esta sujeto a una cierta incertidumbre por lo que las previsiones que
a continuacién se exponen solamente son unas previsiones, que junto al estudio econdmico nos

ayudardn a establecer un sistema de ingresos y gastos estimados.

Se realiza previsidn de ventas de los tres primeros afios, en que el primero de ellos se detalla mes
a mes las ventas previstas. Para el segundo y tercer aio, se estima por trimestre, aunque en las
tablas presentadas se muestra mensualmente para tener una visidn completa del afio (cada

trimestre tendra mismos valores de ventas, CR, ...).

Para las previsiones mensuales del primer afio se han tenido en cuenta los objetivos marcados con

anterioridad, son:

- Cinco mil visitas durante el mes 6 desde el lanzamiento del proyecto.

- Dieciséis mil visitas durante el mes 12 desde el lanzamiento del proyecto.

- Ratio de Conversién del 2% en el mes 12 desde el lanzamiento del proyecto.

- Unaumento de ingresos en el mes 12 comprendido entre un 20 % y un 30 % en relaciéon
al mes anterior. La esperanza es que los primeros meses de funcionamiento se consiga
una evolucién mas alta, puesto que el nivel de pedidos es mas bajo. Una vez conseguido

un nivel de clientes y pedidos se buscara crecer entorno al 15% - 20% mensual.

- Acabar el primer afio con una red minima de 25 tiendas en nuestra plataforma.

En cuanto a las previsiones se haran dos separaciones, por un lado, se estima los pedidos que la

plataforma va a vender y por otro lado se estima los comercios que la plataforma va a integrar.

En cuanto a la previsidn de visitas y de pedidos se presenta las siguientes tablas.
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| PREVISION DE VENTAS 12 ARIO |

MES VISITAS RATIO CONVERSIO (CR) N ¢ Pedidos

Mes 1 1.000 0,6% 6

Mes 2 1.500 0,8% 12
Mes 3 2.300 0,8% 18
Mes 4 3.000 0,9% 27
Mes 5 4.000 0,9% 36
Mes 6 5.000 1,0% 50
Mes 7 6.500 1,1% 72
Mes 8 8.000 1,2% 96
Mes 9 10.000 1,4% 140
Mes 10 12.000 1,6% 192
Mes 11 14.000 1,8% 245
Mes 12 16.000 2,0% 320

Tabla 1: Prevision de ventas en 12 afio

EL primer mes se comienza un con CR (Ratio de conversién) bajo, alrededor de 0,6 % lo cual es un
valor logico y esperable puesto que se trata de una plataforma de comercio online nueva y debe de

darse a conocer.

Con el avance del afio, se llega al mes 6 con 5.000 visitas (Objetivo) y con un CR de 1 %, alcanzando

50 pedidos mensuales.

Terminamos el afio con una prevision de 16.000 visitas (Objetivo) y un CR de 2 %, alcanzando los

320 pedidos al mes, lo que quiere decir una media de 10 -11 pedidos al dia.

| PREVISION DE VENTAS 2¢ ARO |

MES VISITAS RATIO CONVERSIO (CR) N 2 Pedidos
Mes 1 18.000 2,0% 360
Mes 2 18.000 2,0% 360
Mes 3 18.000 2,0% 360
Mes 4 20.000 2,2% 440
Mes 5 20.000 2,2% 440
Mes & 20.000 2,2% 440
Mes 7 22,000 2,4% 528
Mes 8 22,000 2,4% 528
Mes 9 22.000 2,4% 528
Mes 10 24.000 2,5% 600
Mes 11 24.000 2,5% 600
Mes 12 24.000 2,5% 600

Tabla 2: Prevision de ventas 22 afio
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Mes 2 30.000 2,5% 750
Mes 3 30.000 2,5% 750
Mes 4 35.000 2,6% 910
Mes 5 35.000 2,6% 910
Mes 6 35.000 2,6% 910
Mes 7 40.000 2,8% 1120
Mes 8 40.000 2,8% 1120
Mes 9 40.000 2,8% 1120
Mes 10 45.000 3,0% 1350
Mes 11 45.000 3,0% 1350
Mes 12 45.000 3,0% 1350

Tabla 3: Prevision de ventas 32 afio

Respecto al 22y 32 afio, la previsidn es menos concisa y mas abierta a incertidumbre ya que es dificil

fijar unas ventas a 2 y 3 afios vistas. Aun asi, fijar un nivel aproximado de ventas nos ayudara a crear

nuestro modelo econdmico en los 3 primeros afios.

En forma de grafica quedaria de la siguiente forma:
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PEDIDOS MENSUALES EN 3 PRIMEROS ANOS
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llustracién 38: Grafico previsidn de ventas en 3 afios

Con las graficas podemos ver el crecimiento de la plataforma esperado en los 3 primeros afios,
llegando al menos a un nivel cercano a 1400 pedidos al mes en el tercer afio, lo que supone una

media aproximada de 45-50 pedidos al dia.

Por otro lado, tenemos las previsiones del nimero de comercios que se integraran en nuestro

negocio, la cual vemos a continuacion:

N2 DE TIENDAS EN 3 PRIMEROS ANOS

N2 DE TIENDAS

20

10

| B NE tiendas
1]

W Oy

$2888%%%

EEEEEEEE

MESES

Mes 13
Mes 14
Mes 15
Mes 16
Mes 17
Mes 18
Mes 19
Mes 20
Mes 21
Mes 22
Mes 23
Mes 24
Mes 25
Mes 26
Mes 27
Mes 28
Mes 29
Mes 30
Mes 31
Mes 32
Mes 33
Mes 34
Mes 35
Mes 36

[lustracién 39: Grafico nimero de tiendas en 3 afios
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Alcanzamos el objetivo marcado del primer afio de 25 comercios en el mes 12. Y como vemos en la
grafica se hace de una manera progresiva, afadiendo comercios mes a mes y haciendo la red mas

extensa.

8. PLAN DE OPERACIONES

En cuanto al plan de operaciones, a pesar de que nuestro modelo de negocio presta un servicio y
no un producto en si (Aunque estos se vendan por nuestra plataforma), en este punto vamos
detallar algunos de los aspectos a tener en cuenta para el correcto desarrollo y organizacion del

proyecto.

8.1 DESCRIPCION DEL SERVICIO

En cuanto al servicio que se ofrece, tal y como se ha ido comentando a lo largo del documento y en
el punto 5 con el Business Model Canvas, se basa en ofrecer una opcidn viable y satisfactoria de
compra al cliente final, con la peculiaridad de aportar un valor afiadido a todas las tiendas existentes

fisicamente y las cuales estan sufriendo una gran decadencia.

Para ello, el proyecto se centra en la creacién de una plataforma de E-Commerce con base en

Marketplace, en la cual los comercios se integrardn para conseguir aumentar sus ventas.

Por otro lado, el proyecto esta centrado en el cliente final, aportandole grandes ventajas de compra

con las que se lograra una satisfaccion en los usuarios y consiguiendo asi su fidelizacion.
La plataforma estara centrada en el mundo de Moda, y comenzaremos con el area del calzado.
Destacar las principales propuestas que se persiguen cara al cliente final:

- Opciones de compra cercanas a su domicilio

- Rapiday cdmoda recogida en tienda o envio a domicilio
- Facil devolucion.

- Ahorro de tiempo

- Accesibilidad total y 100 % gratuita.
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8.2 PLANIFICACION DE PRODUCCION

Al no tener una produccién como tal, se expondrd una planificacidon del servicio general y mas
comun en cuanto al cliente final y el funcionamiento de nuestra plataforma/negocio. Para ello lo

dividiremos en 9 procesos.

- 1. Necesidad de compra por parte del cliente. En el cliente final, nace la necesidad de
adquirir un producto, en nuestro caso del sector Moda.

- 2. Captacion del cliente. Aqui reside la importancia de la estrategia de marketing, es de
suma importancia llegar al cliente objetivo, el cual tiene la necesidad de compra.

- 3. Visita a la plataforma por parte de cliente. Importante que el cliente final se
encuentre cémodo en nuestra plataforma (Web o APP),

- 4. Cliente encuentra producto deseado. El cliente final encuentra el producto que esta

buscando y el cual puede satisfacer sus necesidades.

5. Cliente final realiza la compra:
o Recogida en tienda
o Envio a domicilio o punto de recogida.

6. Cliente recibe el producto:

o Se queda con el producto.
o Solicita cambio o devolucidn.
- 7. Encuesta de satisfaccion:
o Cliente satisfecho: Mensaje “Gracias por su compra”, y recompensa con puntos
para acumular y gastar en descuentos.
o Cliente insatisfecho: Estudio del caso individualizado para resolver el problema
surgido y finalmente recompensar.
- 8. Analisis de datos del total de compras, visitas y comportamiento en la web/app.

- 9. Hallar las mejoras necesarias para satisfacer al cliente, desarrollar dichas

mejoras y actualizacion de plataforma.
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8.3 LOGISTICA, GESTION DE STOCK'Y TRANSPORTE

En este apartado veremos la parte correspondiente a la logistica del proyecto, que como es de
esperar, es uno de los pilares fundamentales para el correcto desarrollo del negocio y que se pueda
alcanzar una alta calidad del servicio. Como en todos los E-Commerce, la logistica es una pieza clave
en la linea de negocio, y que en los tiempos que corren es de las partes mas subcontratadas en el

mundo empresarial.

Para tratar este punto, se dividird en los siguientes subapartados que trataremos
independientemente y que se podria dividir en tres bloques, Logistica, Gestion de Stock y

Transporte.

Almacenaje de Productos

En cuanto a los procesos logisticos a desarrollar por nuestro negocio, cabe destacar que a diferencia
de la gran mayoria de E-Commerces y Marketplaces, nuestro modelo de negocio no contara con un

almacenaje centralizado en un gran almacén o instalacion.

Esto se consigue gracias a que todas las tiendas que venden en nuestra plataforma ya disponen de
una tienda fisica, la cual se utilizard como puntos de recogida, por tanto, los productos que se

venden a través de la web o app estan distribuidos por cada tienda.
Esto nos permite grandes ventajas, entre ellas:

Ahorro de Almacenamiento e instalaciones.

Ahorro de personal en almacén
- Ahorro en la preparacion del pedido.
- Nos permite ofrecer recogida en tienda desde 2 horas después de hacer la compra.
A su vez, el cliente final también podra elegir envié a domicilio, en estos casos se conectara con la

parte de envios y transporte (Explicada mas adelante).
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Procedimientos administrativos y aduaneros

El tema de administracién serd el propio Director General (en este caso yo, como fundador y
director) quien se encargue de su gestion, por otro lado, en cuanto a procedimientos aduaneros no
contamos con ellos, puesto que nuestro negocio no reside en comprar productos o mercancia sino
en ofrecer un servicio de venta. En cuanto a envios, de momento solamente nos moveremos en

territorio nacional.
Empaquetado del producto

Respecto al empaquetado del producto hay dos opciones, y en ambas sera la propia tienda quien

se encargue de hacer este empaquetado.

- Recogidas en tiendas: La tienda utilizard su empaquetado tradicional, normalmente
bolsa de plastico o papel.
- Envios a domicilio: Se utilizara la propia bolsa de empaquetado que la compafiia de

transporte ofrece y que se encuentra incluida en el precio de envio.

Gestion de Stock e Inventarios

Que no contemos con un almacén propio para almacenar los productos no significa que no se tenga

un control y una gestién del stock.

Las tiendas participes en nuestra plataforma deben de facilitarnos los datos de todo su stock de
aquellos productos que integren en la plataforma. Ademas, deben de anticiparnos sus compras,
fechas de recibimiento y confirmacion de que reciben la mercancia, de esta forma nuestro negocio

estard 100 % actualizado y en linea con cada una de las tiendas.

En cuanto a inventarios, seran automaticos y diarios. Al disponer de todos los datos y stock de las
tiendas en nuestra base de datos, los inventarios se iran ajustando en cada compra. De suma
importancia es que cuando la tienda realice una venta que no sea por medio de la plataforma,
también deje reflejado en su sistema dicha venta, de esta forma nuestra base de datos se

actualizara al estar conectada con su stock.

De forma periddica, se realizara inventarios individualizados de cada tienda (incluidos fisicos) para

verificar que todo transcurre tal como se platea. De forma contraria la tienda podra ser sancionada.
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Transporte y gestion de envios

Para la parte de transporte se contara con la ayuda de OUTVIO, empresa a la cual se le

subcontratara toda la gestidn de transporte.
Con OUTVIO se contratard una tarifa plana con la cual tendremos los siguientes servicios:

- Enviosen 24/ 48 horas.

- Seguimientos de envios.

- Gestidn de devoluciones.

- Envios de emails de seguimiento a los clientes con imagen corporativa.
- Notificaciones de incidencias.

- Atencidn a clientes por email y por chat.

- Adaptacidn a tarifas propias con transportista.

Servicios de Logistica Inversa

Los servicios de cambios y devoluciones estaran incluidos en nuestro servicio, pudiendo hacerse de
la misma forma que la compra, en tienda o por envios. Para ello, contamos también con la ayuda

de las subcontratada OUTVIO.
Seguimientos y localizacion de pedidos

Como se ha mencionado anteriormente, en el paquete contratado con OUTVIO, nos incluye toda la

gestidn y control de seguimientos e incidencias de pedidos.
Uso de tecnologias de la informacién durante el proceso

Con vista a mejorar los procesos internos y mejorar el servicio de cara al cliente y comercios, se

cuenta con la ayuda del analisis de datos recogidos durante los procesos de visita, compras y envios.

Para ello, contamos con el personal informatico suficiente y los recursos en cuanto a base de datos

y servidores.
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8.4 GESTION MEDIOAMBIENTAL

Debido a la alta contaminacién y el gran impacto medioambiental que el sector retail crea, no
podemos dejar pasar desapercibido este asunto. Por ello, que a continuacidn se muestra una serie

de medidas que se tomaran para ayudar a reducir dicho impacto y asi cuidar de nuestro planeta.

llustracion 40: Gestién medioambiental

- Reducir los intentos de entrega: Como uno de los mayores valores afiadidos de nuestra
plataforma se encuentra la recogida en tienda, con el cual reduciremos el consumo de
embalajes y plasticos.

- Busqueda de transportistas con opciones de entregas ecoldgicas: Como ejemplo
encontramos a DHL con su lanzamiento de DHL GoGreen.

- Optimizacién del material de embalaje.

- Reducir el numero de devoluciones.

Busqueda de transportistas con packaging reciclable.
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8.5 CRONOGRAMA

A continuacioén, se presenta el cronograma correspondiente al inicio y arranque de la plataforma.
Se ha tenido en cuenta las acciones a realizar antes de poner en marcha el MVP que duraran 8

semanas, y por otro lado, las 12 primeras semanas desde el lanzamiento de la plataforma WEB.

Aunque se fijen fechas, estas son orientativas ya que nos podremos encontrar inconvenientes que
retrasen dichas fechas, aun asi, el fijar tiempos y acciones hacen que la planificacidon sea mas estable
y se lleve a cabo de mejor manera. Sin ella, seguir el camino se nos haria dificil, tardando mayor

tiempo y desaprovechando recursos.
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9. PLAN ECONOMICO

Para que el presente proyecto y Trabajo Fin de Master cobre sentido, es necesario evaluar la
rentabilidad del Modelo de negocio desarrollado a lo largo del documento, para ello, realizaremos
un analisis financiero donde se pondra en valor las principales fuentes de ingresos y los gastos
estimados segun previsién de ventas, para finalizar con una cuenta de pérdidas y resultados a tres

afios vista, donde se vera si dicho proyecto es factible o no llevarlo a ejecucion y al mercado.

Dentro de lo complicado que es realizar una hipdtesis precisa, analizar la parte financiera de la
empresa y las actividades involucradas, nos permitird disminuir el riesgo asociado en cuanto a la

inversion necesaria para lanzar el proyecto.

Para lograr llegar a la cuenta de pérdidas y ganancias, antes debemos de realizar una prevision de
ingresos y costes, una vez tengamos estos definidos (a vista de 3 afios), se procederd a presentar

los resultados finales (previsiones mes a mes).

9.1 PREVISION DE INGRESOS

En cuanto a la prevision de ingresos se hara distincion dependiendo de donde provengan cada uno
de ellos, de esta manera podremos conocer cual es la fuente de ingresos mas importante y de la

cual dependera nuestro negocio y nuestro modelo financiero.

9.1.1 INGRESOS DE VENTAS PEDIDOS

En primer lugar, tenemos los ingresos directamente al nimero de ventas que se realice. Para la
estimacion de estos ingresos correspondiente se ha tenido en cuenta dos parametros adicionales

de los presentados en la previsidon de ventas y en la politica de precios, son:

- Pedido medio igual a 80 €.

- Porcentaje de devolucién igual al 1 %.

Segun la fuente Ab Tasty, en Espafia el precio medio de una compra online en el sector de la moda

es de 82 €, nosotros consideramos 80€.
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Para dicha prevision, se ha tenido en cuenta el n2 de visitas, el CR (Ratio de Conversidn), n? de

pedidos, % de devoluciones. De ahi sacamos el margen de venta correspondiente a las tiendas y
nuestro margen, que corresponde al 30 % de la venta total. (Comentado en punto 7.4 politica de

precios).

A modo resumen, se presenta dos tablas, la primera correspondiente al primer afio (mes a mes) y
la segunda un resumen global de los tres primeros afios. (En el Anexo 1 se encuentra el resto de

tablas correspondiente a los afios 2 y 3).

[ PREVISIONES DE INGRESOS - VENTAS 12 ANO [

MES VISITAS CR N2 PEDIDOS N 2 PEDIDOS - DEVOLUCIONES VENTAS [€] % TIENDAS INGRESOS MARKETPLACE
Mes 1 1.000 0,6% 6 6 475,20 € 332,64€ 142,56 €
Mes 2 1.500 0,8% 12 12 950,40 € 665,28 € 285,12 €
Mes 3 2.300 0,8% 18 18 1.457,28 € 1.020,10 € 437,18 €
Mes 4 3.000 0,9% 27 27 2.138,40 € 1.496,88 € 641,52 €
Mes 5 4.000 0,9% 36 36 2.851,20€ 1.995,84 € 855,36 €
Mes 6 5.000 1,0% 50 50 3.960,00 € 2.772,00 € 1.188,00 €
Mes 7 6.500 1,1% 72 4 S 5.662,80 € 3.963,96 € 1.698,84 €
Mes 8 8.000 1,2% 96 95 7.603,20 € 5.322,24€ 2.280,96 €
Mes 9 10.000 1,4% 140 139 11.088,00 € 7.761,60 € 3.326,40 €
Mes 10 12.000 1,6% 192 190 15.206,40 € 10.644,48 € 4.561,92 €
Mes 11 14.000 1,8% 245 243 19.404,00 € 13.582,80 € 5.821,20 €
Mes 12 16.000 2,0% 320 317 25.344,00 € 17.740,80 € 7.603,20 €

Tabla 4: Previsiones de ingresos por ventas 12 afio

| PREVISIONES DE INGRESOS EN VENTAS - 3 ANOS

ARNO VISITAS __|CR (MEDIO)| Ne PEDIDOS N © PEDIDOS - DEVOLUCIONES |  VENTAS [€] % TIENDAS | INGRESOS MARKETPLACE

ANO 1 83.300 1,2% 1.214 1.202 96.140,88 € 67.298,62 € 28.842,26 €

ANO 2 252.000 2,3% 5.784 5.726 458.092,80 € 320.664,96 € 137.427,84 €

ANO 3 450.000 2,7% 12.390 12.266 981.288,00 € 686.901,60 € 294.386,40 €
TOTAL3 ANOS| 785.300 2,1% 19.388 19.194 1535.521,68€ | 1.074.86518¢€ 460.656,50 €

Tabla 5: Previsiones de ingresos por ventas en 3 afios

9.1.2 INGRESOS DE COMERCIOS

En segundo lugar, tenemos los ingresos procedentes de las cuotas cobradas a los comercios,
durante los 6 primeros meses no se le cobrara ninguna cuota, los siguientes 6 meses la cuota serd
de 9.90 €, y por ultimo, del segundo afo en adelante se cobra una cuota de 24,90 €. Con estas
cuotas y las previsiones de tiendas participantes en nuestro Marketplace, se estiman los siguientes

ingresos.
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A modo resumen, se presenta dos tablas, la primera correspondiente al primer afio (mes a mes) y
la segunda un resumen global de los tres primeros afios. (En el Anexo 1 se encuentra el resto de

tablas correspondiente a los afios 2 y 3).

2
4
Mes 3 6 3,07 0,00 €
Mes 4 8 3,38 0,00 €
Mes 5 10 3,60 0,00 €
Mes 6 12 4,17 0,00 €
Mes 7 14 511 138,60 €
Mes 8 16 6,00 158,40 €
Mes 9 18 7,78 178,20 €
Mes 10 20 9,60 198,00 €
Mes 11 22 11,14 217,80 €
Mes 12 25 12,80 247,50 €

Tabla 6: Ingresos por comercios en 12 afio

ANO 1 25 12,80 1.138,50 €

ANO 2 35 17,14 9.337,50 €
ANO 3 50 27,00 12.699,00 €

Tabla 7: Ingresos por comercios en 3 afios
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9.1.3 INGRESOS POR MARKETING

En tercer y ultimo lugar se presenta la estimacidn de ingresos correspondientes a las campafias de
marketing. Para todas las campafias de marketing que hagamos, se utilizara productos de las
tiendas participantes en nuestra plataforma, de ahi, que se le cobré una cuota por cada campania

de marketing en la que participe.

Tenemos 3 tipos diferentes de campafias, cada una con un precio diferente que variara segun el
afio en el que estemos, es decir primer afio cada tipologia de campafia tendrd un precio

determinado, en el segundo afio este precio aumentara y el tercer afio aumentara también.
Las tipologias de campafia de marketing son:

Publicidad en la WEB o APP: Corresponde a los anuncios que se colocaran en la pantalla de inicio
tanto en la web como en la APP, por estos anuncios las tiendas deberan de pagar, ya que al colocar

en ellos sus productos tienen mas visibilidad y mayores opciones de vender.

Campaiias en Redes Sociales: Corresponde a los anuncios que se publiquen en las redes (Instagram,
Facebook, YouTube...), de igual forma, se utilizara productos de las tiendas, las cuales pagaran por

ello.

Campaiias con Influencers: Corresponde, a las campafias de promocién que haran los influencers
contratados, en las cuales utilizaran productos de tiendas. De igual modo, también se les cobrara a

los comercios.

Para la prevision de estos ingresos, se ha contemplado que cada campafia de marketing tiene una
duracion de 1 semana (en todas las tipologias), es decir, una tienda paga para que su a su producto

se le de publicidad durante una semana en la tipologia que elija.
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En los tres primeros meses, al tratarse del arranque de la plataforma, todas las campafias seran

gratuitas.

Los precios de cada una de las tipologias segln los afios son los siguientes:

25,00 €

50,00 €

22 ANO 50,00 € 100,00 € 150,00 €
32 ANO 100,00 € 200,00 € 300,00 €

Tabla 8: Precios por campafias de marketing

A modo resumen, se presenta dos tablas, la primera correspondiente al primer afio (mes a mes) y

la segunda un resumen global de los tres primeros afios. (En el Anexo 1 se encuentra el resto de

tablas correspondiente a los afios 2 y 3).
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Tabla 9: Ingresos por marketing 3 afios
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En este punto, se presenta de forma resumida la estimacion de los ingresos de cada de las fuentes

anteriormente comentadas y presentadas.

De igual forma, se presenta una tabla con los datos correspondientes al primer afio, y una segunda

tabla con los datos de los tres primeros afios. Para ver los todos los datos, ir al Anexo 1.

IPREVISIONB DE INGRESOS EN 12 ANO

MES INGRESOS DE VENTAS INGRESOS DE COMERCIOS INGRESOS DE MARKETING INGRESOS TOTALES
Mes 1 142,56 € 0,00 € 0,00 € 142,56 €
Mes 2 285,12 € 0,00 € 0,00 € 285,12 €
Mes 3 437,18€ 0,00 € 0,00 € 437,18€
Mes 4 641,52 € 0,00 € 900,00 € 1.541,52 €
Mes 5 855,36 € 0,00 € 1.125,00€ 1.980,36 €
Mes 6 1.188,00 € 0,00 € 900,00 € 2.088,00 €
Mes 7 1.698,84 € 138,60 € 1.300,00 € 3.137,44 €
Mes 8 2.280,96 € 158,40 € 1.625,00 € 4.064,36 €
Mes 9 3.326,40 € 178,20 € 1.300,00 € 4.804,60 €
Mes 10 4.561,92 € 198,00 € 1.500,00 € 6.259,92 €
Mes 11 5.821,20€ 217,80 € 1.875,00 € 7.914,00 €
Mes 12 7.603,20 € 247,50 € 1.500,00 € 9.350,70 €
Tabla 10:Previsiones de ingresos totales en 12 afio
| PREVISIONES DE INGRESOS TOTALES - 3 ANOS

Afio INGRESOS DE VENTAS | INGRESOS DE COMERCIOS | INGRESOS DE CAMPANAS MARKETING TOTAL INGRESOS
ANO 1 28.842,26 € 1.138,50 € 12.025,00 € 42,005,76 €
ANO 2 137.427,84€ 9.337,50€ 57.200,00€ 203.965,34 €
AND 3 204.386,40 € 12.699,00 € 150.800,00 € 457.885,40 €

TOTAL 460.656,50 € 23.175,00€ 220.025,00 € 703.856,50 €

TOTAL INGRESOS EN 3 ANOS 703.856,50 €

Tabla 11: Previsiones de ingresos totales en 3 afios

Como vemos en las tablas anteriores, nuestra fuente de ingresos mayoritaria corresponde a las

ventas realizadas, con las cuales se obtienen el 65 % de los ingresos, después les sigue los ingresos

correspondientes a las campafias de marketing con un 30 %, y por ultimo, con un 5 % se encuentra

los ingresos de los comercios.
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9.2 PREVISION DE COSTES

De igual forma que se ha realizado para la previsién de ingresos, se realiza para la estimacidn de los
costes. En primer lugar, calculamos de forma aproximada los costes que tendremos segun su tipo,

y por ultimo separaremos en costes variables y costes fijos.

9.2.1 COSTES DE MARKETING

Para la estimacion de los costes de marketing tan solo se va a tener en cuenta las campafias en
redes sociales y las campafias de influencers, la publicidad en la WEB o APP no tendrd costes

asociado puesto que la realiza el propio personal contratado.

Las campafias en redes sociales es habitual pagarlas seguin las impresiones que se deseen tener,
por tanto, considerando que el 10 % de las impresiones tendran éxito (se consigue visita del cliente
final), partiremos del n2 de visitas estimado para calcular en n2 de impresiones necesarias y de ahi

hallamos el coste que conlleva.
Se calcula en base a que 1.000 impresiones tienen un coste aproximado de 4 €.

Por otro lado, se encuentra el coste de las campafias de influencers. Para ello, se considera que el
primer afio se utilizard influencers con menos seguidores y de ahi que el coste por campafia sea

menor, el segundo y tercer afio se mejora este punto aumentando d esta forma el coste.

Los precios considerados son los siguientes:

| COSTE DE INFLUENCER / CAMPANA

ANO COSTE
ANO 1 200,00 €
ANO 2 300,00 €
A ANO 3 400,00 €

Tabla 12: Costes de Influencers por campaiia
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N¢ DE IMPRESIONES

COSTE

1.000

4,00 €

Tabla 13: Coste de Impresiones en redes sociales
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A modo resumen, se presenta dos tablas, la primera correspondiente al primer afio (mes a mes) y

la segunda un resumen global de los tres primeros afios. (En el Anexo 1 se encuentra el resto de

tablas correspondiente a los afios 2 y 3).

[cosTES cAMPARNAS DE MARKETING 12 ANO

MES VISITAS WEB / APP IMPRESIONES EN REDES SOCIALES CAMPARNAS REDES SOCIALES | CAMPARAS CON INFLUENCERS | COSTE MARKETING
Mes 1 1.000 10.000 40,00 € 800,00 € 840,00 €
Mes 2 1.500 15.000 60,00 € 1.000,00 € 1.060,00 €
Mes 3 2.300 23.000 92,00 € 800,00 € 892,00 €
Mes 4 3.000 30.000 120,00 € 800,00 € 920,00 €
Mes 5 4.000 40.000 160,00 € 1.000,00 € 1.160,00 €
Mes 6 5.000 50.000 200,00 € 800,00 € 1.000,00 €
Mes 7 6.500 65.000 260,00 € 800,00 € 1.060,00 €
Mes 8 8.000 80.000 320,00 € 1.000,00 € 1.320,00 €
Mes 9 10.000 100.000 400,00 € 800,00 € 1.200,00 €
Mes 10 12.000 120.000 480,00 € 800,00 € 1.280,00 €
Mes 11 14.000 140.000 560,00 € 1.000,00 € 1.560,00 €
Mes 12 16.000 160.000 640,00 € 800,00 € 1.440,00 €
Tabla 14: Costes de campafias de marketing en 12 afio
[PREVISIONES DE COSTES CAMPARIAS DE MARKETING - 3 ANOS |
ANO VISITAS WEB / APP IMPRESIONES EN REDES SOCIALES CAMPARNAS REDES SOCIALES | CAMPARNAS CON INFLUENCERS | COSTE MARKETING
ANO 1 83.300 833.000 3.332,00€ 10.400,00 € 13.732,00 €
ANO 2 252.000 2.520.000 10.080,00 € 31.200,00 € 41.280,00 €
ANO 3 450.000 4.500.000 18.000,00 € 62.400,00 € 80.400,00 €
TOTAL 3 ANOS 785.300 7.853.000 31.412,00€ 104.000,00 € 135.412,00€

Tabla 15: Costes de campanas de marketing en 3 afios

9.2.2 COSTES DE PERSONAL

Para la estimacion del célculo del personal se ha tenido en cuenta los recursos necesarios para

lanzar el proyecto y poder avanzar con su desarrollo.

El primer afio se comienza con la contratacion de 3 personas, 1 programador/disefiador, 1 para

labores de marketing y 1 comercial. A los 6 meses de lanzar el proyecto se contrata 1 persona para

el Call Center. Segundo afio se aumenta la plantilla con una persona para marketing y el tercer afio

con un programador mas. Todo esto estara controlado y gestionado por el Director General que en

principio seré yo, como fundador de la empresa.
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9.2.3 COSTES DE OFICINA'Y ENVIOS

En este punto se presenta los costes correspondientes al alquiler de oficina y la gestion

subcontratada de los envios.

A continueacion se presentan los datos.

COSTESDEOFICINA | 1500¢/mes | COSTES BE VIO Y PAGOS
fane e CUOTA MENSUAL OUTVIO 99,00€
22 ANO 18.000,00 €
35 ARG 15.000.00€ COMISION DE ENVIO DESPRECIABLE
TS (s 54.000,00€ COMISIONES FINANCIERAS | DESPRECIABLE

Tabla 17: Costes de oficina y envios

En cuanto a los costes de envios, se tiene un gasto fijo de 99,00 € correspondiente a la gestion de
envios por parte de OUTVIO, empresa a la que se le subcontrata todo lo correspondiente a envios.

Explicada en puntos anteriores en el proyecto.

En cuanto a las comisiones de envio (cobradas por Outvio) y las comisiones financieras en la
tramitacién de pagos, las contemplamos despreciables al ser esta de pequefio valor y al considerar

que estan incluidas en el gasto de envié pagado siempre por el cliente final.

9.2.4 COSTES DE AMORTIZACIONES

En cuanto a los costes de amortizaciones se contempla el siguiente material que se comprara al

comienzo del proyecto y se amortizara unos afos estimados dependiendo de que se trate.

Se presenta la siguiente tabla, donde la amortizacidn total mensual es de 302,22 €.
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SERVIDORES + MANT.

8.000,00 € 10.000,00 € 15 666,67 € 55,56 €

1
ORDENADORES 6 1.500,00 € 9.000,00 € 5 1.800,00 € 150,00 €
PANTALLAS 12 300,00 € 3.600,00 € 10 360,00 € 30,00 €
IMATERIAL DE OFICINA 6 2.000,00 € 12.000,00 € 15 800,00 € 66,67 €
| TorAaL | 3.626,67 € 302,22¢€

Tabla 18: Calculo de amortizaciones

9.2.5 COSTES VARIABLES Y FIJOS

Una vez calculados todos los costes seglin su procedencia, los separamos en costes variables y
costes fijos. Esta separacidn nos servira para posteriormente realizar la cuenta de pérdidas y

ganancias, ya que en ella se encuentran separados y aplican en apartados diferentes.

Como costes variables tenemos aquellos correspondientes al marketing, se presenta dos tablas,
distribucién del primer afio y distribucién del total en 3 afios. En Anexo 1 se encuentra el resto de

datos.

Tabla 19: Costes variables en 12 afio
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ANO 1 13.732,00 €
ANO 2 41.280,00 €
ANO 3 80.400,00 €

Tabla 20: Costes variables en 3 afios

En cuanto a costes fijos tenemos los correspondientes al coste del personal, coste de oficina y

cuota de OUTVIO para gestionar los envios.

Se presenta dos tablas, distribucidn del primer afio y distribucidn del total en 3 afios. En Anexo 1

se encuentra el resto de datos.

Mes 1 6.500,00 € 1.500,00 € 99,00 € 8.099,00 €

Mes 2 6.500,00 € 1.500,00 € 99,00 € 8.099,00 €
Mes 3 6.500,00 € 1.500,00 € 99,00 € 8.099,00 €
Mes 4 6.500,00 € 1.500,00 € 99,00 € 8.099,00 €
Mes 5 6.500,00 € 1.500,00 € 99,00 € 8.099,00 €
Mes 6 6.500,00 € 1.500,00 € 99,00 € 8.099,00 €
Mes 7 8.500,00 € 1.500,00 € 99,00 € 10.099,00 €
Mes 8 8.500,00 € 1.500,00 € 99,00 € 10.099,00 €
Mes 9 8.500,00 € 1.500,00 € 99,00 € 10.099,00 €
Mes 10 8.500,00 € 1.500,00 € 99,00 € 10.099,00 €
Mes 11 8.500,00 € 1.500,00 € 99,00 € 10.099,00 €
Mes 12 8.500,00 € 1.500,00 € 99,00 € 10.099,00 €

Tabla 21: Costes fijos en 12 afio

ANO 1 90.000,00 € 18.000,00 € 1.188,00 € 109.188,00 €
ANO 2 126.000,00 € 18.000,00 € 1.188,00 € 145.188,00 €
ANO 3 156.000,00 € 18.000,00 € 1.188,00 € 175.188,00 €

Tabla 22: Costes fijos en 3 afios
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Como se puede observar en los datos de las tablas, los mayores gastos corresponden al coste del
personal, por lo que el proyecto requiere una correcta planificaciéon de recursos en cuanto a

personal y actividades a desarrollar.

En total, si sumamos los costes fijos y variables obtenemos:

TOTAL COSTES EN 3 ANOS 564.976,00 €

9.3 CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS

La cuenta de pérdidas y ganancias resulta ser un informe contable en que se refleja la evolucién de
la actividad financiera de la empresa. En él, se debe de indicar los ingresos registrados y los gastos
correspondientes a un determinado periodo de tiempo. El saldo final, sera los beneficios o pérdidas

obtenidos por la empresa.

Para el calculo de esta cuenta de pérdidas y ganancias se llevara a cabo el siguiente proceso o flujo.
Se partird de los Ingresos totales, a los cuales se les descontard los Gastos Variables, con ello
obtenemos el Margen Bruto, descontamos los Gastos Fijos y obtenemos el EBITDA (Earnings before
interest, taxes, depreciation and amortisation), a esta cuantia le restamos la Amortizacién
(depreciacién no disponemos) y llegamos al valor del EBIT (Earnings before interest and taxes), por

ultimo, le descontamos los impuestos de sociedades y obtenemos el Beneficio Neto.

INGRESOS TOTALES

GASTOS VARIABLES

MARGEN BRUTO

GASTOS FIIOS

EBITDA

AMORTIZACION

EBIT

IMPUESTQOS DE SOCIEDADES

BENEFICIO NETO

Tabla 23: Flujo de Cuenta de pérdidas y ganancias
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A continuacidn, se presenta en forma de tabla los datos correspondientes a los tres primeros
anos, donde vemos que el primer afio es todo perdidas, en el segundo (Mes 4) es el primer mes
que se obtienen beneficios (Practicamente nulos) y a raiz de ese punto el negocio comienza a dar
resultados.

Al finalizar el tercer afio, el negocio tiene un beneficio neto acumulado en 3 afios positivo, eso
significa que en el tercer afio ya se habria amortizado toda la inversién realizada. Y sera a partir
del 4 afo cuando se consiga valores de rentabilidad altos.
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10. CONCLUSIONES

Una vez finalizado el presente Trabajo Fin de Master, en el cual he podido experimentar de primera
mano la gran necesidad de analizar un proyecto en todos sus ambitos y partes antes de ponerlo en
marcha, ademas de poner en valor los conocimientos adquiridos durante la realizacién del master,

puedo extraer varias conclusiones en base al proyecto.

La llegada del E-Commerce es una realidad presente en nuestras vidas, a raiz del estudio de cliente
y mercado realizado, se puede ver y confirmar el gran avance de este sector en los Ultimos afnos,
acompafiado del buen recibimiento de los clientes ya que cada vez somos mas los que decidimos
declinarnos hacia una compra a través de un MarketPlace o directamente en la Web de nuestra

marca o tienda preferida.

El analisis de competidores realizado ha aportado el conocimiento y datos suficientes para saber
qgue debemos de ofrecer al cliente final y asi poder distinguirnos de ellos y hacer mas fuerte nuestra

propuesta de valor.

Una vez conocido las necesidades de nuestro publico objetivo, se ha elaborado el Model Business
Canvas, donde se contempla todos los agentes y recursos que necesitaremos para lanzar el

proyecto.

Se ha alcanzado un plan estratégico sdlido, el cual, recoge los objetivos del primer afio. Esto nos
permitirda no separarnos del camino que debemos de seguir y llegar hasta el punto fijado,

aprovechando al maximo los recursos disponibles.

Por ultimo, tras la cuenta de pérdidas y ganancias, se puede llegar a la conclusion que el modelo de
negocio planteado da sus frutos una vez alcanzado un nivel de ventas considerables, punto en el
cual el mercado conoce el negocio y la satisfaccion del cliente es alta. Es en el segundo afio donde
comienza a dar resultados positivos y en el tercer afio donde se recupera toda la inversion realizada

en el primer afo.

Para concluir, terminar diciendo, que, aunque todo buen proyecto puede tener éxito en el mercado
siempre que se cuente con una buena planificacién y gestiéon, veo una gran oportunidad en

desarrollar un proyecto de plataforma E-Commerce con estas caracteristicas.
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En el presente anexo se incluyen todas las tablas realizadas y correspondientes a cada uno de los

tres afios, para el calculo estimado de los ingresos anuales de forma mensual y los costes previstos.

| PREVISIONES DE INGRESOS - VENTAS 12 ANO

MES VISITAS CR Ne PEDIDOS N ¢ PEDIDOS - DEVOLUCIONES | VENTAS [€] % TIENDAS INGRESOS MARKETPLACE
Mes 1 1.000 0,6% 6 6 475,20 € 332,64 € 142,56 €
Mes 2 1.500 0,8% 12 12 950,40 € 665,28 € 285,12 €
Mes 3 2.300 0,8% 18 18 1.457,28 € 1.020,10 € 437,18€
Mes 4 3.000 0,9% 27 27 2.138,40€ 1.496,88 € 641,52 €
Mes 5 4.000 0,9% 36 36 2.851,20€ 1.995,84 € 855,36 €
Mes 6 5.000 1,0% 50 50 3.960,00 € 2.772,00€ 1.188,00 €
Mes 7 6.500 1,1% 7] bl 5.662,80 € 3.063,06 € 1.698,84 €
Mes 8 8.000 1,2% 26 95 7.603,20€ 5.322,24€ 2.280,96 €
Mes 9 10.000 1,4% 140 139 11.088,00 € 7.761,60 € 3.326,40 €
Mes 10 12.000 1,6% 192 190 15.206,40 € 10.644,48 € 4.561,92 €
Mes 11 14.000 1,8% 245 243 19.404,00 € 13.582,80 € 5.821,20 €
Mes 12 16.000 2,0% 320 317 25.344,00 € 17.740,80 € 7.603,20 €
PREVISIONES DE INGRESOS - VENTAS 22 ANO
MES VISITAS CR N2 PEDIDOS N @ PEDIDOS - DEVOLUCIONES VENTAS [£] % TIENDAS INGRESOS MARKETPLACE
Mes 1 18.000 2,0% 360 356 28.512,00€ 19.958,40 € 8.553,60 €
Mes 2 18.000 2,0% 360 56 28.512,00€ 19.958,40 € 8.553,60€
Mes 3 18.000 2,0% 60 156 28.512,00 € 19.958,40 € 8.553,60€
Mes 4 20.000 2,2% 440 436 34.848,00 € 24.393,60 € 10.454,40 €
Mes 5 20.000 2,2% 40 436 34.848,00 € 24.393,60 € 10.454,40 €
Mes 6 20.000 2,2% 2440 436 34.848,00 € 24.393,60 € 10.454,40 €
Mes 7 22.000 2,4% 528 523 41.317,60 € 29.272,32¢€ 12.545,28€
Mes 8 22.000 2,4% 528 523 41.317,60 € 29.272,32€ 12.545,28€
Mes 9 22.000 2,4% 528 523 21.817,60 € 29.272,32€ 12.545,28€
Mes 10 24.000 2,5% 600 594 47.520,00€ 33.264,00 € 14.256,00 €
Mes 11 24.000 2,5% 6500 594 47.520,00 € 33.264,00 € 14.256,00 €
Mes 12 24.000 2,5% 600 504 47.520,00 € 33.264,00 € 14.256,00 €
PREVISIONES DE INGRESOS - VENTAS 32 ANO
MES VISITAS CR Ne PEDIDOS N ¢ PEDIDOS - DEVOLUCIONES | VENTAS [€] % TIENDAS INGRESOS MARKETPLACE
Mes 1 30.000 2,5% 750 743 50.400,00 € 41.580,00 € 17.820,00 €
Mes 2 30.000 2,5% 750 743 59.400,00 € 41.580,00 € 17.820,00 €
Mes 3 30.000 2,5% 750 743 59.400,00 € 41.580,00 € 17.820,00 €
Mes 4 35.000 2,6% 910 201 72.072,00€ 50.450,40 € 21.621,60€
Mes 5 35.000 2,6% 910 901 72.072,00 € 50.450,40 € 21.621,60€
Mes 6 35.000 2,6% 210 201 72.072,00€ 50.450,40 € 21.621,60€
Mes 7 40.000 2,8% 1.120 1.109 88.704,00 € 62.092,80 € 26.611,20 €
Mes 8 40.000 2,8% 1.120 1.109 88.704,00 € 62.092,80 € 26.611,20€
Mes 9 40.000 2,8% 1.120 1.100 88.704,00 € 62.002,80 € 26.611,20 €
Mes 10 45.000 3,0% 1.350 1.337 106.920,00 € 74.344,00 € 32.076,00 €
Mes 11 45.000 3,0% 1.350 1.337 106.920,00 € 74.844,00 € 32.076,00 €
Mes 12 45.000 3,0% 1.350 1.337 106.920,00 € 74.344,00 € 32.076,00 €
PREVISIONES DE INGRESOS EN VENTAS - 3 ANOS
ARlO VISITAS _ |CR (MEDIO) Ne PEDIDOS N ¢ PEDIDOS - DEVOLUCIONES |  VENTAS [€] % TIENDAS INGRESOS MARKETPLACE
ARO 1 83.300 1,2% 1.214 1.202 96.140,88 € 67.208,62 € 28.842,26 €
ANO 2 252.000 2,3% 5.784 5.726 458.092,80 € 320.664,96 € 137.427,84 €
ARO 3 450.000 2,7% 12.390 12.266 981.288,00 € 686.901,60 € 294.386,40 €
TOTAL 3 ARlOS|  785.300 2,1% 19.388 19.194 1535.521,68 € | 1.074.86518 € 460.656,50 €
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INGRESOS POR COMERCIOS 12 ANO |

MES N2 TIENDAS PEDIDOS / TIENDA INGRESOS DE COMERCIOS
Mes 1 2 3,00 0,00 €
Mes 2 4 3,00 0,00 €
Mes 3 6 3,07 0,00 €
Mes 4 8 3,38 0,00 €
Mes 5 10 3,60 0,00 €
Mes 6 12 4,17 0,00 €
Mes 7 14 511 138,60 €
Mes 8 16 6,00 158,40 €
Mes 9 18 7,78 178,20 €
Mes 10 20 9,60 198,00 €
Mes 11 22 11,14 217,80 €
Mes 12 25 12,80 247,50 €

INGRESOS POR COMERCIOS 22 ANO |

MES N2 TIENDAS PEDIDOS / TIENDA INGRESOS DE COMERCIOS
Mes 1 28 12,86 697,20 €
Mes 2 28 12,86 697,20 €
Mes 3 28 12,86 697,20 €
Mes 4 30 14,67 747,00 €
Mes 5 30 14,67 747,00 €
Mes 6 30 14,67 747,00 €
Mes 7 32 16,50 796,80 €
Mes & 32 16,50 796,80 €
Mes 9 32 16,50 796,80 €
Mes 10 35 17,14 871,50 €
Mes 11 35 17,14 871,50 €
Mes 12 35 17,14 871,50 €
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INGRESOS POR COMERCIOS 32 ANO |
MES N2 TIENDAS PEDIDOS / TIENDA INGRESOS DE COMERCIOS
Mes 1 35 21,43 871,50€
Mes 2 3L 21,43 871,50€
Mes 3 35 21,43 871,50€
Mes 4 40 22,75 006,00 £
Mes 5 40 22,75 906,00 €
Mes 6 40 22,75 996,00 €
Mes 7 45 24,89 1.120,50 €
Mes & 45 24,89 1.120,50 €
Mes 9 45 24,89 1.120,50 €
Mes 10 50 27,00 1.245,00 €
Mes 11 50 27,00 1.245,00 €
Mes 12 50 27,00 1.245,00 €
PREVISIONES DE INGRESOS POR COMERCIOS - 3 ANOS
aNO N2 TIENDAS PEDIDOS [ TIENDA INGRESOS DE COMERCIOS
ANO 1 25 12,80 1.138,50 €
ANO 2 35 17,14 9.337,50€
ANO 3 50 27,00 12.699,00 €
TOTAL 3 ANOS 50 27,00 23.175,00 €
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[PREVISIONES DE INGRESOS EN 12 AROD |

MES INGRESOS DE VENTAS | INGRESOS DE COMERCIOS INGRESOS DE MARKETING INGRESOS TOTALES
Mes 1 142,56 € 0,00€ 0,00€ 142,56 €

Mes 2 285,12 € 0,00 € 0,00 € 285,12 €

Mes 3 437,18 € 0,00 € 0,00 € 437,18€

Mes a4 641,52 € 0,00€ 900,00 € 1.541,52 €

Mes 5 835,36 € 0,00 € 1.125,00 € 1.980,36 €

Mes 6 1.188,00 € 0,00€ 900,00 € 2.088,00 €

Mes 7 1.698,84 € 138,60 € 1.300,00 € 3.137,44 €

Mes 8 2.280,96 € 158,40 € 1.625,00 € 4.064,36 €

Mes 9 3.326,40 € 178,20 € 1.300,00 € 4.804,60 €
Mes 10 4,561,92 € 198,00 € 1.500,00 € 6.259,92 €
Mes 11 5.821,20€ 217,80 € 1.875,00 € 7.914,00 €
Mes 12 7.603,20€ 247,50 € 1.500,00 € 9.350,70 €

PREVISIONES DE INGRESOS EN 22 ANO

MES INGRESOS DE VENTAS | INGRESOS DE COMERCIOS INGRESOS DE MARKETING INGRESOS TOTALES
Mes1 8.553,60€ 097,20 € 4.400,00 € 13.650,80 €

Mes 2 8.553,60€ 697,20€ 5.500,00 € 14.750,80 €

Mes 3 8.553,60€ 697,20 € 4.400,00 € 13.650,80 €

Mes 4 10.454,40 € TA7,00€ 4.400,00 € 15.601,40 €

Mes 5 10.454,40 € 747,00 € 5.500,00 € 16.701,40 €

Mes 6 10.454,40 € 747,00 € 4.400,00 € 15.601,40 €

Mes 7 12.545,28€ 796,80 € 4.400,00 € 17.742,08 €

Mes 8 12.545,28 € 796,80 € 5.500,00 € 18.842,08 €

Mes 9 12,545,28 € 796,80 € 4.400,00 € 17.742,08 €

Mes 10 14.256,00 € 871,50€ 4.400,00 € 19.527,50 €

Mes 11 14,256,00 € 871,50 € 5.500,00 € 20.627,50 €

Mes 12 14.256,00 € 871,50€ 4.400,00 € 19.527,50 €

PREVISIONES DE INGRESOS EN 32 ANO

MES INGRESOS DE VENTAS | INGRESOS DE COMERCIOS INGRESOS DE MARKETING INGRESOS TOTALES
Mes1 17.820,00 € 871,50 € 11.600,00 € 30.291,50 €

Mes 2 17.820,00 € 871,50 € 14.500,00 € 33.191,50 €

Mes 3 17.820,00 € B71,50€ 11.600,00 € 30.291,50 €

Mes 4 21.621,60 € 996,00 € 11.600,00 € 34.217,60 €

Mes 5 21.621,60€ 596,00 € 14.500,00 € 37.117,60 €

Mes 6 21.621,60€ 596,00 € 11.600,00 € 34.217,60 €

Mes 7 26.611,20 € 1.120,50 € 11.600,00 € 39.331,70€

Mes 8 26.611,20 € 1.120,50 € 14.500,00 € 42.231,70€

Mes 9 26.611,20 € 1.120,50 € 11.600,00 € 39.331,70€

Mes 10 32.076,00 € 1.245,00 € 11.600,00 € 44,921,00 €

Mes 11 32.076,00 € 1.245,00 € 14.500,00 € 47.821,00€
Mes 12 32.076,00 € 1.245,00 € 11.600,00 € 44,921,00€

PREVISIONES DE INGRESOS TOTALES - 3 ANOS

AfO INGRESOS DE VENTAS INGRESOS DE COMERCIOS INGRESOS DE CAMPARNAS MARKETING TOTAL INGRESOS

Aflo1 28.842,26 € 1.138,50 € 12.025,00 € 42.005,76 €

ARNO 2 137.427,84 € 9.337,50 € 57.200,00 € 203.965,34 €

ANO 3 204.386,40 € 12.699,00 € 150.800,00 € 457.885,40 €
TOTAL 460.656,50 € 23.175,00 € 220.025,00 € 703.856,50 €
TOTAL INGRESOS EN 3 ANOS 703.856,50 €
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MES VISITAS WEB / APP IMPRESIONES EN REDES SOCIALES CAMPANAS REDES SOCIALES CAMPARNAS CON INFLUENCERS | COSTE MARKETING
Mes 1 1.000 10.000 40,00 € 800,00 € 840,00 €
Mes 2 1.500 15.000 60,00 € 1.000,00 € 1.060,00 €
Mes 3 2.300 23.000 92,00€ 800,00 € 892,00€
Mes 4 3.000 30.000 120,00 € 800,00 € 920,00 €
Mes 5 4.000 40.000 160,00 € 1.000,00 € 1.160,00 €
Mes 6 5.000 50.000 200,00 € 800,00 € 1.000,00 €
Mes7 6.500 65.000 260,00 € 300,00 € 1.060,00 €
Mes8 8.000 80.000 320,00 € 1.000,00 € 1.320,00 €
Mes 9 10.000 100.000 400,00 € 800,00 € 1.200,00 €
Mes 10 12.000 120.000 480,00 € 800,00 € 1.280,00 €
Mes 11 14.000 140.000 560,00 € 1.000,00 € 1.560,00 €
Mes 12 16.000 160.000 640,00 € 800,00 € 1.440,00 €
COSTES CAMPANAS DE MARKETING 22 ANO
MES VISITAS WEB / APP IMPRESIONES EN REDES SOCIALES CAMPARNAS REDES SOCIALES CAMPARAS CON INFLUENCERS | COSTE MARKETING
Mes 1 18.000 180.000 720,00 € 2.400,00 € 3.120,00 €
Mes 2 18.000 180.000 720,00 € 3.000,00 € 3.720,00 €
Mes 3 18.000 180.000 720,00 € 2.400,00 € 3.120,00 €
Mes 4 20.000 200.000 800,00€ 2.400,00€ 3.200,00 €
Mes 5 20.000 200.000 800,00 € 3.000,00 € 3.800,00 €
Mes 6 20.000 200.000 800,00 € 2.400,00 € 3.200,00 €
Mes 7 22.000 220.000 880,00 € 2.400,00 € 3.280,00 €
Mes8 22.000 220.000 880,00 € 3.000,00 € 3.880,00 €
Mes 9 22.000 220.000 880,00 € 2.400,00 € 3.280,00 €
Mes 10 24.000 240.000 960,00 € 2.400,00 € 3.360,00 €
Mes 11 24.000 240.000 960,00 € 3.000,00 € 3.960,00 €
Mes 12 24.000 240.000 960,00 € 2.400,00 € 3.360,00 €
COSTES CAMPARNAS DE MARKETING 3¢ ARO
MES VISITAS WEB / APP IMPRESIONES EN REDES SOCIALES CAMPARNAS REDES SOCIALES | CAMPANAS CON INFLUENCERS | COSTE MARKETING
Mes 1 30.000 300.000 1.200,00 € 4.800,00 € 6.000,00 €
Mes 2 30.000 300.000 1.200,00 € 6.000,00 € 7.200,00 €
Mes 3 30.000 300.000 1.200,00 € 4.800,00 € 6.000,00 €
Mes 4 35.000 350.000 1.400,00 € 4.800,00 € 6.200,00 €
Mes 5 35.000 350.000 1.400,00 € 6.000,00 € 7.400,00 €
Mes 6 35.000 350.000 1.400,00 € 4.800,00 € 6.200,00 €
Mes 7 40.000 400.000 1.600,00 € 4.800,00 € 6.400,00 €
Mes 8 40.000 400.000 1.600,00 € 6.000,00 € 7.600,00 €
Mes 9 40.000 400.000 1.600,00 € 4.800,00 € 6.400,00 €
Mes 10 45.000 450.000 1.800,00 € 4.800,00 € 6.600,00 €
Mes 11 45.000 450.000 1.800,00 € 6.000,00 € 7.800,00 €
Mes 12 45.000 450.000 1.800,00 € 4.800,00 € 6.600,00 €
PREVISIONES DE COSTES CAMPANAS DE MARKETING - 3 ANOS
ANO VISITAS WEB / APP IMPRESIONES EN REDES SOCIALES CAMPARNAS REDES SOCIALES | CAMPANAS CON INFLUENCERS | COSTE MARKETING
ANO 1 83.300 833.000 3.332,00€ 10.400,00 € 13.732,00 €
ANO 2 252.000 2.520.000 10.080,00 € 31.200,00 € 41.280,00 €
ANO 3 450.000 4.500.000 18.000,00 € 62.400,00 € 80.400,00 €
TOTAL 3 ANOS 785.300 7.853.000 31.412,00 € 104.000,00 € 135.412,00 €
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