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Resumen

En El Salvador el sector agricola es de gran importancia econdmica y social, sin embargo,
en cuanto a los avances tecnoldgicos, tradicionalmente ha presentado un alejamiento y retraso
en la incorporacion de tecnologias de informacion que apoyen y beneficien sus diversos
procesos. Muchas empresas agricolas de todos los tamafios se beneficiarian de una mayor
exposici-n a |l a tecnolog2a de informaci - -n vy
una empresa salvadorefia que opera en la produccion y comercializacién de especies vegetales
desde hace ya varios afios, logrando un buen posicionamiento en el sector.

Esta empresa ha empezado a percibir la necesidad de aprovechar nuevos recursos
tecnoldgicos mas alla de algunas redes sociales en beneficio de potenciar su estrategia de
negocios y amplificar su mercado al tiempo que también busca evolucionar la experiencia de sus
clientes. El objetivo de este proyecto es elaborar la propuesta de implementacion de una solucion
e-commerce adecuada a las necesidades de comercializacion de especies vegetales frutales y
ornamentales del vivero Zapotitan ALos Cerr
novedosas en el rubro que aporten mas que un simple precio y descripcién de producto si no una
experiencia integrada y soportada por una serie de procesos de negocio mejorados y totalmente
adaptados a los tiempos modernos.

Para decidir como configurar la solucién propuesta se ha realizado una investigacién que
analizé las caracteristicas del negocio, sus requisitos y necesidades y también las opciones de
tecnologia disponibles actualmente, con el fin de logar conformar la propuesta con una buena
relacion de costo y beneficio que ademas elevaria su ventaja competitiva esperada frente a los
competidores.

El estudio investigativo demostrd la existencia en el mercado de una gran variedad de
opciones tecnolégicas que pueden combinarse para lograr diferentes alcances y resultados;

después de los andlisis se encontré que la implementacion econémica y técnicamente mas

este

t os o



rentable que solucionaria e incluso superaria las expectativas se encuentra en la contratacion de
la plataforma Shopify quien hoy en dia lidera las soluciones de e-commerce a nivel mundial; esta
basada en tecnologias cloud, dispone de multiples opciones configurables, soporte para modelos
de realidad aumentada y permite utilizar herramientas para el seguimiento del proceso de ventas,
gestion de clientes y gestion del catdlogo de producto entre otras muchas opciones que incluyen
elaboradas estrategias de negocios.

El documento describe la solucién para la ya mencionada empresa viverista, pero también
muestra de manera general como una solucién similar puede ser adoptada por otros tipos de
empresas con necesidades similares y con planes de aumentar su valor competitivo utilizando
tecnologia de computacién en la nube, catalogos de modelos de realidad aumentada entre otras
caracteristicas. El andlisis elaborado en el documento, asi como las configuraciones
demostrativas de la plataforma Shopify son adaptables logrando con esto configurar una valiosa
herramienta de negocios para las empresas emergentes salvadorefias o bien para aquellas que

al estar alejadas de las tecnologias informacion se han privado de sus beneficios.
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Introduccion

El auge del comercio electrénico (e-commerce) en el escenario mundial se debe en parte
a su eficiencia potenciando redes de intercambio comercial, esto ha llevado al desarrollo de
multiples soluciones informaticas de manera paralela con el comercio tradicional; el e-commerce
moderno se apoya mucho en tecnologias como: la realidad aumentada, inteligencia artificial, la
inteligencia de negocios entre otras, que son cada vez mas demandadas. Antafio estas solian
ser soluciones complejas y costosas, pero las tecnologias como la computacion en la nube
permiten hoy disponer de mayor aplicabilidad con menores costos y maximizando los beneficios.

Existen muchos nichos donde el comercio electrénico ain no esta siendo bien
aprovechado, permitiendo una posibilidad de explotacién mediante nuevas implementaciones en
estos ambitos, por ejemplo: en la agricultura, los viveristas en especifico carecen de
infraestructura de tecnologia en general, debido al trabajo manual no automatizado que se realiza
en todo el proceso de produccion. Los viveros se pueden beneficiar con herramientas de
mercadeo, venta y distribucion, utilizando soluciones informéticas de comercio electrénico para
su gestion.

Este documento parte de la investigacion de un caso de negocio real donde busca
proponer realizar la implementacion de una herramienta para el comercio electrénico en el Vivero
Zapotitan A ICes ri t os 0 en Eutilizaddo Imedeldsode realidad aumentada y su
despliegue en una plataforma de computacion en la nube. Se evalian herramientas para la
implementacion, tomando en cuenta requisitos, costos, tiempo, recursos, alcances y limitaciones.

La estructura del documento esta organizada en cuatro secciones principales: la
formulacion general del proyecto donde se especifican la relevancia, objetivos y justificacion, la
fundamentacion tedrica con toda la terminologia pertinente para poder comprender el objeto de
estudio, la metodologia formada por todos los analisis y disefios realizados para llegar a la
conclusion y por ultimo, la propuesta de solucidon integrando y detallando los elementos de

manera armoniosa para finalizar presentando un prototipo de la solucion.



1. Formulacion general del proyecto

Se presenta la formulacién del proyecto, desde su concepcién hasta su relevancia e
impacto social y/o econémico en el segmento destinado, asi como el desglose de cada uno de
los componentes del nombre del articulo; propuesta de adecuacién e implementacién de una
solucién de comercio electronico para la venta de especies vegetales utilizando modelos de
realidad aumentada para su pres&€rtradit-orsoemrnelEl ViSwe

C.A., soportada por una arquitectura de computacién en la nube.

1.1. Relevancia social

En las dos dltimas décadas, el avance en las tecnologias de la comunicacion y de la
informacion ha permeado casi todas las esferas de la vida social; gracias al desarrollo
tecnolégico, se han incrementado de forma exponencial las capacidades de generar y consumir
informacion. El uso de las tecnologias en la agricultura determina en gran medida la
competitividad de unos agricultores frente a otros y asegura la productividad beneficiando
colectivamente a laregion y el pais al cual se circunscribe, entre otros aspectos por la generacién
de trabajos directos e indirectos.

El Salvador se considera un pais de ingreso medio-bajo, que dispone de la superficie
territorial mas pequefia entre los paises de la regién (21,041 Km?) y posee una contribucién al
PIB! en el rubro de agricultura del 5.8% con un aporte de empleos en este rubro del 18.6% para
finales del afio 2020. Para 2016 se calculd que, de toda su extension territorial, un aproximado
de 15,840 Km? estaba constituida por tierras destinadas a la produccién agricola (Derlagen,
Salvo, Pierre, & Egas, 2020); aunque es un pais pequefio su economia se ubica entre las

primeras cuatro de la regién centro americana segun Derlagen C. et al. (2020). Los anteriores

1PIB, Producto Interno Bruto



hechos colocan a la actividad agricola como un pilar fundamental para el sostenimiento de la
economia salvadorefia, la cual se encuentra aln muy necesitada de incentivos que le abonen a
un crecimiento sostenido que repercuta en una mejor calidad de vida para sus habitantes.

El rubro de agricultura es amplio y en El Salvador abarca diferentes vertientes, pero tiende
a especializarse en ciertos productos como lo son: el café, granos basicos, cafia de azucar,
productos frutales y forestales entre otros. Durante la crisis financiera mundial de 2008-2009
sumado a fendmenos naturales como el ciclo del nifio, toda la economia salvadorefia evidencio
un impacto sustancial, resultando en una disminucién significativa en la generacién de valor; pero
gue en los ultimos afios diversas iniciativas mas esfuerzos de proyectos de cooperacion
internacional han logrado conferirle nuevo protagonismo. La suscripcion de los Tratados de Libre
Comercio, el surgimiento de novedosos agronegocios y politicas de est ado ¢ omo
Agricultura Familiaro(Derlagen, Salvo, Pierre, & Egas, 2020), le han dado un impulso revitalizador
al mencionado sector por la necesidad de satisfacer la creciente demanda nacional e
internacional de los productos agricolas no tradicionales donde se destaca por ejemplo el cultivo
y comercializacion de plantas ornamentales y frutales.

El rubro de viveristas, es uno de los sectores que ha sido beneficiado con iniciativas de
apoyo desde el ejecutivo en fechas recientes como el pasado afio 2020 (Ministerio de Agricultura
y Ganaderia de El Salvador, 2020); Las autoridades de la cartera de agricultura han comprendido
la relevancia de los viveros, pues no son simplemente lugares en donde se pueden conseguir
especies vegetales para los mas variados fines, técnicamente son la superficie dedicada a la
produccion de nuevas plantas cuyo destino serd la repoblacion de zonas de importancia agricola
o forestal, y representan el inicio de una plantaciéon frutal, de granos basicos o forestal, por
mencionar algunos; se constituyen en la fuente de materia prima vegetativa que posteriormente
a un mediano corto plazo servira para surtir la demanda de productos agricolas y alimentarios de

origen vegetal.
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Vale la pena destacar que todo lo anterior es terreno fértil para la innovacién tecnolégica
relacionada al campo de las informacion y telecomunicaciones, asi lo evidencian Sotomayor,
Ramirez, & Martinez (2021), quienes puntualizan sobre la increible capacidad que tiene el
involucramiento de las techologias de informacion en el desarrollo de rubros que hasta hace unos
afios se encontraban en aparente alejamiento de estas innovaciones; los autores sostienen que
se deberia potenciar la adopcion de estas tecnologias para aumentar el valor agregado, el

retorno econodmico, la eficiencia, la productividad y la integracion intersectorial, este es un reto

gue enfrenta toda América Latina y debe ser abordado con seriedad pueslallamada HAcuart a

N

revoluci-n tecnol -gicado es ya un hecho innegabl e.

Segln datos del MAG? (Angel & Klimo, 2010) en 2010 la agricultura en el pais y los
proyectos de expansion de la época significaron alrededor de 18,400 empleos permanentes, solo
en el area frutal. Si consideramos la cantidad de proyectos que los gobiernos impulsan sobre
ciertas areas de la agricultura en el pais, se entiende la importancia de estos en el desarrollo del
este, buscando reducir afio con afio la necesidad de importacion extranjera de productos como
hortalizas, frutas y granos; sin contar con datos exactos, se estima una inversion de al menos 15
millones de dolares cada 5 u 8 afios dirigidas al sector agricola, no considerando las inversiones
privadas, extranjeras y o las inversiones parciales relacionadas con proyectos multisectoriales.

Existen diferentes proyectos enfocados a la agricultura, pero son fraccionados, por
ejemplo, proyectos cafetaleros, frutales, de cosecha de granos basicos, pero no existen
proyectos dedicados especificamente para los viveros o viveristas. Tomando en cuenta que los
viverosson | as fuentes de fimateria pri mao p aabardat
mas proyectos que beneficien a este sector y, por ende, eventualmente beneficiar a toda la

siembra en el pais.

2 Ministerio de Agricultura y Ganadiar
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En 2004 se llevé a cabo un proyecto grande de inversion publica y privada para la zona
frutal, la cuél se enfocé desde la produccién en el vivero hasta la comercializacion de estas, esto
permitié crear empleos, apoyar a los agricultores mejorando la venta y distribucién de sus
productos, creando incluso un sitio web para la facil comercializacion de bienes. Dicho sitio no
se encuentra mas en funcionamiento, por razones desconocidas, pero se evidencio en los 8 afios
de proyecto el aumento de las cosechas, ventas y distribucion de las mismas, haciendo de este
un proyecto exitoso, logrando reducir la dependencia de importaciones para suplir la demanda

nacional de un 46% en 2004 a un 36% en 2008 (Angel & Klimo, 2010).

Ademas de la importancia general de la agricultura para el pais, existe una importancia
relevante de la zona a la cual se circunscribe el proyecto; siendo el valle de Zapotitan un area de
tierra considerada por la Organizacion de los Estados Americanos, como una zona agricola de
importancia, debido a su estructura agraria, su hidrologia y potencial de desarrollo econémico.

La zona cuenta con una serie de ventajas para su desarrollo agricola, como lo son: una
buena dotacién de sus recursos naturales y humanos, con cierta tradicién agricola, buena
infraestructura y proximidad al mercado consumidor de San Salvador. La principal linea de
desarrollo en una zona de estas caracteristicas es la provision de riego para utilizar la parte del
afio seco, que se extiende practicamente de noviembre a abril, y la intensificacién de la
explotacion agricola. Sin embargo, es necesario utilizar los terrenos agricolas de acuerdo con su
capacidad de produccion y sus limitaciones; en la zona hay suelos de aptitud amplia e intensiva
tipificados en las Clases I, 11 y IIl.

La clase | son tierras de pocas limitaciones, laborables por maquinaria agricola corriente
y adecuada para la mayoria de los cultivos intensivos propios de la zona, como también de
cultivos permanentes. La clase Il son tierras de moderada a buena calidad y aptas para la
labranza intensiva por maquinaria agricola corriente, por causa del poco drenaje, por el peligro

de inundaciones, y por las caracteristicas del suelo, o debido al peligro moderado de erosién



ofrecen una seleccién de cultivos algo reducida. La clase lll son tierras de moderada a buena
calidad y aptas para la labranza intensiva por maquinaria agricola corriente (Organizacion de los
Estados Americanos, 1974).

El estudio y caracterizacion descrita anteriormente por la OEA cuenta ya con varios afios
de antigiiedad, sin embargo, las caracteristicas del valle de Zapotitan, en donde se encuentra el
vivero razén de este estudio, no se han modificado, ejemplo de esto es que actualmente esti
siendo més explotado por los viveristas. Ademas, con la reciente incorporacion del periférico
Claudia Lars, esta zona agricola se espera, cobrard mucha mas relevancia al ser una zona de
facil acceso para mayoristas o para el consumidor al detalle y personas que al transitar descubran
los que en la zona se ofrece no solo en materia de plantas si no también en insumos comestibles
como las hortalizas que también se cultivan en el lugar.

Por tanto, los proyectos como el que se presenta al lector en este documento cuentan
con gran relevancia como causa de los beneficios esperados en materia de: desarrollo local,
desarrollo econdmico, aumento de produccién y productividad, innovacion, transferencia de
tecnologia, entre otros.

Se trata de un proyecto con aporte en el desarrollo local y de la sociedad salvadorefia
principalmente, porque evidencia con certeza la posibilidad de aplicacion de una herramienta
tecnoldgica e informética novedosa y accesible la cual puede ser facilmente explotada para
impulsar el desarrollo de empresas locales de todo tamafio, como los viveros; ademas persigue
generar y transferir innovacion mediante la implementacion de una solucién de tecnologia de
informacion compleja en nichos socio econdmicos los cuales normalmente no disponen de
infraestructura y potencia computacional sofisticada como lo es: el sector agricultura y en donde
los requisitos de inversion para proyectos de desarrollo de soluciones hechas a la medida
resultarian demasiado onerosos para causar beneficios notables en un corto tiempo. Este
proyecto también busca plantear la solucion de tal manera que pueda ser de utilidad al

implementarse en empresas de otros segmentos productivos con necesidades similares.



1.2.

Objetivo General

Elaborar una propuesta de implementacion de solucién de comercio electrénico para la

ventay promocion de especies vegetales frutales y ornamentales, utilizando modelos de realidad

aumentada para su presentacion en el vivero ZapotitAn A L os @e ElrSavadors G.A.,

soportado por una arquitectura de computacion en la nube.

1.3.

Objetivos especificos

1.

Analizar la situaciébn actuald el Vi ver o Zapotit8n ALOS
operacion en general, las estrategias de venta de sus productos, la relacion productor
y cliente, asi como su estrategia empresarial con énfasis en la utilizacién actual de los
recursos informaticos en los que se apoya.

Caracterizar las necesidades de informacion del productor y los clientes o
compradores de especies vegetales del Vivero Zapoti t 8§ n fiLos Cerr i
en la posibilidad de utilizacion de tecnologias informaticas que proporcionen un medio
alternativo y accesible para potenciar la interaccion y ventas entre los mismos.
Evaluar soluciones de comercio electrénico que soporten caracteristicas para la
elaboracion de catalogos de productos de vivero, diseminacion de la informacién de
estos, ventas en linea y soporte a las actividades de promocion.

Proponer una solucion de comercio electronico 6ptima para los intereses de negocio
del viver o Zapotcorthbase enfelestglio @aizadoi t 0 s 0
Configurar los elementos necesarios que permitan realizar la implementacion de una
solucion de comercio electrénico con énfasis en la venta de plantas frutales y
ornamentales al detalle y que utilice modelos basados en tecnologias de realidad

aumentada y esté soportada por una arquitectura en la nube.

Cerr
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1.4. Descripcion del producto o procesos de innovacion.

Esta seccién estar4 dedicada a transmitir al lector la vision de la soluciéon que se
propondra implementar en beneficio a las necesidades que sean identificadas en el vivero
Zapotitan ndomrslaciGneasu protesogi®venta de plantas ornamentales y frutales al
detalle.

ElviveroZapoti t an fdebasdedado desde based25 afos a la produccion y
comercializacion de variados tipos de plantas, un resumen de su origen e hitos importantes
puede leerse en el apartado 2.7.1 de este documento. Durante este tiempo el involucramiento
con las tecnologias de informacion como medio para potenciar su modelo de negocios ha sido
minimo; el mismo apartado describe como hoy en dia, las redes sociales Facebook y WhatsApp
(Facebook, 2022), en conjunto con el tradicional correo electrénico y las llamadas telefénicas,
proporcionan el soporte de informacidon necesario que habilita muchas de las ventas e interaccion
con los clientes; existiendo un aparente alejamiento en el aprovechamiento tecnoldgico de otro
tipo de soluciones que hoy por hoy, otros nichos de mercado explotan de manera regular.

Sin embargo, este comportamiento parece ser consecuente con la manera en que el rubro
viverista ha utilizado tradicionalmente las tecnologias de informacion, incluso fuera de nuestras
fronteras; asi lo evidencia la investigacion que se presenta en el apartado 1.4.2. En tal sentido
se puede inferir que existe un terreno fértil en el cual poder aplicar modernas técnicas,
metodologias y tecnologias en favor de lograr un mayor grado de evolucion y el consecuente
beneficio econdmico de este tipo de negocios (refiérase al apartado 1.4.3)

Antes de proponer un posible curso de accion para potenciar la innovacion en el vivero
Zapotitan i L o s C eeas adeduads r@alizar una pequefa recopilacion de las oportunidades,
evidenciadas dentro de la empresa, que pudieran ser abordadas desde la perspectiva y objetivos

de este trabajo; la siguiente seccidén expone y organiza estos aspectos.



1.4.1. Identificacion de oportunidades parala mejora e innovacion.

En el vivero coexisten tres modalidades de produccién y venta de las plantas: la
produccion para venta al detalle, la produccibn masiva para venta por contrato y la
produccion/venta de citricos certificados. Como ya se ha hecho mencién anteriormente, el
enfoque de este proyecto recaera sobre el proceso de produccion y venta de especies
ornamentales y frutales al detalle; este proceso de negocios, que ha sido descrito en el apartado
2.7.2, presenta las caracteristicas con mayor potencial para poder introducir y aprovechar
mejoras, tanto en el proceso de ventas como en la promocién de los productos; aprovechando
los recursos tecnolégicos actuales como los cambios circundantes al entorno fisico donde se
toso

encuentra el vivero Zapotitani L os Cer r i

La siguiente es una lista de posibles puntos de mejora a considerar para la descripcion

posterior de la propuesta de innovacién tecnolégica:

Tabla 1

IDENTIFICACION DE POSIBLES AREAS DE MEJORA

ASPECTO

SITUACION IDENTIFICADA

OPORTUNIDAD DE MEJORA

Produccioén de plantas
ornamentales/frutales

Medios de promocion

La produccion se planifica con base en
datos no estructurados, experiencias
pasadas y especulaciones de mercado.
Como resultado se puede llegar a crear una
reserva de producto que no se vende y
requiere de mantenimiento con el riesgo de
convertirse en algun momento en perdida
por alcanzar las plantas un estado en el que
no pueden ser comercializadas.

Los medios de promocion e interaccién con

Recolectar datos que puedan ser
acumulados para ser analizados como una
estrategia que permita obtener informacion
de: estacionalidad, comportamiento
histérico de ventas y prediccion de la
demanda. De esta manera las decisiones
sobre cuanto y que producir tendrian una
base estructurada que apoye a la gerencia
en la toma de estas decisiones.

En la actualidad existen diversos

de los productos e los clientes: Facebook y WhatsApp mecanismos y herramientas de facil
interaccion con (Facebook, 2022) resultan ser insuficientes adquisicion y  aprovechamiento  que
clientes. pues limitan la exposicion de la empresay permiten la creacion de verdaderos medios

sus productos a un grupo reducido de
clientes nuevos y antiguas. Al tratarse de
redes sociales no dispone de mecanismos
especializados para realizar la promocion,
gestion de clientes, gestion de ventas o
tareas mas relacionadas con el comercio de
los productos.

de promocién y comercio electronico. La
empresa se beneficiaria al integrar sus
actuales redes a plataformas de comercio
electrénico que ya realizan numerosas
funciones de gestion y seguimiento de
todos los aspectos relacionados con la
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Modelo de
tradicional

ventas

Localizacion fisica y
acceso al vivero

Gestion y seguimiento
del cliente

Las ventas se realizan de manera
tradicional, el cliente debe visitar el lugar,
seleccionar el producto, comprarlo,
cancelar en efectivo y movilizar el producto
por sus propios medios (en la mayoria de
los casos)

Considérese que la ubicacion fisica del
vivero es relativamente apartada, lejos de
los centros urbanos y de negocios
tradicionalmente reconocidos. Acceder al
vivero para un particular o cliente potencial
puede significar un reto un tanto dificil de
alcanzar sin las adecuadas indicaciones o
un mapa que guie el camino. Esta condicion
claramente dificulta los esfuerzos de
promocién y comercializacion.

Luego de concluido el proceso de venta, el
vivero no gestiona la relacién con el cliente,
desaprovechando alguna retroalimentacion
o la posibilidad de una nueva venta de
productos complementarios o relacionados

comercializacién, la gestion de clientes y
otros.

Se observa la oportunidad de ampliar,
fortalecer y modernizar el modelo de
ventas; creando un mecanismo que
acerque el vivero a los clientes por medio
de herramientas de e-commerce.
Permitiéndoles realizar compras de manera
digital desde sus dispositivos inteligentes,
modernizando los canales de informacion,
comunicacion y pagos.

El recién inaugurado periférico i Cl a
L ar bao facilitado en gran medida la
accesibilidad a las instalaciones del vivero
tanto para los clientes como proveedores,
reduciendo de 30 minutos a 10 el tiempo de
acceso desde la carretera mas cercana
(Chicas, 2021). Esta condicion se puede
aprovechar conjugandola con una buena
estrategia de promocion y ventas que
coloque a la empresa a la vista de nuevos
clientes e incrementando la fidelizacion de
los clientes antiguos.

El seguimiento a los clientes es
fundamental en la implementacion de una
estrategia de comercio electronico.
Conocer al cliente, recibir
retroalimentacion, estadisticas y patrones
de comportamiento, son insumos valiosos
para aumentar la fidelizacion y potenciar las
utilidades de futuras ventas de la empresa.

—

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion recopilada de la entrevista sostenida con el
duefio del vivero Sr. Carlos Sermefio Chicas (Chicas, 2021).

1.4.2. Digitalizacion y cambio tecnoldgico.

La industria agricola en El Salvador cuenta con marcadas y reconocidas carencias en lo
relacionado al desarrollo y utilizacion de tecnologia informética, este fenédmeno parece
encontrarse también en otros paises alrededor del mundo en donde la funcién agricola es de
mucha importancia (Choudhary, Jadoun, & Mandoriya, 2016); los viveros parecieran presentar

de manera consistente las mismas dificultades como las que se listan en la figura a continuacion:



Figura 1

ALGUNAS DIFICULTADES QUE AFRONTA EL RUBRO VIVERISTA

Fuente: elaboracion propia.

1.4.3.

@

Los canales de promocion y
divulgacion de  informacion
poce  evolucionados  que

dificultan lograr veniaja
técnica-competitiva,  obtener
nuevos clientes, potenciar

NUEVos negocios y ademas no
utlizan el  abanico de
posibilidades que proveen las
nuevas tecnologias de
informacion.

Oportunidades de tecnificacion.

Se flieme una concepcion
equivocada de la utilidad que
las tecnologias de informacion
pueden aporiar en los rubros
agricolas y de los niveles de
inversion que son necesarios
para embarcarse en estos
proyectos. La tecnologia
actual es hoy mas accesible,
diversa y potente que hace 10
afios; pero su
aprovechamiento parece estar
aun muy lejos de provocar los
cambios que favorezcan a

este rubro.

o

Las distancias fisicas entre
productores y posibles
compradores hacen que estos
(ltimos establezcan relaciones
de negocios locales dejando
de explorar la oferta de otros
productores (a nivel global).
Esto repercute en las
posibilidades de expansion de
los negocios viveristas y esta
relacionado de igual manera
con su capacidad de proyectar
¥ promocionar sus productos.

La competencia comercial es
esencial para que los negocios
evolucionen y se fortalezcan,
en el caso de los viveros esta
existe y tiene un fuerte
componente basado en Ia
relacion  individual que se
forma entre el productor y el
cliente. Sin embargo, esta
relacion se mantiene en un
nivel basico,
pudiéndose potenciar
mediante el uso de
herramientas informaticas que
favorezcan el  desarrollo
econdmico del rubro.

o

11

Con las nuevas tecnologias de informacién se espera siempre obtener un valor agregado,

una ventaja que perpetie el modelo de negocios optimizando recursos y maximizando los

beneficios; en el caso de los viveros puede encontrarse en esta situacion una oportunidad de

capitalizar este razonamiento para propio beneficio y por consecuente proporcionar un servicio

moderno, mejorado y adecuado para los clientes, por medio de la promocion y ofrecimiento de

los productos mediante, por ejemplo, una aplicacion mévil que pueda ser utilizada desde

cualquier dispositivo celular con capacidades de acceso a internet o un modelo de negocios mas

robusto basado en aplicaciones de comercio electronico entre otros.

EI Vi

vero

Z a p o toind & ke extdpaos la direacionide este reconoce que,

la incorporacion de tecnologias informaticas en los procesos de promocién ayudaria a
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complementar los canales tradicionales y a exponer elementos de informacién importantes que
no se pueden presentar facilmente en una fotografia tomada por un celular, con lo cual podria
llegar a facilitarse y concretarse una venta; herramientas con las que se pueda promocionar el
producto vegetal del vivero, mostrando sus caracteristicas particulares, variedades, colores,
aspectos estéticos o relevantes a la utilidad de la planta, consideraciones de siembra,
condiciones de crecimiento, caracteristicas de riego, certificaciones, usos, cualidades e incluso
susceptibilidades a plagas o enfermedades. Esta informacién puede naturalmente existir, pero
no encontrarse tan facilmente disponible para que un cliente pueda evaluarla sin necesidad de
viajar hasta el lugar de produccion del vivero.

Este ha sido el modelo tradicional de ventas en los negocios de este tipo: el cliente debe
viajar al lugar para buscar la planta, elegirla, quizas conocer mas caracteristicas importantes
sobre su crecimiento, siembra y manejo y entonces adquirir una 0 muchas unidades segun su
necesidad o el uso, por ejemplo ornamental que le requiera dar; pero a menudo puede necesitar
de mas informacion e incluso tener una vision de la planta en mas detalle antes de viajar al sitio

del vivero, poder consultar en diferentes viveros por disponibilidad o cercania.

1.4.4. Propuesta de innovacion: Implementacion de e-commerce y AR.

Analizando los planteamientos vertidos en el apartado anterior 1.4.1 y relacionandolos
con las posibilidades que ofrece actualmente la tecnologia, se propone implementar una solucién
de comercio electrénico (e-commerce) para orquestar los procesos de: gestion y presentacion
de la informacién de los productos y catalogo, gestion de las ventas y métodos de pago,
comunicacion y seguimiento a los clientes fomentando la interaccion entre comprador y vendedor
y la generacion de informacion valiosa sobre las ventas, patrones de compra, rotacion del

inventario, entre otros.
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La solucién estara destinada a dar soporte a las actividades de comercializacion de
plantas del tipo frutales y ornamentales, y proporcionaria el soporte para muchos de los literales
expuestos en el ya mencionado apartado anterior. Las caracteristicas innovadoras se describen

como sigue:

1.4.4.1. Lasolucion e-commerce.

Las soluciones e-commerce modernas son muy robustas y de inversion accesible; la
tecnologia actual permite realizar un desarrollo del sistema o bien adquirir los derechos de uso
mediante el contrato de una solucién ya existente en el mercado. Para determinar que es mejor
en funcion de costos y beneficios se debe realizar un estudio de todos los aspectos y requisitos
deseados. Independiente de la decision tomada, la solucién a implementar contara con diversas
capacidades de gestion de administracion de catalogos, de clientes, de ventas, de estrategias de
mercadeo entre otras, con el fin de proporcionar al vivero una herramienta completa e integrada
gue cumpla la mayoria de las expectativas minimas modernas para este tipo de soluciones a un

costo accesible.

1.4.4.2. Utilizacion de la tecnologia de realidad aumentada.

Para aumentar el impacto de la solucion, el catadlogo de productos no solamente incluiria
imagenes de las plantas con cierto detalle si no también la caracteristica novedosa de disponer
de modelos en tres dimensiones de los ejemplares utilizando realidad aumentada (Augmented
Reality - AR). Esta tecnologia, de la cual se tratar4d mas en detalle en el apartado 2.5 esta siendo
muy difundida hoy en dia, tiene a su favor la gran potencia de poder ser interactiva y estar
soportada por la gran mayoria de dispositivos inteligentes de gama media; los modelos
tridimensionales de realidad aumentada ofrecerian al cliente la posibilidad de colocar

virtualmente la planta en el entorno real de su eleccion, sea esta su habitacién, su jardin, su
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negocio o cualquier otro espacio y explorar una pequefia vista previa de la planta real en un

espacio real.

1.4.4.3. Implementacién en arquitectura de computacién en la nube.

Con el fin de reducir costos en la gestion y administracion de la plataforma que soportara
la solucién e-commerce, asi como evitar los costos de inversion frontal (CapEx?), se utilizara una
arquitectura de computacién en la nube. Las soluciones construidas y operadas en este tipo de
arquitecturas proveen de muchas ventajas y facilidades como: el acceso a la plataforma desde
diferentes tipos de dispositivos conectados a internet, una elevada reducciéon de costos de
inversion tecnoldgica, ventajas en la seguridad y proteccion de datos, alta disponibilidad y

estabilidad de las aplicaciones entre otros que se mencionaran a lo largo de este documento.

3 CapitalEXpenditures gasto en capitaksel gastoque unacompafiiarealizaen bienes de equipo.
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2. Fundamentacion teorica.

Este capitulo presenta al lector los fundamentos y ejes bibliograficos que sostienen este
trabajo de aplicacion; se expone una revision tedrica relacionada de conceptos tecnoldgicos que
se vuelve relevante para los objetivos planteados. El abordaje de los temas seguira una
estructura descendente, explorando temas generales en su inicio y luego enriqueciendo y

profundizando a medida se transita desde los conceptos generales a los especificos o aplicados.

2.1. Comercio electronico.

Los avances tecnholdgicos que hicieron posible la aparicion de la primitivas redes de
internet a mediados de 1977 y que luego evolucionaron hasta llegar a los ambientes comerciales,
también configuraron la base de lo que hoy se conoce como el comercio electrénico (del inglés
e-commerce) (Avila Rodriguez, 2003); este se ha desarrollado en los ultimos 30 afios, desde una
mera aplicacién de tecnologias hasta un sélido concepto alrededor del cual se construyen
estrategias basadas en diferentes usos de los avances tecnol6gicos, mismos que aportan
grandes beneficios no solo a las empresas que lo utilizan, sino también en las actividades
econdmicas, el desarrollo social y el desarrollo comercial de las regiones, por mencionar algunos.
En esta seccion se exploran los origenes, caracteristicas, nuevos paradigmas y el aporte que

representa el e-commerce a nuestra sociedad.

2.1.1. Definicion.

En un sentido general el comercio electrénico se define como toda actividad de compra 'y
venta de bienes o0 servicios que se realiza por medio de sistemas electronicos (Sharma, 2011);
sin embargo, siendo esta una actividad econémica que busca percibir beneficios para las partes
involucradas se debe considerar también que existen diferentes aproximaciones que sirven para

abordar el termino desde diferentes 6pticas ; Oropeza (2018) analiza las conceptualizaciones
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expresadas por diferentes fuentes como: la Organizacion Mundial del Comercio, La Organizacion
para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE), y los economistas David van Hose y
Andrew D. Mitchell; e identifica que todas estas definiciones contienen dos elementos esenciales
y comunes:

1 Una red de comunicaciones: que no solamente se refiere a internet, puede tratarse
también de una red privada, una intranet, una red de soporte telefénico Unicamente
entre otras. La red representa el medio interactivo eminentemente electrénico que
orquesta la transaccion comercial desde inicio a fin y que permite servicios como la
transmisién de datos, documentos, pagos y cobros, entre otros seguin sean requeridos
y soportados por el medio.

1 Latransaccion comercial: la cual representa el intercambio de los bienes, servicios o
derechos; comprende un numero variable de actividades y las transacciones mismas
puede ser de diferentes tipos (intercambio de bienes y servicios, subastas, venta de
contenidos digitales, sesion de derechos entre otros), algunas incluso llegan a

encontrarse reguladas por legislaciones o entes fiscalizadores.

2.1.2. Origenes y evolucion.

Las primeras actividades relacionadas a intercambios comerciales por medios
electrénicos datan de finales de la década de 1960 con la utilizacién de aplicaciones mediante
las que se realizaban transferencias de fondos por medios electrénicos (EFT*) entre unas pocas

instituciones bancarias, privadas y de gobierno (Sharma, 2011); esta tecnologia sigue siendo

4 Transferencia electronica de fondoBl€ctronicFunds Trarfer - EFT) transferencia dedivisasentre cuentas
bancariagde una o varias instituciones financieras por medio de sistemas electronicos sin la intervencion humana
no se requiere dela utilizacion de papel monedg la transaccion se realiza mediante dispositivos llamados
terminales de punto de ventas (POS)ttps://economipedia.com/definiciones/transferencialectronicade-
fondos.html



https://economipedia.com/definiciones/transferencia-electronica-de-fondos.html
https://economipedia.com/definiciones/transferencia-electronica-de-fondos.html
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consumida en la actualidad y es de uso comun por ejemplo en los cajeros automaticos o ATM®;
Sienkiewicz (2006) sostiene que la utilizacion del EFT ayudo desde sus inicios simplificando los
procesos de autenticacion, validacion y eliminando el papeleo que se requeria en las instituciones
bancarias para efectuar operaciones de gestion de fondos antes de los afios 1960, ya para 1985
en Estados Unidos, los cajeros automaticos se utilizaban incluso como medio para realizar
depdsitos 0 pagos a terceros; pronto los usuarios se encontraron muy acostumbrados y comodos
utilizando sus tarjetas de débito y crédito que EFT se empez6 a integrar en los puntos de ventas
de los comercios facilitando y agilizando las transacciones de compra-venta al tiempo que las
compafias que se habrian paso en la naciente entorno de internet, buscaban mecanismos:
seguros, accesibles y también adecuados, que permitieran ofrecer a sus clientes la posibilidad
de realizar transacciones comerciales en ese nuevo entorno, las primeras ideas de intercambios

comerciales electrénicos aparecen en este contexto.

Sin embargo, ademas de asegurar y facilitar los medios para realizar pagos, se debia
encontrar la manera de simplificar los procesos de compra, reducir y acelerar el papeleo
involucrado en la creacién de érdenes de compra sin afectar la captura de la informacion
necesaria y mejorar la sincronizacion al compartir informacion entre socios de negocios
(Janssens, 2011). En especial, se identificod la necesidad imperante de resolver el problema de
la sincronizacion, pues en los primitivos sistemas de comercio electrénico, los clientes seguian
percibiendo cuellos de botella en la cadena de suministros aun cuando se disponia de la increible
velocidad en las comunicaciones. Janssens (2011) puntualiza que en la mayoria de los casos
estos retrasos eran producto de la falta de sincronia entre el flujo de documentos de soporte y el

flujo de las mercancias o bienes que los clientes adquirian.

5 Sistemasle cajeros electrénicof\(itomated Teller MachineATM), son dispositivoglectrénicosque actlian como
terminalesbancariasmediante las cuales los clientes pueden realizar ciest@saciones por ellos mismos como:
retiro de efectivo, realizar depdésitos, consultas entre otidfs://www.investopedia.com/terms/a/atm.asp



https://www.investopedia.com/terms/a/atm.asp
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En respuesta a las anteriores necesidades se crea un mecanismo que proporciona
simplificacion, estandarizacion y la posibilidad de automatizar el flujo de documentos comerciales
y como consecuencia favorecer directamente a las actividades de comercio electrénico; a esta
tecnologia se le conoce como: intercambio electrénico de datos (EDI®) y es considerada una de
las precursoras y actuales bases sobre la cual se soporta el moderno e-commerce. Avila
Rodriguez (2003) explica que EDI fue disefiado como un sistema de intercambio de mensajes
estructurados, concebido para reemplazar a las 6érdenes de compra en papel, pero conteniendo
toda la informacion necesaria en formato electrénico; podian ser rapidamente identificadas,
rastreadas y actualizadas ademas el sistema permite la interaccion a nivel de integracion entre

diferentes operadores comerciales y logisticos.

Pero no seria hasta la década de 1980 cuando EFT, EDI y otros numerosos avances en
tecnologias de informacion y telecomunicaciones, llegarian a conjugarse para sentar las bases
de lo que es hoy en dia el comercio electronico; segun Avila Rodriguez (2003) un poco después
de que internet se consolidara como una herramienta de intercambio de informacion a escala
mundial y que su utilizacion comercial fuera ampliamente facilitada en 1989 por la invencién de
la World Wide Web (WWW), esta nueva red evidencio una expansion a gran velocidad que tomo
al mundo por sorpresa, la década de 1990 estuvo marcada por la mas amplia variedad de
avances en materia de hardware y software, relacionados de alguna manera con este nuevo
paradigma, que desde ese entonces prometia cambiar los aspectos mas profundos de la

sociedad.

5 Intercambioelectrénicode datos Electronic Datdnterchance- ED), se refiere lasustituciondocumentos fisicos
gue den el soport@ara la realizacion deperacionescomoventas, compras, cotizaciones entre otrasn el fin de
integrar 'y automatizar sistemas que realizan procesamiento automético deansacciones.
https://www.ibm.com/es-es/topics/edielectronicdata-interchange



https://www.ibm.com/es-es/topics/edi-electronic-data-interchange

19

También se produjeron avances en la investigacion y el desarrollo de nuevos ambitos de
aplicacion entre los cuales se cuenta la adecuacion de las actividades comerciales tradicionales,
bajo la gestién de estas nuevas tecnologias de comunicaciones.

Un hecho importante ocurre también en la segunda mitad de 1990, se observa una
marcada tendencia de las economias mundiales a la apertura de sus mercados, como parte del
fendmeno conocido como globalizacion; en esta coyuntura aparece y se desarrolla rapidamente
una nueva manera de realizar actividades comerciales a la que se le dio el nombre de: comercio
electrénico (Oropeza, 2018); su nombre hace alusion al medio y la manera por la cual se

consuman las actividades de compra venta de productos, bienes y servicios.

El comercio electrénico en sus inicios tomo ventaja del florecimiento de gran cantidad de
empresas formalmente establecidas en el mundo fisico que decidieron en aquel momento,
incursionar y aprovechar la naciente tendencia tecnoldgica estableciendo su presencia en
internet; segin Avila Rodriguez (2003) solamente dos afios después del aparecimiento de la
WWW en 1991, ya existian un aproximado de 2.5 millones de paginas web de las cuales se
estima que, cerca de la mitad pertenecian a empresas que ofertaban ahi sus catalogos de
productos y catélogos. A partir de aqui Castafieda & Zavala (2012) expresan que ha habido

cuatro momentos en la evolucién del e-commerce, la figura siguiente ilustra estas etapas:



Figura 2

BREVE RESUMEN DE LA EVOLUCION DEL E-COMMERCE

Generaciones

En 1993 aparecen
masivamente paginas web
estaticas, de tipo catalogo
y formularios,

que comienzan a ser cada
vez mas presentes en
internet y pertenecen a
grandes

empresas que ven una
oportunidad de negocio en
internet.

Aparecen las tiendas
virtuales, sitios web que
alojaban los catalogos de
productos de otras
empresas al estilo centro
comercial virtual, permitian
realizar transacciones
comerciales y el pago se
efectuaba mediante
trasferencias bancarias o
depositos en linea.

Fuente: elaboracion propia.

Aparece el marketing digital,
se desarrollan protocolos
que permiten el pago por
medio de tarjetas de credito
y aparecen los sitios web
dindmicos que permitian
una interaccion mejorada en
las actividades de
navegacion, busqueda y
adquisicion de servicios.

Se perciben los inicios de la
automatizacion y procesos
mas robustos que inclusive
gestionaban ya el envio de
productos a la localidad
solicitada por el cliente.

20

Se caracteriza por disponer
de contenidos totalmente
dinamicos, experiencia de
usuario enriquecida, fluida y
mas segura; soporte para
diferentes transacciones e
integracion con diferentes
sistemas para gestionar todo
el proceso desde la
adquisicion hasta la entrega
del producto o servicio

Con todos los avances tecnol6gicos modernos se habla ya de una 52 generacién, la cual

involucra aspectos como el uso de dispositivos inteligentes en combinacién con otras tecnologias

emergentes; las tendencias actuales presentan una marcada orientacion al aprovechamiento y

mejora constante de los sistemas de e-commerce por parte de casi todo tipo de instituciones

publicas y privadas, asi como por los clientes. Reactiva Online (2022), un sitio web dedicado a la

investigacion de tendencias tecnoldgicas expone ciertos datos interesantes que evidencian el

grado de adopcion del comercio electrénico para 2021 aun cuando a esta fecha, el mundo busca

recuperarse de una pandemia que lejos de mermar su utilizacion la ha potenciado.
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HECHOS ACTUALES Y PRONOSTICOS SOBRE EL COMERCIO ELECTRONICO

ASPECTO

E-COMMERCE

Evolucién de las ventas

Cantidad de compradores

Pais con mayor volumen de negocio

Empresa lider de mercado digital

Tasa de conversion de clientes

Pandemia COVID-19

Los pronosticos para 2022 auguran que las ventas al por menor via
comercio electrénico podrian alcanzar los $5.42 billones mientras que
para finales de 2024 esta cifra rondara los $6.39 billones. Finalmente 10
afios mas adelante se espera multiplicar por 6 este volumen de ventas.

Para 2021se esperar que el nimero de compradores digitales alcanzara
los 2,140 millones de compradores activos.

Al afio 2021, China es el primer pais en ventas via comercio electrénico
muy por arriba que Estados Unidos.

En el afio 2020 Amazon.com se consolid6 como el sitio web con mas
trafico mensual rondando los 3,680 millones de clientes y visitantes; le
sigue ebay.com con 1,010 millones de visitas mensuales.

La tasa de conversion de clientes de modalidad de comercio tradicional a
comercio electrénico a nivel global se calcula para 2021 con un promedio
de crecimiento del 1.86% anual y considera solo a aquellos que realizan
la practica via teléfonos moviles

Contrario a lo que pudiera haberse pronosticado, el afio 2020 y 2021
represento un crecimiento del 25% en ventas mediante comercio
electronico, estableciendo un nuevo patrén de mercado. Los clientes
dejaron de lado el comercio tradicional para adquirir ciertos bienes por
medios electrénicos.

Fuente: Elaboracion propia

retomando los datos presentados en el estudio de

https://www.statista.com/topics/871/online-shopping/#dossier-chapterl presentado, analizado y

resumido por Reactiva Online (2022)

2.1.3. Comercio en lineay comercio tradicional.

El comercio electrénico y el comercio tradicional persiguen el mismo objetivo: vender

productos y/o servicios para lograr beneficios tanto al comprador como al vendedor; sin embargo,

existen marcadas diferencias entre ambos que atienden principalmente a sus procesos de

negocio.

Gariboldi (1999) reflexionando sobre el concepto de fi me r ctradicional de mercanciasq

gue esta generalmente representado por un lugar fisico en donde confluyen personalmente


https://www.statista.com/topics/871/online-shopping/#dossier-chapter1
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guienes ofertan productos y quienes los demandan, expone la primera diferencia entre la

actividad comercial tradicional y la realizada por medios electrénicos: no existe un lugar fisico,

las operaciones ocurren de manera virtual y los participantes pueden no llegar a conocerse

nunca; en el sentido estricto no lo necesitan, como tampoco necesitan encontrarse en la misma

ciudad o continente ni en el mismo momento del dia.

Todas estas peculiares caracteristicas confieren al comercio electronico posibilidades

casi ilimitadas para poder realizar operaciones de compraventa; en la siguiente tabla se ofrece

un resumen sobre algunos aspectos relevantes y diferenciadores entre ambos modelos de

comercio.

Tabla 3

COMPARATIVA ENTRE EL E-COMMERCE Y COMERCIO TRADICIONAL

ASPECTO E-COMMERCE COMERCIO TRADICIONAL

Plaza Virtual, el lugar y el tiempo no son relevantes parala Espacio fisico definido y reconocido. El tiempo es
realizacion de la actividad comercial; cualquier importante pues define los tiempos de operacién
actividad puede iniciarse desde cualquier lugar del del comprador y vendedor.
mundo vy finalizarse sin restriccion de tiempo, mas
gue el que puedan imponer los procesos particulares
de negocio.

Producto Se debe confiar mucho en las revisiones y Se puede ver el producto, probarlo e incluso
comentarios hechos al producto o servicio por otros compararlo con otros similares si estuviesen
clientes que lo adquirieron anteriormente. Las disponibles. Las devoluciones se gestionan en la
devoluciones son un tanto mas complicadas que en oficina del vendedor o sus representantes; estos
el modelo tradicional. también pueden ofrecer planes de

mantenimientos o garantias

Alcance Global limitado por legislaciones, nimero ilimitado Restringido al espacio fisico, area o territorio y a
de participantes. No existen fronteras un numero limitado de participantes

Actores Agentes  electrénicos, Robots, mecanismos Humanos, comprador y vendedor
integrados, el comprador no es

Pago No utiliza efectivo, puede utilizar virtualmente Efectivo, cheque, transferencias bancarias.
cualquier divisa, utiliza sistemas gestores de cobros Depende de los requisitos del vendedor y
(pasarelas de pago) que son considerados muy generalmente se circunscribe al pais o region en
seguros y convenientes donde se efectla la transaccion

Horarios No tiene horarios, operacion permanente, cualquier Funciona por horarios o periodos de estacionales

momento o tiempo del afio
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Publicidad

Medio de
difusiéon

Regulaciones

Dirigida, llegando a ser enfocada en el cliente
individual y afecta desde areas en una region hasta
continentes o incluso la totalidad del planeta

Internet principalmente, correo electréonico y medios
de comunicacion bidireccionales con los que la
retroalimentacion llega a ser instantanea.

Eninternet el lugar y tiempo tienen aplicacion distinta
y la universalidad de las operaciones hace imposible
hablar de una legislacién concreta, esto es una
ventaja y al mismo tiempo puede representar un
riesgo

Es costosa, las campafias se orientan a cubrir
areas relativamente pequefias y se dirigen a
grandes segmentos de la poblacion de manera
general

Radio, T.V., teléfono, escritos; son generalmente
unidireccionales es dificil obtener
retroalimentacion inmediata para poder cambiar
estrategias

En la préactica tradicional las regulaciones
juridicas y legales aplicables ser circunscriben al
lugar fisico y al tiempo en donde tiene lugar la
actividad

Fuente: Elaboracion propia a partir de las ideas expresadas por Gariboldi (1999) y Oropeza

(2018)

En cuanto a los procesos de negocios, esta es quizas la diferencia mas evidente cuando

se realiza un estudio comparativo y detallado entre ambos modelos de comercio; a continuacion,

se ofrece una relacién comparativa de estas diferencias:

Tabla 4

DIFERENCIAS GENERALES ENTRE PROCESOS DE NEGOCIO

PROCESO

E-COMMERCE

COM. TRADICIONAL

Inventario

Promocion

Dada la interconexion de los sistemas y la manera
de operacion de muchos en tiempo real, los
inventarios se actualizan instantaneamente como
consecuencia del proceso de ventas. El
reabastecimiento se calcula y se ejecuta de manera
automatica.

Se prefiere mantener un nivel bajo de unidades en
stock en ocasiones llegando inclusive a no tener
inventarios pues los procesos son capaces de
solicitar los productos a los proveedores en el
instante en que se requiere, reduciendo asi los
tiempos de esperay el uso de recursos.

Los procesos de promocion pueden activarse de
manera automatica procurando mantener el flujo de
ventas de aquellos productos que parezcan
rezagados segun criterios. Las reglas de promocion

La actualizacién de los inventarios depende de la
consolidacion de las ventas, generalmente esto
conlleva un pequefio retraso durante el cual se
puede pensar que se dispone de existencias
cuando realmente hay una falta de estas.

Se procura disponer de una cantidad suficiente
de productos en stock para afrontar cualquier
demanda; esto genera la necesidad de adecuar
y mantener espacios de almacenamiento como
parte del proceso.

El proceso para determinar que productos se
colocaran en promocion depende usualmente del
estudio de las ventas; la decision debe ser
tomada por un area comercial u otra dependencia
afin dentro de la empresa esto puede tomar un
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Catalogo de
productos

Ordenes de
compra

Venta

Transporte

Afiliacion

se disefian y alinean de acuerdo con las
perspectivas del negocio.

Las ofertas de productos se colocan en internet en
donde se dispone de herramientas de busqueda,
potentes filtros e incluso el apoyo de la inteligencia
artificial, para ayudar a los clientes a localizar los
productos mas adecuados a sus necesidades.

Los procesos de actualizacion de catalogos pueden
ejecutarse en tiempo real o en intervalos muy cortos
de tiempo logrando asi estar siempre actualizados.

Es posible también alinear el proceso de creacion o
actualizacion del catadlogo de productos y servicios
con las estrategias de promocién y otros objetivos de
la empresa

Los medios electrénicos ponen a disposicion del
comprador un sinnimero de herramientas y
opciones antes de colocar una orden de compra; se
pueden comparar precios, cantidades, modificar el
pedido incluso cuando ya ha sido colocado,
cancelarlo en pasos muy avanzados del proceso
entre otras posibilidades.

Una caracteristica muy util, que también esta
presente durante el proceso de venta es la
posibilidad de rastrear el estado de la orden de
comprar en todo momento.

El proceso de gestién ventas es el que se encuentra
mas expuesto a los clientes; mediante este se
exhiben todas las bondades del e-commerce.

La intervencion humana es requerida Unicamente
para seleccionar los bienes, productos o servicios,
proporcionar la informacion  complementaria
necesaria y autorizar el pago. El cliente
practicamente decide lo que necesita paga por ello e
indica el lugar de entrega o bien de retiro de los
bienes

El proceso de gestibn de entregas se inicia
generalmente de manera automatica cuando se ha
concertado la venta. El producto o servicio es
entregado en el lugar donde sea que el cliente lo
indique.

Puede involucrar sistemas que calculen la ruta y
momento 6ptimo de entrega y también puede
entregar informacién al proceso de seguimiento y
monitoreo que el cliente puede consultar para saber
el estado de su pedido.

Se refiere al proceso de registro de que el cliente
realiza para poder comprar electronicamente; este
proceso gestiona la informacion publica y
confidencial de los clientes y es utilizada para fines
de venta electronicas o bien para procesos de
inteligencia de negocios que permiten activar al
proceso de promocion.

tiempo valioso en el cual se pierda por costo de
oportunidad.

Usualmente ese utiliza el formato de difusion en
papel u hojas volantes, el proceso consiste en
preparar el catalogo, imprimir un numero de
ejemplares y distribuirlo. En tiempos actuales se
crea y edita un documento que usualmente es
enviado en formato PDF a los clientes.

El proceso es lento, costoso y dificil en cuanto a
la actualizacion de contenidos, es poco Util para
pequefias compafilas con productos que
requieren una rotacion rapida.

El proceso de ventas se puede ver retrasado si
en algun punto de la cadena de ventas otros
procesos no disponen de las actualizaciones
pertinentes, se ha perdido informacién, no ha
sido ingresada a tiempo o cualquier otra
eventualidad.

El proceso de generacién de 6rdenes de compra,
asi como el de ventas son sensibles y
dependientes de la correcta ejecucion de otros.
Su rastreo se puede realizar por via telefonica o
por correo electrénico y es muy lento a veces
improcedente.

El cliente debe escoger el producto o servicio de
una cantidad limitada de ejemplares o
posibilidades, para esto se debe desplazar al
lugar del vendedor y luego de expresar su deseo
de comprar proporcionando la informacién
requerida, procederi a realizar la cancelacion
segun los términos acordados.

El cliente es atendido por un agente humano, un
vendedor y a veces depende de este y sus
habilidades lograr una venta.

El proceso de transporte de los bienes es
decidido por la empresa de acuerdo con sus
capacidades y servicios complementarios
disponibles. El cliente tiene poco margen para
decidir cuando y dénde le sean entregados sus
bienes.

Algunas empresas no disponen de este proceso
dejando al cliente la responsabilidad del
transporte de sus compras

Es realizada por los dependientes de ventas de
las empresas; anteriormente este proceso
utiizaba formas escritas para solicitar la
informacién al cliente, la cual luego era ingresara
en los sistemas de la compafiia.

En tiempos modernos el dependiente de ventas
registra al cliente mediante algin formulario; si
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Este proceso también significa la capacidad del
cliente de poder comunicarse directamente con el
vendedor sea este un agente de ventas o una
compafiia que proporciona un servicio supone un

este desea retirarse, obtener informacion de su
historial, realizar una peticiébn o reclamo; se
espera que se presente a las oficinas de la
empresa y presente los formularios pertinentes

canal dedicado por el cual incluso gestionar su para poder procesar su solicitud.
historial con la empresa.

Fuente: Resumen de elaboracion propia a partir de las ideas expuestas por: Gariboldi (1999) ,
Oropeza (2018) y Avila Rodriguez (2003)

Aun cuando el comercio electrénico es de reciente aparicion comparado con el modelo
tradicional que ha acompafnado a la humanidad desde sus inicios, en este corto tiempo se ha
posicionado a escala global al punto que ciertas economias dependen mas de él, que del

comercio tradicional.

Vale la pena puntualizar que gran cantidad de empresas hoy en dia desarrollan su
operacion utilizando un modelo mixto entre el comercio en linea y el comercio tradicional, lo cual
sostiene las ideas de Sharma (2011) acerca de que el e-commerce no se vislumbra aun como
un sustituto completo de la usual actividad comercial tradicional, sino que es mas bien una

herramienta de aplicacién que ha encontrado en la tecnologia un terreno fértil para expandirse.

Asi mismo un informe de la CEPAL’ que relaciona el impacto que ha tenido la pandemia
COVID19 en la regién centroamericana con respecto al aumento del comercio electrénico sefala
un crecimiento sostenido del 157% con respecto a afios anteriores (Sotomayor, Ramirez, &
Martinez, 2021), lo que claramente indica que el proceso de digitalizacion y cambio cultural se
ha acentuado en todos los ambitos de la sociedad; en el mismo informe se evidencia como
hallazgo que el sector agricultura, mismo que hasta hace escasos 10 afios se encontraba

relegado en cuanto a los avances en telecomunicaciones se refiere, esta siendo presionado para

" CEPALComision Econdémica para América Latina y el Caribe
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poder adoptar rapidamente herramientas que le transformen, aumenten su eficiencia y

favorezcan la seguridad alimentaria.

2.1.4. Modelos de negocios e-commerce.

Los diferentes modelos de negocio hacen referencia a los elementos involucrados en la
actividad comercial y como se relacionan; en el &mbito del e-commerce, Sharma (2011) sostiene
que las tendencias varian a medida se incorporan nuevas maneras de aplicar y utilizar la
tecnologia en favor del comercio electrénico sin embargo se reconocen como modelos de e-
commerce a: Business-to-Employee (B2E), Business-to-Consumer (B2C) Government-to-
Government (G2G), Government-to-Employee(G2E), Government-to-Bussiness (G2B),
Business-to-Government (B2G), Business-to-Business (B2B), Government-to-Consumet (G2C),
Consumer-to-Consumer(C2C) and Consumer-to-Government (C2G), en las siguientes lineas se

presenta un resumen los modelos mas comunes enfatizando en sus caracteristicas funcionales.

Tabla b
MODELOS DE NEGOCIO MAS COMUNES EN E-COMMERCE

NEGOCIO

NEGOCIO CONSUMIDOR GOBIERNO
(B2B) Actividad comercial entre | (B2C) Es la modalidad maés | (B2G): transacciones
empresas, para la venta de grandes | utilizada, es la relacion entre una | comerciales realizadas entre

volimenes, genera grandes
volimenes de informacién y un
considerable flujo de valores
monetarios. Avila Rodriguez (2003)
expresa que este proceso, debido a
su naturaleza puede involucrar
relaciones de tipo contractuales y
legales, la plataforma de e-
commerce actiia como un canal de
soporte a la transaccion y no como
tienda en linea

empresa y sus clientes, se
desarroll6 mas rapidamente y
logré un contacto directo entre el
vendedor y las necesidades que el
cliente deseaba suplir (Castafieda
& Zavala, 2012) . sin embargo,
Avila Rodriguez (2003) reflexiona
gue esta no es una opcién de
mayoreo sino de venta minorista.
La plataforma e-commerce juega
un papel de tipo tienda en linea
con medio de pago es por tarjetas
de crédito/débito o mediante
pasarelas de pago.

una empresarial y un gobierno
local, regional o central; ha
tomado auge en los ultimos
afios debido a los esfuerzos de
modernizacion y conversion
digital en diversos paises.
Segun Avila Rodriguez (2003),
es utilizada en la negociacion
de contratos publicos vy
licitaciones, no es comun
utilizar un pago en linea en
esta modalidad.
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(C2B) Bajo este modelo el cliente
crea valor que el negocio puede
consumir o utilizar, como cuando un

(C2C): Tal como lo sefala
Oropeza (2018), el creciente e
intensivo uso de las redes sociales
ha hecho posible que plataformas

X . ~ de comunicaciéon social como
cliente escribe la resefia de un :
. L Facebook incorporen
producto o realiza una evaluacion e .
herramientas (como Facebook

incluso cuando propone una buena
idea de negocio, segun Avila
Rodriguez (2003), esta es una
relacion de mutuo beneficio pues
habilita la sana competencia al
tiempo que el cliente tiene una voz

Marketplace) que posibilitan los
intercambios comerciales de tipo
persona a persona, algunas de
estas aplicaciones poseen
capacidades para gestiéon de
pagos; se le conoce también como

No existe una relacion de
comercio electrénico

CONSUMIDOR

privilegiada en los productos
mismos que consume y por ende en
su calidad y otros aspectos. Es uno
de los modelos mas novedosos y
complejos del e-commerce
moderno.

ficomer ci o sconurerad
se beneficia de esta practica por
que produce un intercambio mas
personalizado de productos vy
servicios con interaccion social
altamente efectiva y directa entre
los involucrados (Oropeza, 2018).

Fuente: elaboracion propia.

Como se menciond al inicio de esta seccion, las posibilidades de aplicaciéon y de
generacién de nuevos modelos de e-commerce es bastante amplia, la versatilidad del concepto
y las muchas utilidades que tiene le han conferido la capacidad de poder realizar aportes en
diferentes areas de actividad, en la siguiente seccion se realiza una revision de las ventajas,

desventajas y retos del comercio electronico desde una visién apegada al desarrollo empresarial.

2.1.5. Beneficios y retos del e-commerce.

El uso masificado y ampliamente diseminado de los avances y aplicaciones de las
tecnologias de informacién para fines comerciales otorgan al e-commerce una gran importancia
como herramienta de desarrollo econémico; Oropeza (2018) menciona que su impacto abarca
desde: la mejora de procesos de negocios, el desarrollo economico-social, los avances
democraticos, la evolucion de las redes comerciales mundiales entre otros beneficios que
clientes y empresas perciben; en la siguiente tabla se presenta un resumen algunos beneficios

percibidos tanto por clientes como empresas:
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Tabla 6
BENEFICIOS DEL E-COMMERCE PARA CLIENTES Y EMPRESAS

CLIENTES

EMPRESAS

Variedad de opciones: bajo este paradigma
el cliente puede decidir entre una nutrida
variedad de proveedores porque ahora tiene
visibilidad mundial. Las empresas buscan
diversificarse para poder captar a mas
clientes y ofrecer siempre algan valor
agregado para competir en el mercado.

Precios competitivos: el comprador
moderno tiene mucho mé&s poder pues
dispone de informacién que puede obtener
facilmente; esto repercute en una busqueda
del precio justo a pagar por los productos o
servicios a adquirir. Las herramientas e-
commerce proporcionan comparaciones de
precios con las que el cliente puede elegir que
proveedor le conviene mas.

Conveniencia: el gran potencial ubicuo del e-
commerce le confiere comodidad vy
conveniencia a los clientes quienes pueden
iniciar un proceso de compra desde
practicamente cualquier lugar y a cualquier
hora, cuando lo deseen y donde obtengan
acceso a internet.

Actividad  24/7/365: los sistemas e-
commerce estdn activos permanentemente;
es parte de la conveniencia que permite
eliminar las restricciones de tiempo existente
en el modelo tradicional.

Acceso a la informacién: existen grandes
cantidades de informacion disponible en
internet a la demanda de los clientes sobre
cualquier producto o servicio, esto crea
consumidores mas educados. Los sistemas e-
commerce ponen a disposicion del cliente
informacion de rastreo en todo momento del
proceso de compra.

Entrega: El cliente recibe su producto/servicio
en donde y cuando lo necesita inclusive
pudiera detener o modificar la entrega en
tiempo real.

Alcance global: mediante internet se
alcanzan los mercados y clientes mas
dispersos por el mundo.

Inventario reducido: mediante las cadenas
de suministros se logra reducir costos de
almacenamiento, manejo administrativo y
seguros de mercancia; manteniendo un
inventario muy minimo.

Mercados mas competitivos: se logra
ventaja competitiva en la medida que se
atienden las necesidades especificas de los
clientes permitiendo cierto nivel de
personalizacion de acuerdo con las
necesidades. Esto también crea un
mercado mas competitivo que se
autorregula.

Mejor servicio al cliente: proporcionando
la suficiente informacion (bidireccional)
antes, durante y después del proceso de
ventas logra una mejor experiencia del
cliente.

Bajos costos en mercadeo/ventas: se
pueden alcanzar a los méas variados grupos
de clientes a nivel global, pudiendo dirigir
campafias de mercadeo personalizadas a
grandes regiones o tipos de clientes por
costos extremadamente bajos.

Bajos costos en comunicaciones: antes
de internet los primitivos sistemas e-
commerce utilizaban costosas redes vy
sistemas EDI privativos, sus costos de
mantenimiento eran muy altos. Internet
facilito y mejoro la relaciéon costo beneficio
de manera que incluso micronegocios
pueden beneficiarse de su uso.

Nuevas redes de negocios: internet
permite  descubrir 'y crear nuevos
comparfieros de negocios a nivel mundial e
incluso compartir con ellos informacion para
formar alianzas estratégicas

Fuente: Elaboracién propia a partir de Castafieda & Zavala (2012) y Sharma (2011)
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De la misma manera existen desventajas, Castafieda & Zavala (2012) expone que
pudieran existir dominios de mercado que pueden no llegar a ser totalmente compatibles con los
ideales del comercio electronico; tal es el caso de los productos altamente perecederos o las
joyas y antigledades que deben estar a la vista para inspeccionar sus cualidades y
caracteristicas antes de adquirirlos. Por otro lado, el mismo autor sostiene que aun hoy en dia
existen muchas empresas como también clientes, que exhiben recelo ya sea por elementos
culturales o por desconfianza en temas de seguridad; si bien es cierto han existido brechas de
seguridad que han involucrado cuantiosas pérdidas también es importante hacer notar que a
medida la tecnologia y el e-commerce mismo evolucionan, también lo hacen los mecanismos de
seguridad que la protegen.

Otra importante desventaja la supone el hecho de que no se pueda comunicar con el
ofertante de un producto o servicio, para evacuar consultas o bien cruzar opiniones que ayuden
a tomar una mejor decisién al momento de la compra, se debe confiar en los comentarios del
vendedor o los realizados por terceros con lo que se abre la oportunidad al cometimiento de

estafas.

2.1.5.1. Retos del comercio electronico

Mucho se ha tratado ya sobre como el comercio electronico ha modificado muchos
aspectos de la actividad comercial y sobre todo la relacion entre el cliente y vendedor, sea este
una empresa u otra persona, su constante evolucion conlleva el aparecimiento de retos que
deben ser solucionados para lograr la madurez que le provea la confianza al utilizar los modelos
e-commerce; en tal sentido Gariboldi (1999) considera los siguientes como algunos retos
importantes que se debe pensar en superar:

1 Aumentar la seguridad de todos los sistemas y procesos involucrados.
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1 Mejorar y facilitar los procesos logisticos y de produccion de manera que sean mas
eficientes y fluidos; la integracion de sistemas juega un papel importante.

1 Comprender mejor la relacibn empresa-cliente para entender como satisfacer de
mejore manera las necesidades del cliente anticipandose inclusive a estas.

9 Durante estos ultimos dos afios que el mundo vivié la pandemia Covid19, el comercio
electronico se integré a la vida personal de millones de personas alrededor del mundo;
muchas empresas nacieron son actualmente exitosas y no tienen un lugar fisico al
cual referirse como ocurriria con una empresa tradicional. Por otra parte, muchas
transacciones comerciales se realizan desde el hogar-oficina y en conjunto podriamos
estar frente a un nuevo cambio de paradigma en cuanto a lo que empresa fisica se
refiere, segun Gariboldi (1999) el reto se plantea aqui en funciéon de comprender como
impactara el e-commerce moderno en la vida cotidiana.

9 Las regulaciones fiscales y legales; siendo que para internet el tiempo y el espacio
son relativos, se presenta un reto para las legislaciones sobre el cémo normar y
controlar desde la perspectiva fiscal la creciente aparicion de entidades cliente-
comprador que estan llevando a cabo transacciones comerciales en un espacio virtual
gue no se circunscribe a ninguna region en donde pueda aplicarse una legislacion
fiscal aplicable; la fijacién del precio o el control del mismo frente a fendbmenos como

la especulacion en el e-commerce podria ser algo en que se deba pensar a futuro.

2.1.5.2. Elementos potenciadores del comercio electrénico.

Se considera que existen en la actualidad tres elementos que potencian e impulsan al
comercio electronico, estos son: factores econdmicos, la nueva relacion del mercado con los
clientes y los llamados factores de convergencia tecnolégica (Sharma, 2011), a continuacion, se

resumen sus caracteristicas esenciales:
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i Factores economicos: se relaciona con el uso mas eficiente de los recursos,
transacciones comerciales que se logran con mayor rapidez y costos muy bajos, la
interconexion con los proveedores formando una red que responde a las necesidades
en tiempo real; lo que se traduce en mejores ofertas de productos a los clientes,
econdémicamente rentables y accesibles. También se hacen notar el menor desgaste
de las empresas en inversiones como costos de papeleos, publicidad y actividades
de fidelizacion del cliente.

9 Factores de interaccion entre el mercado y los clientes: en la actualidad se evidencian
tipos de clientes méas preparados, mas informados y avidos por conseguir lo mejor por
un valor justo. Las empresas por su parte hacen esfuerzos por expandirse y captar
mas clientes en los mercados internacionales y para esto, invierten en proveer una
mejor experiencia de compra mediante herramientas que soportan el comercio
electrénico; poniendo a disposicién toda la informacién necesaria y los mecanismos
para lograr la fidelidad del cliente. Toda informacion recopilada, incluso si esta no se
relaciona directamente con una compraventa, es utilizada como insumo para calcular
los clientes potenciales a los que se les puede ofrecer X o Y producto o servicio,
usando por ejemplo | as estrategias d e cra%sssellimd) aos cCruz
fisugerencias de mer cupselingdlas rel acionadaso (

1 Factores de convergencia tecnolégica: se considera la base de toda la maquinaria
gue orquesta el comercio electrénico mundial; en la actualidad la tendencia se orienta
a reducir los costos de la tecnologia, incrementar los dispositivos inalambricos,
facilitar su obtencién masivamente y proporcionar a los clientes los medios multicanal
gue les den la facilidad de realizar el comercio electronico. La convergencia tecnologia
se refiere al fenbmeno que da lugar que a que diferentes tecnologias de
telecomunicaciones e informacién converjan en algun punto, producto de la

integracion que propicia un acceso universal a las mismas; como ejemplo se puede
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ilustrar el caso de la disponibilidad de tiendas en linea accesibles mediante
dispositivos inteligentes que bien pueden ser un celular, un smartwatch o un televisor,
desde el cual se pueden realizar actividades de compra de manera extremadamente

facil, conveniente y segura.

2.2. Mercadeo en linea (Digital Marketing).

El marketing digital es la aplicacién de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo
en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un
nuevo mundo, el mundo online. En el ambito digital aparecen nuevas caracteristicas como la
inmediatez, la irrupcion de las redes sociales y las herramientas que nos permiten hacer

mediciones reales.

2.2.1. Marketing actual.

Se conocen dos instancias del mercadeo digital:

1 La primera se basa en la web 1.0, que no difiere de la utilizacion de medios
tradicionales. Su mayor caracteristica es la imposibilidad de la comunicacién y
exposicion de los usuarios. Solamente la empresa tiene el control de aquello que se
publica sobre si misma.

1 Con la web 2.0 nace la posibilidad de compartir informacién facilmente gracias a las
redes sociales y a las nuevas tecnologias de informacién que permiten el intercambio
casi instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como videos, gréficas, etc. Se
comienza a utilizar internet no solo como medio para buscar informacion sino como
comunidad, donde hay interaccion y relacion constante y existe retroalimentacion de

los usuarios de diferentes partes del mundo.
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En este nuevo ambito se desarrolla la segunda instancia del marketing digital ya que los
usuarios pueden hablar de la marca libremente. Ellos tienen un poder importante que antes solo
se les permitia a los medios; la opinion.

Las técnicas de comercializacion deben entonces cambiar su paradigma. Si antes los
distribuidores, los medios, y los productores eran los que tenian el poder de la opinién, ahora el
foco debe cambiar al usuario. Este es capaz de buscar aquello que quiere gracias al poder de
los motores de busqueda de internet (Google, Yahoo!, Bing, etc.), y no sélo preguntar a los
medios dados si su decisidbn es correcta, también tiene la posibilidad de leer resefias,

comentarios y puntuaciones de otros usuarios (Vallina & Bach, 2014).

2.2.2. Relacién entre el e-commerce y el mercadeo digital.

Existe una dependencia marcada entre las dos definiciones, y es que una es responsable
de funcionar y ofrecer productos o servicios en linea para ser consumidos por los usuarios o
clientes y asi crear conversiones®. Para que estos productos puedan llegar a los clientes no
solamente se necesita una herramienta capaz de ofrecerlos en linea, sino una plataforma para
venderlos, entendiéndose plataforma como todo el método y plan por el cual el producto llegara
al conocimiento del usuario final o cliente, a esta plataforma se le conoce como mercadeo digital,
gue es el responsable de divulgar conocimiento sobre el producto utilizando para ello estrategias

de mercadeo adaptadas a la realidad online que existe.

8 Conversioneses la definicién dena accion que realiza el usuaddentado a nuestro beneficio, e]. Registrarse
en nuestra pagina, hacer una compcampatir con amigos, etc.
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2.2.3. Estrategias del Marketing Digital.

Internet y los medios digitales hacen posible que cualquier marca promocione sus
productos y conquiste su espacio en el mercado. Sin embargo, aquellos que conocen y aplican
las mejores estrategias de marketing digital para e-commerce pueden diferenciarse de la
competencia y lograr mejores resultados.

En medio de muchas estrategias para marketing digital dirigido a e-commerce, se

presentan las mas relevantes actualmente:

2.2.3.1. Mercadeo digital en redes sociales.
La primera estrategia y de las mas relevantes en la actualidad es una forma de acercarse
a los clientes y consumidores potenciales, expandiendo la visibilidad de la empresa, al tiempo
gue se brinda un canal de comunicacién para que las personas interactlien con la marca.
Mantener una frecuencia de publicaciones es una excelente manera de mantenerse en
el centro de atencion entre quienes siguen tu contenido. Ademas, siempre existe la posibilidad
de utilizar campafias de pago para aumentar mas tu alcance o tercerizar las publicaciones por

medio de influenciadores de redes sociales.

2.2.3.2. Optimizacion de motores de blusqueda (SEO)

SEO son las siglas de Search Engine Optimization®. Tiene como principal objetivo
garantizar el buen posicionamiento de una marca en los resultados gratuitos, de las busquedas
en internet, logrando aparecer en las primeras posiciones de los buscadores como el indice de
Google, por ejemplo.

Algunos de los factores mas relevantes para una estrategia SEO para e-commerce son:

9 SEOOptimizacion demotor de busqueda
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1 Organizacién de las estructuras de las péaginas, la cual tiene el fin de facilitar la
navegacion de los consumidores.

1 Uso adecuado de las palabras clave para aumentar las posibilidades de aparecer en
las paginas de busqueda.

1 Velocidad de carga de la pagina, acelerando la navegacion dentro del sitio.

1 Sitio web responsivo, asegurando que se pueda acceder a €l desde una computadora,

teléfono inteligente o cualquier otro dispositivo.

2.2.3.3. Mercadeo digital de contenidos

El marketing de contenidos es una de las principales estrategias de marketing digital para
el comercio electrénico o cualquier otro tipo de negocio.

Una estrategia de Inbound Marketing es un blog, por ejemplo. Se puede implementar para
atraer consumidores, proporcionando contenido Util que ayude a responder las preguntas de los
clientes. Ademas, también contribuye a un mejor posicionamiento de tu marca en la busqueda
organiza, dando autoridad a tu marca y generando leads para tus campafnas de marketing por

email.

2.2.3.4. Marketing por email
Una de las principales estrategias de marketing digital para e-commerce es el email
marketing, una excelente forma de comunicarte con tus clientes, promocionando productos,
notificas, ofertas y eventos.
Al construir una base de correos electrénicos tendrds los contactos de las personas
interesadas en lo que tienes para ofrecer, siendo asi una herramienta extremadamente valiosa

para la empresa.
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2.2.3.5. Remarketing
Otra estrategia de mercadeo digital es el remarketing, también llamado retargeting. La
estrategia de retargeting consiste en mostrar anuncios de un producto en otros sitios web y redes
sociales dirigidos a personas que ingresaron en tu sitio web, vieron algunos productos, pero
terminaron sin comprar. Haciendo asi, que el usuario recuerde el articulo que le interesa,

aumentando las posibilidades de que regrese y realice la conversion.

2.2.3.6. Compatibilidad con dispositivos moéviles
El mundo es cada vez mas movil. Segun la encuesta de Newzoo (2019), se encontrd que
en ese afio América Latina alcanz6 la marca de 288 millones de usuarios de teléfonos
inteligentes.
Por ello, adaptar el sitio web y contenido para esta plataforma es una forma de acercarse
a los clientes, asegurando la calidad de acceso y atencién en el entorno elegido por ellos mismos,

uno de los principales puntos de estrategia onmicanal.

2.2.3.7. Ser multicanal

Omnicanal (Onmichannel) es un modelo de servicio unificado que se centra en la
experiencia del cliente. SU objetivo principal es integrar diferentes canales, ya se online u offline,
con el fin de ofrecer un mejor servicio y una experiencia de compra mas completa.

De esta manera, los consumidores tienen la libertad de elegir el canal que mas les
convenga ya que la calidad del servicio no va a cambiar.

Segun el estudio de Sopadjieva, Dholakia, & Benjamin (2017) se encontr6 que el 73% de
ellos utiliza multiples canales a lo largo del proceso de compra, mientras que solo el 7% compra
exclusivamente en linea y el 20%, solo en tiendas fisicas. Es decir, si los consumidores ya son

onmicanal, las tiendas también necesitan adaptarse a esto.
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2.2.3.8. Redes sociales

La presencia de las empresas en las redes sociales mejora sus oportunidades de

negocio, su rentabilidad y su permanencia en el mercado.

Para que una empresa tenga una buena presencia en las redes sociales, es necesario

gue establezca previamente una estrategia claramente definida que le permita desarrollar sus

objetivos de manera eficaz, permitiéndole ejecutar cada una de las fases definidas, evitando

perder tiempo y dinero.

La presencia de una empresa en las redes sociales y su aplicacion al desarrollo del

negocio le va a permitir:

1
)l

Comunicar sus contenidos a clientes existentes y a nuevos clientes.

Trabajar en red con personas y empresas afines.

Crearunacomunidaddefis egui @ ofifeamms O .

Hacer participar a sus clientes en el desarrollo del negocio.

Posicionarse como referente en su sector.

Saber y conocer lo que se dice de su empresa en internet y entablar relaciones
comerciales, ademas de explicar términos y condiciones y satisfacer las dudas de

estos.

La presencia de las empresas en redes sociales, en definitiva, mejora sus oportunidades

de negocio, su rentabilidad y su permanencia en el mercado (Fonseca, 2014).

2.3. Tecnologia de soporte para el e-commerce y digital marketing

Como cualquier solucion informética, siempre debe existir una infraestructura y una

arquitectura que los soporte, esta debe ser seleccionada en funcién del tipo, magnitud, alcance

y limitaciones de la solucién, para poder asi ser hecha a la medida y funcionar de la mano.



38

Para este tipo de soluciones, una tendencia en la actualidad es el uso de computacion en
la nube para soportar el alto crecimiento del comercio electrénico. El uso de este tipo de
tecnologias permite aln a las empresas no preparadas con hardware o infraestructura suficiente,

implementar soluciones de gran tamafio o volumen sin grandes inversiones de entrada.

2.4. Arquitectura Cloud
Descripcion de las modernas arquitecturas cloud, sus caracteristicas y ventajas para la
implementacion de estrategias de comercio electronico. Ademas, una revision del estado de
adopcion actual por parte de las empresas como parte de una estrategia de modernizacion,

reduccion de costos y aumento del valor de sus productos y servicios.

2.4.1. Arquitecturas cloud y sus caracteristicas

La arquitectura de nube es la manera en la que los componentes tecnoldgicos se
combinan para construir una nube, en la que los recursos se agrupan mediante la tecnologia de

virtualizacién y se comparten en una red. Los componentes de una arquitectura de nube incluyen:

1 Una plataforma front-end (el cliente o dispositivo utilizado para acceder a la
nube)

1 Una plataforma back-end (servidores y almacenamiento)

9 Un modelo de distribucion basado en la nube

1 Unared que permite la interconexion de las partes y elementos

Juntas, estas tecnologias conforman una arquitectura informatica de nube en la que se
pueden ejecutar las aplicaciones, lo que brinda a los usuarios finales la capacidad de aprovechar

el potencial de los recursos de la nube.
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Tipos de arquitectura en la nube

Aunque los detalles de cada arquitectura de nube pueden variar segun el proveedor,

existen varios modelos habituales, entre los que se incluyen las arquitecturas de nube publica,

privada, hibrida y multi nube.

1 Arquitectura de nube publica: los recursos informéticos de una nube publica

son propiedad de un proveedor de servicios de nube, que también los gestiona.
Estos recursos se comparten y redistribuyen entre varios clientes a través de
Internet. Entre las ventajas de la nube publica se cuentan los costes operativos
reducidos, la escalabilidad sencilla y la poca necesidad de mantenimiento.
Arquitectura de nube privada: una nube privada es una arquitectura de nube de
propiedad y gestion privada, que generalmente reside en el propio centro de datos
local de la empresa. Sin embargo, la nube privada también puede extenderse para
incluir varias ubicaciones de servidores o0 espacio arrendado en instalaciones de
co-ubicacion geogréaficamente dispersas. Aunque suele ser mas cara que las
soluciones de nube publica, la arquitectura de nube privada es mas personalizable
y puede ofrecer estrictas opciones de conformidad y seguridad de datos.
Arquitectura de nube hibrida: un entorno de nube hibrida alna lo mejor de
ambos mundos, es decir, la eficiencia operativa de la nube publica y las
prestaciones de seguridad de datos de la nube privada. Al combinar la nube
publicay la privada, la nube hibrida ayuda a consolidar los recursos de Tl y permite
a las organizaciones migrar cargas de trabajo entre entornos en funcion de los
requisitos de seguridad de sus datos. La gestion de esta combinacion de

aplicaciones, distribuidas en una composicion de entornos de centro de datos y
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nube publica, requiere una base sélida para garantizar una infraestructura y
operaciones coherentes, dondequiera que se implementen las cargas de trabajo.
1 Arquitectura multi nube: una arquitectura multi nube es aquella que abarca
varios servicios de nube publica. Las ventajas de un entorno multi nube incluyen
una mayor flexibilidad para elegir e implementar los servicios de nube que tengan
mas posibilidades de satisfacer los diversos requisitos organizativos. Otra ventaja
es que ofrece mas independencia, lo cual permite ahorrar costes y reduce la

probabilidad de depender de un solo proveedor de servicios de nube.

2.4.3. Modelos de servicio

1 Software como servicio (SaaS): los proveedores se ocupan de la distribucién y
el mantenimiento de aplicaciones y software para las organizaciones a través de
Internet. Asi, se elimina la necesidad de que los usuarios finales implementen el
software localmente.

1 Plataforma como servicio (PaaS): este modelo de servicio proporciona una
plataforma informatica y una pila de soluciones como servicio para que la
organizacién pueda crear aplicaciones o servicios. El proveedor de servicios
proporciona las redes, los servidores y el almacenamiento necesarios para alojar
una aplicacion, mientras que el usuario final supervisa la implementacioén del
software y la configuracion.

1 Infraestructura como servicio (laaS): un proveedor externo proporciona la
infraestructura necesaria, con lo que se elimina la necesidad de que las
organizaciones adquieran servidores, redes o dispositivos de almacenamiento.
Por su parte, los usuarios finales gestionan su software y sus aplicaciones, y solo

pagan por la capacidad que necesitan en un momento dado.
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2.4.4. Proveedores cloud actuales.

En la actualidad existen diferentes proveedores de arquitecturas en la nube, unos mas

conocidos que otros y de todo tipo de rangos econdmicos, con soluciones tan grandes como se

necesiten o tan limitadas como se requieran.

Algunos de los proveedores mas conocidos, son:

T

T

Microsoft: se encuentra en el primer puesto gracias a cuatro factores
principales: su oferta de servicios en las tres capas de la nube (laaS, PaaS y
SaaS); su compromiso inigualable para desarrollar y ayudar a los clientes a
implementar Al, ML y Blockchain en entornos de produccién innovadores; sus
ingresos en la nube lideres en el mercado y la extraordinaria vision y liderazgo
del CEO Satya Nadella.

Amazon: Aunque no tiene las habilidades de software end-to-end de los
demas proveedores en el Top 5, fue y sigue siendo el ejemplo modélico del
movimiento del Cloud Computing. Amazon fue el primer destructor de
paradigmas y creador de categorias. Amazon Web Services ofrece una
experiencia de usuario sencilla y elegante ademas de tener con unos precios
muy competitivos.

IBM: ha escalado posiciones en los ultimos afios tras haber superado a
Salesforce.com y a SAP gracias a la transformacién de su amplia gama de
experiencia y tecnologia de software desde el entorno real hasta la nube. IBM
es también uno de los proveedores de Cloud Computing que ofrece los tres
servicios: laaS, PaaS y SaaS. Esta oferta en su servicio es una gran ventaja
respecto a otros competidores dado que consigue aportar mas opciones a los

clientes, una integracién mas fluida y una mejor seguridad cibernética.
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9 Saleforce.com: Aunque Salesforce.com solia estar empatado con Amazon
en la segunda posicién, sigue siendo un importante proveedor de Cloud
Computing, con gran enfoque en la innovacion digital y la estrategia disruptiva.
Por el momento, Unicamente ofrece el servicio SaaS lo que,
consecuentemente, limita su nimero de clientes.

9 SAP: Tiene todo lo que los demas proveedores de esta lista desearian tener:
es el proveedor de aplicaciones empresariales en todas las compafias lideres
del mundo. SAP ha creado alianzas con Amazon y Google para complementar
sus acuerdos con IBM y Microsoft, lo cual brinda a los clientes una mayor
sensacion de confianza de que SAP se puede adaptar facilmente a nuevas
situaciones. Ademas, SAP tiene un prometedor futuro en la nube gracias a su
solucion HANA. Esta tecnologia de procesamiento in-memory y SAP Cloud
Platform permite desarrollar nuevas aplicaciones o0 mdédulos personalizados

para cualquiera de las soluciones de SAP.

2.4.5. On Premise vs Cloud

Tradicionalmente las empresas han dispuesto, invertido y mantenido sus propios centros
de datos, su propia infraestructura tecnolégica y de procesamiento de datos, a esto se le conoce
como infraestructura on-premise; la infraestructura cloud se presenta muchas veces como una

tecnologia capaz de ampliar los horizontes que ya no pueden ser superados por on-premise.

La siguiente tabla presenta, de manera resumida, algunos aspectos comunes entre cloud
y on-premise, que a manera de comparacion se exponen desde sus ventajas y desventajas

individuales en ambas tecnologias:
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS INFRAESTRUCTURAS ON-PREMISE Y CLOUD

CRITERIO

ON PREMISSE

CLOUD

VENTAJA

DESVENTAJA

VENTAJA

DESVENTAJA

Infraestructura de
IT

Acceso remoto

Inversién en
software
Tiempo de

implementacion

Costos

La organizacion tiene
total control,
estrategias de
respaldo, actualizacion
y seguridad propias.

Disponible via VPN,
escritorios remotos,
bases de datos,
aplicaciones CITRIX u
otro tipo de acceso a
los recursos.

El Software se
convierte en un activo
debido al pago de las
licencias

La empresa tiene total
control de todos los
aspectos del proyectoy
tiempo de
implementacion el cual
se considera 1 o 2
meses mayor a una
implementaciéon cloud
pues involucra la parte
de infraestructura vy
configuraciones base.

La compaiiia adquiere
el software y el
hardware que forman
sus datacenters. IT
tiene control total de
sus activos
tecnolégicos

La organizacion
debe asumir todos
los costos:
mantenimiento,
soporte, licencias,
instalaciones,
adecuaciones y
actualizaciones.

Requiere
licenciamiento extra
e inversion en la
infraestructura  de
conectividad

El software se
vuelve obsoleto y se
hace necesario
invertir
constantemente en
licencias y
capacitaciones

Puede tomar mas
tiempo de lo
planeado si se

depende de
proveedores para
implementar el

soporte tecnologico
o el software sobre
el que se realizara
la implementacién
final

La adquisicion de
hardware y software
se cuenta como un
gasto de capital
(CAPEX). El
licenciamiento y
actualizaciones

pueden llegar a

Gestionada por el
proveedor del
servicio quien
controla todo aspecto
para mantenerla
siempre actualizada
y en alto rendimiento.

Por medio de
internet, desde
conexiones seguras
y dispositivos
moviles con nulo o
minimo costo por el
servicio

Por un pequefio pago
se incluye acceso a
diferentes softwares,
actualizados
constantemente,
respaldados en
tiempo real

Es siempre menor
aun cuando
considera
practicamente las
mismas fases, sin
embargo, no requiere
consideraciones
como instalacién de
la infraestructura
base, ambientes de
integracion

Siendo una
suscripcion a
servicios se tiene un
gasto de operacion
(OPEX) el cual
puede volverse
positivo si considera
dentro del flujo de

Sin acceso a los

recursos de
hardware, tipos de
dispositivos y las
politicas de
actualizacion,

seguridad o]

mantenimiento no
conciernen a la
compafiia

Se desconoce el tipo
de implementacion,
no todas las
aplicaciones o
necesidades pueden
estar soportadas y la
seguridad esta del
lado del proveedor
solamente

Software privativo de
la empresa o de
caracteristicas

especiales puede no
estar cubierto en las
politicas de
actualizacion y
respaldo. El software
nunca sera un activo
de la empresa

Requiere
normalmente
configuraciones que
puede tomar un poco
de tiempo adecuar.

No se tiene ningun
control sobre cuando
0 como se realizan
las actualizaciones o
cambios de
software/hardware
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consumir muchos capital. El costo total

recursos comparado con lo
que se tiene
disponible es muy
conveniente

Personalizacion Se puede lograr un La personalizacion Se puede lograr No se logra un nivel

del software elevado nivel de toma tiempo de hasta cierto punto de personalizacion
personalizacién e adecuacion y mediante como en las
integracioén segun despliegue e configuracién; si se versiones on-
necesidades. Se puede incluso la inversion necesita mas premise
en recursos para potencia de cOmputo
soportarla puede escalarse de
manera simple y a
bajo coste
Experiencia de Tecnologia maduracon Las soluciones Interfaces web, Algunas interfaces y
usuario interfaces coexisten con configurables, aplicaciones
reconocibles, deficiencias y fallos adaptables y requieren de
ventanas, mends Yy que toman mucho accesibles gque modernas terminales
acciones a las que los tiempo llegar a pueden ser del lado del cliente
usuarios de PC se han reparase y ejecutadas en para ejecutar la
familiarizado desplegarse. multiples tipos de tecnologia basadaen
dispositivos cloud
Seguridad Esquema de seguridad Mantener la La industria ha Aln existe

tan estricto como las seguridad es una invertido muchisimo preocupacion pues
politicas de la empresa inversion alta, pero en mejorarla, se cuando se encuentra

lo definan. se considera pueden aplicar una falla y esta es
necesaria. Se politicas, roles y explotada
puede obtener capas de seguridad generalmente afecta
acceso fisico a distribuidas a todo a una gran cantidad
algunos  recursos nivel del servicioy de de clientes o]
que podrian resultar manera automatica empresas
en brechas de suscriptoras del
seguridad. servicio

Fuente: Elaboracion propia a partir de Fisher (2018).

2.5. Realidad Aumentada

Realidad Aumentada es un recurso tecnolégico que ofrece experiencias interactivas al
usuario a partir de la combinacion entre la dimension virtual y la fisica, con la utilizacién de
dispositivos digitales. La versatilidad de este recurso permite implementarlo en diferentes

ambitos, con la finalidad de alcanzar distintos objetivos.

En otras palabras, la RA insiere objetos virtuales en el contexto fisico y se los muestra al

usuario usando la interfaz del ambiente real con el apoyo de la tecnologia. Este recurso viene
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revolucionando la forma en que lidiamos con nuestras tareas (e incluso, las que les asignamos
a las maquinas)
La rapida adopcién a través de todas las industrias hace que la realidad aumentada no

sea considerada mas una tecnologia emergente.

2.5.1. Realidad aumentada en la nube

La realidad aumentada utilizada actualmente en las industrias depende de computadoras
de alto rendimiento y hardware potente.

Aunque existen multiples soluciones dedicadas de realidad aumentada para ingenieria,
manufactura y la industria del cuidado de salud, AR adn no se encuentra en todos los aspectos
gue podria abarcar por su usabilidad.

Para disminuir la brecha entre AR y los ambitos donde puede ser utilizado, AR puede
acompafarse de una infraestructura en la nube, la cual disminuye drasticamente los recursos
econoémicos necesarios para soportar este tipo de soluciones, ademas de disminuir el nivel de
conocimiento que debe existir, teniendo en cuenta que existen proveedores con soluciones

prefabricadas para varios sectores de negocio.

2.5.2. Usos de la realidad aumentada

Aungue las aplicaciones mas populares de la Realidad Aumentada estan, en su mayoria,
destinadas al entretenimiento 8 como los juegosd empresas de diferentes segmentos (como
educacién, medicina, moda, inmobiliario, etc.) también pueden aplicarla, por ejemplo, en el
desarrollo de sus productos y en sus estrategias de Marketing.

La Realidad Aumentada genera muchas oportunidades y puede transformar por completo

la forma en que las marcas se acercan y se relacionan con sus consumidores.
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La RA posibilita que el cliente interactie mejor con un producto, sus propiedades,
caracteristicas y detalles de funcionamiento, y de ese modo, pueda conocerlo mejor antes de
adquirirlo. Esto permite que la empresa disminuya sus costos con la produccién de muestras y
reduzca situaciones como cambios y devoluciones.

Ademas, le ofrece al cliente nuevas perspectivas sobre el producto, permitiéndole que

utilice parametros personalizados para simular su uso e interaccion.

2.6. E-commerce y los nuevos nichos de mercado.

En la actualidad la situacion se plantea totalmente diferente, las empresas deben conocer
al cliente y a partir de ahi formular soluciones, producir y generar servicios que aporten el valor
gue el cliente busca. Fazio (2019) aclaraquenoes un si mpl e Aconocert
sino mas bien escuchar: opiniones, comentarios (especialmente los negativos), quejas, entre
otros; el cliente es una fuente de informacion e ideas de las cuales las empresas ya establecidas
como cualquier emprendedor puede servirse para iniciar nuevos negocios.

Como consecuencia las empresas se han flexibilizado y cambiado su manera de pensar,
pero en este transitar también han notado que la tecnologia puede ser una gran aliada y su
correcta y eficiente aplicacion les puede conferir la ventaja competitiva que haga la diferencia en
el cambiante y agresivo mercado mundial; en respuesta se han creado desde metodologias hasta
potentes pero amigables herramientas que facilitan muchisimo, a empresas e individuos, el

involucramiento en paradigmas como el e-commerce.

En la actualidad aln existen nichos de mercado que no estan siendo completamente
apoyados por los avances en tecnologia de informacion y que se han mantenido asi

tradicionalmente, sin embargo, estos constituyen una oportunidad para la cual se realizan cada
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vez mas esfuerzos por llevar las innovaciones como el e-commerce a negocios como los Viveros,
con el fin de transformarlos, potenciarlos, estimularlos y prepararlos para afrontar los retos de los
mercados cada vez mas exigentes y globalizados.

En esta seccion presentaran razonamientos que permiten ilustrar como la utilizacion de
herramientas e-commerce puede ser fundamental en el éxito de negocios emergentes (startups)
asi como también puede ser un valioso impulso para aumentar el valor entregado al cliente en
los rubros de negocios tradicionales como la agricultura y especificamente en negocios como los
viveros de especies vegetales los cuales han estado tradicionalmente alejados de los avances

en tecnologias de informacion.

2.6.1. E-commerce y las empresas emergentes (startups)

El e-commerce como una herramienta con la practicamente nacen las empresas de
innovacién en tecnologia.

Las empresas emergentes o también conocidas como startups son aquellas empresas
gue recientemente comienzan en el mundo de los negocios tratando de explotar una idea o
modelo de negocio novedoso. El termino startup se origina en Silicon Valley en la region San
Francisco California, Estados Unidos durante la década de 1950 como parte de una iniciativa
académico-empresarial que pretendia generar en el lugar emprendimientos totalmente
novedosos con el apoyo econdmico de compafiias ya establecidas; startup se deriva del vocablo
ingles traducido como: empezar, poner en marcha o comenzar (Fazio, 2019), siendo su
significado mas adecuado en espafio:ie mpr esa emer gent eo

Las empresas emergentes en sus inicios se relacionaron solamente con la idea de
productos o servicios tecnoldgicos, hoy en dia pueden ser parte de cualquier nicho de mercado;
se caracterizan segun Fazio (2019), por basarse en un modelo de negocios temporal que soporta

una gran incertidumbre, emprendimientos que proponen algo totalmente disruptivo e innovador,
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su financiamiento es de riesgo pero buscan crecer rapidamente y ser exitosas para luego pasar
a un modelo de negocios escalable y repetible mas consolidado; no son consideradas la réplica
de empresas ya establecidas y exitosas, mas bien buscan diferenciarse de estas. Por tanto, se
reconocen en ellas aspectos como: el riesgo, la innovacién y la rapida generacion de valor.
Estas empresas nacen cada dia por grandes cantidades, muchas triunfan, pero ¢cémo
logran estos llegar tan lejos y consolidarse posteriormente como gigantes empresariales como lo
son hoy en dia Hewlett-Packard, Apple o Microsoft? la respuesta segun Fazio (2019) esta entre
otras cosas en como utilizan intensivamente la tecnologia disponible para triunfar, no importa si
es un emprendimiento tecnoldgico o no, el apoyo de la tecnologia es crucial para gestionar todas

las variables y mantener los niveles de calidad maximos.

Las empresas emergentes pasan por 5 fases durante su ciclo de vida, durante este
recorrido se han identificado dos fases en donde se observa claramente la utilidad que tiene
apoyarse en herramientas de comercio electrénico para los procesos de compraventa del nuevo

producto o servicios, estas etapas son: crecimiento y expansion.

Figura 3
FASES DEL CICLO DE VIDA DE UNA EMPRESA EMERGENTE

Etapa 1 - Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5
Semilla Temprana Crecimiento Expansion Salida

Las 5 etapas descritas pueden variar al subdividir unas y crear otras derivadas, todas las etapas
son secuenciales e igualmente importantes para lograr el éxito; al final de la etapa 5 se debe
buscar conformar una empresa con un proceso de negocio formalmente establecido o considerar
la alternativa de venta de la idea. Fuente: creacion propia a partir de Fazio (2019).
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Durante la etapa de crecimiento y expansion, el comercio electronico tiene, una gran
cuota de involucramiento en la generacién de valor mediante el soporte al proceso de
compraventa. El éxito se logra al implementar una estrategia de e-commerce soportada por las
herramientas adecuadas al producto o servicio que se estd promocionando y vendiendo. Como
se menciono antes las empresas emergentes en cualquier nicho de mercado se caracterizan por
su alto nivel de innovacién y elevado sentido del uso de las tecnologias de informacion, en tal
sentido el portal especializado en productos e-commerce e innovacion Mimeo (2022) propone a
toda empresa tipo startup, considerar las siguientes 7 herramientas tecnolégicas de soporte e-

commerce para potenciar sus modelos de negocio y soportar las etapas 3 y 4 del ciclo de vida:

1. Una plataforma de e-commerce: en la actualidad hay una gran variedad, la mayoria
son muy faciles de utilizar, contienen plantillas preelaboradas y con algo de
informacion y configuraciones pueden generar sitios de comercio electronico
completos y con muchas herramientas (algunos muy comunes son: Wix, Shopify,
WooCommerce, entre otros)

2. Un sistema de procesamiento de pagos en linea: a la plataforma de e-commerce se
le debe agregar la capacidad de poder realizar pagos en linea, esta es una
caracteristica que se espera en todo sitio de comercio electrénico, no tenerla cuenta
como una pérdida de valor para el cliente

3. Plataforma de mercadeo por correo electronico: es utilizado como una manera de dar
a conocer el emprendimiento y lanzar campafas de mercadeo dirigidas a ciertos
segmentos de mercado

4. Sistema de andlisis y seguimiento: es el mecanismo mediante el cual se puede
conocer los movimientos del cliente, las conductas de navegacion, preferencias entre

otros que ayuden a obtener inteligencia y generar métricas.
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5. Incorporacion de facilidades de envié de productos: al igual que los sistemas de
rastreo y envio de correos para mercadeo; los sistemas de envio de productos si
faciles de integrar a la plataforma e-commerce, muchas veces se trata solamente de
la incorporacion de un servicio de envios de terceros.

6. Gestion y presencia en redes sociales: actualmente se espera que toda compafiia
disponga de presencia en las redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp... entre
otras), es una caracteristica que agrega muchisimo valor y fluidez a las actividades
comerciales. Generalmente las plataformas y redes sociales soportan la integracion
con la mayoria de los sistemas de e-commerce modernos.

7. Sistema de gestion de la relacion con el cliente (CRM): dado que el cliente es el
centro y foco del esfuerzo empresarial, considerar una solucion CRM comercial junto
con la plataforma e-commerce terminara de cerrar el circulo de capacidades, de
hecho, algunas herramientas de e-commerce ya incluyen de manera nativa

herramientas para gestionar la relacién con el cliente (ejemplo: Zendesk)

Muchas empresas modernas ya hacen con una clara orientacién al comercio electrénico
de hecho cada startup que se agrega al ecosistema considera antes que el mecanismo de
comercio tradicional las soluciones de comercio electrénico (Fazio, 2019), las facilidades y
posibilidades que ofrecen superan por mucho a los mecanismos tradicionales y ademas ahorran
el tiempo que luego se enfoca en disefiar e implementar estrategias para satisfacer a mas clientes
con una inversion baja en comparacion a realizar las mismas acciones por medios tradicionales.
Las empresas emergentes e incluso las empresas ya establecidas estan cada vez mas
prefiriendo herramientas e-commerce para realizar sus procesos de negocios debido a los bajos
costos (Mimeo, 2022) y practicamente la no necesidad de disponer de conocimientos técnicos

para echarlas a andar.
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2.6.2. Las tecnologias de informacién y el e-commerce en la agricultura.

El importante cambio econdémico, tecnoldgico, social y medio ambiental que el mundo
estd viviendo, los profundos desafios y los retos a corto y mediano plazo, son tema de discusion
y preocupacién de todos los gobiernos del mundo; afrontar estas complejidades no significa lo
mismo para todos los paises, algunos tienen mas preparacion que otros y su ventaja no se origina
Unicamente en una sélida economia, excelente desarrollo social o una basta disposicion de
recursos, sino que estd muchas veces basada en el uso pertinente y adecuado de los avances
tecnoldgicos. Si se retoma el razonamiento anterior para enfocar y analizar el caso de América
Latina y tomando como objeto de estudio solamente a la situacion de la agricultura con respecto
a la utilizacion general de herramientas de tecnologias de informacion, se haré notar el enorme
reto que tiene por delante este sector econémico productivo para poder alcanzar una utilizacion

rentable de la mismas y la pronunciada brecha comparada con paises desarrollados.

Anteriormente se consideraba que todo lo relacionado con tecnologias de informacion,
telecomunicacionesy las sofisticadas invenciones en distintas areas no tenian uso en las labores
de cultivo de la tierra, Pérez, Milla, & Mesa (2006) rebaten esta idea presentando a la agricultura
como terreno fértil y susceptible a percibir los multiples beneficios de la tecnologia, las ciencias
de la computacion no se restringen a la resolucién de un solo tipo de problemas. Contrariamente
a lo que se pudiera considerar, el desarrollo tecnolégico disponible para causar grandes avances
y transformaciones en los sectores agricolas se ha desarrollado ya o bien se encuentra en
avanzadas vias de investigacion (I+D°); se trata de la disponibilidad y la transferencia de esta

tecnologia hacia los lugares en donde es realmente Util la que tradicionalmente ha evidenciado

10 14D, siglas que representan las actividades de investigacion yralEsale nuevas tecnologias, procesos
industriales o mejoramiento de los anteriores.



52

una clara ralentizacion, ya sea por causas geo politicas, sociales, econdmicas o de cualquier otra
indole.

Un estudio de perspectivas y estimaciones realizado hace mas de 25 afios por Eduardo
J. Trigo (1995), vaticinaba que para el afio 2020 la poblacién mundial alcanzaria los 2500 millones
de personas y la demanda de alimento se incrementaria de manera importante en las regiones
de importancia agricolas del planeta, parte de estas es: América Latina. El autor analiza que el
reto consistiria en aumentar la eficiencia de la produccién y comercializacién agricola generando
y aplicando politicas orientadas a: promover la sostenibilidad, el desarrollo econémico-social,
asegurar el acceso y transferencia del conocimiento, evitar el detrimento del medio ambiente y
atendiendo los temas de desarrollo local. Segun Trigo (1995) para afrontar el reto no habria mejor
alternativa que apostar por el desarrollo e inclusién tecnolégica como factor critico, la region
deberia aprovechar oportunidades emergentes en aquel entonces como las que se vislumbraban
a causa de la aparicion y rapida expansion de internet aplicandola en la produccion agricola,

desde la tecnificacion hasta la digitalizacion todo seria muy beneficioso.

Afos después Barrera (2011) expone el concepto: fla revoluciébn agricola
infobiotecnoldgicad(o af r i ¢ ul t uyrleaevoda cgmotumrduévd paradigma que a su base
tiene un profundo cambio conceptual y organizacional, gestién integral del conocimiento y la
informacion y la convergencia de mdltiples tecnologias como: las TICs, la nanotecnologia, la
biotecnologia, la robética entre otras, en funcion de la agricultura. Es una aplicaciéon funcional de
la aromatica que es la disciplina que aplica los principios y técnicas informéticas a la gestion de
los agro-sistemas (Pérez, Milla, & Mesa, 2006) y que parece como una respuesta tardia a muchos

problemas y atrasos tecnol6gicos del sector.
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Mientras rubros como ejemplo, el del comercio mundial se desarrollaban para formar
complicadas redes de cooperacion, las grandes empresas no-agricolas se beneficiaban de esto;
las empresas de produccion agricolas de todo tipo y tamafio, en especial aquellas rurales de
gran aporte productivo pero poca capacidad de inversion, se quedaban relegadas al olvido

tecnologico.

En la actualidad la digitalizacion ha alcanzado ya a la llamada cadena agroalimentaria en
donde es posible autogestionar los recursos de manera optimizada, inteligente y en tiempo real,
se trata de sistemas hiperconectados que acceden a las redes de internet y se valen de la
inteligencia de negocios, la inteligencia artificial, computacién en la nube y avances como el
internet de las cosas (IoT!!) para gestionar de manera precisa todo aspecto de la producciéon
agricola (Trendov, Varas, & Zeng, 2019). Por otra parte, se encuentran otros frentes que también
estdn siendo cubiertos como las relaciones comerciales (e-commerce), las cadenas de
abastecimiento (supply chains / procurement), el monitoreo ambiental, drones, sensores, big
data, entre otros (Sotomayor, Ramirez, & Martinez, 2021). Todo esto como un esfuerzo por
reducir la brecha digital entre otros rubros mas desarrollados que llevan ya mucho tiempo

aplicando las bondades de la tecnologia para su beneficio. Sotomayor, Ramirez, & Martinez

locales y los aspectos de informacion necesarios para poder tomar decisiones mas
acertadas en cuanto a precios, comportamiento de mercado, parametros medioambientales,
entre otros. Fuente: de la investigacion de Sotomayor, Ramirez, & Martinez (2021) (2021)
presentan un resumen de como estas modernas aplicaciones tecnoldgicas se conjugan para dar

apoyo a los productores agricolas, se invita al lector a estudiar la siguiente figura.

1110T siglas del términdnternet de las cosas, del inglésternet of the Things



Figura 4

TECNOLOGIAS DIGITALES EN LA AGRICULTURA
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La figura muestra diversas innovaciones y tecnologias como un enlace entre la base formada por
los agricultores y productores. Fuente: tomado de (Sotomayor, Ramirez, & Martinez, 2021)

Informacion, equipos, insumos y servicios para agricultores

Los factores que han potenciado parte de esta modernizacion son muy variados, asi

también es cierto que hay mucho mas desarrollo y transferencia tecnologia por realizar; pero en

general la incorporacion digital del sector esta siendo favorecida por: abaratamiento del acceso

a internet, la disponibilidad de tecnologias como los teléfonos inteligentes, las redes sociales y

de intercambios comerciales persona a persona que aumentan la exposicion de las areas

productivas y el cambio generacional que hace posible que nuevas aptitudes digitales estén

siendo generadas poco a poco en personas jovenes como en adultos que anteriormente habian

tenido muy poco contacto con estas tecnologias y hoy son asiduos usuarios que reconocen sus

multiples efectos beneficiosos e incluso generan sustento econémico con esto (Trendov, Varas,

& Zeng, 2019).
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2.6.3. E-commerce como herramienta de soporte en agricultura

Hoy en dia la adquisicion de productos por parte de los consumidores no depende
solamente de conseguir un buen precio; existe tanta informacién disponible y rapidamente al
alcance de una consulta que como consecuencia logrado desarrollar compradores con un sentido
mas critico, se aprecian en los productos caracteristicas como al calidad, la conveniencia,
facilidad de obtenerlo, el tiempo para obtener el producto o servicio y también la valoracién que
otros compradores le han dado a la empresa o negocio anteriormente (Carrién & Toro, 2021); lo
anterior es un reflejo de un cambio estructural de la sociedad que ahora consume apoyandose

en herramientas tecnolédgicas que utiliza para proveerse de informacion.

La unidad mas béasica de actividad agricolaesla denomi nada #fAAgryi cul tur
representa segun Carrién y Toro (2021), una operacion extremadamente pequefia que tiene un
impacto significativo en seguridad alimentaria como resultado de multiples aportes de produccion
en pequefa escala de alimentos, vegetales y animales; entre sus fortalezas se identifican la
capacidad de potenciar el desarrollo local, aseguramiento de la economia familiar, proteccion de
la biodiversidad y rapida adaptacion a cambios. Sin embargo, por su tamafio se le ha considerado
como no rentable al compararlo con operaciones industrializadas aun cuando la cantidad de
estos emprendimientos familiares en ciertos paises puede llegar a representar un tercio de la

produccion agricola.

Carrion y Toro (2021) encuentran en estos hechos una ventaja de gran valor totalmente
aprovechable por el comercio electronico; para estos autores el e-commerce y sus herramientas
vienen a suplir la necesidad de acercamiento de estos pequefios y medianos productores con
sus consumidores, de hecho, ven en el comercio electrénico una alternativa pertinente para el

establecimiento de relaciones comerciales entre el productor y consumidor final. Lo anterior
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supone una generaciéon de una demanda sostenida de los productos agricolas de una region
especifica; es un mecanismo en el que ganan los productores y también los consumidores por
un minimo de esfuerzo tecnoldgico, pues las techologias y herramientas que hacen posible el
comercio electrénico tienen ya un nivel de desarrollo y disponibilidad como no se habia visto en
décadas pasadas.

El comercio electrénico es una de las prestaciones mas faciles de explotar en ambientes
agro-productivos; provee el acceso y establecimiento de canales de ventas sin intermediarios,
permite crear nuevos contactos locales o internacionales, permite acceder rapidamente a
catalogos de productos, comparar caracteristicas y cualidades y no depende del espacio o el
tiempo (Pérez, Milla, & Mesa, 2006). Claro todas estas bondades no pueden ser aprovechadas
si el productor no las conoce, no sabe cémo implementarlas 0 no existe el suficiente

acompafamiento para lograr una alfabetizacion digital que habilite la generacion de valor.

Las herramientas mas comunes mediante las cuales se hace visible el e-commerce se
denominan comunmente infraestructura (incluyen las herramientas mismas, conectividad y la
alfabetizacion digital); sobre esta se desarrollan las metodologias de aplicacion que
posteriormente dan lugar a sistemas informaticos, mecanizacion y automatizacion en la llamada
Agricultura 4.0 (Sotomayor, Ramirez, & Martinez, 2021); un factor extremadamente relevante
para el éxito de las herramientas que hacen posible el comercio electrénico es la conectividad,
el acceso a los recursos de informacion.

El Salvador, ostenta en la regién un indice de conectividad del 4.75 por debajo del 7.28
de Uruguay que es considerado el pais mas interconectado de América Latina; el promedio
mundial es de 5.59 para el afio 2021 segun lo informan Sotomayor, Ramirez, & Martinez (2021)

basandose en la informacion de la ITU2 Lo que esto significa para el pais es basicamente que

12|TU,Union Internacional de Telecomunicaciones
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existen las condiciones, de infraestructura minimamente viables para poder implementar
soluciones que requieran de acceso a recursos de internet e intercomunicacién como el e-
commerce. Sotomayor, Ramirez, & Martinez (2021) expresan que el tema de la conectividad
sigue siendo un reto complejo que tiene raices tambien en el desarrollo social, es decir, puede
gue se tenga el andamiaje sobre el cual montar las soluciones pero estas aun no existen porque,
en el caso de los productores agricolas, estos no conocen aun como pueden sacar valor de ellas
y exponer/explotar sus negocios bajo un modelo de comercio moderno y abierto al mundo.

Las herramientas mas comunes utilizadas para la realizacion de actividades comerciales
en internet son: la mensajeria instantanea, redes sociales y el correo electrénico. Sin embargo,
una plataforma e-commerce formalmente establecida se compone de muchas herramientas
Gtiles para los fines de comercializacién, seguimiento de la experiencia del cliente, manejo de
pedidos, gestion de quejas, gestion de pagos, comparacion de caracteristicas y cualidades, la

gestion de otros servicios mediante la interconexién con otros sistemas entre otros.

En la actualidad existen muchas herramientas y plataformas web disponibles para uso
comercial, algunas se encuentran adecuadas para ser utilizadas en la nube, siendo una de las
mas conocidas: Shopify; en ella se han creado numerosos sitios web para comercializacion de
todo tipo y rubro, la plataforma cuenta con un grupo de herramientas que ya han permitido a
empresas establecer ahi sus sitios de comercio electrénico para la venta de productos y servicios
agricolas, como es el caso de Grounded Plants®® y Partly Sunny Projects*. Por otro lado, también
existen plataformas como Intelilinx, que son una suite de herramientas integradas y
especializadas para soportar procesos de e-commerce agricolas especificamente en lo que se

refiere a soluciones de viveros y jardineria (Mobilian, 2020).

B Grounded plants Indttps://grounded-plants.com/
¥ pPartly Sunny Projectiitps://partlysunnyprojects.com/
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Pese a las dificultades, las carencias y el atraso tecnolégico en las areas de produccion
agricola Carriébn & Toro (2021), sostienen que el e-commerce ha sido la tendencia de
comercializacion que mas se ha beneficiado y ha crecido a nivel mundial durante la pandemia
COVID19. En EI Salvador, la penetracion de las tecnologias de internet en areas rurales va en
aumento de la mano de la facilidad de adquisicion de dispositivos tecnolégicos inteligentes e
interconectados (computadoras, teléfonos y televisores inteligentes, entre otros) o que supone
gue existe terreno fértil que abonaré a la exposicion de emprendimientos agricolas, que haciendo
uso de plataformas ya establecidas como: Wix, Shopify, Facebook entre otros, se embarquen en
la adaptacion de sus modelos de negocio locales a otros mas modernos basados en internet,
siguiendo el ejemplo de muchas otras empresas de todo tamafio que ya operan en el pais

realizando comercio electrénico.

2.7. Viveros

La palabra vivero, con acepcién en la agricultura y en la lengua castellana se deriva del
| atVAvariun® que se puede ciimpgamndRAE, Pdimcerd de vivero,
2022), y describe instalaciones productivas, abiertas, preparadas y adecuadas para el desarrollo
de plantas con las que se persigue algun interés, ya sea social, econdmico, alimentario, cientifico
0 una combinacion de estos; los viveros pueden ser de diferentes tipos siendo muy comun que
existan viveros mixtos; se reconocen tres tipos de vivero atendiendo a su actividad productiva
(Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria, 2018, pags. 10 - 12):

1 Viveros agricolas: en donde se producen plantas y arboles frutales, hortalizas e
incluso plantas medicinales.

1 Viveros forestales: son los que se dedican a la produccion de especies de interés
forestal usualmente para uso industrial o para la repoblaciébn de terrenos y

bosques.
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9 Viveros ornamentales: destinados a la produccion de especies de interés para la
ornamentacion y adecuacion de espacios humanos, jardines y otros destinos
estéticos.

Quifiones (2015) puntualiza que el vivero debe contar con todos los procesos,
metodologias, el equipo, las herramientas, ambientes controlados y los insumos para alcanzar

una operacion eficiente que proporcione productos de calidad segun lo esperado por el mercado;

sin embargo, es importante no confundir con el términofii nv er n a d e e cefiere;ealunac u a |

instalacion generalmente cerrada y aislada en la que se tiene control total de las condiciones
climéticas y medio ambientales requeridas para el desarrollo de ciertas especies y variedades de
plantas.

Los viveros también sirven a otros propdsitos importantes como lo son el de asegurar la
calidad genética de las especies y variedades de importancia (Quifiones, 2015) y promover que
estas puedan llegar a un punto de crecimiento y desarrollo tal que permita su transporte,
comercializacién y trasplante para que continten su vida de acuerdo con la utilidad planificada,
muchas veces esto incluye protegerlas del ataque de plagas o enfermedades que podrian en
condiciones naturales evitar su desarrollo, eliminar a la planta o propagar enfermedades que
causen perdidas de importancia alimentaria, social y econémica. (Alonso, Cabafias, & Farias,
1997); es por esto Ultimo que los viveros también son de importancia en el estudio cientifico, por
ejemplo del efecto que tienen ciertas plagas en especies de interés alimentario o bien como

ciertas variedades de especies pueden resultar mas productivas en algin sentido que otras.

2.7.1. El vivero Zapotitan Los Cerritos

La empresa salvadorefa VICERTI S. A de C.

Cer r i t osusedeenel camtdm Veracruz, Zapotitan, Ciudad Arce, departamento La Libertad,
uno de los lugares con suelos fértiles y de reconocida vocacion agricola que posee El Salvador.

Nace en 1996 como una iniciativa de su propio fundador y actual propietario el Ing. Agr. Juan
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Carlos Sermefio Chicas quien, encuentra en la actividad de productor viverista una oportunidad
de emprendimiento con la que buscé alcanzar estabilidad laboral y un medio por el cual aportar

a la produccion agricola del pais.

Figura 5
LOGOTIPO DEL VIVERO

Jurisdiccion de Ciudad Arce
Depto. de La Libertad.

Logotipo de la empresa de viveros frutales, ornamentales y forestales; sus teléfonos de contacto:
7881-7000, 7382-1500y 7227-8877. Fuente: De la documentacion oficial de la empresa. (Chicas,
2021).

En sus primeros afios, el emprendimiento se vio favorecido con la obtencion de un
proyecto que se realizé en conjunto con Ministerio de Agricultura y Ganaderia bajo la
administracion del Dr. Armando Calderdn Sol (1994 -1999), el cual impulsé la creacion de viveros
forestales y frutales en toda la republica, asi como otras instituciones de caracter ambiental;
teniendo el Ing. Sermefio a su disposicion el terreno familiar con los recursos hidricos necesarios

y una ubicacion geogréfica adecuada se dispuso a echar andar la empresa y logra comercializar

en un inicio 1 millén 500 mil plantas (Chicas, 2021) .
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Figura 6

ILUSTRACION DE LOS DIVERSOS PRODUCTOS DEL VIVERO

T/
i fiaes
PROYECTO DE VIVEROS
PARA RESTAURACION DE BOSQUES
Reforesternos El Salvador

600,000 pta

o

En el vivero se producen plantas ornamentales, multitud de frutales y también se participa en
proyectos gestionados por organizaciones gubernamentales especialmente en la produccion de
especies arbéreas forestales. Fuente: imagenes proporcionadas por el vivero Zapotitan los
Cerritos. (Chicas, 2021).

Hoy en dia esta empresa cuenta ya con 25 afios de operacion continua, tiempo durante
el cual se ha diversificado acumulando amplia experiencia y proporcionando singulares aportes

al desarrollo agricola salvadorefio.

Entre sus hitos recientes mas importantes se cuentan el ser aun el Unico vivero a nivel
nacional productor de citricos con certificacion fitosanitaria nivel 3 (MAG, El Salvador, 2021), para
la venta y distribucion de ejemplares libres de la letal enfermedad del dragén amarillo,

formalmente conocida como HLB (Huanglongbing disease) (Calderon & Garcia, 2015).
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Figura 7

INSTALACIONES DEL VIVERO DE CITRICOS CERTIFICADOS CONTRA HLB

Stahe |

Esta es una instalacion certificada de nivel 3 en donde se producen plantas citricas libres de |
enfermedad HLB; el acceso es controlado y se observan medidas de cuidado fitosanitario en
todo momento del ciclo de vida de las plantas hasta que dejan el vivero. Fuente: imagenes
proporcionadas por el vivero Zapotitan los Cerritos. (Chicas, 2021).

Este proyecto inicio en 2018 con una inversion en infraestructura fisica, capacitacion,
adecuaciones en los procesos crecimiento, produccion y promocion, la cual rapidamente ha visto
sus frutos en la demanda de las aproximadamente 56,024 plantas producidas en variedades
como: Naranja Valencia, Mandarina Dancy, Tangelo Minneola, Limén pérsico entre otros. La
siguiente figura presenta de manera grafica las cantidades y proporciones de produccion de

citricos en épocas recientes.
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Figura 8

PRODUCCION DE PLANTAS CERTIFICADAS EN EL PRIMER VIVERO DE SU TIPO EN EL
PAIS

[ p— | R
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CITRICOS TOTALES PRODUCIDOS |
Limon persico 11,134
Mandarina danci 3,369

Naranja pinneaple 7,492

Naranja valencia late 28,187 |
' Naranja Washinton 402
Yl Shamouti swett 3,726
Tangelo minneola 1,202
Toronja Rio rojo Ghiz
Total general 56,024

Fuente: De la documentacion oficial de la empresa, vivero de citricos certificados libre de HLB,
afio 2021. (Chicas, 2021).

El area de operacion actual del vivero es de aproximadamente 8 Manzanas, en las que
produce y comercializa diversas especies frutales, forestales y ornamentales en volimenes
aproximados de 600,000 plantas anuales (ver detalle en tabla 8), se reconocen tres grandes
procesos de produccién y ventas: la produccion por contrato (generalmente con instituciones de
gobierno) orientada a generar grandes cantidades de plantas, la destinada a la venta al detalle o
eventual de ejemplares a clientes diversos e incluso ocasionales y finalmente la produccion de
citricos certificados.

Tabla 8
PRODUCCI N ANUAL ESTI MADA EN EL VIVERO ZAPOTI TCN

ID TIPO DE PLANTA CANTIDAD PRODUCIDA (UNIDADES)
01 Citricos 80,000
02 Forestales 300,000
03 Frutales 100,000

04 Café 75,000
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05 Cacao 30,000

06 Otros 15,000

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados. (Chicas, 2021).
También es fuente de empleo para un aproximado de 14 personas en contrato directo

mas 30 en diversas ocupaciones indirectas o eventuales; las instalaciones del vivero se sirven
de insumos externos como tierra para la siembra, adquisicién de patrones y semillas certificadas,
fertilizantes y también de la asistencia técnica de personas e instituciones que realizan algun
monitoreo preventivo o correctivo de las condiciones de ciertas especies (a solicitud de la
gerencia de la empresa) asi como también de personal necesario para el mantenimiento y

mejoras constantes de las instalaciones.

Figura 9

EL VIVERO COMO FUENTE DE EMPLEO LOCAL

-

o

En la sede del vivero en Zapotitan siempre hay trabajo por realizar en las mdltiples actividades
gue conlleva la produccion de plantas, su cuidado y transporte, por tanto, el vivero es percibido
también como una fuente de trabajo y sustento econdémico para las familias y colaboradores
individuales que se ocupan de las diversas labores. Fuente: imagenes proporcionadas por el
vivero Zapotitan los Cerritos. (Chicas, 2021).
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Su estrategia de promocién y ventas de producto se basa principalmente en la realizacion
y mantenimiento del contacto con los clientes por medio redes sociales como Facebook y
WhatsApp y herramientas de comunicacién tradicionales como el teléfono y el correo electronico
por medio el cual se realizan solicitudes y cotizaciones; el uso de herramientas de comunicacion
como WhatsApp por medio de teléfonos inteligentes ha sido de gran beneficio para la actividad
de promocion y ventas del vivero pues permite facilmente mostrar el producto mediante imagenes

tomadas en el instante con lo que se puede llegar a acordar una venta (Chicas, 2021).

La plataforma Facebook por su parte sirve como un catalogo y repositorio de informacién
un poco mas amplio, que muestra desde la actividad del vivero como empresa hasta detalles de
variedades, disponibilidad y caracteristicas de las plantas, su proceso de crecimiento, cuidados
y la venta. Aun cuando el sitio Web en Facebook puede indicar un nimero de abonados, es dificil
saber por ejemplo cuantos de estos son clientes activos o0 con algin potencial para ofrecer un
determinado producto o bien realizar un seguimiento con ellos relacionado posibles negocios
pasados o futuros.

Asi mismo se tiene en la figura de otras empresas viveristas, Otras empresas viveristas
en la figura de fla competenciag pueden o no utilizar mecanismos similares para la promocion
de sus productos, Elvivero Zap ot i t €@a&r mikitbebargo, ha colaborado con ellos en

operaciones comerciales conjuntas cuando ha sido necesario.

En cuanto al grado de tecnificacion, este es variable dependiendo en gran sentido el nivel
de inversion que se pueda permitir realizar; no obstante, se puede inferir que este es un rubro
productivo que en su mayoria se encuentra alejado de las herramientas y avances informaticos
gue representan las nuevas tecnologias y como en toda empresa 0 negocio moderno el uso de
la tecnologia para soportar sus actividades y procesos diarios es un elemento que en muchas

ocasiones decide la continuidad del negocio.
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Figura 10
MANTENIMIENTO Y MODERNIZACION DE LAS INSTALACIONES DEL VIVERO

i

£

“.‘f,,\:‘ { f
Los esfuerzos de modernizacién tecnolégica en épocas recientes han sido orientados al
mejoramiento del sistema de riego y asi como las instalaciones del vivero de citricos e
infraestructura. Fuente: imagenes proporcionadas por el vivero Zapotitan los Cerritos. (Chicas,
2021).

La modernizacion y mejorasen el vi ver o Za p setobsereanenfinbyors Cer r i
medida en la incorporacion de sistemas automatizados de riego, la adecuacién de espacios
cerrados de tipo invernadero como muestra la imagen anterior (Chicas, 2021) asi como para la
proteccion de especies vegetales susceptibles a ciertos tipos de enfermedades y dafios
producidos por plagas y en la adquisicién de nuevas especies vegetales de interés para la
comercializacién. Recientemente se ha iniciado la ampliacion del invernadero de citricos

certificados proyecto que se espera tener finalizado durante el afio 2022.
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2.7.2. Descripcién del proceso de ventas minorista

Este apartado presentard los aspectos mas generales del proceso de produccion,
promocién y venta de plantas al detalle que incluyen las correspondientes al grupo de
ornamentales y frutales, este ha sido ordenado légicamente como se describe en las siguientes
subsecciones y resumido en la figura que se presenta a continuacion.

Figura 11
DESCRIPCION RESUMIDA DEL PROCESO DE VENTA MINORISTA

Proceso de venta minorista

Seleccion y preparacion para producir

1.1 Valoracion del stock minimo por especies.
1.2 Estacionalidad de las especies a producir.

1.3 Pronosticos y especulaciones de mercado para decidir que producir.

Promocion de productos
2.1 Recomendacion directa por parte de clientes.
2.2 Utilizacion de: Facebook, WhatsApp, Correo electronico, teléfono.

2.3 Sin estratégia de promocion o captacion de nuevos clientes definida.

Venta de plantas
3.1 El cliente visita las instalaciones y elige los productos / servicios a adquirir.
3.2 El cliente puede solictar informacion extra que ayude a decidir la compra

3.3 La cancelacion es realizada en efectivo unicamente y al momento.

Transporte de productos

4.1 Acceder a las instalaciones toma entre 10 a 15 minutos por caminos rurales.

Pasos principales

4.2 El cliente retira los productos adquiridos por sus propios medios.

4.3 En casos especiales se puede transportar el producto al lugar indicado por el cliente.

Acompanamiento post venta

5.1 No existe un plan de fidelizacion y seguimiento a clientes

5.2 El cliente puede consultar al viviero sobre temas técnicos o de disponibilidad de
productos.

Fuente: De la documentacion oficial de la empresa, vivero de citricos certificados libre de HLB,
afo 2021. (Chicas, 2021).
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2.7.2.1. Selecciény preparacion de las especies a producir

De acuerdo con la experiencia del productor y también duefio del vivero, la seleccion de
plantas a producir para mantener un stock minimo atiende, de manera general, a criterios de
mercado y estacionalidad; y también a criterios particulares como lo pueden ser la necesidad de
mantener en el vivero una determinada variedad de cierta especie de planta con importancia
econdmica (Chicas, 2021).

A lo largo de 25 afios de operacién se ha logrado identificar por medio de prondsticos
especulativos de mercado y datos que aun son poco estructurados, en que momentos del afio
un determinado grupo de plantas serA mas demandado para la venta que otro; el vivero se
prepara en consecuencia con la antelacién necesaria que le permita disponer de una cantidad
de oferta para poner a la venta. Algunas plantas han estado en el vivero por algunas temporadas,
estas requieren a menudo cierto mantenimiento (podas, traslados, trasplantes, abono, riego entre
otros) para mantener su viabilidad en caso de ser requeridas para venta, sin embargo, se trata

de que este grupo de plantas sea el mas minimo en cantidad de especimenes.

2.7.2.2. Promocion del producto

No existe un mecanismo formalmente establecido para promocionar los productos del
vivero. Sin embargo, para dar a conocer la existencia de ciertos productos (plantas) para la venta,
especialmente aquellos estacionales, se hace muy cominmente uso de medios como: la
plataforma Facebook en la pagina del vivero, mediante WhatsApp a clientes especificos, por
recomendacién de viva voz a un cliente que llega por comprar otra especie 0 en muy raras
ocasiones por correo electronico dirigido con atencion a alguien que ha preguntado por
disponibilidad de ciertas especies.

De manera general se puede asegurar que ha sido el esfuerzo constante, la honestidad

y la calidad del trabajo y los productos ofertados, lo que ha llevado al vivero a obtener una
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posicidn tal, que en palabras Chicas (2021) lo ha posicionado como referente de otras empresas
similares y le ha valido aprovechar practicamente de un modelo de promocion de boca en boca,
utilizando muy poco alguna estrategia de promocién mas elaborada sin embargo, hoy por hoy se
hace mas evidente la necesidad de disponer de un mecanismo mas elaborado para dar a conocer

lo productos.

2.7.2.3. Laventade plantas

La venta de las plantas se realiza entre el vivero y el cliente de manera directa; siendo
usualmente este ultimo quien visita las instalaciones y con la ayuda de personal del vivero
selecciona los ejemplares que incluso puede adquirir, si lo desea con servicios adicionales como
el transporte de estos hasta el lugar que el indique. Cuando se trata de un cliente ya conocido la
venta se puede concretar por medio de una llamada por teléfono, correo electrénico o una serie
de mensajes de WhatsApp, en los que se acuerdan los requerimientos, tiempos y otros detalles.

Durante la visita al vivero algunos clientes, nuevos o antiguos, solicitan informacion extra
gue les ayude a decidir sobre el producto que desean adquirir, variedades que mejor se adapten
a ciertos climas, caracteristicas particulares de las plantas, necesidades de cuidado y manejo
especial, entre otros; estas consultas son solventadas desde la experiencia del personal del
vivero.

Es importante puntualizar que, en cualquier caso, la seleccién y posterior compra de
productos se realiza siendo el cliente quien se desplaza hasta el sitio del vivero, el cual se
encuentra en el valle de Zapotitan en las afueras de los centros urbanos mas reconocidos y es

ahi donde comiunmente se realiza también el pago del producto en efectivo.

2.7.2.4. Transporte de las plantas adquiridas
Una vez concretada la venta, es esencialmente responsabilidad del cliente retirar las

plantas de las instalaciones del vivero, como se trata de ventas minoristas en ocasiones de entre
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1 hasta 20 unidades, es el cliente quien las transporta por sus propios medios incluso, no
obstante, si es requerido porque el nimero de ejemplares es mucho mayor se puede acordar la
entrega de las plantas utilizando los medios del vivero.

Actualmente se presenta una oportunidad para mejorar la accesibilidad a las instalaciones
del vivero; la reciente construccién del periférico Claudia Lars, representa una mejora en cuanto

a la facilidad de acceder y transportar los productos

2.7.2.5. Acompafamiento posterior
Después de realizada la venta y retirados los productos no existe por parte del vivero
algun seguimiento post venta, ni el ofrecimiento de productos o servicios adicionales a los ya
adquiridos. Sin embargo, el cliente puede en cualquier momento abrir un canal de comunicacién
con el vivero por medio del cual puede realizar consultas técnicas sobre: manejo de las especies
vegetales adquiridas, disponibilidad de productos adicionales, posibles problemas de

mantenimiento, recomendaciones al momento de la siembra entre otros.

2.7.3. Importancia de los viveros

Los viveros de plantas, estudiados bajo la 6ptica de empresas productivas que persiguen
la obtencién de rentabilidad y desarrollo econdmico, son naturalmente fuente de trabajos directos
e indirectos, abonan al crecimiento econdmico social de las localidades en donde se
circunscriben y también son fuente de progreso sirviendo como insumo para otras empresas 0
negocios, pero para lograr estos objetivos el producto del vivero mismo debe ser de alta calidad
pues como lo expresa Irigoyen & Vela (2005), el vivero proporciona la materia prima fundamental
para una nueva plantacion.

En los viveros de frutales, se valora: la calidad, productividad de las plantas, el sabor de

sus frutos y su resistencia a plagas y enfermedades, esto al final repercute en su nivel de
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apreciacion en el mercado como producto de consumo; la industria agroalimentaria ha
desarrollado avances en este campo produciendo en plantaciones provenientes de variedades
certificadas, algunas incluso son resultado de técnicas avanzadas como el cultivo de tejidos y
seleccion genética. En el caso de las especies ornamentales, se aprecian caracteristicas que
van desde lo estético hasta el tipo y cantidad de mantenimiento que las plantas requieran, de
igual manera los viveros ornamentales sirven como repositorios de diversos tipos de plantas con
la mas amplia variedad genética para usos relacionados con adecuaciébn de espacios

comerciales o personales.

La certificacion de plantas y semillas se aplica como requisito mayormente para especies
de interés econdémico y requiere de costosos procesos tecnoldgicos, asi como de un manejo
extremadamente cuidadoso. En El Salvador la autoridad encargada de velar por la certificacion
de especies y variedades vegetales es el Area de Certificacion de Semillas y Plantas del
Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG EIl Salvador, Certificacion de Semillas, 2022), la cual
aplica la Ley De Semillas para tal fin esta dependencia busca como objetivo que los productores
puedan disponer de semillas de alta productividad y rendimiento por planta, de manera que
cuando los clientes o productores adquieren estas plantas en viveros certificados, estan desde

ya asegurando un mayor retorno econémico para sus inversiones.

La importancia de los viveros se puede enfocar y resumir desde diferentes angulos,
Arnalu Plants (2022) una empresa viverista con sede en Sri Lanka considera tres aspectos claves
de importancia, los mismos se resumen a continuacion:

1 Importancia para las comunidades: Establecer un vivero, como cualquier otro
emprendimiento conllevara la busqueda de un beneficio econémico, pero también
la generaciébn de empleos y el consecuente aporte al desarrollo de las

comunidades. Las empresas viveristas inicialmente no requieren de grandes



72

insumos, su desarrollo y tecnificacibn es gradual a medida se obtienen las
capacidades; hoy en dia la tecnologia de informacion permite facilitar las
actividades de mercadeo y promocion que pueden hacer florecer a este tipo de
negocios rapidamente.

Importancia para el medio ambiente: Los viveros de todo tipo actdan directamente
sobre el medio ambiente pudiendo incluso mejorar el paisaje en donde se
localizan, estudios han demostrado que la concentracion de plantas que se
evidencia en un vivero, aun cuando esta es una instalacion artificial, aporta a la
reduccion de gases contaminantes como el CO; y SO,. Sirven como mecanismo
para mantener y promover la preservacion de especies vegetales, algunas nativas
y solamente existentes en las regiones en donde se encuentra el vivero; por
ultimo, son un mecanismo efectivo para la propagacion de material vegetativo Util
para fines como los esfuerzos de reforestacion, la agricultura, la fruticultura entre
otros.

Importancia econémica: Se ha discutido ya su aporte en materia de creacién de
empleos a lo cual se afiade el desarrollo de las comunidades, el incremento de la
calidad de vida de los habitantes y el formar parte de la cadena de suministros de
otras empresas Yy nichos de mercado, pues alrededor de la comercializacién de
especies vegetales de todo tipo también aparecen otros servicios desde los mas
basicos como la venta de abonos hasta algunos mas elaborados como el disefio
de jardines y espacios naturales, este Gltimo no solo mejora el paisaje si no que
se ha vuelto muy demandado en tiempos recientes para fines de crear los
llamados eco ambientes. Adicionalmente se tiene el hecho de que los viveros de
material vegetativo certificado y mejorado, actian como entes diseminadores de
plantas de gran calidad y rendimiento que mejoran por mucho la relacion de costo

beneficio de las plantaciones industriales o para destinos alimentarios.
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En El Salvador, como ya se hizo mencién en la seccion 1.1 la base productiva y de
seguridad alimentaria sigue siendo la agricultura, hoy en dia se especula que la agricultura puede
superar el 5.8% del PIB y aportar mas del 18.6% a la oferta de empleo del pais para el afio 2020
previéndose un panorama favorable de crecimiento para un corto plazo (Derlagen, Salvo, Pierre,
& Egas, 2020), las empresas viveristas contribuyen en gran medida al fortalecimiento de las
actividades agricolas proporcionando especies vegetales sanas, listas para la siembra y en
cantidades suficientes como sea requerido; existen nimeros viveros de diferentes tamafios, de
los cuales presumiblemente los medianos 0 pequefios en su gran mayoria no disponen de
herramientas informaticas que les permitan dar a conocer los productos a sus clientes en un

medio cada vez mas envuelto en la transformacion digital.
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El apartado aporta la vision y los pasos realizados para llegar a una solucion, abordando

desde cdmo se recolectd la informacion hasta cdmo se tomaron las grandes decisiones dentro

del proyecto. Es un paso detallado de la informacién considerada para tomar las decisiones para

la propuesta de solucién final.

3.1. Actividades previas

Para conocer mas a fondo la naturaleza del negocio, la definiciéon de los requerimientos

y recoleccién de necesidades se realizaron cuatro actividades, las cuales se definen en la

siguiente linea de tiempo:

Figura 12

SECUENCIA DE ACTIVIDADES INVESTIGATIVAS REALIZADAS

Contacto telefonico

Mediante una conferencia telefénica se
realizé el primer contacto; presentando la
intencion del proyecto, explorando a
grandes rasgos: las caracteristicas
particulares del vivero, los procesos del
ciclo de vida del producto o servicio,
entre otros.

Se identificd de manera general la
principal necesidad del negocio enfocado
atendiendo a la tecnologia, infiriendo
preliminarmente una posible falta de
controles, carencia en algunos procesos
y necesidad de apoyo en herramientas
etc.

Posterior a esta llamada, se acordo el
compromise de una visita al lugar y
ademas se reflexiond a muy alto nivel
sobre las posibles soluciones a las
necesidades expresadas.

Visita al vivero

Se organizd una visita a la sede del
vivero en el Valle de Zapofitan, para
conocer de primera mano: los procesos,
las limitantes de informacion. como
estiman la demanda, la necesidad de
canales de venta, los esfuerzos por
llegar a mas clientes y de como podria
aprovecharse el negocio de la nueva
carretera (periférico Claudia Lars) pues
le otorgaria mayor accesibilidad y
esperanzas de desarrollar mas las
ventas. Se aclararon detalles surgidos
del contacto inicial y se conocieron
muchos otros elementos de informacién
como las 3 lineas principales de negocio
en donde la mayor venta se realiza al
gobiemo por contratos (80%) y el
restante se ftraduce en ventas
minoritarias las cuales se estimé podrian
elevarse en mas del 50% si fuese mejor
apoyada y promovida.

Fuente: elaboracion propia.

= e

Idea general
—

Una vez fueron conocidas las
necesidades y caracteristicas se prepard
un borrador de propuesta de solucion
para apoyar con tecnologias de
informacion al érea de venta minorista de
especies frutales y ornamentales; se
presentd la idea general al propietario del
vivero y esta fue bien aceptada
solicitando incluso se hiciera énfasis en
la promocion por redes sociales, asi
como a la apertura de canales
adicionales de venta y comunicacion con
los clientes. En la propuesta se incluyd
también la idea de utilizar realidad
aumentada como elemento de valor
adicional a la presentacion digital del
producto, por medio del cual el cliente
podria interactuar de manera diferente.
La reunion fue mas del tipo lluvia de
ideas para configurar una propuesta de
valor al negocio.

B =

Mayor investigacion

Con el fin de profundizar en lo
relacionado al negocio viverista y
ademas en las tecnologias de
informacion que pudieran resultar tiles
para formular una solucién definitiva, se
realizaron  diferentes  investigaciones
bibliogréficas, sobre los modelos de
comercio electrénico, las soluciones de
computacion en la nube, las oferta y
variedad de alternativas tipo
herramientas ya construidas para
comercio electronico, el uso de la
realidad aumentada y las redes sociales
para impulsar las estrategias de ventas.
Con toda esta informacion mas la
recopilada en sitio se tuvieron los
insumos para dar empezar a dar forma al
proyecto de implementacion.

AR
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3.2. Informacién recolectada
Con base en la investigacion hecha sobre el vivero y sus necesidades, se listan las
principales caracteristicas con las que debe contar la herramienta final, no importando la
arquitectura o infraestructura de esta. Se listan solo las caracteristicas adicionales a una pagina
de comercio electrénico basica y comun, especificamente las funcionalidades adicionales que se

identificaron en el proceso inicial de acercamiento al vivero.

3.2.1. Diferentes canales de venta
La solucion final debe idealmente contar con la integracién o habilidad de integracién
hacia otros canales de venta no tradicionales a la venta en persona. Algunos de los canales
evaluados para venta y promocion se listan a continuacion, tomando en cuenta que se puede o
no contar con todas las integraciones siguientes:
1 Venta en linea directamente desde la aplicacion.
1 Posibilidad de integracion con Facebook para mostrar catalogo
1 Posibilidad de integracién con Instagram para mostrar catalogo.
1 Posibilidad de integracion con Messenger para mostrar catalogo.
1 Posibilidad de integracion con WhatsApp para mostrar catalogo.

1 Posibilidad de integracion con Google para mostrar catalogo.

3.2.2. Integracion con redes sociales

Un punto importante para el vivero es poder publicitarse y darse a conocer por las redes
sociales, esto se facilitaria mucho si existiera una integracion o posibilidad de integracion directa
desde la solucion final, para administrar y/o gestionar la publicidad en dichas redes sociales. Se
espera poder contar con integraciones en una o mas de las siguientes:

9 Publicidad en Instagram
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9 Publicidad en Google (Buscador, YouTube y/o Gmail)
1 Publicidad en Facebook
9 Publicidad por correo

1 Publicidad por Messenger

3.2.3. Capacidad de venta en linea

Este punto no es especificamente para hacer compras en la aplicacién, segun el vivero,
podria ser simplemente la capacidad de crear u organizar una compra de forma remota, aunque
el pago sea por medio de transferencias o incluso por medio de efectivo al momento de la
entrega. La importancia de este punto recae en la posibilidad de vender de forma no presencial
en el vivero y poder lograr ventas aun por medio de envios (que actualmente no posee, pero

segun el movimiento de las ventas, se ofreceran envios y entregas a domicilio.

3.2.4. Catélogo con realidad aumentada

El punto innovador del catdlogo, sobre todo en el nicho, es la posibilidad de poder ver el
modelo en tres dimensiones e incluso utilizar realidad aumentada para ver el producto en un
espacio real de donde se busca colocarlo.

La solucion debe tener la posibilidad de mostrar estos productos de esa forma, mas no
de crearlos, estos pueden ser creados por herramientas de terceros o adquiridos/comprados

(creados por terceros).

3.2.5. Administracion de catalogo e inventario
Se debe contar con una administracion de catalogo, asi como una capacidad de ingresar
inventario y segun las compras y reservas que se vaya actualizando. Este catalogo de productos

debe contar con etiquetas, categorias, tipos de producto, variaciones, imagenes y sumamente
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importante; modelos en tres dimensiones para poder ser mostrados a través de realidad
aumentada en dispositivos moviles.

El inventario debe tener opciones de inventario real e inventario congelado, este ultimo
siendo el inventario reservado por los clientes. También existird una forma de realizar ajustes en
los inventarios para cuando mas producto estd listo para su venta o alguno deja de ser apto para

vender.

3.2.6. Opciones de cupones, descuentos y promociones

Debe existir opciones para agregar promociones o descuentos de forma temporal o por
temporadas, esto con el fin de vender productos perecederos o sobre inventariados, asi como
para temas publicitarios.

La opcion de cupones siempre es una buena opcion para atraer nuevos clientes y para
correr algunas nuevas lineas de productos. Estas opciones deben ser perecederas y tener
rangos de fecha de validez.

Deben existir validaciones de uso Unico por cliente para los cupones creados o incluso la

creacion de cédigos Unicos personales para los cédigos.

3.2.7. Reporteria
La herramienta contendra médulos de reporteria, para (y no limitados a):
9 Historial de ventas
9 Historial de movimiento de inventario por producto o general
1 Historial de categorias y/o agrupaciones (etiquetas o cualquier otra opcién
disponible).
1 Reportes para analisis de visita de usuarios (nuevos, usuarios registrados,

regresos de usuarios no registrados, etc.).
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1 Reporte de carrito abandonado.

1 Reporte de visitas segin campafia publicitaria: Es para mostrar reporte de
usuarios segun el origen de su visita, si fueron atraidos por campafas especificas
0 si visitaron desde alguna de las redes sociales.

1 Reporte para proyecciones de ventas esperadas

3.2.8. Versatilidad y flexibilidad

La aplicacién debe contar con opciones para ser visitada desde cualquier navegador y
desde cualquier dispositivo, sobre todo desde cualquier dispositivo mavil, como smartphones y
tabletas o iPad, debe ser responsivo y adaptarse a cualquier tamafio de pantalla.

Debe adaptarse a la orientaciéon que se requiera, segun el usuario. Debe ser capaz de
usar el hardware del equipo para poder mostrar los modelos de tres dimensiones, y en los

dispositivos con cadmaras disponibles poder mostrar los modelos de realidad aumentada.

3.3. Enfoque y abordaje de la solucidn

En funcion de la informacion recolectada y la investigacion hecha, se pretende crear o
adquirir una solucién de comercio electrénico capaz de realizar ventas en linea, asi como
posibilidad de mas integraciones detalladas en el apartado anterior. Como parte de la decision
gue se tomard entre el tipo de solucidon a implementar, se evaluara la infraestructura que se
utilizara, tomando en cuenta que el vivero no cuenta con infraestructura alguna para implementar
este tipo de soluciones, por lo cual se evalla la inversion desde la obtencion de hardware y no

solo el desarrollo o implementacion del software.
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La solucion debe ser capaz, también, de proveer informacién valiosa al vivero para poder
realizar las estimaciones correspondientes, asi como andlisis histdrico, proyecciones y analisis
de resultados. Basicamente la solucién final debe poseer todas las caracteristicas de una
herramienta de comercio electrénico de bajo a medio tamafo, adicionando las funcionalidades
detalladas en el apartado anterior.

Existen soluciones preconstruidas de este tipo, las cuales se evaluaran en contraste
contra la creacion interna de la herramienta, asi como la infraestructura, si sera local (On-
Premise) o en la nube (cloud). Asi como otro tipo de soluciones que pueden ser combinacién de
algunos de estos o no formar parte de ninguno en concreto, esto se detalla en el siguiente

apartado.

3.4. Tipo de solucion
La determinacion del tipo de solucion mas adecuada para cubrir las necesidades y
caracteristicas de este proyecto serd el resultado de un proceso de analisis y evaluacion entre
dos alternativas: se orientara por un lado en determinar como obtener la solucion de software
misma y luego en qué tipo infraestructura debera implementarse; la siguiente tabla presenta las

alternativas disponibles:

Tabla 9
ALTERNATIVAS A EVALUAR PARA DETERMINAR EL TIPO DE SOLUCION

ELEMENTO POR EVALUAR ALTERNATIVAS
1 2
Solucién e-commerce Construida en casa (In-house) Adquirida, ya construida
Infraestructura Recursos propios (On premise) Basada en la nube (Cloud)

Fuente: Elaboracién propia.
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3.4.1. Origen de la solucién e-commerce: ¢desarrollarla o adquirirla?

Segun la tabla 7 presentada anteriormente, se debera evaluar que podria resultar mas
conveniente en términos de obtener una solucidon e-commerce, se plantea la pregunta: ¢debe
ser desarrollada en casa o se podria considerar adquirir alguna de las multiples plataformas ya
construidas?, esta evaluacion se realizara en funcion del esfuerzo requerido, el tiempo necesario

y los recursos econdémicos que deban ser involucrados.

3.4.1.1. Lasolucion construida en casa (In-house)

Para construir una plataforma in-house se considerara evaluar cuatro categorias de
costos de los cuales se supondra una mayor erogacion de efectivo en los momentos de creacién
y puesta en marcha de la solucién; posteriormente existirian costos de mantenimiento después
de la implementacion y puesta en marcha el producto. La siguiente tabla presenta estas

categorias mas sus elementos de costos a considerar:

Tabla 10
CATEGORIAS DE COSTOS PARA EVALUAR LA SOLUCION IN-HOUSE

CATEGORIA ELEMENTO DE COSTOS

Trabajos preparatorios.
Formulacion del proyecto y bisqueda de recursos.

Gestion del proyecto Seleccion de metodologias, estandares, revision de normativas entre otros.
Formacion del equipo de proyecto.

Gestién de entrenamientos y evaluaciones finales.

Costos de las diversas fases clasicas de un ciclo de desarrollo de software
Desarrollo de la solucién Documentacién necesaria.

Despliegue y soporte inicial.

Costos de administracién y soporte de la aplicacion y el hardware.

Mantenimiento y soporte o ) o )
Costos de actualizaciones o mejoras si existiese o fuese necesario.
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Tiempo del personal de IT, soportes externos o contratos si son aplicables.

Inversion de tiempo y recurso humano del negocio destinado a tareas del proyecto

Costos de oportunidad Estimacion de tiempo perdido o no utilizado por retrasos en actividades

programadas

Tomado de los criterios de evaluacién utilizados por la firma consultora Info-Tech Group para la
evaluacién de alternativas desarrolladas en casa contra la adquisicion de soluciones comerciales
(Info-Tech Research Group, 2022).
El proceso de evaluacion se realizara cumpliendo tres grandes pasos:

1. Establecer todos los supuestos necesarios para realizar la evaluacion.

2. Conformar un equipo de personas que trabajaran en el desarrollo de la solucién.

3. Utilizar los supuestos mas otros datos para calcular los costos en 5 afios.

En el apéndice A se ha establecido una relacién de supuestos (refiérase a la tabla Al),
de los cuales uno muy importante es el que indica que esta evaluacion se realizara considerando
gue el proyecto de desarrollo lo ejecutaria una empresa consultora de servicios IT, lo cual facilita
los célculos al no tener la necesidad de considerar costos como: adquisicion de equipo de
codmputo para desarrollo, adecuacién de local, mobiliario, material de oficina entre otros; y permitir
enfocar de mejor manera las necesidades de inversion en tareas mas relacionadas al desarrollo
de la solucién. También, en el mismo apéndice se presenta una organizacion y roles sugerida
para conformar el equipo humano del proyecto, los calculos que se presentaran a continuacion
se apoyan en esta distribucién de roles, asi como también en el cronograma de trabajo de la
tabla A3.

Los datos y supuestos anteriores se han utilizado para proyectar una serie de erogaciones
durante el tiempo de desarrollo de 18 meses mas otros gastos de mantenimiento que estarian
ocurriendo hasta completar el tiempo de analisis de 5 afios. La tabla siguiente es un resumen de

los calculos presentados en el apéndice A.
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RESUMEN DE LOS MONTOS A SER INVERTIDOS POR CATEGORIA DE ACTVIDAD
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' ANO % DEL
CATEGORIA TOTAL
1 2 3 4 5 TOTAL

Gestion de proyecto $24,000 $ 12,000 $ 36,000 10.74%
Desarrollo de la solucion  $149,907  $ 90,345 $ 240,252 71.71%
Mantenimiento y soporte  $11,608  $ 6,460 $10,174 $10,174 $10,174 $ 48,590 14.50%
Costos de oportunidad $ 5,100 $ 5,100 $ 10,200 3.04%
Sub Total $190,615 $113,905 $10,174 $10,174 $10,174 $ 335,042 100.00%
Total, Acumulado $190,615 $304,520 $314,694 $324,868 $ 335,042

Fuente: elaboracion propia

De la tabla anterior se concluye que el monto de inversién necesario para construir la

solucién en casa asciende al valor de $335,042.00. de los cuales sera necesario erogar la mayor

parte en los primeros dos afios durante la creacién de la solucion; de manera grafica los montos

acumulados lucen como lo presenta la gréafica en la figura siguiente:
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Figura 13
ACUMULADO DE MONTOS A LO LARGO DE 5 ANOS
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=—g—Desarrollo on-premise.  $190,615.00 $304,520.00 £314,694 .00 5324 868.00 5335,042.00
Anos
La figura muestra el comportamiento que tendria el proyecto de desarrollo en funciéon de los
montos necesarios para llevarlo a término, el andlisis considera 5 afios siendo los 2 primeros los

afos del desarrollo en donde se evidencia la mayor necesidad de inversién. Fuente: elaboracién
propia.

3.4.1.2. Solucién ya construida que puede ser adquirida.

Asi como una solucién puede ser construida a la medida de las necesidades y exigencias
de una organizacion, también puede evaluarse la posibilidad de adquirirla ya lista para
implementarse segun los requerimientos y el caso de negocio de la empresa; este tipo de
soluciones son conocidas como: pre-build e-commerce solutions o self-hosted. Pueden ser
adquiridas en su totalidad, contratadas como servicios por medio de suscripciones y también

existen las alternativas open source.
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Existe una gran variedad de opciones y configuraciones disponibles en el mercado, no
solo de plataformas individuales sino también de los servicios que ofrecen y sus multiples
esquemas de licenciamiento, en esta seccidn se consideraran 3 alternativas de uso comun y del
tipo self-hosted; el analisis tendré interés primordial en estudiar los costos en los que incurriria la
empresa y realizando este andlisis en un tiempo de 5 afios de manera similar a lo realizado en
la seccion 3.4.1.1. Por tanto, los pasos generales a seguir para fundamentar este analisis se

presentan de manera general como sigue:

1. Elegir de un grupo de alternativas, algunas que dispongan de un costo Unico de
adquisicion o por lo menos esquema de licenciamiento de pago que pueda ser estudiado
durante una cantidad de afios de operacion.

2. Establecer una serie de supuestos que resultan pertinentes para incorporar en el analisis
de seleccion de una plataforma ya construida.

3. Utilizar la informacion de la alternativa seleccionada o el consolidado promedio de costos
de varias alternativas e incorporando estos datos mas los supuestos establecidos,

formular el analisis de costos acumulados en un periodo de 5 afios.

En la siguiente tabla se pueden observar las 3 alternativas seleccionadas para el andlisis
mas la informacion recuperada de los sitios web de las compafiias fabricantes. Dado que los
montos por adquisicion de licencias anuales varia, se utilizara un valor promedio entre los tres

montos el cual resulta ser de $ 4,009.98.
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Tabla 12
PLATAFORMAS E-COMMERCE PRECONSTRUIDAS QUE PUEDEN ADQUIRIRSE

CRITERIO ALTERNATIVA 1 ALTERNATIVA 2 ALTERNATIVA 3

Logo Syyolkart G shopware @ Magento
S MULTIVENDOR SYSTEM An Adobe Company

Nombre Yo! Kart! Shopware? Magento®
Licencia anual $ 7,499.04 $2,697.57 $1,833.33
Tipo licencia GoCustom Enterprise Enterprise
Tecnologia Web Web Web
Instalacién Self-hosted Self-hosted Self-hosted / Cloud

Valores recuperados de los sitios web de los fabricavdéidos durante 2022\o seconsideraran las soluciones de
tipo OpenSourcalebido a queeste tipo de licenciamiento requier@volucrarotro tipo deinversiones y costos
(adecuaciofprogramacién configuracion, instalacioneagregados adicionalegitegracionesentre otros) queno
se hanconsiderado antes para la evaluacion daltarnativa de construir un software propio (secci@m.1.]).
Ihttps://www.yo-kart.com/multivendormarketplacepackages.html

2https://www.shopware.com/en/pricing/
3https://business.adobe.com/la/products/magento/magentmmmerce.html

Fuente:elaboracién propia

Los supuestos generales que se han considerado se presentan al lector en el apéndice
B en la tabla B; ademas es pertinente mencionar que siendo este un proyecto de adquisicion e
implementaciéon de una solucion es necesario incorporar tanto un equipo técnico que lidere los
esfuerzos de implementacién como también un cronograma propuesto de actividades; ambos

pueden encontrarse en detalle en el mismo apéndice B en las tablas B2 y B3 respectivamente.

Luego de realizados los calculos y expresando los montos en funcién de un periodo de 5

afos se tienen los resultados resumidos como muestra la tabla a continuacion:


https://www.yo-kart.com/multivendor-marketplace-packages.html

Tabla 13

RESUMEN DE LOS MONTOS A SER INVERTIDOS POR LA IMPLEMENTACION
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. ANO 0
CATEGORIA TotaL DS
1 2 3 4 5

Proyecto de implementacion $24,000.00 $24,000.00  10.74%
Adquisicion e implementacion  $41,749.94  $12,029.94 $12,029.94 $12,029.94 $12,029.94 $89,869.70 71.71%
Mantenimiento y soporte $16,620.00 $16,620.00 $16,620.00 $16,620.00 $66,480.00 14.50%
Costos asociados al negocio $8,500.00 $8,500.00 3.04%
Sub Total $74,249.94  $28,649.94 $28,649.94 $28,649.94 $28,649.94 $188,849.70  100.00%
Total, self-hosted $74,249.94  $102,899.88 $131,549.82 $160,199.76  $188,849.70

Fuente: elaboracion propia

Tal como se puede evidenciar se requeriria de una erogacion de $74,249.94 el primer

afio para implementar la solucion dejando a los 4 afios restantes con costos de mantenimiento

gue incluyen la renovacién de la licencia, para obtener al final del afio 5 un acumulado de

$188,849.70 que seria lo necesario a invertir para mantener la solucién operando en el mismo

periodo de tiempo sin incluir los costos de hardware. El comportamiento de gastos se ejemplifica

de manera gréfica en la siguiente figura.
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MONTOS ACUMULADOS DURANTE 5 ANOS, SOLUCION ADQUIRIDA
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En la figura muestra el comportamiento que tendria el proyecto de implementacién de una
solucién adquirida en un tiempo de analisis de 5 afios. Fuente: elaboracion propia.

3.4.1.3. Valoracidn cualitativa desarrollar versus adquirir la solucion.

Existen ciertas consideraciones y criterios de tipo cualitativos que resulta importante

considerar al momento de decidir si desarrollar una plataforma e-commerce o adquirirla a un

proveedor, estas valoraciones pueden cambiar de acuerdo con los intereses identificados o

expresados por parte del negocio; a manera general se describen algunos de estos elementos

en la siguiente tabla

Tabla 14

CRITERIOS CUALITATIVOS, DESARROLLAR O ADQUIRIR UNA SOLUCION E-COMMERCE

CRITERIO DESARROLLAR LA SOLUCION

ADQUIRIR LA SOLUCION

Time to market El tiempo que toma desarrollar una solucién
a la medida es generalmente mucho mayor,
por lo tanto, la salida a produccion puede
tener retrasos importantes que impacten los
objetivos del negocio. Incluso los requisitos
y necesitades iniciales pueden haber

Tratandose de soluciones ya construidas y disefiadas
para soportar una amplia gama de requisitos
genéricos, le tomara generalmente mucho menos
tiempo salir a produccion con una cantidad importante
de funcionalidades y capacidades ampliamente
probadas y optimizadas en diferentes condiciones.
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Presupuesto

Personalizacion

Seguridad

cambiado para cuando la primera version de
la solucion esta lista para ser puesta en
funcionamiento

Desarrollar una solucion a la medida podria
requerir mas presupuesto que adquirir una
ya desarrollada; esto depende de la cantidad
de funcionalidades, integraciones con otros
sistemas y caracteristicas especiales que se
quieran incluir, ademas de los requisitos y la
alineacion con el negocio.

La solucién al ser desarrollada en casa se
considera 100% compatible con requisitos y
necesidades, lo cual indica que Ila
personalizacion es muy alta y ajustada a lo
gue ha expresado el negocio

La seguridad se incluye en las actividades
de desarrollo, pero es muy comin que no se
le dé la importancia y rigurosidad necesaria
en ciertos aspectos, pues al final se trata de
una aplicacion de la cual se tiene total
control. Esta confianza pudiera incurrir en
brechas de seguridad que las aplicaciones
adquiridas tratan a toda costa de evitar o
subsanar.

Incluso la cantidad de inversidon serd mucho menor,
como se evidencia en los célculos realizados en las
secciones 3.4.1.1y 3.4.1.2.

Una plataforma e-commerce ya desarrollada puede
tener un costo elevado si se compara con la cantidad
de funciones que se desea 0 se necesita utilizar. La
solucion deseada se debe ajustar lo mas posible a los
objetivos y necesidades del negocio sin adquirir
extras que terminen costando mucho mas
presupuesto y no seran utilizados

Las soluciones comerciales o ya construidas
requieren cierto esfuerzo extra de configuracion para
lograr lo que se haria con una solucion creada en
casa. Sin embargo, la mayoria estan disefiadas de
manera que sus funciones son lo suficientemente
genéricas como para incluir los més variados casos
de negocio o bien disponen de: agregados (add-ons,
plug-in), AP | oobngecanismos para extender su
funcionalidad e incluso exceder las expectativas por
una inversion extra relativamente baja.

Los atributos de seguridad siempre seran de prioridad
alta en las aplicaciones comerciales o adquiridas,
pues si estas presentan fallas de seguridad las
compafias simplemente no las adquiriran o sus
creadores podrian incurrir en situaciones legales
complejas. Esta es la razén por la que este tipo de
soluciones cuentan generalmente con un programa
de actualizaciones, parches o0 correcciones a
defectos que se han encontrado y reportado por los
clientes y que son desplegados regularmente en
forma de actualizaciones, esto aumenta la seguridad
y confiabilidad en la aplicacion

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.1.4.

Conclusioén sobre el tipo de solucidn

Las secciones 3.4.1.1 y 3.4.1.2, sirven para validar cuantitativamente el hecho de que

una solucion e-commerce puede llegar a ser sustancialmente mas costosa al ser construida en
casa que adquirida por la via comercial; por supuesto existirdn condiciones en las cuales las
caracteristicas del caso de negocio o las particularidades de la empresa hagan forzosamente
necesario embarcarse en un proyecto de construccion ad-hoc, este no es el caso y a la luz de
los requerimientos expresados en el apartado 3.3, serd mas rentable adquirir la solucién ya

construida para ser implementada y adecuada en funcién de las necesidades de la empresa.
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Asi lo evidencia la siguiente gréfica en la que se puede evidenciar una gran diferencia en
términos de inversién al construir la plataforma e-commerce; los datos corresponden a la

superposicion de los resultados obtenidos en los analisis realizados en las mencionadas

secciones 3.4.1.1y 3.4.1.2

Figura 15

COMPARACION DE COSTOS, DESARROLLAR O COMPRAR LA APLICACION E-
COMMERCE

$400,000.00

$350,000.00

$300,000.00

$250,000.00

$200,000.00

Monto USS

$150,000.00
$100,000.00
$50,000.00

S.
1 2 3 4 5
s Desarrollada $190,615.00 $304,520.00 $314,694.00 $324,868.00 $335,042.00

Pre-Construida 574,249.94 §102,899.88 $131,549.82 $160,199.76 $188,849.70
AROS
Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, al analizar algunos aspectos cualitativos entre ambas modalidades vy tal
como se expreso en el apartado 3.4.1.3, el tiempo requerido para tener lista una plataforma
completamente funcional siendo esta desarrollada en casa puede llegar a medirse en afios; en
la actualidad los negocios requieren de soluciones eficaces y funcionales en el menor tiempo
posible que apoyen a la ventaja competitiva, es aqui en donde las soluciones ya construidas son

las més adecuadas, entregando mucho mas valor por menos inversion.
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Vale la pena puntualizar que durante el andlisis realizado en las secciones anteriores se
hizo la comparacién entre: construir y comprar una solucién, pero la tendencia actual se orienta
mucho mas a contratar estas soluciones como un servicio en la nube, pues de esta manera se
logran ventajas adicionales que cuestan incluso mucho menos que adquirir la solucién e instalar
la on-premise. Por estas razones y para los objetivos de este proyecto la mejor opcion sera no

desarrollar la solucion in-house.

3.4.2. Seleccién de la infraestructura: ¢On-premise o Cloud?

La solucion e-commerce debera existir y funcionar sobre alguna infraestructura, para
seleccionarla se han identificado 2 posibles opciones descritas en la tabla 5: on-premise o cloud.
¢ Cual es la mas adecuada segun las caracteristicas del proyecto?, ¢cual reportard mayores
beneficios y menores costos de inversion/operacion?, ¢cual es mas adecuada para los objetivos
de negocio de la empresa?, son algunas de las interrogantes que este apartado dara solucion

mediante una comparacion de aspectos cualitativos y cuantitativos de ambas alternativas.

Inicialmente se presentan las infraestructuras que seran consideradas en este analisis, la
figura siguiente muestra la configuracibn minima de un datacenter empresarial que ha sido
pensado para exponer una solucion web que se implementa y gestiona totalmente con los

recursos de la empresa y es accedido via internet por sus clientes.



Figura 16

ALTERNATIVA DE POSIBLE INFRAESTRUCTURA ON-PREMISE

Datacenter Empresarial

Administracién y monitoreo Servidor web 1

AR

Servidor weby

Base de dato:

Sistema de almacenamiento y respaldos

Fuente: Disefio y elaboracion propia
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En cuanto a la alternativa cloud, la siguiente imagen muestra la configuracién minima

simplificada de las caracteristicas que pudiera requerir el proyecto para funcionar en el

mencionado ambiente.

Figura 17

ALTERNATIVA DE POSIBLE INFRAESTRUCTURA CLOUD BASICA
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Fuente: Disefio y elaboracion propia.
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En el apartado 2.4.5 se presentaron algunos aspectos de valor comparables entre las

infraestructuras: cloud y on-premise; analizando esta informacién se ha evidenciado que la

tecnologia cloud aporta importantes beneficios sobre las alternativas on-premise; en tal sentido

se ha propuesto en la siguiente tabla un grupo de criterios cualitativos importantes a considerar

con respecto a los objetivos de este proyecto, algunos de estos seran soportados en la siguiente

seccion que versa sobre el estudio cuantitativo y econémico de las alternativas.

Tabla 15

CRITERIOS CUALITATIVOS ENTRE INFRAESTRUCTURAS CLOUD VRS. ON-PREMISE

CRITERIO

ON-PREMISSE

CLOUD

Costo

Escalabilidad

Time to market

Mantenimiento

Seguridad

Interconectividad

Inversion inicial alta. Compra de hardware
de comunicaciones, procesamiento de datos
y servidores, licenciamiento, instalacion del
centro de datos, servicios técnicos y
capacitaciones. Reinversiones cada cierto
tiempo por actualizaciones.

Ampliar las  capacidades requerira
reinversién, tiempo, esfuerzo y un proyecto
de algunos meses.

Implementar una soluciéon podria requerir
meses, mas si se combinan otros criterios
como escalabilidad, mejoras a la
infraestructura, seguridad o integracion con
otros sistemas

Total, responsabilidad de la empresa

Cualquier tipo de seguridad debera ser
disefiada e implementada en sus diferentes
niveles; al igual que la infraestructura para
respaldos de informaciébn y conexiones
seguras via VPN u otros mecanismos

Se deberad asegurar mantener el enlace
entre el proveedor de internet y los sistemas
on-premise

Inversion inicial considerablemente baja, todo equipo
0 capacidad de cOmputo que sea necesaria se
adquirira como parte del servicio por contratar.
Mientras no se requiera aumentar las capacidades el
costo se mantendrd invariable y tanto el hardware
como software se mantendran siempre actualizados.

Se realizar4d mediante configuraciones y adiciéon de
mayor potencia de computo segun sea requerida. El
tiempo en realizar la escalacion se cuenta en pocos
dias

Tiempo de implementacién y puesta en produccion de
dias a unas pocas semanas. Requerira de
configuraciones extra, despliegues de nuevas
versiones de la solucibn o ampliaciones de
capacidad; sin tiempos fuera de linea manera
automdtica a todos los nodos.

Es responsabilidad totalmente del proveedor del
servicio

Habria disponibilidad de seleccionar diferentes capas
de seguridad, puntos de control y mecanismos de
proteccidbn que pone a disposicion el proveedor;
incluye respaldos y auditorias.

El proveedor asegura y mantiene la interconectividad
y el acceso a recursos. Una falla del proveedor local




93

de internet no interfiere en la operacion de esta
infraestructura.

Administracién Requerira de diverso personal con Estarasimplificada en una consola de control web con
capacidades en diferentes areas de la suficiente documentacion y accesos a servicios de
infraestructura y centro de datos. asistencia 24/7-

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.2.2. Comparacion cuantitativa
Esta comparaciéon se realizara considerando dos tipos de costos de inversion: las de
capital (CAPEX), formadas por los activos que puedan ser adquiridos para construir la
infraestructura y las inversiones operativas (OPEX) o relacionadas con el funcionamiento

continuado de la infraestructura misma en ambas alternativas.

En el caso de optar por la alternativa on-premise se estaria incurriendo en los siguientes

costos de inversion:

Tabla 16

COSTOS ASOCIADOS A LA INFRAESTRUCTURA ON-PREMISE

TIPO COSTO ELEMENTO DE INVERSION

Proyecto de construccién de la infraestructura.
Adquisicién de servidores fisicos
Adquisicién del equipo de comunicaciones
Adecuacién/adquisicion/renta del datacenter
Adquisicién del sistema de seguridad

CAPEX Adquisicién del sistema de monitoreo
Adquisicién de sistemas de enfriamiento
Adquisicién del sistema de respaldos.
Adquisicién de licencias
Instalacion y configuracion de la infraestructura

Puesta en marcha y monitoreo inicial.

Energia eléctrica
OPEX ]
Arrendamiento de local del centro de datos
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Conectividad y acceso a internet
Mantenimiento y reemplazos.
Personal de soporte a la operacién de la infraestructura

Licencia de uso del dominio en internet

Se prevé que los costos tipo CAPEX sean desembolsados una Unica vez, esta inversion sin
embargo seria bastante significativa. Por otra parte, los costos OPEX pasaria a ser de tipo
mensual e incluso anual. Fuente: Elaboracion propia.

Mientras que la solucion por la via de una implementacion cloud considera aspectos como
costos que se transforman en la contratacion de un servicio de capacidad computacional con las
caracteristicas necesarias para solventar los requisitos del proyecto durante su implementacion
y a lo largo de su vida util. En tal sentido para realizar la comparacion entre ambas alternativas

resulta pertinente calcular el costo total de propiedad (TCO?®) considerando las categorias y

elementos de costos de la siguiente tabla:

Tabla 17
CATEGORIAS DE COSTOS A SER CONSIDERADOS PARA CALCULAR TCO

CATEGORIA ELEMENTOS DE COSTO A CONSIDERAR

Suma de costos de hardware del servidor, el coste del
gabinete de servidores o rack, Power Distribution Units
(PDUs), ToR Switches, y el mantenimiento derivado del
hardware.

Suma del costo de licencias, tanto de S.O, como del
software para virtualizacion (si fuese necesarios),

Costo del servidor y equipo de computo. antivirus, firewall, sistemas de encriptacion entre otros.

Suma de costo en concepto de overhead. El overhead se
compone de el costo asociado al espacio usado por el
Rack, el costo de electricidad requerido por el
servidor/servidores y el coste de refrigeracion de la sala
de servidores o datacenter.

Suma de costos de Hardware para el almacenamiento

) (Di scos, HBASs, SANéentre o
Costo del almacenamiento. o B
Suma de costos por la administracion del

almacenamiento.

15 Total Cost of Ownershipermite evaluar los costd§jos y variablesheneficios(directos e indirectos) asociados a
la adquisicion de un activioserviciaecnoldgicoy durante todo siciclode vida Buscancontrar el verdadero valor
de adquisicionofreciendomayor precision al determinar el valor de la inversiBtiram, 1995)el cualaplicandolo

a comparativas entre cloud versae-premise apoya a la sustentacion del ahorro de una alternativa sobre la otra.
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Costo de los sistemas de redes y comunicaciones

Costos de los servicios de Tl

Suma de costos en concepto de overhead.

Costo total del hardware de red, telecomunicaciones y
control.

Costo total del servicio de administracion vy
mantenimiento de la red de comunicaciones.

Suma total de los costos por concepto de overhead
relacionado a las redes.

Administracion de los servidores (recurso humano),
virtualizacion de instancias, entre otros montos asociados
a la gestion humana de los recursos de cémputo y
comunicaciones

Fuente: Resumen propio preparado a partir del documento sobre ROl y TCO (Engisoft Cloud

Services, 2016)

Para calcular el TCO se utilizar4 una herramienta automatizada disponible en internet y

propiedad del proveedor de soluciones cloud Microsoft Azure; se trata de una calculadora de

costo total de propiedad la cual es alimentada con informacién sobre la infraestructura on-

premise actual y la configuraciéon de infraestructura cloud prevista mas una serie de supuestos

como: el valor de la electricidad, el salario por hora del personal de IT, el tiempo en afios del

andlisis entre otros, calcula e integra los costos conjugandolos para evidenciar el beneficio de

una alternativa sobre la otra.

Se seguiran los pasos descritos a continuacion para obtener el calculo final:

1. Establecer las necesidades de: capacidad de computo (hardware), equipo de base de

datos y capacidad de almacenamiento. Estos parametros se pueden consultar en el

Apéndice C tablas C1 hasta la C3 y corresponden a las caracteristicas minimas que

deberia tener un datacenter para operar correctamente con una aplicacion de tipo

comercio electrénico.

2. Establecer supuestos y valores de referencia para la realizacién de los célculos

durante el tiempo de estudio. Observar los supuestos en la tabla C4 del Apéndice C

al final de este documento.



3. Proporcionar

los datos a la calculadora de costo
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total de propiedad

(https://azure.microsoft.com/es-es/pricing/tco/calculator/) y analizar los resultados.

Luego de realizado el paso 3, la calculadora genera un calculo a 5 afios que combina las

dos alternativas, evidenciando que la infraestructura on-premise resulta mas costosa en valores

TCO que una configuracién similar de servicios cloud, véase el desglose resumido de costos en

la siguiente tabla:

Tabla 18

RESUMEN DE COSTOS POR CRITERIOS ENTRE ALTERNATIVAS, A 5 ANOS.

ON-PREMISE COSTO $USD CLOUD COMPUTING COSTO $USD

Célculo por categorias $ 88,897.75 Caélculo por categorias $21,161.28

1 Hardware $ 25,416.00

1  Software $ 14,497.75

1 Electricidad $ 8,840.40

1 Base de datos $ 40,143.60
Centro de Datos $10,579.45 Centro de Datos $0.00
Redes $12,285.12 Redes $ 60.00
Almacenamiento $ 460.00 Almacenamiento $17,544.64
Personal de IT $ 6,252.00 Personal de IT $ 2,605.00
TOTALES $118,474.00 TOTALES $41,371.00

Los datos fueron calculados a un periodo de 5 afios de operacion e incluyen la adquisicion y
montaje del centro de datos. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del andlisis realizado
por la calculadora de TCO de Microsoft Azure

De la tabla anterior se hace notar que, entre ambas alternativas y en un tiempo de analisis

de 5 afios, existe una diferencia de $77,103.00 como lo presenta la imagen a continuacion; esto

significa un ahorro del mismo monto al final del tiempo de estudio de la alternativa cloud sobre


https://azure.microsoft.com/es-es/pricing/tco/calculator/
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su similar on-premise; vale la pena recordar que se han comparado caracteristicas comunes y
bésicas, existiendo en la version cloud muchos otros beneficios que se pueden obtener por un

costo muy bajo.

Figura 18
AHORRO ESTIMADO AL FINAL DE 5 ANOS COMPARANDO AMBAS ALTERNATIVAS

B Costo del entorno local Costo de Microsoft Azure
100K
$77,103.00
’ .
[+10] .4
40K =
20K
0 1 Afio 2 Afos 3 ARos 4 Afos 5 Afios

Fuente: De los datos generados por la calculadora de costo total de propiedad (TCO) de Microsoft
Azure.

Todas las estimaciones y datos utilizados por la calculadora para concluir con la gréafica
anterior y el valor de ahorro de una alternativa sobre la otra se presentan al lector con mayor

detalle en el apéndice D al final de este documento.
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3.4.2.3. Conclusién sobre la infraestructura

De acuerdo con las consideraciones tomadas y los datos calculados en el apartado
3.4.2.2. se puede hacer notar que la alternativa de elegir una infraestructura cloud en lugar de
construir y mantener un centro de datos on-premise, resulta econémicamente mas beneficiosa;
no solamente se puede lograr un ahorro de $77,103.00 si no que se pueden obtener beneficios
inherentes a las tecnologias cloud como: acceso desde internet, programas y mecanismos de
seguridad de diferentes niveles, posibilidad de escalado automético, facilidad de gestiéon de los
servicios, se factura solamente lo que se consume, capacidades de integracion interplataforma
entre muchos otros que ya se han expresado a manera de ventajas en apartados anteriores.

Por lo tanto y a la luz de las evidencias se asegura que orientarse por una infraestructura

de computacion en la nube es la mejor opcién segun la capacidad de computo requerida.

3.4.2.4. Seleccion final sobre el tipo de solucién y su infraestructura

Como resultado de los analisis y razonamientos previos, mismos que son presentados y
condensados en los apartados 3.4.1.4 y 3.4.2.3 se concluye que el mejor curso de accion para
la elaboracion de este proyecto seria implementar una solucién ya construida que sea ejecutada
sobre una arquitectura de computacién en la nube (cloud computing).

La solucién no debe ser desarrollada por razones de costos contrastados con los
beneficios obtenidos, ademas las plataformas modernas para e-commerce cada vez mas, son
concebidas para aportar gran valor en diferentes nichos de negocio con una inversién econémica
y tiempos de salida al mercado muy convenientes.

Por otro parte, las arquitecturas cloud son muy accesibles para las empresas no
importando su tamafio, proporcionan la flexibilidad necesaria, la seguridad, funcionalidad y

disponibilidad que supera las expectativas de muchos proyectos de implementaciones
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modernas; todo esto por una inversion econémica muy por debajo que si se construyera la misma

capacidad por los propios medios de la empresa y dentro de sus instalaciones.

3.5. Comparacion de soluciones e-commerce

Producto de los andlisis realizados en la seccién 3.4 se ha concluido que para ejecutar
este proyecto de implementacién seria adecuado seleccionar una plataforma e-commerce que
sea compatible con la infraestructura cloud (cloud-based) y que disponga de una serie de
caracteristicas y capacidades que son considerados por la industria como, minimos, necesarios
e indispensables. Afortunadamente, la gran mayoria de las soluciones e-commerce modernas
nacen desde ya bajo esta premisa excediendo muchas veces lo esperado; entonces se vuelve
imperativo entre tantas alternativas dar respuesta a la interrogante:

1. ¢Cudl plataforma e-commerce basada en cloud dispone de: mejores prestaciones,
menor tiempo para su puesta en marcha, facil configuracion de sus componentes,
capacidades de integracién con otros sistemas, ¢ facilidad de uso y un mecanismo

de licenciamiento rentable que aporte una buena relacién de costo beneficio?

En esta seccidn se dara solucidn a la interrogante planteada por medio de una seleccién
y comparacion de criterios aplicada a un grupo de soluciones e-commerce de uso comun que se
encuentran actualmente disponibles como SaaS?™. La ejecuciéon del proceso de comparacion
seguird una metodologia definida por pasos, de la misma manera como se ha realizado ya para
los analisis de la seccién 3.4; los pasos a ser realizados durante el proceso son:

1. Establecimiento de supuestos generales y criterios base para la comparacion.

2. Seleccién de un grupo de alternativas e-commerce a ser comparadas.

18 SaaS: Software as a Servieeun modelo de licenciamiengodistribucion de software por méalde internet
como un servicio al que seaale por medio de suscripciones de @solugar derealizar una instalacién y
configuracién on premise
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3. Seleccidn de los criterios de comparacion y las fuentes de informacion.

4. Comparacion de alternativas.

5. Conclusion sobre el resultado de la comparacion

3.5.1. Definicién de los supuestos generales para la comparacion

La siguiente tabla presenta los supuestos generales con los que se realizard el andlisis

comparativo de alternativas e-commerce.

Tabla 19

SUPUESTOS GENERALES PARA EL PROCESO DE COMPARACION

CARACTERISTICA

VALOR

Cantidad de plataformas a evaluar

Tipo de licencia de la solucién a comparar
Segmento empresarial

Modelo de negocios e-commerce

Metodologia de la comparacion

Fuentes de datos e informacién para comparacion

4

Suscripcién (SaaS)

Pequefia a Mediana empresa

Business-to-Customer (B2C) y Business-to-Business (B2B)
Valoracién cuantitativa de criterios

https://www.g2.com/categories/e-commerce-platforms (G2
Business Software Reviews, 2022)

https://ecommercequide.com/ecommerce-platforms/
(Ecommerce Guide, 2022)

https://trends.google.com/trends (Google Trends, 2022)

https://www.ecommerceceo.com/ecommerce-platforms/
(DeMatas, 2022)

eCommerce Platform Evaluation (Guia para la evaluacion de
plataformas eCommerce) (Bear Group Inc., 2018)

Fuente: elaboracion propia.

3.5.2. Seleccién de las plataformas e-commerce a comparar

Existe un vasto nimero de soluciones disponibles que cumplen con el criterio inicial de

ser soluciones tipo SaaS, pero pocas han logrado posicionarse en el mercado de tal manera que


https://www.g2.com/categories/e-commerce-platforms
https://ecommerceguide.com/ecommerce-platforms/
https://trends.google.com/trends
https://www.ecommerceceo.com/ecommerce-platforms/
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su nivel de desarrollo, prestaciones y cantidad de usuarios a nivel mundial las hagan ser
reconocidas como referentes o lideres en el area del e-commerce de soluciones cloud. Para
saber cudles plataformas son mas demandadas o se encuentran en tendencia para el afio 2022,
se ha realizado una investigacion en internet producto de la cual se logré identificar a las

siguientes como alternativas de comparacion:

Tabla 20
PLATAFORMAS E-COMMERCE SELECCIONADAS PARA SER COMPARADAS

BIGCOMMERCE SALESFORCE SHOPIFY WOOCOMMERCE
COMMERCE
salesforce l m
]
= ’ COMMERCE
commerce cloud shap:fy
bigcommerce.com salesforce.com shopify.com woocommerce.com

Fuente: elaboracion propia partiendo de investigacion en internet sobre plataformas e-commerce
(SaaS) populares y con alta demanda para el afio 2022

3.5.3. Criterios de comparacion y fuentes de informacion

Para efectuar la comparacion entre las plataformas seleccionadas se utilizard un
instrumento de valoracién cuantitativa basado en un grupo de parametros y caracteristicas que
los expertos consideran que como minimo deben encontrarse en las plataformas e-commerce
modernas; esta serie de pardmetros esta basada en los criterios de evaluacion que utiliza la
empresa consultora de internet G2 para evaluar y analizar diversos sistemas y plataformas de

software para negocios (G2 Business Software Reviews, 2022) . La siguiente tabla presenta las
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categorias que agrupan los criterios a considerar por el instrumento de comparacion del cual se

tratara en la seccion siguiente:

Tabla 21

CATEGORIAS DE CRITERIOS A EVALUAR

CATEGORIA

ELEMENTOS Y CRITERIOS POR EVALUAR

Informacion general

Calificaciones generales

Headless Commerce

Mercadeo y comercializacion

Catélogo de productos

Procesamiento de compra

Soporte multicanal

Plataforma

Caracteristicas muy generales de las alternativas bajo estudio, esquema de
licenciamiento basico, estimado de clientes para el afio en curso y la valoracion
de un grupo de usuarios que califican a la alternativa en una escala de 1 a 5
estrellas; siendo 1 la calificacion mas deficiente y 5 la mas sobresaliente.

Apreciaciones generales de la plataforma como: que tan facil es de usar,
configurar y administrar; que tan bueno o de calidad es el soporte técnico, en
gué medida cumple con los requisitos de una empresa o nicho de mercado
particular y como se percibe en general la solucion.

Se trata de una arquitectura moderna para aplicaciones cloud, trata de explicar
el concepto de abstraccion o desacoplamiento de la l6gica de negocio a la que
da soporte la plataforma e-commerce de los diferentes frentes, escaparates o
interfaces con las que el usuario final interactia. Se evaluan los procesos de
orquestacion de datos, personalizacién de flujos de negocio, la posibilidad de
extender la funcionalidad mediante A P | entresotros.

Evalla todo lo relacionado con las herramientas de disefio de los sitios de
comercio electronico de la plataforma, como se visualizan los productos, la
gestiéon de los carritos de compra abandonados, gestion de campafias y los
mecanismos para obtener retroalimentacion de los usuarios.

Se refiere a la funcién de gestidn de los contenidos, productos y servicios que
se comercializan en la plataforma, como se configuran y personalizan, la
existencia y facilidad de uso de plantillas ya elaboradas y el manejo de conceptos
de mercadeo como el Cross Seling

Hace una revision de criterios relacionados con la gestion de los pagos e
impuestos, el procesamiento mismo de pagos, la gestion del inventario y la
gestién de los envios al concretar un negocio. Ademas, de los procesos de
reembolso, devoluciones y reclamos.

Aprecia y califica las capacidades multicanal, la posibilidad y capacidad de uso
de tecnologias mdéviles, social commerce y otras tecnologias de multi canal.
También, la integracién con proveedores y el soporte de negocio a negocio.

Explora y califica aspectos de la plataforma misma: disponibilidad de plug-ins,
personalizacion, gestion de los usuarios, seguridad, multi sitios e
internacionalizacién; al tiempo que se consideran también caracteristicas
técnicas como la disponibilidad de A P | de& grogramacion para extender
funcionalidades y crear integraciones Ad-hoc con otros sistemas en la compafiia
y el rendimiento en diferentes ambientes

Fuente: elaborado a partir de los criterios utilizados por el comparador de la empresa consultora
G2.com; el valor de peso de cada criterio corresponde a informacion procesada por esta
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empresa, misma que no esta disponible para el escrutinio publico (G2 Business Software
Reviews, 2022).

Los datos que serdn utilizados para evaluar los criterios correspondientes a cada una de
las 4 alternativas procederan de internet, en donde existe mucha informacién proporcionada por
los fabricantes, asi como en la forma de: resefias, comentarios, blogs, evaluaciones y revisiones
de productos; de hecho, es muy facil encontrar sitios web presentan comparaciones hechas de
su autoria basadas mas o menos en el mismo grupo de criterios.

En este trabajo se utilizaran los datos mantenidos y procesados por 4 fuentes diferentes,
gue corresponden a sitios de renombre en temas que atafien a la evaluacion de plataformas y
software de negocios; los datos base procederan del sitio web G2.com y seran contrastados
cuando sea posible entre las otras 3 fuentes restantes de acuerdo con lo expresado en los
supuestos generales para realizar esta comparacion, también se utilizaran los lineamientos
descritos en el documento feCommerce Platform Evaluationd como un framework simple para

orientar la comparacion.

3.5.4. Comparacion de alternativas

El proceso de comparacion de alternativas se realizard utilizando la herramienta
automatizada y disponible en internet: eCommerce Platform Comparator, que es propiedad de la
empresa G2 Business Software Reviews (2022), quien también la pone a disposicion del publico
en general para realizar comparativas cualitativas y cuantitativas en tiempo real. Utiliza su propia
base de datos la cual se alimenta y consolida la informacion procedente de encuestas
investigativas, resefias y valoraciones realizadas por la empresa mismay por parte de los propios
usuarios de las plataformas, calificando mas de 40 criterios diferentes agrupados en las

categorias que se presentaron en el apartado 3.5.3.
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El lector podra conocer mas sobre el proceso de comparaciéon en el apéndice E de este
documento, en esta seccidn se presentaran los consolidados obtenidos, como el de la tabla a
continuacioén, que presenta los resultados de la comparacion de criterios de informacién general.

Tabla 22
COMPARATIVA DE INFORMACION GENERAL ENTRE ALTERNATIVAS

BIG WOO
SééESFOFéCE SHOPIFY
COMMERCE MMERCE COMMERCE
INFORMACION GENERAL
A
7 shapify COMMERCE
Algoritmo de calificacién 1G2 Rating 1G2 Rating 1G2 Rating 1G2 Rating
Promedio de 5 estrellas 4.2 4.2 4.3 4.4
Total de resefas de usuarios 403 230 3,821 894
Pequefias Pequefias Pequefias
Segmento més largo de empresas Medianas empresas empresas empresas
mercado (79.0% de (39.1% de resefias) (81.5% de (89.3% de
resefias) resefias) resefias)
Nimero aproximado de 40,401 150,000 831,629 523,145
usuarios hasta 2022
$29.95 $29.00
Precio base / licencia basica Requiere cotizacion OpenF80urce /
Mensual / Cloud Mensual / Cloud ree

1 G2 Rating, es una metodologia privativa para calcular la puntuacién en una comparacion, se
basa en analizar las resefias recopiladas y escritas por la comunidad de usuarios que
disponen/utilizan las plataformas que se evalGan, asi como también en los datos obtenidos de
fuentes en linea y redes sociales. El algoritmo propiedad de G2 analiza los datos y calcula
numéricamente los niveles de satisfaccion, presencia en el mercado y otras métricas en tiempo
real (G2 Business Software Reviews, 2022). Fuente: elaboraciéon propia a partir de datos
recopilados de G2.com.

De la tabla anterior se hace notar que se trata de 4 alternativas de tipo SaaS en donde
se combinan plataformas de pago con licenciamiento mensual y bajo demanda como también
una alternativa libre del tipo open source; todas tienen una cuota importante de clientes en el
mercado y estan clasificadas por G2 como lideres de este tipo de plataformas, como se ampliara

mas adelante.
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Para realizar la valoracion a nivel de criterios mas técnicos y especificos, se utilizé la
herramienta de comparacion automatizada para someter a las 4 alternativas a una evaluacion de
51 criterios agrupados en 7 categorias de donde se obtuvieron las puntuaciones para cada
criterio en particular; posteriormente estos datos se consolidaron y se presentan como

puntuaciones promediadas por categoria en la siguiente tabla

Tabla 23
RESULTADOS DE LA EVALUACION POR CATEGORIAS Y CRITERIOS

ALTERNATIVAS EVALUADAS

) CANTIDAD
ID CATEGORIA DE m PROMEDIO
CRITERIOS = I C ERCE

- shopify OMM
1 Calificaciones Generales 7 8.31 8.14 8.73 8.34 8.38
2 Headless Commerce 5 7.88 8.62 5.84 3.16 6.38
3 Mercadeo/Comercializacion 7 7.70 8.00 8.26 8.14 8.03
4 Catalogo de producto 5 7.90 8.28 8.48 8.26 8.23
5 Procesamiento de compra 8 7.96 8.28 8.46 8.58 8.32
6 Soporte multicanal 7 8.06 8.13 8.09 8.51 8.20
7 Plataforma 12 8.28 8.41 8.37 7.85 8.23
Total, Criterios evaluados 51
Cantidad de categorias que
superan la calificacion promedio 2 3 5 4

En la tabla se ha calculado el promedio de calificaciones en una escala de 0.0 a 10.0 para las 4
alternativas evaluadas por cada categoria de criterios, en donde 0.0 implica la no existencia o
incumplimiento total mientras que 10.0 exhibe una observancia excepcional de todos los criterios
en la categoria. Se ha resaltado en color verde todas aquellas calificaciones que superaron el
promedio. Ademas, se han contabilizado por cada alternativa evaluada cuantas de las categorias
superaron la calificacion del promedio. Fuente: elaboracion propia.

Los resultados obtenidos demuestran que durante la evaluacion de criterios fue la

solucion Shopify la que obtuvo una mayor puntuacién promediada, asi como también, supero
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esta valoracion promedio en 5 de las 7 categorias de criterios verificadas; la alternativa
WooCommerce es también una solucion muy robusta de tipo software libre que segun los
comentarios revisados tiene buen nivel de madurez, pero adolece de algunas caracteristicas de
plataforma.

Las alternativas BigCommerce y Salesforce Commerce también tienen una muy buena
cuota y presencia en el mercado, pero esta aun desarrollando caracteristicas muy apreciadas
por los usuarios a lo que se agrega también, como es el caso de Salesforce Commerce de un
esquema de licenciamiento calculado a partir del tamafio y ganancias que la empresa puede

generar lo que lo hace poco atractivo para el sector de la pequefia empresa.

3.5.5. Conclusion sobre los resultados de la comparacion

La seccion 3.5.4 se ocupd de analizar las 4 alternativas seleccionadas comprobando,
como se evidencia en el apéndice E, que existe una clara competencia por ser la mejor
plataforma e-commerce, de hecho, este razonamiento estd en concordancia y verifica lo
representa la siguiente figura, en la que se observa una gran cantidad de competidores
actualmente disponibles en el mercado, cada cual busca cubrir diferentes caracteristicas y
necesidades de los clientes pero existen aquellos que los mismos clientes y usuarios ubican en

el cuadrante superior derecho en donde aparecen los lideres del mercado.
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Figura 19
CUADRANTE DE POSICIONAMIENTO DE SOLUCIONES E-COMMERCE EN EL MERCADO

Contenders Leaders

oA

(D B0UBSBI] JBNIEY

Niche High Performers

satisfaction (I)

2 Gree Scoring in]¥] fIM]=|

G2 Grid for E-Commerce Platforms calculado en tiempo real segun las valoraciones que los
clientes, usuarios y otros investigadores realizan relacionado en este caso, con el
comportamiento de mercado de las plataformas e-commerce. Notese las primeras 4 posiciones
indicadas por los numerales en color verde. Fuente: https://www.g2.com/categories/e-commerce-

platforms#grid

En la figura anterior, se evidencia que de las 4 plataformas lideres evaluadas, ha sido
Shopify la que ha obtenido mayores cualificaciones y calificaciones, es la que se coloca
actualmente como lider del mercado y es la que generalmente ha obtenido mejores resefas tal

como lo atestiguan las fuentes consultadas. Es por lo tanto la alternativa recomendada para


https://www.g2.com/categories/e-commerce-platforms#grid
https://www.g2.com/categories/e-commerce-platforms#grid
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realizar este proyecto por sus prestaciones, capacidades, confiabilidad, costo y alineacién con

las necesidades encontradas y descritas en la seccion 3.2 del documento.

3.6. Seleccidén de la infraestructura y solucién para el proyecto

Luego de los diversos andlisis y valoraciones realizadas en las secciones anteriores, las
cuales se han resumido en las secciones 3.4.2.4 y 3.5.5, se puede ahora concluir sobre el tipo
de infraestructura y tipo de solucion que serd idénea para realizar este proyecto de adecuacion
e implementacién de una solucion e-commerce para la venta de las especies vegetales del vivero
Zapot i t@er riiLtoss 0 .

Las caracteristicas y requisitos del proyecto sugieren que, de las posibles infraestructuras
tecnolégicas, sera mas adecuado orientarse por una del tipo cloud computing; se ha demostrado
de diferentes maneras que su relacion costos beneficios es la mas adecuada para el tipo de
empresa, sus necesidades tecnoldgicas y la naturaleza del proyecto de implementacion.

De igual manera al referirse al tipo de solucién, ha quedado sustentado, que esta no
deberia construirse sino ser adquirida como un servicio del tipo SaaS, seleccionando en su
momento a Shopify entre 4 alternativas evaluadas. Shopify es una plataforma e-commerce nativa
de los ambientes de computacién cloud que no existe en version disponible para ser instala on-
premise, lo cual implica que al adquirir sus derechos de uso como servicio también se estaria
seleccionado desde ya la infraestructura cloud y todo el soporte tecnolégico sobre el que se

ejecuta por el precio base del servicio, lo cual resulta extremadamente conveniente.

3.6.1. Introduccion a Shopify

Shopify sera la plataforma seleccionada para llevar a término este proyecto de
implementacion, es la mejor opcién porque exhibe una buena relacién de cumplimiento de
requisitos y prestaciones, tiene una presencia importante en el mercado mundial, es adecuada

para negocios de todo tipo y tamafo, aunque el segmento mas grande de sus clientes lo
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constituyen empresas desde pequefias a medianas como lo es el Vivero Zapotitan fiLos Cer r i t c
y se considera por los expertos como una plataforma todo en uno que contiene prestaciones para
realizar: comercializacion, mercadeo, andlisis de tendencias, pasarela de pagos, alta
escalabilidad, una nutrido universo de complementos agregaros para expandir sus capacidades
y todo esto combinado con un alto esquema de seguridad que no disminuye su extremadamente

sencilla interfaz de usuario y administracion ademas de su bajo costo de adquisicion de servicio.

El siguiente es un resumen de algunas de las caracteristicas mas sobresalientes de esta
plataforma segun Hevo Data Inc. (2021)

1. Personalizaciéon: esta plataforma ofrece una amplia gama de herramientas y
plantillas ya preelaboradas listas para utilizar, lo que significa para las empresas una
alta capacidad de personalizacion de sus sitios web construidos en tiempos muy
cortos sobre la base de sitios (plantillas) preconstruidos que luego son adaptados
segun necesidades. Se puede rapidamente incorporar herramientas para gestion de
cupones, notificacion de ventas, integracion de pasarelas de pago, potente gestor del
catalogo y capacidades muy atractivas como el uso de la realidad aumentada.

2. Velocidad de respuesta: como resultado de que Shopify es una plataforma cloud, su
infraestructura esta siempre optimizada y se ajusta a la demanda en todos sus nodos.
La empresa se asegurar de mantener velocidades de carga del orden de fracciones
de segundo en todos los sitios web de clientes.

3. Compatible con tecnologias inteligentes y responsivas: la plataforma permite
disefiar sitios web responsivos de manera nativa que les habilitan para ser utilizados
en dispositivos moviles e inteligentes.

4. Tienda de aplicaciones y agregados Shopify: se dispone de una amplia variedad
de agregados tipo plug-and-play, algunos son de uso libre y otros de paga. Mediante

agregados se puede: dotar al catdlogo de capacidades para incorporar y visualizar
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modelos de tipo realidad aumentada, generar una version movil de todo un sitio web,
mercadeo en redes sociales entre otros que permiten extender las posibilidades
segun se desee.

5. Interfaz simple intuitiva y facil de utilizar: una de las premisas de esta solucién es
la simplicidad, de esta manera el motor de ejecucién de los sitios web se mantiene
liviano y las interfaces son faciles de utilizar

6. Seguridad: de serie se proporciona a cada sitio web creado capacidades SSL de 256
bits, cumpliendo con las normativas PCI Nivel 1 y garantizando la calidad de la
seguridad de la plataforma en funcion de la proteccibn de datos sensibles y
personales.

7. Herramientas: Gestion de carritos abandonados, herramientas cross selling, analisis
de tendencias, Dropshipping (comparadores de productos) y reportes generales,
interconectividad e interfaces de aplicacion (API) para extender o aumentar la
posibilidad de obtener conocimiento que guie las acciones de negocio, son algunas

de las muchas herramientas que estan disponibles como parte del costo del servicio.

En la seccion 4 se desarrollara la propuesta de solucion adecuadamente configurada con
todos los elementos que daran respuesta a los requisitos planteados por este proyecto, asi como
la utilizacién de algunas de las caracteristicas mencionadas anteriormente para otorgar a la

implementaciéon una mayor funcionalidad y utilidad.

3.6.1.1. Shopify AR
Una de las innovaciones que serén parte de los objetivos a alcanzar en la implementacion
de este proyecto es el uso conjunto de la tecnologia de realidad aumentada en el catalogo de
productos; se trata de modelos 3D que brindaran una mejor comprension de las caracteristicas

particulares de una planta que no pueden ser apreciadas en una imagen 2D.
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4. Propuesta de solucion

La propuesta final tiene como objetivo identificar los procesos nuevos o existentes que
sufriran cambios para adaptarse al nuevo modelo de comercio electrénico, asi como a los
objetivos definidos desde el inicio del proyecto. Adicional, se detalla la configuracion minima
propuesta para el funcionamiento del sitio de venta en linea con las especificaciones y

caracteristicas detalladas en los apartados anteriores.

4.1. Procesos por implementar

Como parte de la propuesta, se detallan los procesos a implementar, tomando en cuenta
gue algunos de estos pueden ser nuevos en la organizacién, ya que las bases para hacer una
buena implementacion, recae en que los procesos sean los adecuados y sobre ello implementar

el sistema, y no al revés.

41.1. Mercadotecnia

El proceso de mercadotecnia o marketing abarca la creacion de productos, definicion de
inventario y configuracién de catalogo, ya que forman parte importante del marketing en Shopify,
esto es debido a sus integraciones para manejar multiples canales de venta con un solo catélogo.
Todas las estrategias de venta se basan en esos catalogos para funcionar, dentro de estos se
pueden catalogar o incluso crear diferentes catdlogos para manejar productos diferentes por
cada canal de venta. Se define canal de venta al medio por el cual el producto est4 siendo
presentado al cliente, por ejemplo; Facebook o Instagram cuentan con catalogos y por ende son
canales de venta completos. Para hacer esto, primero se deben preparar las redes sociales para

usarse como canal de ventas.
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Figura 20
PROCESO PROPUESTO DE MARKETING
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Fuente: elaboracion propia.

4.1.2. Ventas

El proceso de ventas es sencillo, sin embargo, tiene algunas peculiaridades. Uno de los
puntos que cambia mas en el modelo de operar sugerido contra el actual son los envios y las
formas de pago. Actualmente solo se aceptan pagos en efectivo y es cuando la persona va
directamente al vivero por el producto, pero se plantea (en base a los requerimientos del negocio)
gue existiran envios, de una primera instancia seran pagos en efectivo contra entrega, pero
eventualmente se adicionaran pasarelas de pago y se integraran para poder hacer cobros en

linea previos al envio.
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Los subprocesos en haranja no seran contemplados en este documento, ya que conlleva
tratos con organizaciones terceras para trabajar en las integraciones de estas, ademas de

contratos, tarifas, condiciones, etc.

Figura 21
FLUJO DE VENTAS PROPUESTO

—> Visita al sitio ——— Revision de catalogp ——— »  Agregar a carrito

Preparacidn de envio Gompr:ep;};g:sarela £—Mo Efectivo? # «—— | Proceder a compra
Si
Actualizar
Envio informacian de Se prepara envio —— Envio
envio

: n Marcado comao '
—_— —————
Recepcion de cliente entreg Pago contra entrega Recepcion

Fin

Fuente: elaboracion propia.
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4.1.3. Planeacion

Uno de los puntos mas importantes de la propuesta es la planeacién; en los viveros la
prevision y estimacion es basicaen | a pl aneaci - n del afo, tomando e
(es decir, las plantas) tienen un proceso largo antes de llegar a ser viables para la venta o
consumo, por lo cual se deben hacer proyecciones en algunos casos hasta de dos afios de
anticipacion.

Contar con un sistema con histéricos de ventas y de productos mas buscados permite
gue una industria como los viveros puedan elaborar (con cierto tiempo desde su implementacién)
estimaciones mas precisas y especificas por estaciones o temporadas, contando con un riesgo

minimo en la preparacién de plantas no habituales en sus proyecciones.

Figura 22
MODELO DE ESTIMACIONES PROPUESTO

Carritos \ Cuenta de \
abandonadog vigitas

Datos |
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eportes
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Fuente: elaboracion propia.



115

4.2. Flujos operativos adicionales

Con base en los procesos detallados anteriormente, se plantean flujos operativos para
abonar a las funcionalidades con las que contaria el sistema. Estas estan totalmente orientadas

a las necesidades del negocio y se encuentran apegadas a las capacidades de la herramienta.

4.2.1. Promociones

Existen diferentes objetivos que se buscan conseguir con las promociones, uno de estos
es poder contar con ofertas especiales a nivel de marketing para atraer mas atencién de los
clientes, asi como para darse a conocer como un establecimiento de venta minorista, ya que
actualmente no es muy conocido en ese segmento del mercado, sino por sus ventas por
mayoreo.

Adicional, poder premiar a los clientes frecuentes es un gran motivador para estas
promociones, eso por medio de tarjetas de regalo, cddigos promocionales, descuento por ventas
conjuntas, asi como para poder realizar cualquier otra estrategia de mercadeo como un upsell*’
o cross-sell*®. Una forma muy buena de vender productos préximos a alcanzar su fecha limite de
ventas es por medio de ofertas de finales de temporada o liquidaciones.

Para todo este tipo de promociones, la herramienta ya cuenta con las capacidades para

implementarlas, de forma rapida e intuitiva.

4.2.2. Devoluciones y reclamos

Como cualquier tienda en linea, esta contara con un segmento dedicado a la explicacion

de las politicas de devoluciones y reclamos, dichas politicas se cubrirdn en apartados

7 Aumentar las ventas por medio de mejoras en precio o producto
18 Capacidad dencrementar ventas por medioedofertas de productos relacionados al qeeesta comprando
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posteriores, pero en general, las devoluciones podran ser posibles dependiendo de los
lineamientos y politicas de la organizacion. Las devoluciones y la gestion de reclamos seran
manejada de igual forma por la herramienta, cuenta con apartados 0 herramientas especificas

para manejar ese tipo de inconvenientes.

4.2.3. Carritos de compra olvidados

Una de las estrategias de mercadeo mas simples y sin embargo mas poderosas, es
abordar a los carritos abandonados. Los carritos abandonados son aquellas personas que
escogieron su producto, lo sumaron al carrito y llegaron a cierto punto de la compra (definido por
el administrador) y se arrepintieron.

Las estrategias pertinentes en estas situaciones son variadas, desde contactar a las
personas por correo para pedir la razén por la cual no completaron la compra, hasta ofrecer
descuentos para que la persona regrese a comprar los productos que no pudo antes.

Estas medidas cambiaran mientras el vivero vaya conociendo mejor a sus clientes, por

ello no se define un proceso especifico para ello.

4.2.4. Comentarios y retroalimentacion

Una de las ventajas de Shopify, es la posibilidad de integrar multiples plug-ins a su
plataforma, y ello sin necesidad de causar interferencia en la funcionalidad normal del sitio.

Existen muchas herramientas para manejar los freviewso , cuhbl permitira dar visibilidad
y transparencia de la calidad de los productos vegetales que el vivero provee, asi como la
incorporacién de la opinién de los usuarios.

Dichos reviews incluso pueden contener imagenes, videos y cualquier otra informacién
gue se requiera. Estos pueden ser mostrados a nivel general del sitio o por producto en el

catalogo, como seria en cualquier otro sitio de comercio electrénico.
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4.3. Membresia y subscripcion

Como se ha mencionado anteriormente la solucion de Shopify es una herramienta cloud
SaaS' con modelo de pago de membresia mensual o anual.

En acuerdo con los requerimientos planteados, se opta por la licencia basica, la cual es
suficiente para poder complacer todos los requerimientos actuales y futuros a un plazo mediano-
largo.

Las caracteristicas que la version basica provee son, segun (Shopify):

1 Tienda en linea, incluye sitio de comercio electrénico y blog.

9 Productos ilimitados

1 Dos cuentas de administrador

1 Soporte 24/7

1 Canales de venta; permite vender en mercados en linea y en redes sociales. La variedad

de canales depende del pais, mas informacién en apartado 4.7.

1 Hasta 4 diferentes ubicaciones de inventario. En estas cuentan las tiendas, bodegas,
plantas, etc.

1 Creacion de 6rdenes manual

9 Cddigos de descuento

9 Certificado SSL gratis

9 Opcion de recobro de carrito abandonado

9 Tarjetas de regalo

1 Reportes basicos con opciones personalizables

1 Segmentacioén de clientes. Filtrar y agrupar clientes entre cientos de segmentos

1 Automatizacion de marketing: Enviar correos con moldes o flujos personalizados

19 Software as a Service; Software como servicio
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i Contactos ilimitados
1 Etiquetas de envio: Opcién para imprimir etiquetas de envio sin necesidad de impresora
especial.

1 Andlisis de fraude

Entre otras mas que no se mencionan porque no aplican al pais o no estan directamente

relacionados con los objetivos del vivero.

El costo de esta membresia es de $29 délares mensuales, $204 anuales, $366 si se
pagan 2 afios o $513 dolares por 3 afios.

Uno de los primeros puntos sugeridos es la obtencion de un dominio. Por defecto, Shopify
provee un subdominio de su dominio, con el nombre que se decida al momento de creacién de
la tienda, pero es sugerido que se tenga un dominio propio para inspirar mas confianza a los

compradores o visitantes de la tienda.

El costo puede variar, pero se muestra un ejemplo del costo anual con un nombre afin al

vivero, a continuacion.

Figura 23
DOMINIO VIVERO-LOS-CERRITOS.COM

Dominio disponible Llame a (480) 463 8300 para pedir ayuda con tu compra

vivero-los-cerritos.com estéa disponible. Porque es genial.
~ ® . .
$4 ; 99/a no $19-99 v EJt{Ilza la extens@n .lt‘:om,' '
+ "Vivero-los-cerritos" es tnico.

durante el primer afo v = = .
Incluye Proteccion de privacidad gratis

Agregar al carrito

para siempre.®

Fuente: Tomado de GoDaddy.com
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Con un costo de $4.99 el primer afio y $19.99 los siguientes. En un apartado posterior se

plantean todos los costos estimados que la solucion tendria.

4.4. Configuraciones generales.

Posterior a crear la tienda y elegir un plan de pago, se cuenta con una pantalla de
configuraciones para poder realizar las configuraciones necesarias para operar. Dicha
configuracioén es relativamente sencilla e intuitiva, pero toma su tiempo.

Se desglosa en estas secciones toda la configuracion minima necesaria para poder
operar con los requerimientos que el vivero tiene, contemplado, ademas, requerimientos de
internet para poder operar como tienda (Google, redes sociales, entre otros).

Como primer paso, se debe completar la informacion general de la tienda, por aspectos
legales, asi como temas fiscales que puedan concernir a una auditoria, asi como estandares y
formatos. Dicha informacion basica como nombre de la tienda, industria, direccion, informacion
de contacto, moneda, etc. Las pantallas de configuracion se pueden ver en el Apéndice F,
referirse a Figuras F1y F2.

Se pueden configurar sucursales, hasta 4 con el tipo de membresia que se optd. Estos
impactaran después en envios y otros temas adicionales (referirse a Figura F3).

Adicional, se deben configurar los usuarios y sus permisos, teniendo en cuenta que
ademds de la cuenta administradora, también existe la posibilidad de agregar a 2 cuentas de
empleados y asignar responsabilidades diferentes o incluso perfiles de administrador (referirse a

Figura F4).
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Después de completar dicha informacién, se debe completar las configuraciones sobre
impuestos, si es que aplica para los productos que estan siendo vendidos. Si asi se decide,
puede optarse por no cobrar impuestos (referirse a Figura F5).

Como parte de las configuraciones iniciales, si se optdé por comprar el dominio, este se
debe agregar en configuraciones de dominio, donde se podra vincular el dominio comprado, con
la tienda creada en Shopify (configuracion en Figura F6).

Como ultimo punto, existe una configuracion de plantillas de correo, por defecto, Shopify
provee plantillas para todas las notificaciones y comunicaciones que se realizan por medio de
correo electrénico, estas tienen un formato estandar e incluiran los colores y logo de la marca
gue se vera en el apartado 4.5. Si se desean personalizar, se debe hacer en la seccion de
fNotificacionesdy modificar la plantilla que sera modificada. En dicha seccion, incluso se puede

personalizar la direccion de correo electrénico del cual seran enviadas las comunicaciones.

4.5. Disefio.

El disefio de la tienda es sumamente importante para una implementacion real de la
solucion, sin embargo, no existird recomendacion sobre este en el documento, pues el disefio
depende meramente del equipo implementador y las personas encargadas del mismo. No
obstante, en la implementacién de prueba realizada como parte de este trabajo se han ensayado

algunas ideas que dan como resultado final un aspecto como el presentado en el Apéndice M.

En el apartado se definen los puntos mas importantes del disefio y algunas
recomendaciones especificas del soporte de realidad aumentada. Todas las pantallas de

configuracion pueden ser consultadas en el Apéndice G.
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La primera configuracién de disefio que debe hacerse esta relacionada con la marca, logo
y colores de la organizacion, estas pueden ser agregadas en la configuracion general, se debe
agregar también una breve descripcion, asi como las direcciones de las redes sociales con las
gue se cuente, estas serviran para que internamente cree los vinculos en la tienda para
redireccionar a ellas cuando sea necesario. Las plantillas de notificaciones de forma estandar
utilizan los colores, logo, eslogan e hipervinculos de redes sociales en todas las naotificaciones
para mantener una misma linea de disefio, todas las pantallas de configuracion se pueden
(referirse a Figuras G1, G2 y G3).

Como segundo paso, se debe personalizar la tienda, para ello se hace desde la seccién
especifica de la tienda, donde existen los temas ya establecidos, gratuitos y de paga (referirse a
Figura G4 y G5). Dato importante; para el uso de realidad aumentada se debe comprobar que el
tema cuente con soporte para este, pues algunos no lo tienen de forma nativa. En la pagina de
informacion del tema debe dar esta informacion. También existe la alternativa de modificar el
codigo del tema para soportar modelos 3D, existe una guia oficial de Shopify para hacer este tipo
de cambios en codigo. Existe también, una seccion para crear y administrar paginas y
navegacion de estas.

Shopify provee dos formas de modificar el tema seleccionado, una es por medio del editor
grafico que permite hacer cambios sin necesidad de tener conocimiento de cédigo (Figura G9) o
programacion (Figura G8), y existe el editor de cédigo, el cual permite extender la funcionalidad

de la tienda a través de cddigo personalizado.

4.6. Catalogo de productos y modelos AR.

La administracion de catdlogo y de inventario es el objetivo principal de la implementacion

de la herramienta, con ella se puede gestionar todo lo referente a productos y catalogos, asi
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como el seguimiento y ajuste de inventario, movimientos internos entre ubicaciones y otros, para
consultar las pantallas de configuracién y vista de usuario se puede referir a Apéndice H.

El catdlogo de productos es administrado desde la pagina de configuraciones y puede
llevar a cabo tareas como creacion, eliminacién y modificacibn de productos, asi como
incorporacién o baja de productos en catalogos o canales de venta (referirse a Figura H1).

La gestion de productos incluye la asignacién de precios regulares y precios de ofertas,
asi como también internamente el costo de este. Shopify soporta modelos de tres dimensiones
de forma nativa, proveyendo una funcionalidad estdndar de realidad aumentada en su
visualizacién desde equipos moviles. Para ello se debe agregar los modelos 3D en formato GLB
(*.glb), siendo este uno de los formatos estandar para el manejo de estos archivos. Como parte
del catdlogo de fotos y videos que se pueden agregar al producto, se puede agregar estos
archivos. glb y asi poder contar con realidad aumentada en cada producto (referirse a Figuras de
H2 a H6).

Cabe aclarar que la creacion u obtencion de estos modelos queda a discrecion de la
organizacion, estos pueden ser desarrollados por personas o0 empresas especializadas. También
pueden ser compradas en linea de tiendas que se dedican al modelado de estos, con un precio

variado en un rango desde $1 a $8 ddlares de Estados Unidos.

El manejo de inventario es manual al inicio y posterior se pueden agregar pedidos para
alimentar estos inventarios. Los inventarios pueden ser vistos como un todo o separados por
ubicaciones, pudiendo incluso crear movimientos de producto entre las sucursales disponibles.

Shopify cuenta también, con alertas de inventario, cuando este esta bajo o si tiene fechas

de vencimiento, para asi poder estar listo para reabastecerse (referirse a Figura H1 y H6).

La principal funcionalidad que se busca implementar en el catédlogo de productos es la

posibilidad de utilizar la realidad aumentada, para lo cual se utilizan los modelos de tres
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dimensiones agregados anteriormente. Al consultar un producto desde una laptop o
computadora, se puede ver el modelo en 3D, pero no como realidad aumentada, esta
funcionalidad es Unicamente para dispositivos moviles como teléfonos o tabletas, sin importar el
sistema operativo (las versiones para su funcionalidad pueden variar en funcién del tema utilizado
en la tienda). Para consultar las pantallas de usuario se puede referir de la Figura H8 hasta la

Figura H12.

4.7. Canales de ventas

Un canal de venta es un medio por el cual el producto puede ser vendido, el principal
canal de ventas de la tienda sera la tienda en linea, pero puede contar con mas canales, y todos
administrados desde el mismo origen.

Shopify acepta out of the box integracién para mdltiples canales de venta; como Google
y Facebook.

Estos canales de venta son alimentados por el catdlogo de Shopify (una vez integrado) y
son administrados desde la misma configuracion de productos. El inventario también es
sincronizado de forma automatica y en linea con el inventario en Shopify, por lo que, si se acaba
un producto, todos los canales reflejaran que no hay existencias del producto. Para mas claridad

acerca de las pantallas, referirse al Apéndice I.

4.8. Pagos y envios

Para la gestion de pagos, segun los requerimientos, inicialmente seria una Unica opcién

en efectivo de pago contra entrega; dicho método es aceptado por Shopify, se debe configurar
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en las pantallas respectivas con la informacion que se desee mostrar al cliente (referirse a
Apéndice J).

Existen multiples opciones de integraciones de pasarelas de compra, muchas de ellas de
forma nativa ya se encuentran disponibles a un paso de agregarlas a la tienda, incluyendo:

2checkouts, PayPal, Samsung pay, Apple pay, entre otras.

Adem8s, se puede personalizar | a pantalla de
para hacer compraodo | a cu8l obligar2a al usuari o a
la compra. Dichas configuraciones son realizadas enlaopcionfiPant al |l a de pagoo.

Para los envios, se configura las tarifas de envios, estas pueden ser por zonas o
departamentos, incluso por paises si se tienen envios internacionales. Ademas de envios,
también se puede configurar la opcidn para recoger en tienda. Los envios y opcion de recoger
en tienda estan ligadas directamente a la sucursal (si existe mas de una configurada), asi como
a uno o mas catdlogo de productos. Se pueden tener mdltiples catalogos para ordenar y
categorizar los mismos, los envios es uno de los usos de esas agrupaciones de productos. Dato

importante, un producto puede formar parte de multiples catalogos.

4.9. Coberturay aspectos legales

Como parte de estandares de internet y también como normas para integrar ciertas
herramientas analiticas a la tienda en linea, como Google Analytics, debes cumplir con la
informacion requerida en tu sitio web. Dicha informacion, son las politicas de devoluciones,

politicas de privacidad, politicas de envios y términos de servicio. Estas politicas también sirven
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para dar claridad y visibilidad a los clientes o usuarios sobre las politicas y términos que la tienda

en linea maneja. Dichas politicas pueden ser encontradas en el apéndice K.

4.10. Reportes y estimacién.

Gran parte del esfuerzo es dedicado para esta seccion, la reporteria y la informacion

analitica que Shopify puede proveer, por medio de histéricos de ventas, visitas, clientes, etc.

Toda la informacién que Shopify reline la muestra en forma de reportes, los cuales

servirdn al vivero para poder estimar las necesidades de los afios siguientes en base a los

historicos (referirse a Apéndice L). Existe una seccion de Informes y estadisticas, el cual muestra

un tablero de informacioén util:

Figura 24
DASHBOARD SHOPIFY

Infarmes y estadisticas

£ Hey

Ventas totales

$3.26
Onlie Store 1128

VENTAS A LO LARGO DEL TIEMPO

/\

Tasa de conversién de la tienda online

20 %

Productas mas vendidos, por unidades

Rosa 2

Sesiones en [ tienda online por fuente de tréfico

Ventas por fuente sacia

VALOR DEL PEDIDO A LD LARGO DEL TIEMPG.

esiones en la tienda online por sucursal

Tasa d clientes habituales
0%

GLIENTES A LO LARGO DEL TIEMPO

Total de pedidos

1

PEDIDOS 4 L0 LARSO DEL TEMPO

Sesiones en la tienda online por tipa de dispositivo
Mabie 4

Deskiop

Sesiones en la tienda anline por fuente de redes sociales

Fuente: https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/dashboards
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Todos estos informes de ventas, productos favoritos y cualquier otra informacion

relevante, son de mucha importancia para el vivero, pues se puede elaborar estimaciones por

mes, por temporada, por afio, etc. Con la idea de optimizar recursos y enfocar esfuerzos en los

productos realmente vendidos o buscados.

4.11. Costo total estimado de los primeros 5 afios.

Se presenta una estimacién sobre el costo de operacién de la aplicacién a 5 afios, esta

cuenta con dos alternativas tomando en cuenta que existen planes de pago cumulativos de varios

afios, 0 simplemente la membresia mes a mes. Ademas, se presume un crecimiento del 40%

anual en compra de modelos 3D. Se muestran las proyecciones a continuacion.

Tabla 24
PRESUPUESTO ESTIMADO DE COSTO DE TIENDA EN LINEA

ANOS
ALTERNATIVA 1
1 2 3 4 5

Shopify licencias de uso anual
(pagos completos del plan a 3y 2 afios) $513.00 $0.00 $0.00 $ 366.00 $0.00
Adquisicién de dominio de internet $4.99 $19.99 $19.99 $19.99 $19.99
Cantidad de modelos 3D en catalogo
(crecimiento estimado de 40% anual) 25 35 49 69 96
Costo promedio por modelo 3D $8.00 $8.00 $8.00 $8.00 $8.00
Total, modelos 3D (US$) $200.00 $280.00 $392.00 $548.80 $ 768.32
Gran total anual (US$) $717.99 $299.99 $411.99 $934.79 $788.31
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Shopify licencia standard

(pagos anuales, $29 mensual) $348.0.

Gran total anual (US$) $ 552.99

$ 348.00 $ 348.00 $ 348.00 $ 348.00

$647.99 $ 759.99 $916.79 $1136.31

En la tabla se presentan dos alternativas de inversion relacionadas con la adquisicion de licencias
de uso de Shopify. Aprovechando gque existe la posibilidad de adquirir licencias de 2 y 3 afios con
su consecuente ahorro, se ha realizado el andlisis considerando la modalidad de pagos anuales
consecutivos y también los pagos por grupos de afios; estimando un ritmo de crecimiento de
productos en el catadlogo del 40% anual a un valor promedio de $8.0 por modelo segun
https://www.cgtrader.com/ . Fuente: elaboracion propia

Figura 25

EVALUACION DE ALTERNATIVAS DE ADQUISICION DE LICENCIAS DE SHOPIFY
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4.12. Siguientes pasos e integraciones

Como implementacion inicial, se puede operar solo con las configuraciones de los puntos
anteriores, cumpliendo incluso mas del minimo producto viable. Pero como se busca expandir y
aprovechar todas las posibilidades que provee Shopify, se recomiendan siguientes pasos, mas

no se detalla mucha informacion al respecto por ser una sugerencia a futuro.

4.12.1. Configuracién de redes sociales

La mayoria de las redes sociales actuales, o por lo menos las mas conocidas y utilizadas,
cuentan con opciones de negocio, por medio de las cuales se pueden realizar promociones y
publicidad pagada, siendo estas las mejores apuestas para el marketing digital en los ultimos
afios debido a su alcance y relativamente bajo costo.

Para atraer audiencias, es clave contar con presencia en redes sociales y ya no basta
con solo existir, también deben tener una interaccion constante, de lo cual esta consciente el

vivero y por ello busca mejorar su marca a través de publicidad por estos medios.

Para poder realizar esto, cada red social tiene sus requerimientos puntuales, pero la
mayoria se enfocan en el tipo de producto o servicio que se vende, si es de indole sexual, o
muestra contenido sensible. Ademas, se deben crear o modificar las cuentas para ser cuentas
de negocio (las cuales son gratuitas), asi como las paginas de Facebook, deben hacerse
oficialmente tiendas de Facebook.

Estas configuraciones no toman mucho tiempo y cada red social cuenta con
documentacion oficial para hacerlo, en todos los idiomas.

Por lo tanto, segun lo hablado con la organizacién, se deberia configurar al menos

Facebook, Instagram y WhatsApp como cuentas de negocio, para lograr los objetivos planteados.
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Esto toma mas relevancia en el siguiente apartado, cuando se utilicen estas cuentas para

campanfas publicitarias.

4.12.2. Campafas publicitarias

Para dar a conocer la marca, las campafas publicitarias son la estrategia acertada para
este propdsito. Existen diferentes tipos de campafias publicitarias; para atraer audiencia, para
expandir audiencia, para cambiar audiencia, para generar conocimiento de la marcay para hacer
regresar audiencia.

La campafia de correos es muy Uutil para generar conocimiento de nuevos productos con
una audiencia ya creada (personas subscritas a recibir notificaciones por correo), o para hacer
regresar audiencia con poco enganche. Para que esta campafia funcione, se puede activar una
opcion para pedir correo electrénico en la pantallade compracon | a opci - n de
noti f i c ameseteccvrmdad

La camparfia a través de Facebook es Util para cualquiera de las estrategias discutidas
anteriormente, pues en Facebook se puede segregar por demografia, o por cualquier otro tipo
de dato de audiencia que sea relevante, también se puede utilizar para mostrar publicidad a
usuarios que ya tuvieron interaccion con el sitio.

Facebook business es el encargado de la publicidad pagada en las plataformas de

Facebook, Instagram y Messenger.

4.12.3. Herramientas adicionales

Otra de las ventajas de Shopify, es su tienda de aplicaciones o plug-ins, gratis o pagadas
gue pueden ser agregadas en la tienda sin producir tiempos de perdida de servicio y con
configuraciones sencillas. No se sugieren aplicaciones especificas, pero si tipos de aplicacion

gue podrian ser Utiles en base a lo que la organizacién a dejado claro en los requerimientos.

fsubs
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Dos de las aplicaciones que deberian ser consideradas, una es un chat que pueda aportar
acercamiento entre los usuarios y el vivero, y la otra es una aplicacion para poder tener reviews

0 evaluaciones, para generar mas confianza con los usuarios.

Otra aplicacion que se puede integrar al sitio web, que no es parte de la tienda de Shopify,
es Google Analytics, es una herramienta analitica que ayuda a generar informacion estadistica
basado en las visitas a la pagina, utilizando la informacion que Google ya posee para categorizar
al usuario. Dicha herramienta provee reportes mas avanzados gue los que pueda ofrecer Shopify

y es libre de costos.
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5. Conclusiones

A la conclusion de este trabajo se hace pertinente realizar una revision y recuento de los
hallazgos y logros mas importantes en funcién a los objetivos inicialmente planteados.

Se encontrd que el Vivero Zapotitan los Cerritos es una empresa muy bien posicionada
en su nicho de mercado, ha mantenido un buen nivel de operacion que se atestigua mediante un
crecimiento consistente durante sus mas de 25 afios de trabajo. En los ultimos 8 afios se ha
incrementado el area de produccion y ampliado su oferta de productos vegetales siendo su logré
mas importante el poder establecer en El Salvador el primer invernadero certificado para
especies citricas libres de la enfermedad HLB; hecho que le ha merecido posicionamiento e

incluso el reconocimiento de las autoridades fitosanitarias del pais.

En sus procesos de produccién y operacion se evidencia muy poca tecnificacion, los
procesos importantes como: la venta, la promocion, la planificacion de la produccion y la gestion
de insumos entre otros. Son aun procesos manuales apoyandose toda la operacién en la
utilizacion de algunas redes sociales como medios para contactar con los clientes, concertar la
venta, contacto con proveedores y también en herramientas basicas de ofimatica que incluyen el
correo electrénico y el teléfono. El propietario y actual administrador del vivero reconoce el mayor
beneficio que podria obtener utilizando herramientas de tecnologias de informacion, pero
desconoce cémo abordar alguna de las mdltiples situaciones probleméaticas que observa. Es asi
como, bajo el contexto de realizacion de este proyecto y haciendo uso de técnicas de
investigacion de campo, recopilacion y revision de bibliografia y la experiencia técnica de los
autores se abord6 una de las necesidades de informacion, tanto de clientes como del productor
en cuanto a la venta de especies vegetales ornamentales y frutales por parte del vivero, por
resultar esta la actividad de produccién que genera mejores beneficios al productor, es la que

tiene mas exposicion a clientes y es la linea de produccion insigne del vivero.
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Del andlisis de la informacién obtenida se evidencio que era necesario buscar el apoyo
de una herramienta de e-commerce que podria seria implementada a la luz de los requisitos y
necesidades del negocio, esta ademas estaria basada en tecnologias de informacién accesibles
como los ambientes cloud y que supusiera un valor agregado sustancial al negocio. Esta
herramienta podria ser construida o adquirida comercialmente; este hecho dio lugar a la
evaluacion de ambos cursos de accion para lo que se realizaron analisis cuantitativos y
cualitativos utilizando datos reales y supuestos con el fin de poder determinar que opcién era la
mas rentable y beneficiosa para la empresa; encontrandose que de acuerdo con sus
caracteristicas de empresa, esta no podia permitirse construir una aplicacion a medida e
instalarla en un datacenter construido de igual manera a la medida pues los costos superarian a
los beneficios, demostrandose que la opcidon mas viable desde todos los puntos de evaluacion
considerados era, adquirir o contratar una de las muchas soluciones e-commerce disponibles en
el mercado. Se establecieron criterios de seleccién para este tipo de herramientas, y se elabor6
un proceso mediante el cual inicialmente se exploraron las opciones disponibles en el mercado,
para luego seleccionar de estas un nimero reducido de alternativas e-commerce de renombre
internacional y ampliamente utilizadas por empresas de todo tipo. Vale la pena puntualizar que
este proceso de seleccion fue ideado de manera genérica para poder aplicarse a evaluaciones

similares de otro tipo de herramientas.

Como resultado de la evaluacion cualitativa y cuantitativa se concluye que para las
caracteristicas del negocio y el tipo de problema a solventar es pertinente realizar una

implementacion haciendo uso de la plataforma Shopify.
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Para fines de validar la utilidad de la plataforma se adquirié una licencia temporal de esta
con el fin de realizar un ejercicio de implementacion controlado, considerando principalmente los
aspectos de venta, estrategia de comercio electronico, catdlogos con modelos de realidad
aumentada y otras configuraciones; logrdndose implementar una tienda en linea con todas las
caracteristicas deseadas y superando en algunos aspectos las expectativas. Todo esto con un
minimo de inversién tanto de capital como de tiempo con lo cual se ha demostrado que esta

plataforma es idonea para los fines de implementacién que persigue este proyecto.
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6. Recomendaciones

Proyectos como este son una muestra aplicada a un caso practico de como las
tecnologias de informacién pueden ser de mucha utilidad al desarrollarse en nichos productivos
gue, como ya se ha mencionado antes, se han visto relegados de manera tradicional de este tipo
de avances tecnoldgicos. La agricultura sigue siendo una base importante del sostén econémico
de muchos pueblos en vias de desarrollo e incluso un rubro importante en los paises

industrializados, por lo cual los autores de este trabajo toman a bien recomendar:

6.1. Para futuros trabajos:

La transferencia de tecnologia y su aplicacion practica es siempre un campo fértil para
los trabajos de investigacion y aplicacion como este. En la actualidad los recursos de innovacion
tecnolégica son mucho mas accesibles y también asequibles; las personas aln en las regiones
mas apartadas de los centros urbanos estan siendo cada vez mas expuestas a la influencia
tecnoldgica de todo tipo y son sujetos de beneficiarse de sus buenos efectos. Asi también estos
efectos pueden estudiarse con el fin de generar aplicaciones practicas que solucionen problemas
complejos en diversos sectores, como en este caso el de agricultura.

Considérese por ejemplo la posibilidad de: mejorar las cadenas de suministros, apoyar el
desarrollo de las relaciones con los clientes, modernizar o expandir las estrategias de venta,
crear redes colaborativas entre productores, integrar diferentes servicios que reduzcan las
distancias entre productores y consumidores, aumentar la calidad de la produccion entre muchos
otros.

Todo esto puede ser materia de nuevos trabajos de aplicaciéon, implementacion o creacion
de soluciones informéticas que apoyando un fin pueden aportar también al desarrollo econémico

y elevacion del nivel de vida de las personas en los territorios menos favorecidos.
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6.2. Para la academia:

Invitamos a la academia, a los programas de estudio de nivel superior y a cualquier
entidad que se encuentre en la disposicion de apoyar el desarrollo por medio de la utilizacion del
conocimiento, para involucrarse en proyectos que persigan la aplicacion de tecnologias de
informacion al servicio de los sectores menos desarrollados, como el rubro de la agricultura.

Se ha demostrado que aplicando las técnicas y metodologias, que son del dominio comudn
para cualquier profesional de las tecnologias de informacién, se puede analizar una problematica
puntual hasta lograr configurar una solucién haciendo uso del amplio abanico de posibilidades
gue hoy por hoy estan disponibles como por ejemplo: las soluciones en la nube, el internet de las
cosas (loT), el big data, los modelos de abstraccion de la realidad, la inteligencia artificial entre
otros, que son de conocimiento y uso comun en paises mas desarrollados. ¢ Porque no potenciar
mas este tipo de proyectos en beneficio de nuestros agricultores, productores acuicolas,
ganaderos, y de otros rubros?

Los profesionales que estudian y aplican las tecnologias de informacién pueden ver en
estos sectores, oportunidades claves de desarrollo que se apartan del monétono ambiente
empresarial, se trata de retos que tienen impactos tangibles en el desarrollo y bienestar de
familias que directamente se benefician de estos; es por tanto una recomendacion a los
académicos y formadores de profesionales para encausar el pensamiento también en funcion de
seguir potenciando, investigando y generando esa transferencia de tecnologia no tradicional que

a otras regiones del mundo les ha reportado ya grandes beneficios.

6.3. Para la metodologia:
El proceso de analisis de la problemética, abordado durante el desarrollo del presente
trabajo, puede afinarse para ser considerado como una metodologia de evaluacion general que

se apligue de manera al estudio y generacion de soluciones de naturaleza similar. El grupo de
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herramientas y metodologias utilizadas configuran un marco de trabajo intuitivo que no seria
dificil adecuar a micro, pequefias y medianas empresas agricolas, con el fin de llevarlas desde
un estado inicial en el involucramiento de las tecnologias de informacion hasta un nivel mas
avanzado o que por lo menos les ayude a establecer los principios basicos de un esfuerzo de
adopcion de tecnologias de informacion.

Puede que existan diferentes metodologias que quizds resulten mas complejas vy
requieran de otros elementos y niveles de analisis mas avanzados para lograr su resultados,
estas puede adaptarse a la realidad del pais y a las posibilidades de esos sectores que no tienen
necesariamente un desarrollo tecnolégico que les permita desenvolverse ampliamente, pero que
reconocen los beneficios de embarcarse en procesos de transformacion digital para poder ganar,

mantener 0 aumentar su ventaja competitiva y subsistir en el mercado.
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Elementos para el andlisis de la creacion de la solucion e-commerce dentro de la empresa.

La siguiente tabla presenta un grupo de supuestos que se hace necesario considerar

durante la evaluacién de la construccion de la solucion e-commerce en casa. Estas suposiciones

aportan claridad al proceso de andlisis estableciendo las lineas de partida e incluyendo

elementos que facilitan colocar el enfoque en aspectos relevantes como las actividades propias

del proyecto de desarrollo.

Tabla Al

SUPUESTOS GENERALES PARA EVALUACION DEL DESARROLLO DE LA APLICACION

CARACTERISTICA

VALOR

Tiempo total del andlisis comparativo
Tiempo para desarrollo de la solucién

Reserva para actividades de modificacién o solucién errores post
implementacion (% del total de los costos de desarrollo)

Gestion y ejecucion del proyecto de desarrollo

Experiencia minima en afios de los elementos del equipo de desarrollo
Equipo de computo para el desarrollo

Tecnologias y herramientas para desarrollo

Licenciamiento del software de desarrollo

5 afios
18 meses (1.5 afios)

10%

Equipo de consultores externos

5 afios en el rol requerido
Perteneciente al grupo de consultores
Software libre

Licencias GNU / Software libre

Fuente: elaboracion propia.

Naturalmente para llevar a cabo el proyecto de desarrollo habra que reunir a un equipo

humano idéneo con la experiencia adecuada para desempefiarse en el rol requerido, la tabla A2

propone una serie de roles, asi como la cantidad minima de personas que a juicio de expertos

serian necesarias para llevar feliz término un proyecto de desarrollo de plataforma e-commerce

con las exigencias y tecnologias mas modernas. Asi mismo se incluye el valor promedio salarial

gue sera muy Util en célculos posteriores
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Tabla A2
EQUIPO HUMANO PROPUESTO PARA DESARROLLO DE LA SOLUCION

ROL CANTIDAD RANGO SALARIAL PROMEDIO SALARIAL
Administrador de proyecto 1 $1200.007 $ 2800.00 $2000.00
Analista de negocios 1 $1200.00 1 2200.00 $1700.00
Analista y disefiador de sistemas 1 $524.007 $2350.00 $ 1437.00
Lider del equipo de desarrollo 1 $772.00 - $ 1802.00 $ 1287.00
Disefiador de interfaces de usuario 2 $328.007 $ 1500.00 $ 1000.00
Desarrollador web / front-end 3 $539.007 $2451.00 $ 1495.00
Desarrollador back-end 3 $508.001 $2294.00 $ 1400.00
Analista de bases de datos 2 $447.007 $2476.00 $ 1460.00
Implementador e infraestructura 1 $521.00 - $ 2250.00 $ 1385.00
Documentador / capacitador 1 $370.007 1861.00 $ 1150.00
Equipo de pruebas y calidad 3 $600.00 7 $2100.00 $ 1350.00

Los roles descritos son los minimos e ideales para conformar el equipo de trabajo que estaria
creando la solucion e-commerce; algunos de esos roles podrian ser ejecutados por la misma
persona son embargo, se hace pertinente para fines del estudio que sean considerados de
manera separada. También se incluye el rol de analista de negocios que puede interno de la
empresa 0 bien una persona externa con gran experiencia en el tipo de soluciones a crear.
Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de salarios (en doélares estadounidenses)
consultados y promediados de los sitios https://www.glassdoor.com.mx/Sueldos/ 'y
https://tusalario.org/elsalvador/ para diversas compafias salvadorefias de tecnologia vigentes
para el afio 2022

El equipo humano debera ser coordinado por un administrador o director de proyectos el
cual entre otras cosas preparara un plan de actividades circunscrito en un cronograma
completamente detallado. Elaborar esta herramienta a nivel detallado estd mas all4 de los
objetivos del presente trabajo, sin embargo, resulta necesario proponer una estructura minima a
muy alto nivel de las etapas, segun el PMBOK para proyectos de IT, y sus actividades asociadas
distribuidas a lo largo del tiempo de duracion que se ha asumido en la tabla Al para completar

el desarrollo de la solucién, véase el detalle en la siguiente tabla:


https://www.glassdoor.com.mx/Sueldos/
https://tusalario.org/elsalvador/
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Tabla A3
PROPUESTA DEL CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA EL DESARROLLO A 18 MESES

TIEMPO (MESES)

ETAPAS ACTIVIDADES 12345678910 11 12 13 14 15 16 17 18

Organizacién general, objetivos
Organizacién cronograma inicial, alcances.
Otros.

Definir caso de negocio,
constitucion del proyecto,
interesados, métricas, obtener
presupuesto, otros.

Creacién de planes, seleccion del
equipo, planificar actividades,
definir estandares y métricas,

otros.

Ejecutar planes, realizar compras y
adquisiciones, desarrollo de la
solucion, gestion del seguimiento y
avance, implementacion, pruebas,
puesta en produccion,
capacitaciones, otros.

Control de calidad, auditoria, contraol
de cambios, seguimiento del nivel
de avance, otros.

Auditoria final, liberacion de
recursos y actividades de cierre.
Esta propuesta de distribucion de tareas en etapas y actividades se encuentra alineada con los
lineamientos del PMBOK para proyectos de IT, la etapa de ejecucion presenta una barra de doble
coloracién a manera de simbolizar dos momentos importantes de la etapa de ejecucion, el
desarrollo, que toma la mayor cantidad de tiempo y la implementacion final en produccion,
representada al final de la barra de color. Fuente: elaboracion propia

Inicio

Planificacion

Ejecucidn

Maonitoreo y
evaluacién

Cierre

La informacion de las tres tablas anteriores se puede ahora utilizar para distribuir una serie de
montos a lo largo del tiempo de analisis, tal como lo presenta la tabla A3, en la cual se han
conjugado las actividades a realizar, el tiempo propuesto segin cronograma y el salario del

recurso humano que las estaria realizando.
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Tabla A4
CALCULO DE LOS MONTOS NECESARIOS POR CATEGORIA Y ACTIVIDAD

Construir la solucion in-house Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Ao 4 Afio 5 Total (§) %sztr
Administracion de proyecto
Obtencidn de requisitos y caso de negocio $ 1,000 % - ) - $ - $ - |8 1,000 0.3%
Elaboracion de propuesta y proyecto $ 1,000 | $ - ] - $ - 5 - |8 1,000 0.3%
Negociacion/obtencion de presupuesto 5 1,000 | § - 5 - 5 - 5 - $ 1,000 0.3%
Formacidn del equipo de trabajo, planes, métricas y otrog $ 1,500 | § - 8 - § - 5 - $ 1,500 0.4%
Seleccion de herramientas, modelos y metodos de trabaj $ 1,500 | § - 5 - $ - 5 - $ 1,500 0.4%
Seguimiento, ejecucidn y resolucién de problemas $ 18,000 | § 10,000 | § - 3 - 5 - $ 28,000 8.4%
Actividades de cierre $ - $ 20008 - $ - il - $ 2,000 0.6%
Total de costos de la Administracion de Proyecto $ 24,000.00 | $ 12,000.00 | $ $ - $ $ 36,000.00 10.7%
Desarrollo de la solucién
Analisis y disefio del software 3 4311| % - 5 - 3 - 3 - $ 4,311 1.3%
Anélisis y disefio de |la base de datos 3 5840 [ 3 5840 | 8 - 3 - 3 - $ 11,680 3.5%
Analisis y disefio de integracién de madulos 5 4311 % - 5 - 5 - 5 - $ 4,311 1.3%
Creacion de interfaces graficas de usuario § 6,000 [§ 6,000 | § - § - 5 - $ 12,000 3.6%
Desarrollo del software (front-end) 5§ 40,365 [ 5 22425 | § - $ - 5 - $ 62,790 18.7%
Desarrollo del software (back-end) $ 37,800 [ § 21,000 | § - 3 - 5 - $ 58,800 17.6%
Desarrollo de la base de datos $ 5540 [ § 5540 | § - $ - il - $ 11,680 3.5%
Despliegues a los ambientes de pruebas $ 2770 % 2770 § - $ - 5 - 1% 5,540 1.7%
Pruebas de calidad (cédigo, integracién, otros.) $ 36,450 [ § 20,250 | § - $ - 13 - $ 56,700 16.9%
Despliegue del software en ambientes productivos $ 2770 % 2770 | & - $ - 3 - |8 5,540 1.7%
Documentacién y capacitacion $ 3450 |8 3450 | % - $ - £ - |8 6,900 21%
3 - 5 - 3 - 3 - 5 - $ - 0.0%
Total de costos del Desarrollo $ 149,907.00 [ $ 90,345.00 | § $ $ $ 240,252.00 71.7%
Mantenimiento y soporte
Tiempo del lider de proyecto [T $ 11,583 [ § 6,435 $ 18,018 5.4%
Mantenimiento y solucién de errores post implementacion 5 - ] 10,149 | § 10,149 | § 10,149 [ § 30,447 9.1%
Registro de dominio en internet $ 25| % 25| § 25| % 25| % 25 § 125 0.0%
3 - 3 - i3 - 3 - 3 - $ - 0.0%
3 - 3 - i3 - 3 - 3 - $ 0.0%
3 - 3 - 5 - 3 - 3 - $ - 0.0%
Total de costos de Mantenimiento y Soporte $ 11,608.00 | $ 646000 % 1017400 |$ 10174.00 | $ 10,7400 | $ 48,590.00 14.5%
Costos de oportunidad
Tiempo de personal del negocio $ 5100 (% 5100 | § - $ - 5 - $ 10,200 3.0%
3 - 5 - 5 - 3 - 5 - $ - 0.0%
3 - 5 - 5 - 3 - 5 - $ 0.0%
5 - 5 - 5 - 5 - 5 - $ - 0.0%
Total de costos de Oportunidad $ 510000 | $ 510000 § $ $ $ 10,200.00 3.0%

Total de costos por aiio $ 190,615.00 % 113,905.00 $ 1017400 $§ 10,7400 $ 10,174.00 $ 335042.00

Fuente: elaboracion propia

A manera de resumen, los montos presentados en la tabla anterior se pueden consolidar
como muestra la tabla A5 en donde el monto final calculado solamente para desarrollar la
soluciéon e-commerce en casa, es decir excluyendo la infraestructura (Véase el Apéndice C),

resulta ser de US$335,042.00:
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RESUMEN DE MONTOS Y GRAN TOTAL NECESARIO PARA EL DESARROLLO

CRITERIO MONTO % DEL MONTO TOTAL
Gestion de proyecto $ 36,000.00 10.74%
Desarrollo de la solucién $ 240,252.00 71.71%
Mantenimiento y soporte $ 48,590.00 14.50%
Costos de oportunidad $ 10,200.00 3.04%
Total $ 335,042.00 100.00%

Fuente: elaboracion propia
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Elementos para el andlisis de un proceso de seleccion de alternativas e-commerce ya

construidas o self-hosted.

Para facilitar el andlisis y establecer una linea de partida se formularan ciertos supuestos

los mismos que posteriormente seran utilizados como insumo para realizar célculos, véase la

siguiente tabla:

TablaB1

SUPUESTOS GENERALES PARA LA ADQUISICION DE UNA SOLUCION SELF-HOSTED

CARACTERISTICA

VALOR

Tiempo total del andlisis

Tiempo estimado de implementacion y puesta en produccion
Considerar soluciones open source

Modalidad de licenciamiento a considerar

Intervalo de pago de licencias

Estrategia para consolidar precios de licenciamiento entre varias
alternativas.

Monto promedio del valor de licencias a utilizar

5 afios

1 afio

No

Tipo empresariales
Anual

Promedio simple de los montos

$ 4009.98

Fuente: elaboracion propia.

Aun cuando la soluciébn sea adquirida serd requerido definir un proyecto de

implementacion que tenga como fin Ultimo poner en marcha la plataforma al termino de 1 afio,

este proyecto demandara de cierto personal como también de un plan a ejecutar. Por facilidad

se ha retomado y adecuado la disposicién de recurso humano presentada en el apéndice A, tabla

A2 para ajustarla a la naturaleza de este analisis y se muestra como sigue:
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Tabla B2
EQUIPO PROPUESTO PARA IMPLEMENTACION Y MANTENIMIENTO

ROL CANTIDAD RANGO SALARIAL PROMEDIO SALARIAL
Administrador de proyecto 1 $1200.007 $ 2800.00 $ 2000.00
Analista de negocios 1 $ 1200.007 2200.00 $ 1700.00
Implementacién y mantenimiento 1 $521.00 - $ 2250.00 $ 1385.00
Mantenimiento IT 1 $521.00 - $ 2250.00 $ 1385.00
Documentador / capacitador 1 $370.007 1861.00 $ 1150.00
Equipo de pruebas y calidad 2 $600.007 $2100.00 $ 1350.00

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de salarios (en doélares estadounidenses)
consultados y promediados de los sitios

https://www.glassdoor.com.mx/Sueldos/ y https://tusalario.org/elsalvador/ para diversas
companiias salvadorefias de tecnologia vigentes para el afio 2022.

De manera similar se ha retomado también el plan de trabajo propuesto en el apéndice A
tabla A3, para ajustarlo e ilustrar la secuencia cronolégica y etapas que podria eventualmente
seguir este proyecto de implementacion puntualizando que, no se trata de un desarrollo como tal

si no una implementacion de un producto ya construido.


https://www.glassdoor.com.mx/Sueldos/
https://tusalario.org/elsalvador/
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Tabla B3
PROPUESTA DEL CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE IMPLEMENTACION

TIEMPO (MESES)

ETAPAS ACTIVIDADES 123456780910 11 12

Organizacion general, objetivos

Organizacion S
cronograma inicial, alcances. Otros.

Definir caso de negocio,
constitucion del proyecto,
interesados, métricas, obtener
presupuesto, otros.

Inicio

Creacion de planes, seleccion del
Planificacion equipo, planificar actividades,
definir estandares y métricas, otros.

Relizar la compra, ejecutar planes
de implementacion, gestion del
Ejecucion seguimiento y avance, pruebas en
diferentes ambientes, puesta en
produccion, capacitaciones, otros.
Control de calidad, auditoria,

Monitoreo y o )
. seguimiento del nivel de avance,
evaluacion
otros.
. Auditoria final, iberacion de
Cierre . i
recursos y actividades de cierre.

Esta propuesta de distribucion de tareas en etapas y actividades se encuentra alineada con los
lineamientos del PMBOK para proyectos de IT, la etapa de ejecucién presenta una barra de doble
coloracién a manera de simbolizar dos momentos importantes de la etapa de ejecucion, las
actividades de instalacion, configuracion, personalizacion, carga de datos entre toras, que
tomaran la mayor cantidad de tiempo y la puesta en produccién representada al final de la barra
en color rojo. Fuente: elaboracion propia

Con la informacién anterior se procede a realizar un calculo simple para distribuir los
montos entre las actividades descritas en el cronograma mas la operacion durante los 4 afios
precedentes a la implementacién de la solucién adquirida, se invita al lector a examinar la

siguiente tabla
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Tabla B4
CALCULO DE LOS MONTOS NECESARIOS POR CATEGORIA Y ACTIVIDAD

o
Comprar la solucion (self-hosted) Year 1 Year 2 Year 3 Year 4 Year 5 Total ($) % ?;o-::'al
Proyecto de implementacién
Actividades de administracion del proyscio 5 24000 | $ $ $ 5 $ 24,000 12.7%
... - $ $ $ - 0.0%
Total de costos del proyecto $ 24,000 | $ $ $ $ $ 24,000 12.7%
Adquisicion e implementacion
Costo de licencias y adquisicion (anual) $ 12030 [ § 12030 [ § 12030 [ $ 12,030 [ $ 12,030 | § 60,150 31.9%
Costos de implementacién y configuracién $ 16,620 | § - $ - $ - $ - $ 16,620 8.8%
Testing (integration, performance, user acceptance) 5 10,500 | $ $ $ $ 10,800 5.7%
Documentacién y capacitacion $ 2300 | % $ $ $ $ 2,300 1.2%
$ - 3 - $ - $ - 3 - $ - 0.0%
Total de costos de adquisicion $ 41,750 | § 12,030 | § 12,030 | § 12,030 [ § 12,030 [ § 88,870 4T7.6%
Mantenimiento y soporte
Mantenimiento de la plataforma 3 16,620 | 16,620 | 16,620 [ § 16,620 [ § 66,480 35.2%
.. $ - $ - $ - $ - $ - 0.0%
Total de costos de mantenimiento y soporte s - $ 16,620 | § 16,620 | § 16,620 | § 16,620 | § 66,480 35.2%
Costos asociados al negocio
Analista de negocios (empresa donde se implementa) 5 8,500 | $ - 3 - $ - 5 - $ 8,500 4.5%
- $ - $ - $ - $ - $ - 0.0%
Total costos asociados al negocio $ 8,500 | $ - $ - $ - $ - $ 8,500 4.5%
Total de costos por afo $ 74,250 § 28,650 § 28,650 § 28,650 § 28,650 § 188,850

Fuente: elaboracion propia

A manera de resumen, los montos presentados en la tabla anterior se pueden consolidar
como muestra la tabla B5 en donde el monto final calculado corresponde a la adquisicién y puesta
en marcha de la solucibn ya construida por terceros. Se excluyen las consideraciones

relacionadas a la infraestructura por ser considerada en Apéndice C.

Tabla B5
RESUMEN DE MONTOS Y TOTAL POR LA ADQUISICION DE LA SOLUCION

CRITERIO MONTO % DEL TOTAL
Proyecto de implementacion $ 24,000.00 10.74%
Adquisicién e implementacion $ 89,869.70 71.71%
Mantenimiento y soporte $ 66,480.00 14.50%
Costos asociados al negocio $ 8,500.00 3.04%
Total $ 188,849.70 100.00%

Fuente: elaboracion propia
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Caracteristicas y niveles de carga de trabajo de los componentes de codmputo en la

infraestructura on-premise

Tabla C1

estimada.

DEFINICION DE SERVIDOR(ES) DE APLICACION SEGUN CARGA DE TRABAJO

CARACTERISTICA SERVIDOR WEB 1 SERVIDOR WEB 2
Carga de Trabajo Aplicacion WEB. Aplicacion WEB.
Tipo de servidor Fisico (rack administrado) Fisico (rack administrado)
Configuracién Alta disponibilidad, redundancia, Alta disponibilidad, redundancia,

optimizado para memoria (RAM) optimizado para memoria (RAM)

Sistema Operativo Windows 2008 R2 / Estandar Windows 2008 R2 / Estandar
Memoria RAM 64 GB 64 GB
Procesadores por servidor 2 2
Nucleos por procesador 2 2

Fuente: Elaboracién propia

Tabla C2
DEFINICION DE SERVIDOR DE BASE DE DATOS

CARACTERISTICA

SERVIDOR DE BASE DE DATOS

Motor de Base de Datos
Entorno

Sistema Operativo
Memoria RAM
Procesadores por servidor
Nucleos por procesador
Tipo de disco

Maximo de operaciones de E/S por segundo

Microsoft SQL Server Enterprise 2019.
Servidor Fisico de rack administrado
Windows Server Datacenter

64 GB

2

2

SSD

100
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Capacidad de almacenamiento principal asociada con Instancia 250 GB

administrada de base de datos

Capacidad de almacenamiento de Copia de Seguridad (Backup) 512 GB
asociada con Instancia administrada de la base de datos SQL

Configuracién

Optimizado para procesamiento (CPU)

Fuente: Elaboracion propia

Tabla C3

DEFINICION DE LAS NECESIDADES DE ALMACENAMIENTO

CARACTERISTICA

CAPACIDAD

Tipo de almacenamiento
Tipo de disco

Capacidad

Copia de respaldo (Backup)
Almacenamiento de Archivos

Méximo de operaciones de E/S por segundo necesarias
para el volumen total de los datos

Disco local/SAN

SSD

500 GB

1TB

2TB

1000

Fuente: elaboracion propia.

Tabla C4

OTROS SUPUESTOS SEGUN CARGA DE TRABAJO ESTIMADA

CARACTERISTICA VALOR
Ancho de banda necesario al mes 100 GB
Tiempo de analisis 5 afios
Costo del kilowatt hora i servicio eléctrico? $0.191
Salario mensual de un administrador de sistemas a tiempo completo? $2500.00
Servicio de internet, costo por GB (ancho de banda)? $0.09

1El costo por kWh es el vigente para negocios segin la SIGET y puede ser consultado aqui
https://www.siget.gob.sv/gerencias/electricidad/tarifas-de-electricidad/tarifas-de-electricidad-ano-2022/.

2El salario minimo vigente para el sector comercio en El Salvador para 2022 es de $12.00/diario
(https://www.mtps.gob.sv/2021/07/31/nuevas-tarifas-de-salarios-minimos/) sin embargo, un administrador



https://www.siget.gob.sv/gerencias/electricidad/tarifas-de-electricidad/tarifas-de-electricidad-ano-2022/
https://www.mtps.gob.sv/2021/07/31/nuevas-tarifas-de-salarios-minimos/
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de IT con la experiencia necesaria para administrar un datacenter percibe en promedio entre $2500.00 a
$2700.00 mensuales segun: https://tusalario.org/elsalvador/carrera/el-salvador-empleo-y-salario/el-
salvador-administradores-de-sistemas, se tomara como supuesto el valor mensual de $2500.00

3Existen diferentes compafiias proveedoras de acceso a internet, en promedio el costo para planes
empresariales por GB es de $0.09 ya incluyendo impuestos, se tomaran como referencia los valores de la
compafiia TIGO para planes empresariales https://www.tigo.com.sv/internet

Fuente: elaboracion propia.



https://tusalario.org/elsalvador/carrera/el-salvador-empleo-y-salario/el-salvador-administradores-de-sistemas
https://tusalario.org/elsalvador/carrera/el-salvador-empleo-y-salario/el-salvador-administradores-de-sistemas
https://www.tigo.com.sv/internet
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Apéndice D

Datos utilizados por la calculadora para determinar el costo total de propiedad (TCO).

La siguiente figura corresponde a una distribucién de los destinos de la inversion para

ambas alternativas en el periodo de estudio de 5 afios.

Figura D1
DISTRIBUCION DE LA INVERSION POR TIPO DE DESTINO PARA AMBAS ALTERNATIVAS

Costo total del entorno local en un periodo de 5 afios Costo total de Azure en un periodo de 5 afios
El TCO de los entornos locales tiende a depender de los costos de proceso y del centro En Azure, algunas categorias de costos se reducen o desaparecen por completo.
de datos.

118.474 US$ 41.371 US$

Costo total Costo total

75% 9% 10% 0% 5% 51% 0% 0% 42% 6%

Caleulo Centro de datos Redes Almacenamiento Personal de Tl Calculo Centro de datos Redes Almacenamiento Personal de Tl

Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la
informacion de comparacion de alternativas proporcionada.

De manera similar, pero contrastando unidades monetarias, la siguiente imagen muestra
en que categorias resulta mas costosa la alternativa on-premise comparada con la alternativa

cloud:
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Figura D2
DESGLOSE DE LA INVERSION POR CATEGORIAS PARA AMBAS ALTERNATIVAS

Desglose del costo total del entorno local Desglose del costo total de Azure
En Azure, varias de las categorfas de costos del entorno local se consolidan y reducen En Azure, varias de las categorfas de costos del entorno local se consolidan y reducen
gracias a la eficacia que aporta la nube. gracias a la eficacia que aporta la nube.
MHardware M Software Electricidad M Centro de datos W Célculo M Centro de datos Redes Almacenamiento
Redes Almacenamiento Personal de Tl Personal de Tl

23K
20K

15K
0¥ 10K
5K 5K

118.474 US$ 41.371 US$

Costo en un periodo de 5 afios Costo en un periodo de 5 afos
Fuente: de la informacién generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la
informacion de comparacion de alternativas proporcionada.

Las estimaciones de inversién realizadas por la calculadora se resumen en la tabla a

continuacion:

Tabla D1

DESGLOSE DE COSTOS ENTRE AMBAS ALTERNATIVAS PARA 5 ANOS

Resumen desglosado del costo del entorno local Resumen desglosado del costo de Azure

Categoria Costo Categoria Costo
+ Célculo 88.897,75 US$ Caleulo 21.161,28 US$

Hardware 25.416,00 US$
Software 1249775056 Centro de datos 0.00 US$
Electricidad 8840,40 US$ Redes 60,00 US$

Base de datos 40.143,60 US$
Almacenamiento 17.544,64 US$

Centro de datos 10.579,45 US$
Personal de Tl 2605,00 US$

Redes 12.285,12 US$

Almacenamiento 460,00 US$

Personal de Tl 6252,00 US$
Total 118.474,00 US$ Total 41.371,00 US$

Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la
informacion de comparacion de alternativas proporcionada.
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El resumen desglosado anterior contiene valores calculados por criterios y categorias

segun lo detallan las tablas siguientes:

Tabla D2
COSTO DEL HARDWARE ALTERNATIVA ON-PREMISE

Costo de hardware

Caosta por servidor fisico con 2 procesadores, 6 nicleos y
54 GE de RAM para Windows
NUmero de servidores necesarios

Costo por servidor fisico con 1 procesadores, 4 nicleos y
7 GB de RAM para Windows

MUmero de servidores necesarios

Caosta por servidor fisico con 1 procesadores, 4 nicleos y
7 GB de RAM para Windows
MNumero de servidores necesarios

Costo total de servidores fisicos
costo de los servidores fisicos

de cinco afios

Costo de mantenimiento de los servidores fisicos: 20 % del

Costo totzl de mantenimiento de servidores en un periodo

8806,00 US%

1951,00 Us%

1851,00 USS
1

12.708,00 Us%

254160 Us%

12.708,00 Us%

Costo total de hardware en un periodo de cinco afios

25.416,00 USS

Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la

informacion de comparacion de alternativas proporcionada.

Tabla D3

COSTO DEL SOFTWARE ALTERNATIVA ON-PREMISE

Costo de software

Casto de licencias de Windows standard por maguina
fisica con 2 procesadores, 5 nlcleos y 64 GB de RAM
Numero de licencias necesarias

Casto de licencias de Windows standard por maguina
fisica con 1 procesadores, 4 ndcleos y 7 GB de RAM

Mumero de licencias necesarias

Casto de licencias de Windows datacenter por maquina
fisica con 1 procesadores, 4 ndcleos y 7 GB de RAM
MNumero de licencias necesarias

Costo total de licencias de software
Costo total de Software Assurance

Ampliacion de las actualizaciones de seguridad de
Windows Server 2008 y 2008 R2
(75 % del costo de la licencia anual para 3 afios)

972,00 Us%
1

972,00 Us%
1

6155,00 Us%

1
8099,00 Uss
202475 UsS

437400 UsS

Costo total de software en un periodo de cinco afios

14.497,75 USS

Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la

informacion de comparacion de alternativas proporcionada.



Tabla D4

COSTO DE LA ELECTRICIDAD CONSUMIDA EN LA ALTERNATIVA ON-PREMISE

Costo de electricidad

anaos

Precio de la electricidad por kwh 0,199 Uss

ch;trsﬂncia eléctrica de un servidor con 6 ndcleos y 64 GE de 6823 Vatios
Costo total de la electricidad consumida por 1 servidores 9912 USS
con 6 nicleos y 64 GB de RAM al mes :

thr.,Eania eléctrica de un servidor con 4 nicleos y 7 GB de 166 Vatios
Costo total de la electricidad consumida por 1 servidores 5411 USE
con 4 nicleos y 7 GB de RAM al mes :

Potrl‘enncla eléctrica de un servidor con 4 nucleos y 7 GB de 166 Vatios
Costo total de la electricidad consumida por 1 servidores 5411 USE
con 4 nlcleos y 7 GE de RAM al mes :

Costo total de la electricidad en un periodo de cinco 8840,40 USS
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Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la

informacion de comparacion de alternativas proporcionada.

Tabla D5

COSTO DE LA BASE DE DATOS (LICENCIAS) EN LA ALTERNATIVA ON-PREMISE

Costo de SQL Database

Total de niicleos de CPU

Costo de licencias de SQL Server Standard por dos nudeos
Mucleos Standard

Costo total de licencias

Ampliacion de las actualizaciones de seguridad de
SQL Server 2008 v 2008 R2
{75 % del costo de la licencia anual para 3 afios)

Costo de Software Assurance Standard por 2 nlcleos
Mucleos Standard

Costo total de Software Assurance

8

3717.00 UsE

8

14.868,00 Uss

669060 UsS

929,25 UsS

8

18.585,00 UsS

Costo total de 5QL Database en un periodo de cinco
afios

40.143,60 USS

fisico del servidor o la maquina virtual.

NOTA: Se requiere un minimo de cuatro licencias de nicleo para cada procesador

Costo total en un periodo de cinco afios

88.897,75 UsS

Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la

informacion de comparacion de alternativas proporcionada.
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COSTO DEL CENTRO DE DATOS EN ALTERNATIVA ON-PREMISE
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Costo del centro de datos

Numero de unidades de bastidor por bastidor

Unidades de bastidor necesarias por servidor con 6
nlcleos y 64 GB de RAM
Mumero de servidores con & nucleos y 64 GE de RAM
Mumero total de unidades de bastidor necesarias

Unidades de bastidor necesarias por servidor con 4
nicleos y 7 GB de RAM
Mumero de servidores con 4 ndcleos vy 7 GE de RAM
Mumero total de unidades de bastidor necesarias

Unidades de bastidor necesarias por servidor con 4
nicleos y 7 GB de RAM
Mumero de servidores con 4 ndcleos v 7 GB de RAM
Mumero total de unidades de bastidor necesarias

Mimero total de unidades de bastidor necesarias para
todos los servidores

Costo de construccion del centro de datos por unidad de
bastidor amortizado en 20 afios

Costo de proceso del centro de datos

42

—_

302,27 USS

181362 UsE

Costo total de proceso del centro de datos en un periodo
de cinco afios

9068,10 USS

Costo de almacenamiento

Momero total de unidades de bastidor necesarias para
todo el almacenamisnto

Mumero de unidades de bastidor para DAS o SAN

Costo de instalacion o montaje en bastidor

1
1

302,27 UsS

Costo total de almacenamiento del centro de datos en
un periodo de cinco afios

1511,35 USS

Costo total del centro de datos en un periodo de cinco
afos

10.579,45 USE

Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al

informacion de comparacion de alternativas proporcionada.

analizar la
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Tabla D7
COSTO DEL ALMACENAMIENTO EN ALTERNATIVA ON-PREMISE

Costo de almacenamiento

Hardware

Disco local/SAN-S5D

Costo por GB _ _ _ 040 USS
Violumen de almacenamiento (configuracdn RAID
10} en GB {volumen de almacenamiento con GRS 00
duplicado para proporcionar redundancia
geografica)
Costo total de la adquisicion de almacenamiento 200,00 USS
Backup
Wolumen total de copia de sequridad y archivo
3072
en GB
HP LTO-7
BEST3A
Volumen de capia de seguridad por cinta en TB 6
Mumero de unidades de cinta necesarias 1
Costo por unidad de cinta 160,00 UsS
Costo de copia de seguridad y archivo en un 160,00 USS

periodo de cinco afios

Mantenimiento del almacenamiento

Costo de mantenimiento del almacenamiento (10 %
del costo de adquisicion de almacenamiento) en un 100,00 UsS
perioda de cinco afios

Costo total de mantenimiento del almacenamiento
en un periodo de cinco afios 100,00 USS

Costo total de almacenamiento en un periodo de
cinco afios 460,00 USS

Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la
informacion de comparacion de alternativas proporcionada.



Tabla D8
COSTO DE REDES EN ALTERNATIVA ON-PREMISE
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Costo de redes

Costo total de hardware y software en un periodo
de cinco afios

Costo de hardware vy software de red suponiendo
que es un 15 % del costo de hardware y software en
un pericde de cinco afios

Costo de mantenimiento de red suponiendo gue es
un 15 % del costo de hardware y software en un
periodo de cinco afios

Costo de proveedores de servicios/GB al mes
Ancho de banda necesario (GB) al mes

Costo total de proveedores de servicios al mes

39.913,75 UsSS

598706 UsS

898,06 UsS

0,90 UsS
100

90,00 Us%

Costo total de redes en un periodo de cinco afios

12.285,12 Us$

Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la

informacion de comparacion de alternativas proporcionada.

Tabla D9

COSTO DEL PERSONAL DE TI EN ALTERNATIVA ON-PREMISE

Costo de personal de TI

Mumero de horas de administrador de Tl necesarias

anfos

al afio 120
Tarifa por hora de administrador de Tl 10,42 UsSS
Costo total de personal de Tl en un periodo de cinco 625200 USS

Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la

informacion de comparacion de alternativas proporcionada.
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Tabla D10
COSTO DEL HARDWARE EN ALTERNATIVA CLOUD

Costo de Virtual Machines

Mumero de horas al mes

E8v3 Standard (8 nicleos, 64 GB de RAM) Windows (Ventaja
hibrida de &zure)

Mumerc de magquinas virtuales

Costo total de maguinas virtuales al mes

B4mS Standard (4 ndcleos, 16 GB de RAM) Windows
{Ventaja hibrida de Azure)

Mumero de maquinas virtuales

Costo total de maguinas virtuales al mes

Costo de las actualizaciones de seguridad de

Windows Server 2008 y 2008 R2
Ampliacion de las actualizaciones de seguridad de
Windows Server 2008 y 2008 R2
MOTA: Las maquinas virtuales con Windows Server 2008 y
2008 R2 en Azure recibiran actualizaciones de seguridad
ampliadas hasta enero de 2023 sin costo adicional.

730

SEUE AAA-48780

1
179,004 US§

Programa de licencias:
Cesarrollo y pruebas

SEU# AAA-BBETO

1
55,884 UsS§

Programa de licencias:
Cesarrollo y pruebas

0,00 US§

Costo total de Azure Virtual Machines

14.093,28 UsS

MOTA: Para costos de Azure Compute, una WM reservada de 3 afios y dos WM

reservadas de 1 afo en uso.

Costo de SQL Database

Uso general Single Gen3 2 nucleos virtuales (Ventaja hibrida
de AZure)

0,13698 USS /hr
SKU# AAD-17850

Mumero de instancias 1
Costo al mes 117,80 USS
Costo de las actualizaciones de seguridad de
SQL Server 2008 y 2008 R2
Ampliacion de las actualizaciones de seguridad de 0.00 USS
SQL Server 2008 y 2008 R2 ’
Mota: Las magquinas virtuales con SOL Server 2008 v
2008 R2 en Azure recibiran actualizaciones de seguridad
ampliadas hasta enero de 2023 sin costo adicional.
Costo total de SQL Database en un periodo de cinco anos 7068,00 USS

Costo total de Azure Compute en un periodo de cinco
afios

21.161,28 USS

Fuente: de la informacion generada por la calculadora de
informacion de comparacion de alternativas proporcionada.

Microsoft Azure al analizar la
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Tabla D11
COSTO DEL CENTRO DE DATOS EN ALTERNATIVA CLOUD

Costo del centro de datos en Azure

Costo total del centro de datos en Azure en un periodo de 000 US$
cinco afos '

Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la
informacion de comparacion de alternativas proporcionada.

Tabla D12
COSTO DE REDES EN ALTERNATIVA CLOUD

Costo de Azure MNetworks

Total de ancho de banda de salida necesario al mes 100 GB
Costo total de ancho de banda de salida al mes 1,00 USE
Costo total de Azure Metworks en un periodo de cinco
anos P 60,00 Us%

Fuente: de la informacién generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la
informacion de comparacion de alternativas proporcionada.

Tabla D13
COSTO DE PERSONAL DE TI ALTERNATIVA CLOUD

Costo de personal de Tl en Azure

Mumero de horas de administrador de Tl necesarias al afo 50
Tarifa por hora de administrador de Tl 10,42 US§
Ei?}sc?;ﬁgil de personal de Tl en Azure en un periodo de 2605,00 USS

Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la
informacion de comparacion de alternativas proporcionada.



Tabla D14

COSTO DE ALMACENAMIENTO Y RESPALDOS EN ALTERNATIVA CLOUD

Costo de Azure Storage

Premium Storage

Wolumen de almacenamiento utilizable en GB 250
Disco premium de Azure correspondiente P15
Total de operaciones IOPS 1100
Mumero de discos premium 1
Precio de disco al mes 38,01 USS

Costo total de mantenimiento de discos premium GRS en

un periodo de cinco afios 228060 US$

Backup

Volumen total de copia de seguridad v archivo en GB 3072

Costo de almacenamiento por GB 0,0448 USS

SKEU=

Costo de copia de seguridad y archivo en un periodo de

cinco afios 8257,54 Us$

Almacenamiento del servidor de SQL Database

Volumen de almacenamiento utilizable en GB 125
Precio por GB/mes 0,001 US$
Costo de almacenamiento de bases de datos activas/mes 0,115 US$

Costo anual de almacenamiento por velumen utilizable 172,50 USS

Costo total del almacenamiento en servidor de SQL

Database en cinco afios 862.50 Us$

Almacenamiento de copia de seguridad de 5QL

Database

Yolumen de almacenamiento de copia de sequnidad 512

facturable en GE
Precio por GB/mes 0,00 US%
Costo del almacenamiento de copia de sequridad al mes 0,20 US§

Costo anual de almacenamiento por velumen utilizable 122880 USS

Costo total del almacenamiento de copia de seguridad de

SQOL Database en cinco afios 6144,00 US$

Costo total de Azure Storage en un periodo de cinco 17.544,64 US$

afos
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Fuente: de la informacion generada por la calculadora de Microsoft Azure al analizar la
informacion de comparacion de alternativas proporcionada.
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Apéndice E

Proceso y resultados de comparacion de 4 plataformas e-commerce seleccionadas.

Las 4 plataformas e-commerce que se han seleccionado para ser comparadas en sus
caracteristicas y cualidades han sido seleccionadas partiendo del analisis de tendencias de
busquedas por interés obtenido de Google Trends hasta el 10 de abril de 2022; en donde, como
se puede evidenciar en la imagen, las plataformas que han marcado tendencia global han sido:

Shopify, WooCommerce, Salesforce Commerce/Marketing, BigCommerce y Magento Commerce

Figura E1
TENDENCIAS DE BUSQUEDAS POR INTERES PARA SOLUCIONES E-COMMERCE

Google Trends =~ Compare < B o
® Shopify ® WooCommerce Salesforce Markedi... ® BigCommerce ® Magento Commerce
Search term Search term Marketing automation ... ECommerce company Search term
Worldwide ~ Past 5 years = All categories « Web Search =
o Mote: This comparison contains both Search terms and Topics, which are measured differently. LEARN MORE
Interest over time ¥ oo

Fuente: Google Trends, analisis de tendencias de los pasados 5 afios hasta abril de 2022 para
plataformas de e-commerce tipo SaaS.
https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-
y&qg=Shopify,WooCommerce,%2Fm%2F0bmgvsy,%2Fg%2F11b7xsb3jy,Magento%20Commer
ce



https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-y&q=Shopify,WooCommerce,%2Fm%2F0bmgvsy,%2Fg%2F11b7xsb3jy,Magento%20Commerce
https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-y&q=Shopify,WooCommerce,%2Fm%2F0bmgvsy,%2Fg%2F11b7xsb3jy,Magento%20Commerce
https://trends.google.com/trends/explore?date=today%205-y&q=Shopify,WooCommerce,%2Fm%2F0bmgvsy,%2Fg%2F11b7xsb3jy,Magento%20Commerce
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Del analisis de tendencias anterior se han seleccionado las siguientes plataformas:
Shopify, WooCommerce, Salesforce Commerce, BigCommerce, para ser analizadas en base a
una lista de criterios de comparacién que han sido definidos por el sitio G2.com (G2 Business
Software Reviews, 2022) a cargo de una compariia de internet que se encarga de realizar

valoraciones y revisiones de diferentes tipos de software.

Ademés de G2, algunos criterios seran complementados con la informacién de otras dos
fuentes de las muchas que existen en internet que aportan importantes datos a las
comparaciones entre plataformas, estos sitios son:

1. E-Commerce Guide. (https://ecommercequide.com/ecommerce-platforms/)

(Ecommerce Guide, 2022)

2. ECommerce CEO (https://www.ecommerceceo.com/ecommerce-platforms/)

(DeMatas, 2022)

El proceso general de evaluacion se ha enriquecido con algunas de las ideas y
lineamientos que pueden ser revisados en: eCommerce Platform Evaluation (Guia para la

evaluacion de plataformas eCommerce) (Bear Group Inc., 2018).

Para operativizar la comparacion misma se ha hecho uso del comparador automatico de
la empresa G2 Business Software Reviews (2022) el cual se encuentra disponible publicamente
en internet y tiene acceso a una base de datos que recopila datos para mas de 200 plataformas
de e-commerce las cuales verifica haciendo uso de encuestas, andlisis de resefias, tendencias

de uso, valoraciones de usuario y otras técnicas.


https://ecommerceguide.com/ecommerce-platforms/
https://www.ecommerceceo.com/ecommerce-platforms/
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Figura E2
EL COMPARADOR DE PLATAFORMAS E-COMMERCE DE G2.COM

Overview Highest Rated Easiest To Use Free Resources

T T T Compare E'Commerce Platforms Let us help you discover your solution
= View Grid® | Y view Filters Try G2 Assistant

i vioriou for BZE. Traditional e-commer ce pl fmanaging sales of
Getan ewofthe E- r digital prod model. This type of
Commerce Platforms e i ie et by mant and
category ataglance » Show More w

Market Segments Top 10 E-Commerce Platforms @
N Shopify | WooCommerce | Shopify Plus | BigCommerce | Ecwid | Salesforce Commerce for B2C | Vendasta | FastSpring
@ susegments CloudBlue | CommentSold

Small Business *
Mid Market 5) €Back
Enterprise n2) -
Compare E-Commerce Platforms n ——
Stor Rati 62 takes pride in showing unbiased reviews an user satisfaction in our ratings and reports. We do not allow paid placements in any of our rating Compe g procuete e
Sl L rankings, or reports. Learn about our scoring methodologies. § .
ankings. or reports. Lea E Compare checkboxes or search here.
O wkkkk P
O sk 57 SortBy:  Alphabetical  Satisfaction  Popularity ~ 62Score @ Results
O soeskeesy @ Search...
Languages Supported .
Shopify 1 BigCommerce ©
O Eengiish 42) ik fr (3.986) 4.3 outof §
0O cerman 271 Entry Level Price: $28/ per month @ 2. @ Salesforce Commerce for B2C (-]
O spanish i
O French D Favorite 3. (i) Shopify Q
O rartuguese
Sho, rm designed for small and 4, == WooCommerce [x]
Show More me gn, set up, and manage their
| media, marketplaces Remove All @

erchants with a erfu

nd pop-| s. The platform pro cl J
w of their business. The Shopify platform was engineered for reliabi

and scale, using enterprise... Show More

Pricing Options

O Fricing Available

Features Read Shopify Reviews

Compare a

Fuente: tomado del sitio web de la empresa de internet G2 Business Software Reviews del
comparador de plataformas e-commerce: hitps://www.g2.com/categories/e-commerce-

platforms#grid

El comparador aplica un algoritmo propio para revisar y valorar 51 criterios de
consideracién comun entre las plataformas modernas de e-commerce, los datos que se analizan
provienen de su propia base de datos la cual recopila informacién de diferentes fuentes y las
puntuaciones otorgadas van desde 0.0 (la valoracion mas baja o indicando inexistencia) hasta
10.0 (maxima excelencia en el criterio). De esta manera se ha procedido configurar las opciones
del comparador para realizar la evaluacion de las 4 plataformas elegidas, el resultado ha sido
extraido en un archivo CSV que luego sirvio como base de posteriores analisis y cotejos con

otras fuentes de informacion; finalmente el resultado se presenta a continuacion:


https://www.g2.com/categories/e-commerce-platforms#grid
https://www.g2.com/categories/e-commerce-platforms#grid
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COMPARACION DE 4 ALTERNATIVAS, DETALLE DE CALIFICACION POR CRITERIO

CATEGORIAS Y CRITERIOS BIG COMMERCE Séld'\EAfAFEOR%CEE SHOPIFY WOOCOMMERCE
Informacién general
Algoritmo de calificacién G2 Rating G2 Rating G2 Rating G2 Rating
Promedio de 5 estrellas 4.2 4.2 4.3 4.4
Total de resefias de usuarios 403 230 3821 894
) Small-Business Mid-Market Small-Business Small-Business
Segmento mas largo de mercado (79.0% of reviews) (39.;% of (81.5% of (89.3% of reviews)
reviews) reviews)

Ndmero aproximado de usuarios hasta 2022 40401 150000 831629 523145
Precio base / Licencia basica $29.95C|/0|\L1|§nsual ;?iggggen $29 éll\gﬁgsual Open;eoeurce /
Calificaciones Generales
Cumplimiento de requisitos 8.40 8.60 8.80 8.70
Facilidad de uso 8.50 8.20 8.80 8.50
Facilidad de configuracion 8.30 7.40 8.80 8.30
Facilidad de administracion 8.50 7.90 8.80 8.40
Calidad del soporte técnico 8.10 8.30 8.40 7.50
Facilidad para concretar negocios 8.40 8.40 8.80 8.50
Apreciacion general (% positivo) 8.00 8.20 8.70 8.50

Promedio de la categoria por alternativa 8.31 8.14 8.73 8.34
Headless Commerce
Desacoplamiento 8.20 7.70 0.00 0.00
REST APls 7.30 9.10 8.40 0.00
Orquestacion de datos 7.70 8.80 8.20 0.00
Personalizacion de sitios y flujos 8.10 8.60 7.30 7.60
Extensibilidad de funciones 8.10 8.90 5.30 8.20

Promedio de la categoria por alternativa 7.88 8.62 5.84 3.16
Mercadeo/Comercializacion
Herramientas de disefio 8.10 8.00 8.50 8.20
Visualizacion de productos 7.60 8.30 8.50 8.60
Recomendaciones / Personalizaciones 7.90 8.10 8.20 7.50
Camparfias, promociones y descuentos 7.90 8.00 8.50 8.30
Gestion de carritos de compra abandonados 7.20 7.20 8.30 7.90
Gegto_r de_r’eseﬁas de productos, 7.60 8.20 7.90 8.30
E)SpEtlg)lza(:lon para motores de busqueda 760 8.20 7.90 8.20

Promedio de la categoria por alternativa 7.70 8.00 8.26 8.14
Catélogo de producto
Gestor de contenidos 8.30 8.70 8.40 8.50
Configuracion/personalizacion de productos 8.00 8.50 8.30 8.50

8.00 8.20 8.40 7.90

Busquedas vy filtrado de productos



Gestion de productos intangibles (cross-

169

seling) 8.00 7.90 8.40 8.00
Plantillas preelaboradas (templates) 7.20 8.10 8.90 8.40
Promedio de |a categoria por alternativa 7.90 8.28 8.48 8.26
Procesamiento de compra
Herramienta de gestion de pagos 8.00 8.70 8.70 8.80
Gestion de envios de mercaderia 7.90 8.20 8.30 8.60
Visualizacién y gestion de impuestos 8.10 8.30 8.60 8.60
Procesamiento de pagos 8.00 8.60 8.90 8.80
Gestién de pedidos 8.00 8.50 8.80 8.30
Devoluciones / Reembolsos 7.70 8.10 8.30 8.50
Gestién de inventario 7.90 8.40 8.20 8.60
Caracteristicas multicanal 8.10 7.40 7.90 8.40
Promedio de la categoria por alternativa 7.96 8.28 8.46 8.58
Soporte multicanal
Capacidades omnicanal 8.10 8.30 8.20 8.50
Soporte para tecnologias méviles 8.00 8.50 8.20 8.80
Social Commerce 8.20 8.10 8.10 8.70
Servicio al cliente 8.10 7.90 8.20 8.50
Gestor y localizador de tiendas 7.80 7.90 8.00 8.40
Integracién con proveedores y terceros 8.00 8.20 8.10 8.40
Soporte B2B 8.20 8.00 7.80 8.30
Promedio de |a categoria por alternativa 8.06 8.13 8.09 8.51
Plataforma
APIs (Interfaces de aplicacion) 7.90 8.50 8.10 8.20
Personalizacién 8.20 8.40 7.90 8.40
Integraciones y agregados tipo Add-Ons 8.10 8.60 8.00 8.50
Gestién de usuarios 8.30 8.60 8.60 8.60
Reporteria / Andlisis basico de datos 7.90 8.10 8.00 8.40
Seguridad 8.50 8.20 8.60 8.90
Gestién multi sitios 8.50 8.10 8.40 0.00
Gestion de acceso para administracion 8.40 8.70 8.70 8.80
Migracion desde ambiente de pruebas a 8.30 8.00 8.30 8.40
produccion
Internacionalizacion 8.50 8.20 8.30 8.50
Soporte multi navegador (cross-browser) 8.30 8.80 8.70 8.70
Rendimiento y confiabilidad 8.40 8.70 8.80 8.80
8.28 8.41 8.37 7.85

Promedio de la categoria por alternativa

Fuente: construido a partir de los datos obtenidos del comparador de G2 Business Software
Reviews y enriquecido con la comparacién de los criterios valorados en comuan con las otras dos

fuentes de informacion.
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Consolidando los datos anteriores mediante el procesamiento matematico de promedios
simples se ha construido la tabla siguiente; esta tabla sirve para conocer cudl de las alternativas

estaria siendo superior en valoraciones de criterios por categorias.

Tabla E2
RESULTADOS DE COMPARACION

ALTERNATIVAS
P CRITERIOS PROMEDIO DE

ID CATEGORIA EVALUADOS  BIG COMMERCE s?é;:ﬂﬂf: SHOPIFY WOOCOMMERCE CATEGORIA

1 Calificaciones Generales 7 8.31 8.14 8.73 8.34 8.38

2  Headless Commerce 5 7.88 8.62 5.84 3.16 6.38

3 Mercadeo/Comercializacion 7 7.70 8.00 8.26 8.14 8.03

4 Catalogo de producto 5 7.90 828 8.48 826 823

5  Procesamiento de compra 8 7.96 828 8.46 858 832

6  Soporte multicanal 7 8.06 813 8.09 8.51 820

7 Plataforma 12 8.28 8.41 8.37 7.85 8.23
Total, Criterios evaluados 51
Cantidad de categorias que superan la 5 3 5 4

calificacion promedio
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del comparador de G2 Business
Software Reviews y procesados mediante promedios simples por categorias.

La herramienta comparador que se ha utilizado procesa en tiempo real diferentes fuentes
de informacion y calcula el G2 Grid Scoring, un valor que sirve para posicionar a las plataformas
e-commerce en uno de 4 cuadrantes, otorgadndoles la categoria de: Nicho (Jugador),
Contendiente, Alto desempefio y Lider, segin el numero calculado por sus algoritmos y procesos
internos; en la siguiente figura se observan las diferentes alternativas con presencia e
importancia en el mercado y su clasificacion. Conocer toda esta informacion apoya los esfuerzos
para decidir cual plataforma e-commerce es considerada como la mejor en el mercado
tecnolégico actual; sin embargo, es solamente al cotejar las prestaciones de la soluciéon
seleccionada con las necesidades del proyecto descritas en el apartado 3.2, que se puede

finalmente decidir por la mejor solucion con la que se va a trabajar.
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Apéndice F

Configuraciones generales en Shopify

A continuacién, se presentan las diferentes pantallas de configuracion general con
propositos ilustrativos. Todas las configuraciones de las que trata este apartado pueden ser

encontradas en la URL: https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/ (Asumiendo

que latiendaenlineat i ene nombaoseefvi v es o)

Figura F1
INFORMACION GENERAL DE LA TIENDA EN SHOPIFY

Informacion de la tienda

Informacion basica Editar
- . . Industria
vivero-los-cerritos H
[ (w3 otro
Direccién Editar

Se usa en las confirmaciones de pedidos de los clientes y en tu factura de Shopify.

° Zapotitan, 00000 Ciudad Arce, El Salvador

Informacién de contacto Editar

inu7edu@hotmail.com
t. 22222222 e @ §
Shopify usa este dato para contactarse contigo

inu7edu@hotmail.com
Bd Losclientes veran este dato cuando les envies un
correo electronico

@ Los correos electrénicos que envies pueden tener un aspecto diferente en las bandejas de entrada de algunos
clientes. Ver configuracion de correo electrénico

Moneda de la tienda

La moneda en la que se venden tus productos. Para cambiar tu moneda de pago, ve a configuracion de pago.

Moneda de la tienda

ddlares estadounidenses (USD) : Cambiar formato

Fuente: configuracion elaborada por los autores en la tienda https://vivero-los-
cerritos.myshopify.com/admin/settings/general



https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/
https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/general
https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/general
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Figura F2
ESTANDARES Y FORMATOS GENERALES DE LA TIENDA

Estandares y formatos
Se usa para calcular los precios de los productos, los pesos de los envios y las horas de los pedidos.

Huso horario

{GMT-05:00) Hora del este (EE. UU. y Canadd)

L1

Sistema de unidades Unidad de peso predeterminada

Sistema métrico s Kilogramos (kg) s

EDITAR FORMATO DE IDENTIFICACION DE PEDIDO (OPCIONAL)

Los numeros de pedido comienzan por defecto en N° 1001. Si bien no puedes cambiar el nimero de pedido en si, puedes
agregar un prefijo o sufijo para crear identificaciones como "EN1001" o "1007-A"

Prefijo Sufijo

#

Tu identificacién de pedido aparecerd como #1001, #1002, #1003 ...

Fuente: configuracion elaborada por los autores en la tienda hitps://vivero-los-
cerritos.myshopify.com/admin/settings/general

Figura F3
CONFIGURACION DE SUCURSALES

Sucursales

Gestiona los lugares donde conservas inventario, preparas pedidos y vendes productos. Estas usando 1de 4 sucursales
disponibles en tu plan. Comparar planes

Zapotitan
Q Default

Zapotitan, 00000 Ciudad Arce, El Salvador

Fuente: configuracion elaborada por los autores en la tienda https://vivero-los-
cerritos.myshopify.com/admin/settings/locations



https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/general
https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/general
https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/locations
https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/locations
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Figura F4
CONFIGURACION DE USUARIOS Y PERMISOS

Usuarios y permisos

Permisos
Gestiona lo que los usuarios pueden ver o hacer en tu tienda.

Propietario de tienda Transferir propiedad

Juan Perez
El Gltimo inicio de sesion fue martes, 7 de junio de 2022 2:18 p. m. CST

JP

Los propietarios de tiendas tienen algunos permisos que no pueden asignarse a empleados. Mas informacién acerca de
permisos de propietario de tienda.

Empleados (0 de 2)

Personaliza lo que tus empleados pueden editar y ver. Puedes agregar hasta 2 empleados en este plan. Compara planes.

Agregar empleados

Colaboradores

Estas cuentas brindan acceso a tu panel de control de Shopify a los disefiadores, desarrolladores y marketers. No cuentan en
tu limite de cuentas para empleados. Mas informacién acerca de colaboradores (2 .

(® cualquiera puede enviar una solicitud de colaborador

Solo personas con un cédigo de solicitud de colaborador pueden enviar una solicitud de colaborador

Servicios de inicio de sesion
Permite que los empleados usen servicios externos para iniciar sesion en Shopify.

Nombre Estado

Google Apps Desactivado: los empleados no pueden usar Google Apps para iniciar sesion Editar

Fuente: configuracion elaborada por los autores en la tienda https://vivero-los-
cerritos.myshopify.com/admin/settings/account



https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/account
https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/account
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Figura F5
CONFIGURACION DE IMPUESTOS

Impuestos

Paises/regiones

Gestiona donde recaudas impuestos y aranceles. Consulta con un experto tributario si no estas seguro de si tienes una obligacién
fiscal. Puedes agregar nuevos palses/regiones por crear una zona de envio. Leer mas acerca de impuestos.

Paisfregion Recaudar
== Elsalvador Impuestos

@ Resto del mundo -

Aranceles e impuestos de importacién

Recauda aranceles e impuestos de importacién sobre pedidos internacionales.

Ayuda a los clientes internacionales a evitar cargos inesperados

Mejora tu plan a Advanced Shopify para recaudar aranceles e impuestos de importacién en la e
pagina de pago para los paises o regiones a los que efectles envios.

Comparar planes

El cargo por transaccion es 1,5% o 0,85% para Shopify Payments. Acerca de l0s cargos por transaccion.

Caélculos de impuestos

Gestiona cémo se calculan y se muestran los impuestos en tu tienda. Para ver un resumen de los impuestos que has recaudado,
mira tu informe..

Todos los precios incluyen impuestos

Los impuestos gue se cobran sobre las tarifas de envio estan incluidos en el precio del envio.

Incluye o excluye el impuesto segun el pals de tu cliente
Para activar esta configuracion, ve a preferencias de Markets.

Cobrar impuestos en tarifas de envio

Incluye las tarifas de envio en el calculo de impuestos. Se calcula automaticamente para Canada, la Union Europea y
Estados Unidos.

Cobrar impuestos al valor agregado de productos digitales

Esto creard una coleccidn a la gque puedes agregar productos digitales. El IVA se aplicara a los productos de la coleccién en
el momento del pago (para los clientes europeos). Mas informacién

Fuente: configuracion elaborada por los autores en la tienda https://vivero-los-
cerritos.myshopify.com/admin/settings/taxes



https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/taxes
https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/taxes
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Figura F6
CONFIGURACION DE DOMINIOS DE INTERNET

Dominios
Comprar o conectar un dominio
@WWW Asegura el dominio perfecto para tu tienda, uno que tus clientes puedan encontrar facilmente y en el que
puedan confiar. Compra un nuevo dominio de Shopify o conecta uno adquirido a un proveedor externo
como Google Domains o GoDaddy.
Conectar un dominio existente Comprar un nuevo dominio
Dominio Objetivo

vivero-los-cerritos.myshopify.com . .
o i . Tienda online
Principal para Tienda online

Fuente: configuracion elaborada por los autores en la tienda https://vivero-los-
cerritos.myshopify.com/admin/settings/domains



https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/domains
https://vivero-los-cerritos.myshopify.com/admin/settings/domains
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Apéndice G

Configuracion del disefio de la tienda

Este apéndice, detalla las pantallas de configuracion relacionadas con el disefio y
experiencia de usuario con la que contard la tienda, estas son de forma ilustrativa ya que el

disefio queda a discrecién de los implementadores o duefios del proyecto.

Figura G1
CONFIGURACION DEL LOGO CORPORATIVO

Marca

Logos

LOGO PREDETERMINADO

Se emplea en la mayoria de los usos de logos

B : Agregar un logo predeterminado °

Archivo PNG o JPG. Se recomienda que tenga al menos 512 px de ancho.

pmmmm—

LOGO CUADRADO

Es obligatorio para canales de redes sociales e imagenes de perfil. Puede
recortarse en forma de circulo.

s 1 Agregar un logo cuadrado
' B E Debe ser un archivo PNG o JPG cuadrado y se recomienda que tenga un e

...... ¢+ minimo de 512x512 px.

: ) ¢No tienes logo? Crea uno con Hatchful 2

Fuente: configuracion elaborada por los autores en la tienda https://vivero-los-
cerritos.myshopify.com/admin/settings/branding
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Figura G2
CONFIGURACION DEL ESQUEMA DE COLORES DE LA TIENDA

Colores

COLORES PRINCIPALES

Los colores de tu marca que aparecen en tu tienda, redes sociales y mas

t : .
i @ i Agregar un color primario
1 ]

,«

COLORES SECUNDARIOS

177

Colores complementarios utilizados para los acentos y los detalles adicionales

] i
! @ : Agregar un color secundario
1 1

¢

Imagen de portada

Una imagen clave que muestra tu marca en paginas de perfil y aplicaciones

B i Agregar imagen de portada
i i Archivo PNG o JPG. Se recomienda que tenga al menos 1920x1080 px.

Eslogan

Frase o eslogan de tu marca que se utiliza cominmente junto a tu logo

’ 1
L} 1
. A | Agregar un eslogan
1 I

Fuente: configuracion elaborada por los autores en la tienda
cerritos.myshopify.com/admin/settings/branding

©

L

o

https://vivero-los-
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Figura G3
CONFIGURACION DE INFORMACION DE LA TIENDA

Descripcion breve

178

Descripcion de tu negocio utilizada cominmente en perfiles y publicaciones

y ;
) -
i P | Agregar una descripcion breve

Enlaces de redes sociales

©

Enlaces de redes sociales de la empresa que se usan a menudo en el pie de

pagina del tema

Agregar enlace a redes sociales

Fuente: configuracion elaborada por los autores
cerritos.myshopify.com/admin/settings/branding

Figura G4
CONFIGURACION DE TEMAS DE LA TIENDA

Temas
Tema activo Sense
Agregado: El 15 may a las

Este es el tema que ven los clientes 11:23 p. m. EDT
cuando visitan tu tienda Sense version 3.0.0

Image

with text

=

Fuente: configuracion elaborada por los autores
cerritos.myshopify.com/admin/themes

en la tienda https://vivero-los-

© Ver tu tienda

=

Acciones ¥ Personalizar

en la tienda https://vivero-los-
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Figura G5
CONFIGURACION DE LA BIBLIOTECA DE TEMAS DE LA TIENDA

Biblioteca de temas =
Dawn Acciones « Personalizar

Gestiona los temas de tu tienda Agregada: EI 15 may a las

Agrega y publica temas para cambiar 10:48 p. m. EDT

la apariencia de tu tienda online. Dawn version 5.0.0

Agregar tema ¥

Temas gratis

Explora los temas gratuitos de Shopify, disefiados para
ofrecer la mejor personalizacién para paginas de inicio.

Explorar temas gratis

T- Tienda de temas de Shopify
L2

Explora temas gratis y pagos utilizando las herramientas de
busqueda vy filtro.

Ir a la tienda de temas

Fuente: configuracion elaborada por los autores en la tienda https://vivero-los-
cerritos.myshopify.com/admin/themes

Todas las secciones de este apartado estan enfocados a la tienda en linea, no todas
relacionadas con disefio, pero si con experiencia de cliente, deberan ser abordadas en su

momento.

Figura G6
OPCIONES DE CONFIGURACION ADICIONALES

s Tienda online 70

Temas

Blogs
Paginas
Navegacion
Preferencias

Fuente: configuracion elaborada por los autores en la tienda https://vivero-los-
cerritos.myshopify.com/admin/themes
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Figura G7
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ACCIONES DISPONIBLES PARA CADA TEMA DE LA TIENDA

Tema activo Sense

Agregado: ElI 15 may a las

Este es el tema que ven los clientes
cuando visitan tu tienda.

11:23 p. m. EDT
Sense version 3.0.0

Image
with text

Fuente: configuracion elaborada por los

cerritos.myshopify.com/admin/themes

Figura G8
PANTALLA DEL EDITOR DE CODIGO FUENTE

lﬁl vivero-los-cerritos Q Bisqueda
M Inicio €= Editar cédigo para Sense
& Pedidos
& Productos Q Buscar archiv
« Clientes
ull Informes y estadisticas Layout
@& Marketing Agregar un nuevo layout
@ Descuentos {7} password.liquid
% Aplicaciones {7} theme.liquid
Templates
IR I L Agregar un nuevo template
3 Tienda online [0} (/) 404.json
aias {7} article.json
Biogs {/} blog.json
Faginas {7} cart.json
Haveaacion {7} collection.json
Preferencias (/) index ison
€ Facebook {/}list-collections.json
Fuente: elaborada por los autores

cerritos.myshopify.com/admin/themes/129667596461

autores

-

Acciones ~ Personalizar

Ver

Cambiar nombre

i ro-los-
Duplicar foles- o g
Descargar el archivo del tema

Editar cddigo

Editar idiomas

en la tienda https://vivero-los-

JP Juan Perez

Vista previa Personalizar tema

Ayuda de un experto en temas «

=

3

7

Edita tus archivos de plantilla

Selecciona un archivo de la barra lateral izquierda para
comenzar a editarlo

en la tienda https://vivero-los-
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Figura G9

PANTALLA DE PERSONALIZACION DE TEMA POR INTERFAZ
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) Brooklyn @ Activa

Pagina de inicio v

| 9 Guardar

Pégina de inicio E
H
™= Encabezado

~ B Diapositivas
{2 Diapositiva
3 Diapositiva
© Agregar Diapositiva
B Texto enriquecido

~ (@ Lista de colecciones

VIVERO-LOS-
CERRITOS

HOME

CATALOG

CONTACT

Q w

Personaliza tus plantillas

Selecciona una seccion o blogue en
Ia barra lateral para comenzar.

Meétodos abreviados de teclado
®  Z Deshacer
% | ¥ Rehacer

# S Guardar

L3 Coleccién % © | Activar el inspector

©3J Coleccién

P .

&3 Coleccion FRASE INTRODUCTORIA Haz crecer tu negocio

£3 Coleccién Si necesitas ayuda para personalizar
tu tema, puedes contratar a un

2 Coleccién

© Agregar Coleccién
& coleccion destacada
& Producto destacado
&4 Boletin

© Agregar seccion

m Pie de pagina

Configuracién del tema

Banner destacado

experto de Shopify L2 .

pl

Fuente: elaborada por los autores en la tienda

cerritos.myshopify.com/admin/themes/129886027949/editor

https://vivero-los-
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Apéndice H

Configuracién de productos e inventario

182

El apéndice muestra las pantallas de configuracion del catdlogo de productos y del

manejo de inventario que se realiza, asi como la adicién de modelos de realidad aumentada.

Figura H1
PANTALLA DE PRODUCTOS DE LA TIENDA EN SHOPIFY

Productos
Todas 1 B e
Q, Filtrar productos Proveedor del producto ~ Etiquetado con ~
Producto Estado Inventario
L] GiftCard Borrador inventario sin seguimi
_g, Rosa Active 8 en existencias para 3 variantes
Leer mas acerca de productos

Fuente: configuracion elaborada por los autores en
cerritos.myshopify.com/admin/products?selectedView=all

Figura H2
PANTALLA DE ADICION DE PRODUCTO

< Agregar producto

Normbre

Camiseta de manga corta

Descripcion

Parrafo *+ B I UA- =+~ AO M@~

Elementos multimedia

Agregar archivo  Agregar desde URI

Acepta imdgenes, videos o modelos 3D

Fuente: configuracion elaborada por los autores en
cerritos.myshopify.com/admin/products/new

Exportar Importar Més acciones ~ Agregar producto

Estado »  Masfiltros ardad 4. Ordenar
Tipo Proveedor
Gift Cards vivero-los-cerritos

vivero-los-cerritos

la tienda

la tienda

https://vivero-los-

https://vivero-los-
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Figura H3

PRECIO DE LOS PRODUCTOS EN EL CATALOGO

Fuente:

183

Precio
Precio Precio de comparacion
$ 0.00 $ 0.00 ®

Cobrar impuestos sobre la venta de este producto

Costo por articulo
$ 0.00

Los clientes no veran esta informacion

cerritos.myshopify.com/admin/products?selectedView=all

Figura H4

INFORMACION DE INVENTARIO DE PRODUCTO

Fuente: configuracion elaborada por los autores

Inventario

SKU (caodigo de articulo) Cadigo de barras (ISBN, UPC, GTIN, etc.)

Rastrear cantidad

Continuar vendiendo cuando esté agotado

CANTIDAD
Nombre de la sucursal Disponible

Zapotitan 0

Envios

Este es un producto fisico

PESO

Se usa para calcular las tarifas de envio al momento del pago y los precios de las
> envio durante la preparacion,

0.0 kg *

cerritos.myshopify.com/admin/products?selectedView=all

configuracion elaborada por los autores en la tienda https:/vivero-los-

Tienda online

Plantilla de tema

Producto predeterminado :

Asigna una plantilla de tu tema actual
para definir como se muestra el producto.

en la tienda hitps://vivero-los-
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Figura H5
CANALES DE VENTA Y ESTADO DE PRODUCTO

Fuente: configuracion elaborada por los autores en la tienda hitps://vivero-los-
cerritos.myshopify.com/admin/products?selectedView=all

Figura H6
PANTALLA DE VARIACIONES DE PRODUCTOS EN CATALOGO

Fuente: configuracion elaborada por los autores en la tienda https://vivero-los-
cerritos.myshopify.com/admin/products/inventory?location_id=66642477229
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