La Empresa e Internet
Nuevos modelos de negocio
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¢Hacia donde vamos?

Impacto de la globalizacion como
fenomeno econdmico, politico y social.

Fase de madurez en mercados locales.
Incremento de la competencia.
Expansion de las TIC.

Incrementos de renta y nivel educativo.

Desarrollo de sistemas y servicios
logisticos.
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La Globalizacion

Uso intensivo y creciente de las TIC.

Expansion en el uso del inglés como
“idioma universal de los negocios”.

Difusion y estandarizacion de medios
de pago. Visa, PayPal.
Adopcion de patrones “occidentales”.

Creciente “liberalizacion” del
comercio.

Escuela de Ingenieria Industrial. UNIVERSIDAD DE VIGO

Asignatura: Administracion de Empresas y Estructuras Organizativas
Profesor: Pedro Gonzalez Santamaria




Los mercados tradicionales

O é¢Quée es el mercado?
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El ciclo de vida de los productos
en un mercado

A Mercado/Ventas
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Expansion de las TIC
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Utilizacion de dispositivos

Cuatro de cada diez personas dispone de smartphone o teléfono inteligente; mas
de 16 millones de individuos de 15 o mas afnos.

En absolutos ~ En%
(miles de individuos 15 o mas afios ) (individuos disponen)
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USO DE LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION POR MENORES
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Nivel de Renta y uso de banda
ancha de Internet

Abonados a Internet banda ancha
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Nivel educativo y banda ancha

Abonados a Internet banda ancha

Escuela de Ingenieria Industrial. UNIVERSIDAD DE VIGO

Asignatura: Administracion de Empresas y Estructuras Organizativas
Profesor: Pedro Gonzalez Santamaria



éQué es el comercio
electronico?

Cualquier tipo de transaccion comercial
basada en la transmision de datos a
traves de redes de comunicaciones vy,
por extension, todas las operaciones
de comercializacion (compra,
venta, alquiler, etc.) de productos
(bienes o servicios) realizadas a
través de Internet.
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Comercio tradicional vs e-

Commerce

Ambito geogréfico
Coste/Inversion
Tipo de productos

Requerimientos
logisticos

Idioma

Cualificacion Personal
Expansion

Promocion

Rel. Precio/Volumen

Local
Elevado

Susceptibles de
prueba/a medida

Bajos
Local

Basica
Compleja
Cara

Precio alto, bajo
volumen

Global
Reducido

Servicios/Experiencia
/Estandarizados

Elevados

Local/Inglés/Multilen
guaje

Orientacion técnica
Simultanea
Barata y controlable

Precio bajo, volumen
alto



Tipos de comercio electronico

B2B: Business to Business. Plataformas,
centrales de compras entre empresas:
B2BSalud.

B2C: Business to Consumer. e-
Commerce tradicional de empresas al
usuario final: amazon.es

C2C: Consumer to Consumer. Negocios
electronicos entre particulares: eBay,
“segundamano”, blogs, etc.
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Aspectos legales

Ley de Servicios de la Sociedad de la
Informacion y de Comercio
Electronico (LSSI).
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Aranceles e impuestos

IVA

B B2B. Exento para compras y ventas
intracomunitarias, previo registro de las
empresas. Las extracomunitarias se
gravan en destino.

B B2C. Para ventas extracomunitarias, se
grava en destino. Para ventas y
adquisiciones intracomunitarias se aplica
el tipo de IVA vigente en el pais de origen.

Aranceles. Lista

ARIC
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Evolucion del e-commerce

1. EVOLUCION TRIMESTRAL DEL VOLUMEN DE NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO

Y VARIACION INTERANUAL (millones de euros y porcentaje)
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No compro por:

FIGURA 55. RAZONES POR LAS QUE NO COMPRA POR INTERNET
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Compro por:

Precio/promociones ofertas o5 ;1,5

Comodidad
Ahorro de tiempo
Facilidad para comparar

Mayor oferta/mayor gama

Unico medio disponible = 2012
2011
Rapidez en el suministro
Por recomendacion
Por probar
Otra
MsfMNc
i} 20 40 &l 80 100

Base: Total de internautas compradores
Fuente: Panel Hogares, ONTST



Ventajas de la compra online

Comprador MNo comprador
2012 2012

e =0 C8 Importancia de
FE- ST O la compra on-
line line

Intermauta

La conveniencia de compras online

Comprar desde mi casa 42, 7% 20,.3% 20,5%

Evitar tener que tratar con los vendedores 13,1% 15,7% 9, 7%
Redbir los productos directamente en mi casa 41,0% 53.8% 25 0%
Comprar a cualguier hora del dia o de noche 45,4% b2.8% 23,5%
Compras de una sola vez 23,1% 28 8% 16,0%

Evitar las multitudes 30,0% 36.5% 21,9%

Completar mis compras rapidamente 28,9% 36,.7% 19,1%

Mo tener gue desplazarme de tienda en tienda 35.8% 45,2% 24 0%
Encontrar lo que quiero en poco tiempo 41,5% 52 9% 27 2%

Media (escala 1a 7) 4,52 505 3,87



El perfil del comprador online

El perfil del comprador constante corresponde en gran medida
con lo que ademas ya se constatd en afos pasados:

» Hombres.

« 35 a 49 anos.

» Localidades con mas de 100.000 habitantes o capitales.
« De clase social alta/media alta.

« Con mayor proporcion de estudios superiores.

« Trabajadores a tiempo completo.

El perfil del comprador nuevo:

* Hombres.

« Jovenes (15 a 24 afos) y personas de mediana edad (35 a 49
afnos).

» Localidades con mas de 100.000 habitantes o capitales.

» Con estudios secundarios.

» De nivel socioeconomico medio.

+« Trabajadores a tiempo completo y estudiantes no universitarios.



Gasto y frecuencia

Media de veces compra en 2012 10,0 3,9
Gasto medio en 2012 (euros) 919 250

Base: Compradares en submuestra de internautas 2011-2012
Fuente: Panel Hogares, ONTST
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Tipos de

Billetes de Transporte 52,5 19,4

p ro d u Cto S Reservas Alojamiento y Pagquete Turistico 48,2 23,2
Entradas a Espectdculos 35,7 19.3
Ropa, Complementos y Articules Deportivos 26,9 16,6
Libres, Revistas, v Peribdicos 14,4 4.7
Servicios de Intermet y Telefonia 13,8 |
Servicios FiNancierns y Sequros 18,5 4,5
Electronica: Imagen, Sonido, Comunicaciones, Hardware 13,6 11,5
Restaurantes 15,4 6.3
Descana, o Servicio Online, de Peliculas, Misica y Videojuegos 10,4 14,5
Alimentacibn Bazar 11,2 7.7
Servicios Personales, Experiencias y Sensaciones 10,7 4,5
Alguiler de Coches y Motor 8,8 1,7
Aplicaciones y Software 8.6 4,4
Juguetes, Juegos de Mesa y Juegos en Red 7.0 1,6
Smart phones y Tabletas 8,2 4,5
Feliculas, Mdsica y Videojuegos Para Recibifos en Formato Fisico 7.2 3.5
Electrodomésticns, Hogar y Jardin 5,0 3.5
Ocio al Aire Libre a.0 7.6
Joyeria y Relojes 5,0 10
Juegos de Azar, Concursos, Apuestas y Loterda 5 7 1,6
Arthc ulos de Coleccionismo y Antighedades 33 33
Otros 7.7 87
Mimers medio de categonias compradas 3,5 1.8

Base: Compradores en submuestra de internautas 2011-2012
Fuente: Panel Hogares, ONTST



Opciones estratégicas de
integracion del e-Commerce

Empresas exclusivamente digitales:
Openbank

Empresas adoptantes. Larga tradicion
en el mercado que acaban
integrandolo: El Corte Inglés, Inditex

Sistemas mixtos. Nacen
simultaneamente: Abercrombie

No integracion. No contemplan la
comercializacion electronica de sus

productos. Alcampo



El sistema de e-commerce

%, SELECT PRODUCTS

E-COMMERCE



Tipos de comercializacion online

Market place: amazon, rakuten
Gestores logisticos: dealextreme.com
Gestores de compras. Dropshipping.
[radicional: MyVolts.fr

.
GARANTIZADO
dealextreme GRakuten es i ‘

GREAT GADGETS, PRICE & SERVICE Shopping

Y
amazoncom l ‘y \_,

CLIENTE




Marketplace Amazon. Tarifas.

Tarifa por referencia (aplicable a todos los vendedores)

Tipo de producto Porcentaje de comision

Electrénica de consumo 7%

Libros, Musica, Videos y DVD 15%
Software / Videojuegos 15%
Otros productos 15%

Tarifa variable por venta de producto

Tipo de EnV’I'O v UrEEnE Pa|'_s,es de la Resto del
producto estandar Union Europea mundo

Libros 0,45 EUR 0,90 EUR 0,90 EUR 2,10 EUR
MUsica 0,45 EUR 0,90 EUR 0,90 EUR 2,10 EUR
Videos (VHS) 0,45 EUR 0,90 EUR 0,90 EUR 2,10 EUR
DVD 0,45 EUR 0,90 EUR 0,90 EUR 2,10 EUR

http://services.amazon.es/servicios/vender-por-internet/planes-y-precios.html
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Medios de pago

[radicionales: transferencia,

contrarreembolso, etc. Se encuentran
en desuso.

farjetas de crédito: VISA,
Mastercard. Normales, virtuales

Nuevos operadores: PayPal

Pasarelas de pago: entidades
financieras, PayPal, BBVA, La Caixa
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Tarifas PayPal

Sus ventas 0 EUR - 2.500 2.500,01 EUR - {10.000,01 EUR -|50.000,01 EUR -
T EUR 10.000 EUR 50.000 EUR | 100.000 EUR | >100-000 EUR
Tarifa por | 3,4% + 0,35 | 2,9% + 0,35 | 2,7% + 0,35 | 2,4% + 0,35 | 1,9% + 0,35
transaccion EUR EUR EUR EUR EUR
Pasarela
(P"r‘;gigor?i'.o 2,.9% + 0,35 | 2,4% + 0,35 | 2,2% + 0,35 | 1,9% + 0,35
] EUR EUR EUR EUR
mensual 15
EUR)

Organizacion
sin animo de
lucro

1,9% + 0,35 EUR

Micropagos**

5% + 5p




La logistica en el comercio

electronico

[0 Almacenes propios.

0 Sin almaceén. Gestores de compras. Dropshipping.

[0 Sistemas de almacenamiento a través de
operadores logisticos. Picking, Packing.

0 Puntos  MOVEMOS TU eCOMMERCE MR

0 Correos

efIPS@

MOVEMOS TU e COMMERCE Recepcion
mercancia &

e sUPERCQ,g,éS



Exportaciones. T
El caso de DX.comz®f

d Declaracion de
aduanas

Q Tipo de articulo

d Descripcion,
cantidad, peso y
valor de cada
producto

4 Valor y peso total
del envio




El Website de e-commerce

Disefo grafico

Alcance: local, regional, nacional,
europeo, internacional, segmentado.
Nombres y registro de dominios
Servicios de hosting

fecnologias y soluciones

Promocion y posicionamiento: SEO y
SEM. Google Shopping
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Soluciones

0 HTML

0 PHP/ASP

[1 Proveedores
O

O

Herramientas

Integracion Blog
O‘

H rﬁl Magento

PRESTASHO? @ o<Comnmerce



[1] Magento

Open Source eCommerce

Magento: Se trata de una solucion
basada en PHP, MySQL y Apache que
podemos descargar y evaluar en
nuestros equipos con Unos Minimos
conocimientos. También dispone de
versiones Demo donde podemos ver
el funcionamiento tanto de la parte
del cliente como del administrador.
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@ PRESTASHOF

The Best E-Commerce Experience

Prestashop: Es otro proyecto
tambien basado en la misma
tecnologia que el anterior, pensado
para implementar tiendas online
sencillas, que no requieran un
software demasiado complicado en la
administracion de la tienda, pero que
ofrece toda una amplia gama de
posibilidades.
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O oscommerce

OSCommerce: Para muchos la
plataforma lider en el software libre
para el comercio electronico. Es una
solucion muy completa y flexible, con
posibilidades de crecer. Entre otras
cosas, nos ofrece la posibilidad de
tener un numero de categorias y
productos ilimitados y un buen
numero de medios de pago.
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(i [J2) COMMERCE

Modulo de e-commerce para
WordPress

Facil de integrar y configurar
Opensource
Adecuado para pequenos proyectos

http://www.woothemes.com/woocom

merce/
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