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Hablar de  es aludir a la nueva forma en la que las empresas y todas aquellas 
personas con el chip del emprendimiento hoy hacen negocios.  

En la actualidad, las ventajas y las enormes posibilidades de crecimiento que ofrece el 
 cons  tuyen un vasto mundo de oportunidades. En función de esto, quizás 

la preocupación inicial consista en buscar algo que genere impacto en Internet y que 
permita lograr el éxito tan esperado. Sin embargo, cabe adver  r que eso termina por 
ser un arma de doble  lo, ya que al ver que el éxito no llega, puede pasar que esa gran 
idea resulte desechada.

Lo primero que se  ene que comprender es que, si bien Internet es un mundo lleno de 
posibilidades, también es necesario cumplir con algunas normas o indicadores y, en ese 
sen  do, los negocios virtuales deben pasar por el proceso de maduración que implica 
hacerse conocido y establecer un vínculo de con  anza con el internauta. 

Por otro lado, la idea de buscar un producto innovador en Internet no es en sí algo malo 
pero muchas veces, dado que Internet es un gran universo, el producto en el que se 
está pensando como novedoso puede que ya esté siendo ofrecido por otro. Ante una 
situación como esta, lo que se debería hacer es buscar aquellas necesidades que estén 
siendo mal cubiertas y, a par  r de ahí, abrir un nicho del cual se pueda sacar en un 
futuro un gran provecho. 

Para todas las acciones antes descritas es necesario seguir paso a paso una  determinada 
estrategia de negocio. Por otro lado, se  ene que hacer un uso efec  vo de ciertas 
plataformas digitales que den un sustento y un espacio al emprendimiento en curso. 
Estos y otros detalles que hay que tener en cuenta son el eje de re  exión del presente 
libro.

Las siguientes páginas han sido escritas de acuerdo con el planteamiento de dos obje  vos.  
El primero es explicar cómo implementar una  enda virtual a par  r de la aplicación 
conocida como Prestashop. El segundo es mostrar las bondades de otras herramientas 
que también sirven para la plani  cación y la organización de un . Se trata de 
aplicaciones como Google Drive, Google Analy  cs, Google Trends, SugarCRM y Google 
Search Console, que son de gran ayuda para el mantenimiento de una  enda virtual. 
La intención a la hora de abordar estas soluciones es brindar una valiosa fuente de  
información que sirva a todo aquel interesado en dar los primeros pasos en el mundo 
del .
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1Introducción 
al e-commerce

1.1  Qué es el e-commerce 

En la actualidad, basta con entrar a Google e introducir la palabra  para 
obtener un sin  n de conceptos, quizás unos más complejos que otros; sin embargo, 
dado que el obje  vo de este libro radica precisamente en hacer que lo complejo sea lo 
más sencillo posible, una de  nición más sinte  zada de este fenómeno sería establecerlo 
como aquella ac  vidad económica basada en el ofrecimiento de productos o servicios, 
ya sea para su compra o su venta, a través de medios digitales como Internet.

Esta ac  vidad, con todas sus prác  cas especí  cas, implica una nueva forma de hacer 
negocios y representa el camino que actualmente muchas empresas están eligiendo 
recorrer para consolidarse o con  nuar expandiéndose.

1.2  Modelos de negocio de e-commerce

Esta nueva forma de hacer negocios ha traído nuevos modos de  ofrecimiento de 
productos o servicios, según los agentes involucrados. Estos pueden ser reducidos 
básicamente a cuatro: el internauta, la empresa, los empleados de la empresa y los 
administradores de la misma. Cuando se habla del internauta se hace referencia al cliente 
o consumidor mientras que, por otro lado, la empresa es la que ofrece el producto o 
servicio; los empleados son quienes trabajan en ella, y los administradores aquellos que 
podrían considerarse como  también llamado «gobierno electrónico». 
Dispuestos estos cuatro agentes, los modelos de negocio que se establezcan van a 
depender mucho de la relación que mantengan entre sí cada uno de ellos. 

Cabe la posibilidad de que hoy en día exista más de un modelo viable de negocio para 
, pero dicha consideración va a depender mucho de la fuente a la que se 

consulte. Frente a este detalle, en lo que respecta a la postura de este libro, lo que se va 
a mostrar a con  nuación ha sido establecido según las tendencias actuales del mercado 
y aquello aprendido por el autor a través de la experiencia propia. 

a. Business-to-business (B2B): En este modelo de negocio de  todos 
los par  cipantes del mismo son empresas. Ellas, al verse bene  ciadas por el bajo 
coste del producto o servicio, en su mayoría terminan haciendo pedidos en grandes 
can  dades.


