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ƋLa inteligencia es la habilidad de adaptarse a los cambiosƌ 

-Stephen Hawking- 
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1. Presentación y antecedentes  
 

El comercio electrónico, también conocido como e-commerce (electronic commerce en inglés) o bien 
negocios por Internet o negocios online, consiste en la compra y venta de productos o de servicios a 
través de medios electrónicos, tales como Internet y otras redes informáticas.  

La cantidad de comercio llevada a cabo electrónicamente ha crecido de manera extraordinaria 
propiciada por la aparición de facilidades innovadoras como la transferencia de fondos electrónica, la 
administración de cadenas de suministro, el marketing en Internet, el procesamiento de transacciones 
en línea (OLTP), el intercambio electrónico de datos (EDI), los sistemas de administración del inventario 
y los sistemas automatizados de recolección de datos. En estos tiempos de transformación vemos como 
la revolución digital, de la mano del internet, ha llegado para quedarse en todos los ámbitos que nos 
rodean.  

La ventajas de internet como bien indica A.Durán 20171 son la accesibilidad universal y ubicuidad, la 
diversidad de tecnologías y su estandarización, la visibilidad, interactividad y personalización de cara al 
cliente, y el posicionamiento de la que dispone una empresa en internet para cualquier consumidor. 

Y son todas estas cualidades las que hacen que el comercio electrónico no pare de crecer año tras año. 
En España, según Statista, la facturación crecerá hasta los 24.500 millones para 2022, lo que supone un 
aumento del 58% respecto las cifras de 2017. 

En todo este crecimiento vertiginoso, los sistemas tradicionales de comercio deben de evolucionar para 
adaptarse a las necesidades de los clientes con la entrada de las nuevas tecnologías y las nuevas 
maneras de hacer las cosas. Y es por ello por lo que a lo largo de los procesos de un e-commerce se 
pueden detectar insatisfacciones que impactan directamente en los beneficios que se podría obtener 
de una venta online por el simple hecho de ser online. 

En primer lugar, la irrupción de las grandes plataformas de venta online, los conocidos como 
marketplaces, se hace con la atención del comprador copando prácticamente el mercado de ciertos 
sectores, y convirtiéndose de esta manera, en servicio y a la vez competidor de los e-commerce que 
ofrecen esta venta online en su propia página web. Su crecimiento va acompañado de un aumento en 
el grado de seguridad, facilidad y transparencia, que los usuarios demandan a la hora de comprar online.  

Expertbuy consigue que sus clientes ofrezcan la confianza online de un gran marketplace en los envíos 
y devoluciones para poder competir directamente en el mercado. El hecho de no tener que depender 
de un marketplace evita la dilución de la marca, que además aumenta de valor con la gestión postventa 
que ofrece Expertbuy. Además, Expertbuy crece con sus clientes de la mano del business intelligence. 

A toda esta problemática de los envíos habrá que añadirle el dolor que supone para un e-commerce, el 
manejo de toda esta cantidad de información. La gestión de información para un correcto control del 
negocio es, en muchas ocasiones, inabordable. Es por ello que en el mercado online han surgido los 
últimos años herramientas que ayudan al control del manejo de información en ámbitos como las 
ventas, Salesforce, el marketing, Hubspot, o la contabilidad, Contaplus.  

                                                                   
1 ñEcommerce 360Üò, pag 4. 
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Expertbuy pretende ser el software de referencia para la gestión del negocio desde el ámbito de los 
envíos y la post-venta. 

 

Ilustración 1. Misión, Visión, Valores 

 

Problema/oportunidad de negocio 

Actualmente las empresas que venden online no cuentan con los recursos suficientes para poder ser 
un referente de calidad y servicio en sus propios portales webs/apps, comparables con las grandes 
plataformas que venden online que además tienen un prestigio implícito ganado. Esta situación crece al 
ver que numerosos consumidores prefieren dichas plataformas y para competir deben asumir vender 
sus productos a través de estos canales masivos perdiendo reconocimiento de marca. 

Además, la cantidad de información que genera un negocio es en ocasiones inabordable por una 
empresa que dispone de un negocio de venta online. El hecho de dejar en manos del Courier la gestión 
de los transportes hace que la información de negocio pueda ser inconexa o de difícil tratamiento. Un 
buen manejo de los KPIs del negocio ayuda a las empresas a mejorar en su actividad diaria de cara a 
ofrecer una mejor experiencia de cliente. 

A partir de una estrategia genérica de diferenciación buscamos crear una ventaja competitiva que 
responde a entregar aspectos demandados por los e-commerce y para satisfacer sus necesidades 
manteniendo la sostenibilidad del negocio a lo largo del tiempo: 

¶ Poner todo el mercado de couriers al servicio de los e-commerce, gestionando la relación con 
los proveedores de transporte. 

¶ Generación de confianza en los compradores finales, asegurando una experiencia excelente en 
el envío y la recepción de los productos comprados online, donde el consumidor reciba el 
producto en tiempo y sin incidencias. Solventar los imprevistos acaecidos de la manera más 
eficiente posible y sin impacto en el consumidor. 

¶ Potenciando la imagen de marca del e-commerce, resultado del punto anterior. 

Inteligencia de negocio que permite al cliente mejorar y aumentar las ventas en base a modelos 
predictivos de compra, ofreciendo la venta cruzada de sus artículos en los puntos de contacto con el 
comprador final y elaborando un informe con los eventos y puntos críticos del periodo. 
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¿Qué es Expertbuy? 

Expertbuy es un SaaS (Software as a Service), una plataforma en cloud que traslada a sus clientes todas 
las ventajas de los últimos avances tecnológicos, permitiéndoles entregar a sus clientes una experiencia 
de usuario excelente desde sus propias páginas webs y APPs. 

El motor de inteligencia de ExpertBuy permite elegir en tiempo real y en el momento del click de la 
compra online, la mejor empresa de transporte para el comprador (desde el almacén del e-commerce 
hasta la dirección del cliente final). Ofrece al e-commerce un panel de control de gestión con el mapa 
de todos los envíos de productos de la tienda, pasados, presentes y pendientes. 

Además, gestiona el envío, informa al consumidor final, ofrece atención postventa para los compradores 
y recoge toda la información del proceso para analizarla, mejorar en la toma de decisiones y en el 
negocio. 

¿Qué servicios ofrece Expertbuy a sus clientes? 

Expertbuy ofrece un servicio de gestión de los procesos post-venta de una compra-venta online a través 
de un módulo en cloud y unas funcionalidades fácilmente integrables en la página web y aplicaciones 
de los clientes. Por ello, Expertbuy ayuda a sus clientes en la integración de su servicio, proporciona un 
panel de control de los envíos, informa a los compradores del estado de su envío, ofrece atención al 
comprador en el servicio post-venta, posee un módulo de servicio de anuncios cruzados en puntos de 
contacto post-venta con el cliente, y ofrece la posibilidad de contratar un análisis periódico de las cifras 
de negocio recabadas durante las compras online. 

 

 

Ilustración 2 Propuesta de valor Expertbuy 

 

  

1- Gestión de envíos

2- Mejora de la experiencia de usuario & Potencia marca

3- Conocimiento de tu negocio

4- Programa Cross-selling
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2.1 Definición del problema. Entendiendo al 
cliente. 
 

Las necesidades que tiene un negocio que vende online actualmente pasan por los siguientes puntos: 

¶ Marketing online: posicionamiento, anuncios, etc. 
¶ Mantenimiento de la página web y de sus sistemas backend. 
¶ Mantenimiento y gestión del catálogo y existencias. 
¶ Control del almacén. 
¶ Pasarela de pagos (cobros) online. 
¶ Gestión de empresas de transporte. Envío de los productos y trazabilidad del envío. 
¶ Devoluciones de los productos y/o del importe. 
¶ Atención al cliente. 

En un mercado en el que los grandes marketplaces son los líderes de las ventas online, parece que a los 
e-commerce no les queda más remedio que diluir su marca y sus productos en un supermercado online 
de cualquier cosa, como puede venir siendo desde hace tiempo Amazon, por ejemplo. La entrada en 
estos marketplaces supone unos costes, que sobre todo los e-commerce con menor margen no son 
capaces de asumir. Pero lo más doloroso son las condiciones que deben cumplir, que finalmente les 
lleva a muchos de ellos a contratar servicios añadidos del marketplace para no hacer frente al riesgo 
que supone el incumplimiento del contrato. El incremento en ventas prometido por los marketplaces 
tiene una doble cara: reducción del margen (puesto que le significa un sobrecoste) y en reconocimiento 
de marca (puesto que se diluye en la oferta del marketplace). 

La alternativa supone añadir a la cadena de valor de las e-commerce, los servicios de gestión de las 
empresas de transporte, la gestión del envío y de la post-venta de éste. Los que eligen esta alternativa, 
supeditan su servicio de envío de los productos a un número limitado de empresas de transporte, que 
gestionan ellos mismos. Además, el desconocimiento tecnológico o la posible reducción de márgenes 
llevan al e-commerce a no poder ofrecer a sus clientes la trazabilidad del producto, por lo que opta por 
poner en contacto a su cliente con la empresa de transporte dejando en manos de ésta la satisfacción 
de sus clientes.  

El descontrol en la gestión de los envíos afecta directamente la imagen que ha construido frente a su 
consumidor, consumiendo recursos de la compañía (e-commerce) que no son core, y por tanto podrían 
ser externalizados. 

A toda esta problemática de los envíos habrá que añadirle el dolor que supone para un e-commerce, el 
manejo de toda esta cantidad de información. La gestión de información para un correcto control del 
negocio es en muchas ocasiones, inabordable. El hecho de dejar en manos de diferentes proveedores 
los datos acerca de la gestión de los transportes, hace que la información de negocio pueda ser inconexa 
o de difícil tratamiento. Es por ello por lo que, en el mercado online han surgido los últimos años 
herramientas que ayudan al control del manejo de información en otros ámbitos como el de las ventas, 
con el ejemplo de Salesforce, el del marketing, con Hubspot, o la contabilidad, con Contaplus. Expertbuy 
pretende ser el software de referencia para la gestión del negocio desde el ámbito de los envíos y la 
post-venta. 
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Ilustración 3. Presencia en marketplaces de e-commerce españolas 

En el otro lado se encuentra el usuario que compra productos online, el comprador o consumidor. Esta 
figura tiene una repercusión muy alta en este proceso, ya que es la fuente de ingresos de los e-
commerce, y por tanto, indirectamente también será de Expertbuy.  

El consumidor es el eslabón final de la cadena que sufre las ineficiencias de actores involucrados en el 
proceso de venta. En primer lugar, puede no tener la certeza en que punto de la cadena de despacho 
está su producto, desconociendo incluso el día o periodo en el que le va a llegar. En infinidad de 
ocasiones, los e-commerce delegan esta actividad directamente al cliente, entregado links de 
seguimiento que acaban en las páginas de las empresas de transporte. Pero en otras ocasiones no se 
llega a enviar/recibir ese link nunca. Por lo tanto, el consumidor se encuentra en una situación en la que 
cree que no tiene suficiente información, lo que provoca una inseguridad en la compra online. Dado que 
en muchas ocasiones la empresa de transporte viene impuesta por el e-commerce, no tiene la 
seguridad que el producto le sea entregado en buenas condiciones y si éste llegase defectuoso o en mal 
estado, debe gestionar la devolución. Nuevamente, las responsabilidades del negocio son trasladadas al 
cliente, que no siempre tendrá una compensación por las gestiones realizadas.  

Como indica A.Durán 20172 el consumidor actual no se conforma con satisfacer sus necesidades, sino 
que pretende establecer un diálogo con las marcas y mantener una experiencia personalizada. Para más 
detalle ver Anexo1, mapa de empatía. 

Los cuatro pilares que activan la puesta en marcha del desarrollo de Expertbuy y que definen los pains 
generales de los clientes son: 

                                                                   
2 ñEcommerce 360Üò, pag 12. 
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Tabla 1: Necesidades del mercado 

Por lo tanto, los sufridores del problema son dos:  

¶ Empresas que venden online, que no poseen el know-how de la gestión de couriers. Esto les 
obliga a entrar en marketplaces, diluyendo marca y aceptando condiciones difíciles de cumplir, 
o realizar ellos mismos la gestión diaria, en la que pierden el control de su mapa de envíos, 
afectando a la calidad de su servicio y en definitiva a su marca. 

¶ Consumidores finales quienes necesitan un servicio de mejor calidad, cuyo estándar incluye 
como mínimo conocer el estado de envío del producto adquirido y una respuesta rápida y 
efectiva en caso de incidentes. 

 

2.2 Propuesta de valor 
Expertbuy ayuda a las e-commerce a gestionar sus envíos de forma global, y asegura que el courier 
elegido es el óptimo para cada compra particular.  

Además, interviene en la gestión post-venta, ocupándose de los consumidores desde que éste compra 
un artículo hasta que queda satisfecho con la adquisición. A lo largo de esta gestión de clientes, 
Expertbuy también les recomienda nuevos artículos de manera inteligente, sin perder el foco en cuidar 
la relación.  

Y de todo el proceso, recoge y trata la información suficiente para poder ofrecerle al cliente informes de 
negocio que se permitan mejorar para aumentar la probabilidad de venta futura.  

El primer módulo, base de todo el servicio, es el motor de inteligencia que elige automáticamente la 
mejor empresa de transporte para cada compra online. Este motor de inteligencia se encuentra 
almacenado en la nube, por lo que habrá que llamarlo en cada compra realizada. Para ello, se deben 
implementar unas reducidas líneas de código desde los motores de la web o aplicaciones móviles del 
cliente, que facilitaremos mediante la sencillez de instalación de nuestras APIs. A pesar de que el proceso 
sea sencillo y automático, Expertbuy dispone de consultores de implantación que pone a disposición de 
sus clientes para ayudarles en este proceso. De esta manera, el cliente de Expertbuy solamente tiene 
que elegir el tipo de envío que desea ofrecer a sus clientes, y la empresa de transporte se elegirá 
automáticamente aceptándose a cada compra. 

Este módulo permite al consumidor final, gracias a nuestra integración con diferentes compañías de 
transporte, seleccionar entre varias opciones de envío en lugar de seleccionar entre varias empresas de 
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transporte. Expertbuy elegirá el mejor Courier para esa modalidad, e informará al consumidor de la 
fecha exacta de entrega. Además, Expertbuy informa de manera proactiva al consumidor del cambio de 
estado de su pedido. Si éste rechazara estas notificaciones, siempre tendría la posibilidad de revisar 
desde la propia Web y/o APP del e-commerce el estado de su pedido, realizar modificaciones o incluso 
solicitar la devolución. 

Una vez implantadas las llamadas al motor de inteligencia, Expertbuy pone a disposición del cliente de 
un panel de control de envíos. En dicho panel, el cliente puede consultar todo el histórico de envíos y su 
estado, filtrando por diferentes campos como por ejemplo la empresa de transporte, la fecha, o el 
estado. 

De toda esta información, Expertbuy envía un informe periódico al cliente con los puntos críticos, las 
incidencias, las ventas, los clientes, etc para que el cliente pueda poner foco en mejorar su negocio. 
Además, Expertbuy ofrece al cliente la posibilidad de la gestión de la post-venta de los envíos, con el 
añadido de realizar marketing cruzado con sus consumidores. De esta forma, se utilizan los puntos de 
contacto con el consumidor para enviarle recomendaciones en base al producto ya adquirido. 

 

Tabla 2: Solución Expertbuy 

En Expertbuy queremos conseguir fidelizar a los clientes de nuestros clientes a través de una 
experiencia de compra excelente basada en la confianza. Al recibir notificaciones proactivas y poseer 
más información del envío de sus compras, el consumidor sentirá la misma calidad en el envío que con 
cualquier otro gigante del mercado.  

Por otro lado, las empresas ganarán en simplicidad, pues nuestro motor de inteligencia artificial se 
encargará de elegir la empresa de transporte personalizada a cada uno de sus envíos. Gracias al panel 
de control de gestión de envíos, nuestros clientes tendrán una visibilidad total de lo que ocurre con sus 
ventas online, pues pondremos a su disposición la información operativa necesaria para gestionar el 
negocio tanto en tiempo real, como de históricos. Los informes a medida servirán de apoyo y resumen 
ya que reflejarán información relevante de negocio para la toma de decisiones y posibles mejoras a llevar 
a cabo.  
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En definitiva, buscamos simplificar las operaciones de nuestros clientes, potenciando su marca y 
ofreciéndoles una alternativa a los marketplaces. Además, buscamos mejorar la relación con sus 
compradores, haciendo que el consumidor final permanezca más tiempo en los sitios propios de la 
empresa, o enviándole notificaciones, por lo que nuestros clientes tendrán un canal con mayor 
popularidad que les permita hacer venta cruzada o informar de novedades de la compañía. 

Para más información, ver Anexo 3 "Canvas Value Proposition" 

2.2.1. ¿Cómo funciona Expertbuy dentro de un proceso de compra? 

El comprador navega por la página web del vendedor, llenando su carrito de la compra con artículos, 
hasta que finalmente decide comprar dichos artículos. Durante el proceso de validación del carrito, el 
comprador deberá primero indicar la dirección de recogida del artículo, y posteriormente elegir el tipo 
de transporte a través del cual le llegarán los artículos, por ejemplo, en función del tiempo estimado de 
llegada (Ejemplo: Express: en menos de 24h, Estándar: en 24-48h, Rápido: de 3 a 6 días laborables, 
Normal: Más de 6 días laborables.) 

Al elegir la modalidad, la página web del e-commerce hace una llamada con todos los datos necesarios 
a nuestro motor de inteligencia de elección de courier, que automáticamente le devolverá el Courier, la 
modalidad de envío y el precio final del envío. Queda en manos del e-commerce la repercusión o no del 
precio del envío en su cliente. 

Posteriormente, se procede al proceso de pago por parte del comprador. 

 

Ilustración 4. Proceso de compra (parte1) 

Expertbuy no participa en el proceso de pago, si bien es verdad que en el momento en el que el 
comprador finaliza la compra, Expertbuy genera una cuenta de cliente a pagar por valor del envío 
(proporcionado por el Courier) y la gestión de esa transacción, cuyo importe se puede consultar en el 
apartado de pricing. 

Expertbuy indicará al cliente a través del portal de gestión, la etiqueta y el día y la hora que el Courier 
elegido por el sistema pasará a buscar el paquete. Además, gracias a la integración en la página web/app 
del cliente, se mostrará la información del estado del envío para que pueda ser consultada por el 
comprador en el momento que desee. También se recuerda que cada cambio sufrido en el estado del 
paquete es informado al comprador si éste lo desea, mediante notificaciones push en su teléfono, email 
o SMS. 

Para cualquier consulta, el cliente dispone de un chatbot al que consultar sus dudas, y en última 
instancia, un teléfono al que llamar. 
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Ilustración 5. Proceso de compra (parte2) 

Si todo ha ido bien, el paquete llega a su destino. En el momento en el que el cliente recoge el paquete, 
comienza el periodo de desistimiento del artículo por parte del comprador. Este derecho está 
perfectamente legislado por el Estado, por lo que será obligatorio por ley. 

Si el comprador se queda con el artículo, el proceso de compra de ese artículo queda cerrado. Pero el 
comprador puede querer realizar la devolución del artículo. En ese caso, habrá que realizar el envío 
inverso y el pago inverso.  

La realización del envío inverso de los artículos es plasmada en el contrato con los clientes, dado que 
forma parte de la toma de decisiones del core business de nuestros clientes. Si se accede a tramitar 
devoluciones, el comprador la solicita y comienza el mismo proceso a la inversa. En el panel de gestión 
de envíos se le muestra al cliente la devolución de ese artículo, se envía la etiqueta en este caso al 
comprador, y se ejecuta el transporte como siempre. Se emite una deuda a nuestro cliente por importe 
total a la suma del importe del transporte determinado por el Courier más los gastos de gestión de 
Expertbuy que se pueden consultar en el apartado mencionado anteriormente relativo al pricing. 

De igual manera, se mantiene informado tanto al comprador a través de las notificaciones y la web, 
como al cliente a través del panel de control. 

Y con todos estos datos recogidos, se realiza un informe periódico que ayude al cliente a tomar 
decisiones de su negocio. 

 

https://www.expertbuy.es 
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3.1 Diseño de modelo de negocio 
 

La propuesta de valor de Expertbuy se construye sobre tres pilares principales: 

1. El motor de inteligencia artificial que escoge el courier más adecuado entre el almacén del 
cliente y el destino indicado por el comprador. 

2. Las asociaciones claves con couriers que permitirán a Expertbuy ofrecer en su catálogo una 
gran variedad de modalidades de envíos, que aumentarán la probabilidad de una entrega del 
paquete excelente. 

3. El frontend o panel de control que se ofrece al cliente para la visualización y gestión de todos 
los envíos, tanto pasados como en curso. 

Sobre estos tres pilares que forman el core del negocio, se encuentran los procesos que lo sustentan, 
como la obtención de financiación, el desarrollo del plan de marketing para la obtención de clientes, etc. 
La gestión post-venta, y los informes de business intelligence son propuestas de valor añadido satélites 
al core del negocio. 

Como actividades clave, expertbuy dispone de tres, que deberán desarrollarse casi en paralelo durante 
el primer año de vida. La primera es a captación masiva de empresas que vendan de forma online de 
ŐÁŖĀƑÁƪƋŐĀôĵÁƌƪÁƪƋĢƑÁŖƪĀƙäÁņÁƌžƪ[ÁƪƙĀĢƽŖôÁƪĀƙƪšÙƭĀŖĀƑƪäÁŸĵƭÁņðƪǓÁƪƙĀÁƪôĀƪŖƽĀƙƭƑšƙƪäņĵĀŖƭĀƙƪšƪôĀƪĖšŖôšƙƪ
de inversión. Y la tercera es conseguir los recursos necesarios para desarrollar el middleware que 
entregue las prestaciones que deseamos. 

Estos recursos clave se refieren a las personas y las plataformas que consigan formar el entorno 
necesario para que se realice una gestión de venta online y una recepción satisfactoria del consumidor. 
De hecho, la relación de Expertbuy con sus clientes se basa en dos puntos clave: ofrecer la facilidad de 
la gestión de sus envíos y e influir en sus compradores garantizando la validez de nuestra propuesta de 
valor. De esta forma, promoveremos de manera efectiva el incremento de sus ventas siendo referentes 
en confianza para el consumidor a la hora de comprar. 

 

Ilustración 6. Expertbuy 
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Expertbuy utiliza los canales que nos acercan a los couriers y a nuestros potenciales clientes, que son 
las dos caras de la moneda. Para acercarnos a nuestros potenciales clientes, internet es el canal por 
excelencia, pero no olvidamos el canal presencial ya que deseamos establecer relaciones duraderas de 
calidad. En cuanto a los couriers, el canal presencial será el que prime sobre el resto, sobre todo para 
llegar a acuerdos con los más influentes del mercado.  

Los costos de Expertbuy provienen principalmente del capital humano. Sin embargo, para el desarrollo 
del backend de inteligencia artificial y algoritmia transaccional, y para el desarrollo del software de 
análisis de negocio se hace intensivo en el uso de activos intangibles como licencias de software o la 
contratación de almacenamiento y computación en la nube.  

Por último, los principales ingresos de Expertbuy provienen de una cuota base por cliente en cartera y 
de una cuota variable múltiple del volumen de transacciones (envíos) gestionados. Todo ello se 
presentará en planes de servicio flexibles que se acomodan al negocio de nuestros clientes. 

Para mayor detalle ver Anexo 2, "Canvas Business Model". 
 

3.2 Validación modelo de negocios 
 

6ŖƪĀƙƭÁƪĖÁƙĀƪŖšƙƪŸņÁŖƭĀÁŐšƙƪņÁƙƪƙĵĢƽĵĀŖƭĀƙƪƋİĵŸŢƭĀƙĵƙƪÙÁƙĀƙƌƪŸÁƑÁƪǌÁņĵôÁƑƪņÁƪŸƑšŸƽĀƙƭÁƪôĀƪǌÁņšƑƪäšŖƪ
nuestros clientes, pero pronto nos dimos cuenta de que la validación también debía ser con los clientes 
de nuestros clientes, los compradores. Así pues, estudiamos a ambos stakeholders, y validamos con ellos 
las hipótesis que se presentan a continuación. 

Descubriendo al cliente 

1. ¿Les interesa vender por medio de portales masivos? 
2. ¿Les merece la pena comprar nuestros servicios? 
3. ¿La alternativa de integrarse con Courier para obtenerlos es más rentable? ¿tiene menos o más 

herramientas? 
4. ¿Estas últimas hipótesis varían según el tamaño de la empresa? 
5. ¿Un pequeño Ecommerce podría interesarle y hacer frente al coste del servicio? 
6. ¿Tiene unos costes muy altos para gestionar y controlar el servicio de envío y postventa? 
7. ¿Valora mejorar la experiencia de cliente en términos de información, mejora de respuesta? 
8. ¿Valora conocer y controlar la calidad del servicio Courier? 
9. ¿Puede usar y valora los datos de trazabilidad de este proceso? 
10. ¿Y los feedback del cliente? 
11. ¿Valora un software que mejore las devoluciones vía Courier? ¿puede costearlo? 
12. ¿Desarrollan sus propias soluciones o son muy costosas? 
13. ¿El coste de los Courier le supone una barrera de crecimiento? 
14. ¿Puede sobrevivir y ser rentable sin servicio postventa o le provocará una crisis en el medio y 

largo plazo? 
15. ¿Incrementaría las ventas esta solución? 
16. ¿El software es realmente una solución a los problemas del cliente? 
17. ¿Puede asumir el coste del servicio? ¿Qué volumen de ventas se necesita para rentabilizarlo?  
18. ¿Es legal si se cruzan los datos de varios Ecommerce para entregar un servicio de branding 

inteligente? 
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Descubriendo al comprador 

1. Los compradores de Ecommerce tiene una alta frecuencia de compra. 
2. Los compradores prefieren utilizar Web sobre App 
3. Su principal forma de pago es tarjeta de crédito. 
4. ¿Prefiere comprar por grandes plataformas de venta online de distintos productos? 
5. ¿Utiliza plataformas de comercio menor? 
6. ¿Le importa momento exacto de entrega?  
7. ¿Deja de comprar por desconocimiento de entrega? 
8. ¿Impacta en compra gastos de envío? 
9. ¿Utiliza envío express? 
10. ¿Si el paquete no llega en tiempo definido se molesta? 
11. ¿La confianza para ellos es una compra con buena atención al cliente? 
12. ¿Valora empresa resuelva dudas en todo momento? 
13. ¿Revisa el estado del pedido? 
14. ¿Son capaces de devolver artículos comprados online? 
15. ¿Si no puede devolver, afecta su decisión de compra? 

 

3.2.1 Validación con el cliente  

Buscamos validar las hipótesis planteadas mediante las entrevistas con dueños y trabajadores de e-
commerce. A continuación, se presentan los datos recogidos de 60 entrevistas realizadas; 20 a 
empresas y 40 consumidores. 

¶ Conocimiento del sector: 

 

Ilustración 7 Validación conocimiento sector 
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¶ Logística empleada: 

 

Ilustración 8 Validación logística empleada 

 

¶ Información cliente:  

 

Ilustración 9 Validación información cliente 
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Como conclusiones obtenidas podemos decir que las e-commerce no desechan totalmente la idea de 
vender por portales masivos o marketplaces y que de ser posible potenciarían su propio canal de ventas. 
Además, parece que son conscientes de que la venta online les permite aumentar su volumen total de 
ventas. 

También se puede extraer que la gestión de las devoluciones y las reclamaciones no son un tema 
prioritario para ellas, y posiblemente consecuencia de ello, no se plantean una atención automatizada 
para sus clientes. 

Existe poca integración hacia los courier y bajos niveles de seguimiento del pedido de sus clientes. 

También existe un nivel bajo de conocimiento de los clientes y del manejo del negocio. 

 

3.2.2 Validación con el comprador final  

En este punto queremos verificar si nuestros supuestos en el uso y expectativas que tienen los 
compradores de nuestras e-commerce son ciertos. 

 

Ilustración 10 Validación comprador final1 
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Ilustración 11 Validación comprador final2 

 

 

Ilustración 12 Validación comprador final3 

 

Parece que el consumidor promedio tiene una alta tasa de frecuencia de compra online, con una fuerte 
preferencia por canales conocidos, ya que estos les inspira confianza de un buen servicio.  

Son críticos de los servicios que reciben y buscan que las experiencias satisfactorias vividas en un canal, 
en lo posible, se repitan en otro. 

La omnicanalidad es una realidad para ellos, es por esto que buscan conectarse con su e-commerce 
mediante cualquier forma de contacto y en cualquier momento.  
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4.1 Análisis del exterior 

La visión del entorno en el cual se va a desarrollar Expertbuy se presenta en el Anexo 4 realizando un 
análisis macro del escenario donde va a interactuar la compañía. Se detallan cada uno de los apartados 
del conocido análisis PEST. 

4.2 Relación entre stakeholders 

La relación entre los agentes del mercado que interactúan entre sí se refleja y detalla en el Anexo 5. A 
través de un recorrido lineal, desde un entorno previo a la aparición de Expertbuy hasta un entorno 
posterior a su inclusión en el ecosistema. 

4.3 Análisis del mercado 

4.3.1 TAM Ď Total Addresable Market (Mercado total o direccionable)  

Como se advierte desde el principio de este documento, nuestros clientes son e-commerce, pero el 
tamaño de este mercado es enorme y no todas las empresas de este sector deben considerarse clientes 
potenciales. En general, serán todos aquellos que venden vía online y entregan un producto a través de 
un servicio postal, por tanto, quedan excluidos aquellos que prestan servicios a los clientes a través de 
la web. Ejemplos de esta exclusión son empresas de venta vía web de vuelos, servicios de consultoría, 
reserva de hoteles y otras transacciones similares en los que Expertbuy no agrega valor. Para esta 
identificación general se ha utilizado como fuente lo datos de la CNMV3  de donde se obtuvo la 
facturación anual de todos los sectores que venden productos online.  

El total de esta facturación bruta de e-äšŐŐĀƑäĀƪĀŖƪ6ƙŸÁşÁƪĖƽĀƪôĀƪƹĞžūĈĞƪŐĵņņšŖĀƙƪôĀƪBƪĀŖƪƹǝūƦðƪǓƪĖƽĀƪ
realizada a través de 396 millones de transacciones ese año. No obstante, como mencionábamos 
anteriormente a dicho mercado debe filtrarse los servicios y transporte, acotándolo a un universo de 
ĈžĞƹƹƪŐĵņņšŖĀƙƪBƪÁƙšäĵÁôšƪÁƪūƢƹƪŐĵņņšŖĀƙƪôĀƪƭƑÁŖƙÁääĵšŖĀƙƪĀŖƪƹǝūƦðƪǓƪƅƽĀƪƙĀƪŸƽĀôĀŖƪĀŖĢņšÙÁƑƪƙĀĢƿŖƪƙƽƪ
tipología en 37 sectores. 

Como puede verse en el Anexo 6, existe 10 sectores que su facturación es mayor a 200 millones de euros 
al año, estos sectores clasificados como Tipo A, determinan el 56,8% de la cuota de mercado en términos 
de facturación, tiene un margen entorno al 5,6% y por el número de transacciones totales generan una 
ŐĀôĵÁƪôĀƪǌÁņšƑƪŸšƑƪĀŖǌĶšƪôĀƪĘūBžƪ2ĀÙĀƪäšŖƙĵôĀƑÁƑƙĀƪƅƽĀƪÁƅƽĀņņÁƙƪĀŐŸƑĀƙÁƙƪäšŖƪŐÁǓšƑƪĖÁäƭƽƑÁäĵŢŖðƪ
mayor margen y gran volumen de transacciones serán clientes más atractivos y que valoren con mayor 
probabilidad el servicio de Expertbuy, sin olvidar, que en los compradores aumenta la inquietud en la 
medida que el valor del envío aumenta. Por tanto, por el valor medio de envío del Tipo A sugiere que 
Expertbuy en estos sectores tiene capacidad de generar mayor valor disminuyendo considerablemente 
esa incertidumbre en el comprador. Si bien los sectores de tipología B generan una menor facturación, 

                                                                   
3 http://www.cnmv.es 
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tienen la virtud de manejar márgenes más altos y un valor del envío muy superior a la media del 
mercado. Por consiguiente, deben considerarse clientes potenciales. Con estas características existen 
sectores que copan el 10,2% del mercado total considerado. 

Finalmente, como Tipo C y D con una cuota de mercado ligeramente superior al 32% quedan clasificados 
sectores con margen de sector medio entorno al 5 o 6% y un valor de envío razonable, cuya principal 
característica es que la componen un gran número de sectores que deben ser estudiados con un foco 
especial para cumplir con las necesidades de los clientes que los componen. 

 

 
Ilustración 13: Tabla facturación sectores potenciales 

4.3.2 SAM Ď Serviceable Available Market (Mercado que podemos servir)  

De los sectores potenciales vemos que podemos centrar nuestros esfuerzos en 10 sectores importantes 
ŸšƑƪƙƽƪĖÁäƭƽƑÁäĵŢŖƪǓƪƅƽĀƪäšŖäĀŖƭƑÁŖƪĞžƢĈĘƪaBƪźśĞaƪôĀƪƭƑÁŖƙÁääĵšŖĀƙŻðƪŐÃƙƪƢƪƙĀäƭšƑĀƙƪƅƽĀƪŸšƑƪĀņƪǌÁņšƑƪ
ôĀņƪĀŖǌĶšƪƭĵĀŖĀŖƪĢƑÁŖƪŸšƭĀŖäĵÁņƪźĈƦƹƪaBƪǓƪśaƪôĀƪƭƑÁŖƙÁääĵšŖĀƙŻžƪ6ƙƪĵŐŸšƑƭÁŖƭĀƪŐĀŖäĵšŖÁƑƪƅƽĀƪÁƪŸƑĵšƑĵƪ
estos sectores son más fácilmente identificables y presentan características ideales para generarles 
valor. 

El detalle de los 10 sectores Tipo A es el siguiente: Prendas de vestir, supermercados, artículos de regalo, 
juguetes y artículos de deporte, calzado y artículos de cuero, perfumería y cosméticos, grandes 
almacenes y por último semillas, flores y plantas. 

6ņƪƭšƭÁņƪôĀƪūśƪƙĀäƭšƑĀƙƪŐĀŖšƑĀƙƪƅƽĀƪäšŖƙĵôĀƑÁŐšƙƪ¡Ltgƪ+ƪäƽǓšƪŸĀƙšƪÁņäÁŖǙÁƪņšƙƪƹūĞƪaBƪźƲðśaƪôĀƪ
transacciones). El resto de sectores con características variables engloban 17M de transacciones y 
ƙƽŸĀƑÁŖƪņšƙƪƹžĘĘśƪaBƪôĀƪĖÁäƭƽƑÁäĵŢŖž 

4.3.3 SOM Ď Serviceable Obtainable Market (Mercado que podemos 

conseguir)  

El mercado que podemos optar según nuestras capacidades técnicas y la inversión disponible oscila 
alrededor del 14% a 15% al quinto años de operación. 

4.4 Análisis entorno competitivo  

Realizaremos el análisis del entorno competitivo de Expertbuy lo que nos va a permitir vislumbrar cómo 
se relacionan sus principales actores, determinar la influencia del sector y prever cambios que nos 
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puedan afectar negativamente en nuestra gestión, para esto utilizamos la herramienta de las 5 fuerzas 
de Porter y las principales barreras de entrada y salida que vemos en este mercado. 

A continuación, hemos valorado las principales barreras de entradas para visualizar cuál de ellas nos 
afectan de manera más importante 

 
 

 
 
 

En el gráfico siguiente, se muestra la valoración de las diferentes barreras de salida y cómo estas nos 
pueden afectar. 

 
 
 

 

 

En la siguiente imagen se aprecia la importancia de los competidores actuales en nuestro mercado. 
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Tabla 3. Barreras de entrada 

Ilustración 14. Valoración de las barreras de entrada 
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Tabla 4. Barreras de salida 
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A continuación, vemos como nuestros sustitutos son nuestros principales competidores en potencia y 
cómo las barreras de entradas promueven que se conviertan en nuestros futuros competidores.  

 

 
Tabla 6. Competidores en potencia 
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Ilustración 16. Valoración de competidores actuales 
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En la siguiente imagen, podemos ver como impactan las principales características de nuestros 
sustitutos. 

 
 

 

 

4.4.1 Lienzo estratégico 

Recogiendo lo anterior y viendo nuestra propuesta de valor, hemos realizado una comparativa entre 
atributos que nos parecen destacables de nuestro producto los que compiten o pueden ser sustituidos 
con los actores actuales de nuestro mercado. 

 

 
 

Ilustración 19. Lienzo estratégico competidores y sustitutos 
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Ilustración 18. Valoración de los posibles 
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En el gráfico siguiente, vemos las principales fortalezas de nuestros clientes. 

 

 

 

 

A continuación, podemos ver que la valoración de nuestro proveedores se ve potenciada por el éxito en 
la integración que Expertbuy tenga:  

. 

 

 

 

 

 

 

Tabla 8. Clientes compradores 
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Ilustración 20. Valoración de clientes 
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5.1. Estrategia de diferenciación 
 

Nuestra estrategia principal, como se dijo en un principio, corresponde a la diferenciación y proviene de 
actividades concretas que hemos bajado de nuestra propuesta de valor hasta nuestra cadena de valor, 
las cuales impactan directamente al cliente. 

La principal diferencia con el resto de las alternativas del mercado, y que nos hace únicos es el motor de 
inteligencia artificial que decide automáticamente y en tiempo real el mejor tipo de envío de cualquier 
Courier que manejemos para los parámetros de la compra de ese momento (origen, destino, demora, 
etc). 

La facilidad de integrar un número elevado de couriers en cliente, a través de tan sólo una única 
integración, es otra singularidad que nos destaca en el mercado. Esta es una facilidad primordial en 
nuestra estrategia, ya que simplifica el desarrollo para la gestión de los envíos de nuestros clientes 
enormemente. Bajo esta premisa es importante destacar que las e-commerce ya no necesitarán 
depender de un departamento de compras para la contratación de courier ni de un departamento de 
devoluciones, estos serán ahorros palpables en tiempo bajo la operación del día a día de Expertbuy. 

Soportado en lo anterior, nos centramos en la herramienta de gestión de la logística de salida, que 
ofrecerá al cliente un control de sus operaciones en tiempo real. Asumiendo la mejora en las entregas 
gracias a la optimización de nuestra herramienta inteligente, podremos diferenciar a nuestros clientes 
e-commerce en la manera en que sus consumidores tienen una experiencia de compra, teniendo por 
consecuencia directa que estas vendan mejor, sus compradores queden satisfechos y además quieran 
repetir en un futuro cercano compras con ellas. 

El conocimiento del negocio en detalle de las e-commerce es otro eje de diferenciación y presenta un 
punto de singularidad en nuestra estrategia, lo que la hace sostenible en el tiempo. Buscamos que una 
e-commerce sea capaz de manejar grandes niveles de datos y convertirlos en información útil a la hora 
de la toma de decisiones. 

Finalmente, el cross-selling, responde a una singularidad de interrelación4, en donde una actividad de 
venta se ve afectada por una actividad de oferta buscando incrementar las ventas de nuestras e-
commerce. 

 

5.3 Análisis DAFO  
 

Tenemos plena conciencia que entraremos en un mercado con oportunidades y amenazas, así como 
también debemos mirarnos a nosotros mismos y definir nuestra fortalezas y debilidades. Con esto 
podemos tomar lineamientos y levantar alarmas en dónde y cómo deseamos competir. 

 

                                                                   
4 ñVentaja competitiva, Creaci·n y sostenibilidad de un rendimiento superiorò Michael E. Porter, pag.158 
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Tabla 10. DAFO 

Desarrollamos entonces la matriz Q-Dafo para darle intensidad a los diferentes escenarios planteados: 

 
Tabla 11: Q-DAFO 

Nuestras principales fortalezas son nuestro producto innovador, ser el firstmover en España y el equipo 
profesional con que contamos. 

Nuestras mayores debilidades son la dificultad para encontrar financiamiento en un sector tan 
especializado y la sensibilidad de los acuerdos con couriers que afectaría nuestro desempeño logístico. 

De las oportunidades debemos saber aprovechar que no tenemos competencia directa en nuestro 
mercado, la tendencia a la venta online y el crecimiento exponencial de las compras online tanto en 
España como en el mundo. 

En cuanto a las amenazas debemos blindarnos frente aquellos gigantes del retail o del transporte que 
pueden ejercer barreras de precio y empresas que concentren el mercado de las e-commerce, como 

F1

F2

F3

F4

F5

Fortalezas

Producto innovador

Cubre necesidades de Ecommerce en mejorar calidad de venta y crecimiento

First mover en España

Equipo profesional con experiencia en desarrollo de middleware

Establece estándar de confianza

O1

O2

O3

O4

O5

Oportunidades

Sin competencia directa actualmente en el mercado español

Tendencia a la venta Online

Avances tecnológicos actuales

Crecimiento exponencial de compras online

Incremento de PYME con diferenciación en marca en canales de venta online

A1

A2

A3

A4

A5

Amenazas

Aumento de la competencia de grandes plataformas

Gigantes del retail pueden sensibilizar sus precios de productos y envíos

Competencia internacional similar a expertbuy

Empresas que concentren todo el mercado de las Ecommerce

Evolución de los sustitutos

D1

D2

D3

D4

D5

Debilidades

Sensibilidad a los acuerdos con courier 

No lograr que nuestros clientes accedan acedan a toda la gama de beneficios

Llimitar la posibilidad de mejorar la forma de vender de manera significativa

Al ser B2B divulgación y conocimiento del producto se vuelve más difícil de lograr

Al ser empresa tecnológica se restringe nuestras posibilidades de financiación

O1 O2 O3 O4 O5 A1 A2 A3 A4 A5 Total

F1 4 3 3 4 3 1 -2 1 -4 -1 12

F2 4 4 3 4 4 -2 -3 1 -4 -2 9

F3 4 4 4 4 4 -1 -2 2 -4 -1 14

F4 4 4 4 4 4 -1 -2 1 -3 -1 14

F5 3 2 4 3 3 -4 -4 1 -3 -2 3

D1 2 1 1 -1 -2 -3 -2 -4 -2 -2 -12

D2 1 -1 -2 1 1 -1 -1 -3 -1 -2 -8

D3 1 2 1 2 1 -3 -3 -4 1 -2 -4

D4 4 3 2 3 2 -4 -2 -4 -1 -3 0

D5 1 1 -1 -2 -1 -4 -4 -4 -4 -4 -22

Total 28 23 19 22 19 -22 -25 -13 -25 -20
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por ejemplo que Correos Express y su iniciativa de montar un marketplace con logística exclusiva de 
correos, o El Corte Inglés que a través de su página web se puede convertir en el canal de venta de varias 
e-commerce.  

 

5.4 Objetivos Estratégicos.  
 

Definimos los siĢƽĵĀŖƭĀƙƪYtLƎƙƪƅƽĀƪŖšƙƪÁǓƽôÁƑÁŖƪÁƪņÁƪäšŖäƑĀäĵŢŖƪôĀƪŖƽĀƙƭƑšƙƪšÙŁĀƭĵǌšƙƪšŸĀƑÁƭĵǌšƙï 

 

Tabla 12. KPI's Operativos 

Además, estos KPIs nos ayudarán a medir y valorar la operativa de Expertbuy, lo que nos permitirá 
planificar acciones y tomar decisiones objetivas del negocio. Entre los más importantes se destacan los 
de la actividad post-venta e incidencias, ya que indican una variación en el funcionamiento del algoritmo 
o una ineficiente atención post-venta. 

 
Tabla 13. KPI's Comerciales 
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Los objetivos comerciales pretenden medir el estado de nuestra cartera de clientes, y la rentabilidad del 
negocio respecto a los ingresos. 
 

5.5 Estrategia de internacionalización.  
 

Esquematizamos nuestra estrategia, en donde podemos apreciar que la estrategia de diferenciación 
mencionada anteriormente responde a la necesidad de entrar y permanecer vigentes con nuestro 
producto en el mercado actual en donde pensamos desarrollarnos.  

 

Ilustración 22. Matriz de Ansoff 

Pese a esto nuestro mercado se caracteriza por ser en extremo dinámico, estimamos que nuestro 
principal sustituto evolucionará en no más de 1,5 años para competir en todas nuestras propuestas de 
valor. 

Para mantener nuestra vigencia es que nos propusimos una meta de obtener nuestro primer cliente 
importante a finales del año 2 y en ese momento comenzar el proceso de internacionalización de 
nuestro servicio en 2 países, partiendo ese mismo año en Portugal y al año siguiente en Francia. 



 

36 
 

 

Ilustración 23. Criterios de internacionalización 

Hemos decidido que los países que elegiremos serán los siguientes:  

 

Ilustración 24 Mapa internacionalización Expertbuy 

Utilizaremos agentes de ventas locales para acercarnos a nuestros clientes potenciales, estableciendo 
una oficina comercial en cada país. En dicha oficina también habrá recursos para la post-venta y 
consultores de apoyo a la implantación del producto en los clientes capturados. 
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5.5 Estrategia de ingresos  
 

A futuro nos hemos dispuesto como objetivos indagar en espacios donde actualmente estamos dejando 
dinero sobre la mesa. 

äƭƽÁņŐĀŖƭĀƪĀņƪäšŖäĀŸƭšƪôĀƪĀŖǌĶšƪĀƙƪƽŖƪƋpass troughƌƪĀŖƭƑĀƪņšƪƅƽĀƪŸÁĢÁƪĀņƪäšŐŸƑÁôšƑƪĖĵŖÁņƪǓƪĀņƪ+šƽƑĵĀƑðƪ
sin embargo, podemos acceder a un margen si logramos llegar a acuerdos con nuestros Couriers por 
nivel de envíos mínimos mensuales comprometidos. 

La demanda se puede estimular a través de inteligencia artificial enfocada a los gustos de los 
consumidores finales, vemos una clara correlación entre la cantidad de clics hechos en las propuestas 
de cross-selling  y el producto vendido lo cual debería generar un margen no despreciable del total de 
la venta efectiva. 

Una vez completado el periodo de 3 años de trabajo, vemos que una parte importante de nuestro 
resultado de explotación debe ser reinvertido en I+D debido a la fuerte necesidad de actualización de 
nuestros procesos de forma eficiente y la creación de nuevos productos cada vez más ambiciosos. 
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6.1. Introducción a los procesos 
 

Expertbuy pretende ofrecer una solución que simplifique en gran medida la gestión de pedidos de los 
e-commerces, así como darles la oportunidad de poner a disposición de sus clientes finales una serie de 
nuevas funcionalidades que mejoren la experiencia de usuario en el proceso de compra online, 
consiguiendo así atraerlos y retenerlos.  

Para hacer posible todo esto, desde Expertbuy nos encargaremos de brindar un servicio acorde a la 
demanda de nuestros clientes, consiguiendo un alto grado de automatización, sencillez en la integración, 
y con la mayor fiabilidad. 

Por ello hemos establecido los procesos estratégicos, operativos y de soporte necesarios, que estarán 
sometidos a una revisión de mejora continua para satisfacer las necesidades de nuestros 
clientes/usuarios, y contará con los recursos materiales y humanos necesarios para ello. 

6.2. Mapa de procesos 
 

En este apartado definiremos los diferentes tipos de procesos a través de los cuales se organiza 
Expertbuy. 

Estos procesos se dividen en tres categorías, describiendo cada uno lo siguiente: 

¶ Procesos estratégicos: Son los destinados a definir y controlar los objetivos de la organización, 
sus políticas y estrategias.  

¶ Procesos operativos: Son los ligados directamente a los servicios que se prestan. Permiten 
generar el producto/servicio que se entrega al cliente/usuario.  

¶ Procesos de soporte: Son los que sirven para gestionar las actividades necesarias para el 
correcto funcionamiento de los procesos operativos.  

En la siguiente imagen podemos ver de forma esquemática estos procesos: 

 

Ilustración 25. Mapa de procesos de Expertbuy 
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6.2.1 Procesos estratégicos 

 

ü Planificación estratégica: Es el proceso que se encargará de definir las políticas y la planificación 
de los aspectos clave y el establecimiento de objetivos, así como asegurar la disponibilidad de los 
recursos necesarios para el correcto funcionamiento de Expertbuy.  

 
ü Desarrollo de mercado: Es el proceso para desarrollar y ejecutar el plan de marketing.  
 
ü Evolución tecnológica: Proceso a través del cual revisar y determinar la línea a seguir en cuanto a 

desarrollo tecnológico y sistemas. Al tener Expertbuy una alta componente tecnológica, se hace 
indispensable tener muy identificado el rumbo a seguir en esta materia.  

 

6.2.2 Procesos operativos 

 

ü Despliegue / Gestión de infraestructura IT: Nuestra solución deberá ser desplegada de forma 
ƅƽĀƪäÁôÁƪƽŖšƪôĀƪŖƽĀƙƭƑšƙƪäņĵĀŖƭĀƙƪôĵƙĖƑƽƭĀƪôĀƪƽŖƪƋƭĀŖÁŖƭƌƪŸƑšŸĵšƪĀŖƪĀņƪƅƽĀƪƙƽƙƪôÁƭšƙƪƅƽĀôĀŖƪ
aislados del resto, garantizando su seguridad. Por lo tanto, nuestros ingenieros de sistemas no solo 
tendrán que ser capaces de desplegar y gestionar una infraestructura IT compleja en la que 
intervienen gran diversidad de elementos y tecnologías, sino que deberán crear las herramientas 
necesarias para que cuando un nuevo cliente se incorpore se genere de forma automática todos los 
componentes necesarios a gran velocidad. 

 
ü Integración / Gestión couriers: La pieza fundamental sobre la que Expertbuy se cimienta es la 

integración con distintos couriers que den flexibilidad y diferenciación en los envíos. Dentro las 
actividades que se engloban en este proceso tenemos tanto aquellas relacionadas con la 
negociación y trato con las distintas compañías de transporte, como la integración tecnológica con 
cada una de ellas.  

 
ü Diseño, desarrollo, y mantenimiento de componentes Software: Al ser Expertbuy un producto 

totalmente digital, la interacción del usuario con el mismo y el funcionamiento en sí dependerá 
totalmente del software desarrollado por los Ingenieros de Software. Deberá desarrollarse de forma 
que sea muy sencillo de utilizar por parte del usuario, que esté exento de fallos, y que pueda 
mantenerse y evolucionarse de forma sencilla. 

 
ü Captación / Gestión de clientes: Por supuesto, otro proceso principal dentro de Expertbuy será el 

encontrar potenciales clientes que puedan mejorar sus resultados haciendo uso de nuestro 
producto, así como gestionar los ya existentes para identificar posibles puntos de mejoras y que la 
relación con Expertbuy sea lo más prolongada posible en el tiempo.  
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6.2.3 Procesos de soporte 

ü Gestión de proveedores: Seleccionar los mejores proveedores posibles en cuanto a capacidad y 
precio, y gestionar la relación y la operativa con ellos.  
 

ü Gestión de personas: Desarrollar y gestionar los recursos humanos.  
 

ü Gestión administrativa, Finanzas y legal: Gestionar los recursos financieros y legales.  
 

ü Gestión Equipo de soporte post-venta: Gestionar el equipo que resuelve las dudas e incidencias 
de los clientes. 
 

ü Marketing, comunicación y ventas: Escoger los mejores métodos para dar a conocer Expertbuy a 
la mayor cantidad posible de nuestro público objetivo de una forma atractiva que les haga ver las 
ventajas de incorporarlo dentro de su negocio, y poder así incrementar las ventas. 

 

6.3. Arquitectura de la solución 
 

6.3.1 Esquema de funcionamiento. 

En el siguiente esquema se observa a alto nivel cómo ExpertBuy se relaciona con los componentes 
externos.  

 

Ilustración 26. Relación con componentes externos a Expertbuy 



 

42 
 

6.3.2 Componentes principales de ExpertBuy 

En el siguiente apartado, describiremos cada uno de los siguientes elementos principales a desarrollar 
para conseguir el objetivo de Expertbuy  

 

 

Ilustración 27. Componentes principales de Expertbuy 

 

6.3.1 Frontend Integración en la Web y en la APP del cliente: 

Gracias a la lógica backend integrada en cliente, los envíos de nuestros clientes son optimizados y 
elegidos personalizadamente para cada comprador. La gestión de todo este automatismo no es posible 
si no existe un frontend desarrollado, bien en la página web o aplicación móvil, en el que el comprador 
elige el tipo de envío que desea o consulta el estado de sus envíos.  

El comprador final, cliente de nuestro cliente, seguirá utilizando las web y aplicaciones móviles de la 
propia empresa, disfrutando de las nuevas funcionalidades implementadas gracias a la integración con 
nuestro sistema, y que mejoraran enormemente la experiencia de usuario.  

Entre las acciones más destacadas que el comprador podrá realizar gracias a este módulo desarrollado 
en la web y aplicaciones de nuestro cliente, se encuentran las siguientes: 

Å Consultar de forma exacta la fecha de recepción del pedido antes de terminar el proceso de compra. 

Å Seleccionar entre opciones de envío para que se adapte al máximo a sus necesidades y presupuesto 
si así lo determina el cliente. 

Å Poder realizar seguimiento de su envío desde los sitios propios de la marca. 

Å Posibilidad de contactar con un servicio de soporte técnico ante cualquier problema, haciendo uso 
tanto de un servicio gobernado por IA, como de atención personalizada en caso de que sea 
necesario. 

Å Tener la posibilidad de solicitar devoluciones 
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6.3.1 Notificadores: 

El comprador de nuestro cliente podrá escoger, en caso de que así lo desee, recibir alertas a través de 
correo electrónico, SMSs, mensajes push a través de la APP de la compañía, o desde sus redes sociales 
favoritas. 

Será este módulo el que se encargue de la integración con sistemas de tercero que permitan el envío 
de estas notificaciones, así como recibir nuevas órdenes por parte del cliente, si así se requiriese. 

 

6.3.2 Lógica/Backend/BI 

Es desde este componente desde el que se analizará toda la información recibida por parte de los 
compradores finales, clientes y agencias de transporte para tomar decisiones y operar. Es el centro de 
nuestra propuesta de valor, y parte principal de todo el sistema. 

Estará basado en algoritmos y lógica propia, y se apoyará en herramientas de Inteligencia Artificial y Big 
Data. 

Será el encargado, entre otras cosas, de: 

Å Generar toda la información a mostrar al comprador 

Å Decidir las mejores opciones para realizar los envíos 

Å Realizar el seguimiento del estado de cada envío 

Å Atender mediante IA las consultas de primer nivel de los compradores, o decidir la necesidad de 
ayuda humana 

Å Generar los datos e informes a mostrar a las diferentes compañías e-commerce 

Å Llevar a cabo los diferentes flujos preestablecidos para las devoluciones 

Å Generar estadísticas y tendencias de uso de la plataforma 

Å Analizar el comportamiento de los compradores 

Å Identificar nuevas oportunidades de negocio 

 

6.3.4 ESB de integración con Couriers: 

Otro módulo fundamental será aquel capaz de conectar nuestro sistema con cada una de las distintas 
compañías de transportes. Para ello será necesario entender las características de cada una, 
consiguiendo tanto consultar información, como el envío de solicitudes. 

El objetivo de este módulo será abstraer al módulo de Lógica y Backend de las particularidades de cada 
compañía, quedando toda la gestión y tratamiento de datos en este ESB. 
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6.3.5 API de integración con clientes: 

El último agente con el que falta integrarnos sería con nuestros clientes, las e-commerce. Éstas, según 
su grado de madurez, estarán operando en la actualidad a través de un sistema de ficheros, con los datos 
almacenados en una BBDD, o a través de algún sistema ERP.  

Por lo tanto, será necesario ofrecer la posibilidad de que se integren con nuestro sistema a través de 
cualquiera de estas opciones. 

La finalidad será la recogida de los datos propios de cada compañía que nuestro módulo de Lógica y 
Backend necesite para operar, así como el volcado de datos en sentido inverso cuando sea necesario. 

 

6.3.6 Panel de administración e informes: 

Este módulo será una plataforma web, desde la cual nuestros diferentes clientes (e-commerce) tendrán 
acceso a su entorno, y desde la que podrán revisar toda la información que nuestro sistema tiene 
recogido. 

Por ejemplo, las compañías tendrán la oportunidad de: 

Å Revisar el estado actual de cada envío 

Å Históricos de envíos, devoluciones, incidencias, etc 

Å Informes detallados automáticos 

Å Generación manual de informes  

Å Consultar sugerencias calculadas por el sistema 

Å Obtener información de sus compradores  

Å Consultar resultados de encuestas de satisfacción 

 

6.4 Mapa de interacciones entre componentes 
 

Los diferentes componentes que hemos detallado previamente se interrelacionan entre sí de la 
siguiente manera. 
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6.5 Plan de acción: proceso de implantación 
 

A continuación, se muestra la planificación para las actividades de arranque durante los 11 primeros 
meses de vida de Expertbuy. 

  

Ilustración 29. Planificación de arranque de Expertbuy 

Ilustración 28. Mapa de integración entre los componentes de Expertbuy 
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7.1 Plan de Marketing 
 

Esquematización del análisis del mercado, se definen las bases de segmentación en la siguiente imagen: 

 

Ilustración 30. Análisis de mercado 

7.1.1 Inteligencia de cliente (Segmentación) Ď  Público objetivo  

Para segmentar estratégicamente a nuestros clientes definiremos sus necesidades actuales y futuras 
en base a nuestras entrevistas realizadas: 

 
Ilustración 31. Segmentación de los clientes 

 
Margen de clientes  

Definimos este eje como la capacidad de nuestros clientes de generar riqueza, nuestro servicio es una 
inversión que potencia la manera de vender, por lo mismo nos enfocamos en clientes con recursos que 
tengan "caja" para pagarlo. 
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Ticket medio 

Es el costo promedio de una transacción, se obtiene de la siguiente manera: 

 

Lo anterior nos permitirá dividir en 9 segmentos objetivos nuestro mercado de las e-commerce, en 
donde por cada grupo tendremos clientes lo más homogéneos entre sí y entre grupos sean lo más 
heterogéneos posibles. 

 

 
Ilustración 32: Segmentación de los clientes del mercado de Expertbuy 

 
1. E-commerce con bajo ticket medio, alto margen. 
2. E-commerce con medio ticket medio, alto margen. 
3. E-commerce con alto ticket medio, alto margen. 
4. E-commerce con bajo ticket medio, margen moderado. 
5. E-commerce con medio ticket medio, margen moderado. 
6. E-commerce con alto ticket medio, margen moderado. 
7. E-commerce con bajo ticket medio, bajo margen. 
8. E-commerce con medio ticket medio, bajo margen. 
9. E-commerce con alto ticket medio, bajo margen. 

 

7.1.2 Inteligencia de mercado (Competencia) Ď Entorno de mercado  

Para segmentar a nuestra competencia, definiremos su intensidad competitiva y veremos las 
capacidades de nuestra empresa para competir. 
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Ilustración 33. Comprendiendo el entorno de mercado 

 
En general apreciamos que nuestros competidores 2 son internacionales y se encuentran en expansión 
en América, Reino Unido e India, sin ingresar directamente a nuestro mercado objetivo, mientras que 1 
está presente en España desde el 2015. Aquellos que están en el extranjero, si decidieran entrar, por su 
trayectoria podrían posicionarse con una cuota de mercado mayor a la nuestra. Pese a esto, el mercado 
se encuentra en crecimiento y no existe una máxima penetración de oferentes de nuestro servicio, por 
lo que la competencia es moderada. 

En relación a lo anterior, definimos los siguientes encajes competitivos, que corresponden a las 
dimensiones donde competiremos: 

Integración con cliente: Adaptar el canal del cliente para que sea operativo con nuestro servicio. 

Gestión del courier: Administrar las partes de la cadena de valor donde están presentes. 

Análisis business intelligence: Monitorización del servicio y predicción de demanda. 

Venta cruzada: Propuesta de futuras compras en canal del cliente para sus compradores. 

7.1.3 Estrategia de segmento Ď Priorización segmento objetivo 

Una vez definidos el atractivo del cliente y el encaje competitivo, valoramos cada uno y obtenemos el 
potencial de cada segmento: 

 

 






























































































