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RESUMEN EJECUTIVO

Esta propuesta plantea el disefio de un compendio de estrategias de e-commerce basadas
en el Modelo B2B para el incremento de las ventas como necesidad comercial para incrementar

la venta de materiales de calzado en Almacén Belén de la ciudad de Guayaquil.

Para Almacén Belén esta herramienta le permitié obtener una ventaja competitiva y a
su vez agregar valor al servicio que venia ofreciendo en forma tradicional, donde los clientes
se acercan a su local para la adquisicidn de productos. Ahora sus clientes actuales y potenciales
podran también realizar sus pedidos a traves de un sitio de comercio electronico, de esta forma

el proceso de adquisicion les resultard mas agil y seguro.

El sitio de comercio electrénico ya se encuentra en funcionamiento, sin embargo para
Almacén Belén es muy importante tomar en cuenta todas las conclusiones y recomendaciones
para lograr la continuidad del proyecto, de tal forma que este dure en un largo plazo y que
pueda ser mejorado con la retroalimentacion de uso de sus clientes y aumentando sus recursos

tecnolégicos conforme al aumento exponencial de los mismos.

El proyecto como tal esta concebido para aportar un incremento en la venta de los
materiales de calzado en un 5% en forma anual, sin embargo es vital destacar que para lograrlo
se deben monitorear los principales indicadores de gestion, para de esa forma se puedan ir
tomando las decisiones de cambio para sostener el modelo.

La inversion total requerida para su ejecucion es de $10.100 los cuales seran financiados
por la obtencién del capital mediante un préstamo bancario con tasa del 5%, para lograr un
Rendimiento Sobre la Inversion de $1,28, con un Valor Actual Neto de $5.115 y una Tasa

Interna de Retorno de 33%.
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ABSTRACT

This proposal raises the design of a compendium of strategies of e-commerce based in
B2B model and business need to increase sales of footwear materials “Almacén Belén” city of

Guayaquil.

“Almacén Belén”for this tool enabled him to gain a competitive advantage and in turn
add value to the service traditionally been offering where customers come to your home to
purchase products. Now your current and potential customers can also place orders through an

e-commerce site, this way the acquisition process will be more agile and secure.

The ecommerce site already in operation, however for “Almacén Belén” is very
important to take into account all findings and recommendations to ensure the continuity of the
project, so that this last in a long run and which can be improved using feedback from their
customers and increasing their technological resources in accordance with the exponential

increase them.

The project itself is designed to provide an increase in the sale of shoe materials by 5%
annually, however it is vital to note that to achieve should monitor key performance indicators,

for in that way they can go taking decisions to hold the model change.

The total investment required for its implementation is of $ 10.100 which will be
financed by raising capital through a bank loan with a rate 5% to achieve a return on investment
of 1.28, with a net present value of $ 5.115 and an Internal Rate of return of 33%.
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INTRODUCCION

La aplicacion de salvaguardias a la importacion del calzado, decision tomada por el
Gobierno del Econ. Rafael Correa, ha dado paso al mejoramiento de la produccion e
incremento en el consumo de materiales para la fabricacion de calzado de origen nacional y por

ende, mejora las expectativas de crecimiento en este sector.

Dentro de las lineas de investigacion de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte,
tomada del Articulo 13, se escogi6 el Numeral 4: “Desarrollo tecnoldgico y cambio de la matriz
productiva”, misma que se enmarca dentro del plano de resolucion a la problematica por la que
atraviesa Almacén Belén, brindando una solucion del Marketing usando a Internet como su

principal plataforma.

Para ir acorde con estas nuevas oportunidades de negocios, se requiere que las empresas
inviertan en la implementacion y uso de nuevas herramientas de marketing, en especial el e-
commerce, dado que el uso de paginas web y redes sociales se ha masificado. Su aplicacion
permite a la empresa crear nuevos canales de marketing y ventas, acceso interactivo a catalogos

de productos, lista de precios, promociones, propiciando la venta directa e interactiva.

Entre los principales temas que se exponen en este trabajo de investigacion son:

En el Capitulo I, se aborda el problema desde varios contextos en aras de trazar los
objetivos y delimitar el norte investigativo que se enmarque dentro la justificacion proyectada.
Ademas se esquematizan las hipotesis en forma general y especifica, asi como también se
esboz6 la operacionalizacion de las variables que se usaron a lo largo de la investigacion.

Finalmente

En el Capitulo 11, se plantean los principales referentes tedricos que forman parte de la
fidelizacion y criterios de construccion de relaciones a largo plazo con los clientes. Tambiéen se
especifican los principales referentes del marco legal que estan ligados directamente en el tema
de estudio. Luego se mencionan en el marco conceptual los temas mas relevantes que forman

parte del caso de estudio.



Por su parte el Capitulo 111, se presentan los métodos de andlisis-sintesis e inductivo-
deductivo utilizados dentro para la investigacion, ademas se presentan los resultados obtenidos
en las encuestas con su respectivo resumen analitico, las cuales sirvieron como fuentes
primarias de informacion a fin de configurar una propuesta basada en los lineamientos que

resuelvan las principales necesidades de los clientes de Almacén Belén.

Por otra parte en el Capitulo 1V, se presenta una propuesta concretizada bajo los
esquemas de funcionamiento del e-commerce con el Modelo B2B para el incremento de las
ventas que cumpla con los fines de la construccion de una relacion de largo plazo con los
clientes del Almacén y poniendo especial atencion en el robustecimiento de sus fortalezas, con
acciones y esquemas de solucién para atacar estratégicamente las debilidades, respecto a los

principales temas relacionados con la comercializacidn hacia sus clientes.

Por ultimo se plantean las principales Conclusiones y Recomendaciones, necesarias para
lograr, ejecutar y mantener sosteniblemente el comercio electronico, que le permitan finalmente
traducir las acciones en beneficios econdmicos e intangibles con lo que respecta a la
construccidn de un nuevo canal de comercializacion, asi poder lograr un mejoramiento de en
la forma que sus clientes realizan sus pedidos, y determinando que factores agregan valor a los

productos y servicios ofrecidos por la empresa.
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CAPITULO I
EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1. Tema.

E-commerce para aumentar las ventas de materiales de calzado, Almacén Belén, ciudad

de Guayaquil, afio 2016.

1.2. Planteamiento del problema.

Actualmente en el analisis situacional que se realiz6 en Almacén Belén se pudo
constatar que existe desconocimiento del uso de la herramienta del e-commerce, esto ha
originado que la empresa no haga uso de otros medios para aumentar sus ingresos con respecto
a la venta de materiales de calzado, por consiguiente ocasion6 una limitada salida de dichos
materiales haciendo que estos tengan poca rotacién, provocando que no se cumplan con las

metas de ventas de la empresa, ya que los productos permanecen por mucho tiempo en stock.

Por eso es evidente que aln se rigen bajo las ventas tradicionales, provocando
desinformacion o carencia de comunicacion efectiva entre las diferentes areas del Almacén,
como consecuencia existe lentitud en la atencion al cliente. Ademas realizan muchos esfuerzos
en promocionar sus productos, produciendo excesos de gastos publicitarios viéndose afectado
el presupuesto establecido por estos costos elevados que generan poca rentabilidad; de manera

que el limitado uso de la tecnologia son los principales problemas que enfrenta Almacén Belén.

Las causales anteriormente expuestas han originado que solo disponga una base de datos
de clientes limitada, y por ende se genere una escasez en la salida de productos, produciendo el
deterioro de los materiales de calzado y a su vez ocasiona altos costos para el Almacén. Es por
eso que la lentitud en las ventas se debe a la pérdida o a la gestion ineficiente de la informacién,
produciendo un retraso en la entrega de pedidos; a causa de los gastos innecesarios producidos
por la desinformacion, Almacén Belén carece de un sistema de control de inventario, asi como
resistencia y temor en la aplicacion del mismo, esto produce que la informacion de los productos

sea limitada para los clientes.
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En caso de que persistan estos problemas en Almacén Belén y no acepten la tecnologia
como una herramienta de comercializacion, entonces no podra aumentar las ventas ni tampoco
lograra mantenerse dentro de este mercado competitivo. Por esta razon se busca aumentar las
ventas a través del e-commerce ya que la mayoria de las pequefias empresas en el Ecuador han
ido evolucionando gracias al uso de la tecnologia, y asi mantenerse en el mercado utilizando

esta herramienta.

1.3. Formulacion del problema.

¢Como el uso de la herramienta del e-commerce aporta al aumento de las ventas de

materiales de calzado, en Almacén Belén, ciudad de Guayaquil, afio 20167

1.4, Delimitacion del problema.

El presente proyecto se plantea en necesidad de esquematizar un compendio de acciones
necesarias para la implementacion del modelo de e-commerce adaptada a las necesidades
comerciales de Almacén Belén, empresa que hasta ahora desconoce el uso de este tipo de
herramienta. Ademas para identificar los principales factores y barreras que provocan el uso
limitado de la tecnologia, conocer las causas por las cuales sus administradores estan reacios al
cambio, aun se rigen bajo las ventas tradicionales, y no poseen la informacion en forma

organizada.

Es por esto que se busca presentar a la empresa las estrategias del e-commerce para que
puedan aumentar las ventas en un 5% como se tiene estimado para que el Almacén logre ser
eficaz y eficiente en su proceso de comercializacion, para el desarrollo de este proyecto se
realizard una investigacion exhaustiva, para obtener todos aquellos aspectos importantes que
intervengan en el comportamiento de las empresas minoristas, artesanos que se dedican a la
elaboracion de calzados y distribuidores mayoristas, quienes son los principales clientes de

Almacén Belén, la investigacion se desarrollara en un periodo de cuatro meses.

Uno de los principales objetivos de la investigacion es poder dilucidar si esta

herramienta tecnoldgica e-commerce se adaptarda a las necesidades del Almacén y si los
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administradores estarian de acuerdo con este cambio tecnoldgico realmente significativo, de
una gestion tradicional a una era impulsada por la tecnologia, por esta razon se tomaré en cuenta
los datos del primer semestre del afio 2015. Almacén Belén se encuentra ubicado en la
Ciudadela Simén Bolivar, de esta ciudad de Guayaquil, es asi que se tomara el Sector Sureste
ya que la mayoria de los clientes se encuentran entre las Calles Ayacucho y Santa Elena y los
alrededores de la Calle Benalcézar.

El e-commerce como paradigma, se enfoca como una herramienta estratégica, para
comercializar los servicios y productos a través del uso de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion para lograr la implementacion de un nuevo canal de mercadeo y complementar
la estructura de comercio tradicional con la que ha trabajado por mucho tiempo Almacén Belén.
Ademas a traves de los medios digitales se propicia un ambiente comunicativo para mejorar las
relaciones con los clientes, optimizar la comunicacion efectiva del cliente interno y externo de
la compafiia, ademas con el uso de este modelo de comercio la empresa podré estar a la

vanguardia de sus competidores directos.

1.5. Justificacion de la investigacion.

Dentro de las lineas de investigacion de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte,
tomada del Articulo 13, se escogio el Numeral 4: “Desarrollo tecnoldgico y cambio de la matriz
productiva”, misma que se enmarca dentro del plano de resolucién a la problemaética por la que
atraviesa Almacén Belén, brindando una solucion del Marketing usando el Internet como su
principal plataforma. Por medio de este proyecto se buscd evocar todos los conocimientos
adquiridos durante los afios de estudios en la cual se pudo obtener conocimientos tedricos y

practicos de marketing necesarios para el desarrollo de esta investigacion.

El presente proyecto de investigacion nace de la necesidad de brindar la informacién
necesaria a los administradores y personal de Almacén Belén ya que desconocen la herramienta
del e-commerce por su limitado conocimiento en el uso de la tecnologia, y asi poder resolver
en gran medida su problematica. Es de gran importancia la aplicacion del e-commerce ya que
permitira introducir a un nuevo canal de comercializacion para Almacen Belén; esto a su vez
sirve como un elemento de diferenciacion e innovacion de su servicio de ventas vigente a través

del uso de medios digitales de comercio.
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Por lo tanto las soluciones que se propondran si los Administradores de Almacén Belén
acceden al e-commerce como una herramienta tecnoldgica serian: compras méas agiles, los
clientes gozaran de comodidad al momento de realizar sus pedidos, se lograra entrega
inmediata, manejo eficaz del inventario que ofrece el Almacén, facilidades de pago, frecuencia

de pedidos y seguimiento de los productos.

1.6. Sistematizacion de la investigacion.

a. ¢Cudles son las barreras que inciden en la implementacion del modelo e-commerce en

Almacén Belén?

b. ¢Cudles serian las ventajas de aplicar el e-commerce en Almacén Belén como nuevo

canal de comercializacién?

c. ¢Cudles modelos de negocios del e-commerce se adecuan mas a las necesidades

funcionales de Almacén Belén?

d. ¢Enqué forma el uso del e-commerce como canal de comercializacién complementario

aumentaria las ventas de materiales de calzado?

1.7. Objetivo general de la investigacion.

Disefiar un modelo de comercializacion utilizando el e-commerce como herramienta
para el aumento de las ventas en un 5% de materiales de calzado en Almacén Belén, ciudad de
Guayaquil, afio 2016.

1.8. Objetivos especificos de la investigacion.

1. Identificar las barreras de entrada en Almacén Belén que afecten a la implementacion

del modelo e-commerce.
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2. Definir las ventajas en la aplicacion del e-commerce para la introduccion de un nuevo

canal de comercializacién en Almacén Belén.

3. Analizar los modelos de negocio del e-commerce determinando las necesidades

funcionales de Almacén Belén.

4. Evaluar el uso del e-commerce como canal de comercializacion complementario de

materiales de calzado.

1.9. Limites de la investigacion.

Para este proyecto se encontraron ciertas limitaciones que afectarian a esta investigacion
en Almacén Belén ya que utilizan muy poco la tecnologia, asi como también que los
administradores estan reacios al cambio, tienen ciertas incertidumbres en utilizar esta
herramienta tecnoldgica, ademas no existe suficiente informaciéon de los productos, ni del
Almacén; por lo tanto no hay una estructura organizacional establecida en dicha empresa y

también existe poca informacion con relacion al inventario y su rotacion.

Uno de los principales aspectos identificados para la aplicacion del nuevo modelo de
comercializacion de los productos en Almacén Belén, es la carencia de recursos informaticos y
de un empleado que brinde el soporte necesario para la continuidad del proyecto de comercio

electroénico.

En Almacén Belén existen basicamente dos tipos de clientes en Guayaquil, por lo tanto
se advierte que es necesario el estudio tanto de los pequefios productores de calzado, asi como
también de las empresas dedicadas a la comercializacion de estos productos bajo la modalidad
de re-venta, para lo cual se debe tomar como referencia a los clientes mayoristas que estan

ubicados en las Calles Ayacucho y Santa Elena y los alrededores de la Calle Benalcazar.

Para la recoleccion de la informacién financiera, necesaria para la proyeccion de los
ingresos y los gastos, no se advierte ningun obstaculo al momento de solicitar las hojas de
calculos, ni se identifica una barrera por efecto de la confidencialidad; sin embargo si se

evidencia (durante las primeras visitas al local), que la informacion no se encuentra registrada
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y organizada dentro de un orden sistematico o historico, lo cual podria ocasionar un retraso para

la elaboracion de la propuesta.

Asi también como dltima limitacion, se identifica que los clientes externos podrian
demostrar renuencia a colaborar por la carencia de tiempo; en otros casos probablemente no les
resultaria facil aceptar el modelo de e-commerce, tal vez porque desconocen los beneficios,
ventajas y el uso; finalmente a ciertos grupos no les interesaria lo relacionado con el tema
porque les resultaria irrelevante si se utiliza o no esta herramienta para realizar el pedido de los

materiales de fabricacion de calzado nacional.

1.10. Identificacion de las variables.

En este proyecto de investigacion las variables que se identificaron son las siguientes:

Tabla 1 Variables de Objetivo General
Objetivo General Variables del Objetivo General

Disefio de esquema de
comercializacion de
productos y servicios en
Almaceén Belén.

_ Modelo e-commerce
Disefiar un modelo de

comercializacion utilizando el e-
commerce como herramienta para
el aumento de las ventas en un 5%

de materiales de calzado en

Almaceén Belén, ciudad de Depende de la
Guayaquil, afio 2016. implementacion del
nuevo canal de

Incremento de las VVentas e,
comercializaciéon para

contribuir al incremento
de las ventas.

Variable Dependiente| Variable Independiente

Elaborado por: La autora
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Tabla 2 Variables Objetivos Especificos

Objetivos
Especificos

Variables de Objetivos Especificos

Sefalar las
principales razones
que dificultan la

determinando las
necesidades
funcionales de

Anadlisis de estrategias e-commerce

innovacion del
servicio ventas en el
Almacén Belén.

i)
o=
2
k=]
c
S
& Identificacion barreras de entrada modelo e- | . | i6n del
. =) implementacion de
1. Identificar las | =|commerce
barreras de PR nuevo canal de
entrada en ) comercializacion en
Almacén Belén § el Almaceén Belén.
que afectenala | 2 La correcta
implementacion 2 identificacion de las
del modelo e- S barreras de entrada
commerce. o - permitira la
A | Implementacion de modelo e-commerce . L .
> configuracion mas
9 adecuada para
= efectivizar la
> implementacion.
[«5}
5 .
S Planteamiento  de
g,_ beneficios
- ) L . competitivos
2. Definirlas | | Definicion de Ventajas func?onales del usg
ventajas en la 2 del modelo e-
aplicacion del e- | 5
commerce para la | ‘g commerce.
introduccion de un | >
nuevo canal de §
comercializacion S Conocer la
en Almacén 8 L incidencia del e-
& & Implementacion de nuevo canal de
Belén. S TR commerce  como
comercializacion.
Q@ nuevo canal de
3 comercializacion.
&
2
3. Analizar los =
modelos de = -
neaocio del e- 2 Disefio de esquema
g 8 estratégico  para
commerce o
=
)
o]
8
&
>

Almacén Belén.
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Objetivos

Especificos Variables de Objetivos Especificos

Determinaciéon Necesidades Funcionales

Identificar las
necesidades
minimas que debe
cumplir el modelo
para garantizar el
funcionamiento
Optimo del servicio.

Evaluacion de modelo e-commerce
4. Evaluar el uso

del e-commerce
como canal de
comercializacion

Uso del modelo con
datos reales para
obtener
conclusiones y
recomendaciones
de mejora.

complementario
de materiales de

calzado. - :
Instrumentacion complementaria de canal de

comercializacion.

Variable DependientelVariable IndependientelVariable Dependiente

Depende de la
evaluacibn  como
canal de
comercializacion
complementario.

Elaborado por: La autora

1.11.  Hipotesis general y especifica.

1.11.1. Hipdtesis General.

Si se disefia un modelo de comercializacién utilizando el

e-commerce como

herramienta, entonces se podra aumentar las ventas en un 5% de materiales de calzado en

Almacén Belén, ciudad de Guayaquil, afio 2016.

1.11.2. Hipotesis especificas.

» Si se identifica las principales barreras de entrada por las que Almacén Belén no ha

hecho uso del e-commerce, entonces se podra implementar el modelo en forma efectiva.
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Si se definen las ventajas de la aplicacion del e-commerce, entonces se podra conocer

su incidencia como nuevo canal de comercializacion.

Si se analiza los modelos de negocios que utiliza el e-commerce, entonces se

determinara las necesidades funcionales minimas para Almacén Belén.

Si se evalla el uso del e-commerce, entonces se podra conocer su impacto real como

canal de comercializacion complementario en Almacen Belén.

1.12 Operacionalizacién de las variables.

Tabla 3 - Operacionalizacion de las Variables
Hipotesis n A r . . . .
gepneral Variables | Definicion del marco tedrico Fuente | Dimensiones | Indicadores Categorias Instrumento
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Hipo6tesis
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Elaborado por: La autora
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CAPITULO I1I
FUNDAMENTACION TEORICA.

2.1. Antecedentes referenciales y de investigacion.

Para el desarrollo del presente proyecto es indispensable, conocer y analizar trabajos de
investigacion que se hayan realizado entorno a la tematica a abordar que es la comercializacion

a través del e-commerce.

Los autores (Burgos, Cortes, & Mendoza, 2013), en su proyecto “ANALISIS DEL
COMERCIO ELECTRONICO TIPO EMPRESA — CONSUMIDOR (B2C) EN
GUAYAQUIL”, presentado en la Escuela Superior Politécnica del Litoral, plantean un
interesante analisis situacional acerca del comercio electronico y su incidencia en la ciudad de
Guayaquil, en el cual seleccionaron una empresa, que en aquel entonces ya ejercia ese tipo de

actividad, misma a la que le denominaron empresas B2C.

Otro aspecto de especial relevancia presentado como uno de los argumentos de situacion
del e-commerce, es el panorama de este paradigma a nivel de Latinoamérica y cuales fueron
sus inicios, evolucion a través del tiempo y ademas acerca del tipo de infraestructura utilizada.
En este estudio ademas se presenta un estudio politico y comercial sobre las condiciones del
comercio electrénico en la ciudad de Guayaquil, a su vez de la mano con el estudio financiero
de la empresa estudiada, para conocer el impacto sobre sus ventas, egresos y utilidades con la

aplicacion del modelo B2C.

Por otra parte, se exhibe el estudio del entorno de competencia a través de los esquemas
de Fuerzas Competitivas de Porter; el anélisis de factores internos y externos FODA con la
implementacion de las matrices de accion estratégicas efe y efi, utilizadas para lograr un modelo
de sostenibilidad del e-commerce para asegurar la permanencia de la empresa dentro del sector

en el que opera.

Con respecto a la obtencion de los resultados en relacion al ambito comercial en el que
se desenvuelve el ambito del mercado guayaquilefio, se despliegan 3 entrevistas realizadas a

expertos en el campo del comercio electrénico y el desarrollo de un grupo focal a 10 personas,
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que hayan efectuado, no menos de una compra a través del internet, para conocer su
comportamiento, tendencias y conocimiento en su desenvolvimiento dentro del mercado de

compras en la ciudad de Guayaquil.

En su parte final, se presenta un analisis financiero, donde realizan una comparacion de
los resultados obtenidos durante los ejercicios fiscales comprendidos entre el afio 2010 hasta el
afio 2012, respectivamente antes y después de haber realizado la implementacion del comercio
electronico en la empresa B2C. Ademas en esta seccion se explica como el modelo B2C, aporta
en forma monetaria y en un nivel de representacion por porcentaje, al incremento de los ingresos
dentro de la empresa, el cual arroj6 como resultado un aumento del 11% en forma anual,

partiendo de una base de inversion inicial de $3.000 en el desarrollo de la pagina web.

2.2. Marco Tedrico Referencial.

Para el establecimiento del marco tedrico referencial del presente proyecto, se establecio
unos anélisis sistematicos de todos los esquemas relacionados con el e-commerce partiendo
desde el comercio tradicional, el comercio electrénico, las ventas online, el uso del internet, y
por ultimo como aumentar las ventas puntualizando sus principales conceptos y componentes

que encierran el tema a desarrollar.

2.2.1. Definicion del comercio tradicional.

El comercio tradicional se refiere al modelo de ventas en el cual existe un lugar fisico
(tienda) y de atencion de horario permanente en la cual los clientes visitan, observan los
mostradores y existen vendedores. Bajo este esquema los clientes acuden al sitio y luego de

observar y/o solicitar los productos que requieren, hacen uso de la opcion de compra.

2.3 Modelo e-business
El modelo de negocio electronico, como cualquier modelo de negocio, describe como

funciona una empresa; la forma en que ofrece un producto o servicio, como se genera ingresos,

y cOmo se va a crear y adaptarse a los nuevos mercados y tecnologias. Tiene cuatro
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componentes tradicionales como se muestra en la figura, el modelo de negocio electrénico.
Estos son el concepto de e-business, propuesta de valor, fuentes de ingresos, y las necesarias

actividades, recursos y capacidades. En un negocio de éxito, todos sus componentes del modelo

de negocios trabajan juntos de manera cooperativa y de apoyo.

E-BUSINESS MODEL

Actividades,
Recursos y
Capacidades

Concepto e- | Proposicion
business de Valor

Figura 1 - Estructura Modelo e-business
Elaborado por: La autora
Aunque un e-business es a menudo considerado como el comercio electronico, hay otros
tipos de actividades en linea que caen bajo la definicion de e-business que pueden beneficiarse
de esta discusion.

Para (Gaitan & Pruvost, 2015) los modelos de negocios tienen entre sus principales
alcances definir el posicionamiento estratégico de la empresa, que basicamente consta cual sera
la forma de ingresos del proyecto, la inversion tecnoldgica y equipos necesarios para llevar a
cabo todos los procesos de soporte de dicho modelo.

2.4 Concepto de e-business

El concepto de negocios electronicos describe la razon de ser de la empresa, sus

objetivos y la vision; y las ofertas de productos o de la que obtendra ingresos. Un concepto de
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éxito se basa en un andlisis de mercado que identifica a los clientes que puedan comprar el

producto y cuéanto estan dispuestos a pagar por ello.

Segun (Fonseca A. S., 2014) el enfoque de e-business se plantea como el proceso
empresarial en todo su conjunto, lo cual incluye el sostenimiento de los procesos de: ventas,
comunicaciones en linea, atencién al cliente y todas las actividades que formen parte de su

cadena de valor.

Por otra parte (Teran, 2014) define al e-business como un modelo que se debe basar en
las capacidades de la empresa y de la integracion de las aplicaciones para poder soportarlo, con
el cual las empresas pueden ampliar sus capacidades operativas y alcanzar los niveles de

rendimiento que exige actualmente el entorno globalizado.

2.5 Beneficios del e-business

El avance del e-business como negocio electronico, conlleva a la implementacion y
utilizacion de varios tipos de plataformas digitales, pudiendo catalogarse como: intranets,

extranets o internet, cuya puesta en practica representa los siguientes beneficios:

Describe cémo funciona una empresa; la forma en que ofrece un producto o servicio, y

cOmo se produce ingresos.

e Indica como una empresa va a crear y adaptarse a nuevos mercados y tecnologias tiene
cuatro componentes: el concepto de e-business, propuesta de valor, fuentes de ingresos,

y las actividades de negocio, recursos y capacidades

e Muestra cOmo una empresa puede tener éxito siempre y cuando todos los componentes

trabajan juntos de manera cooperativa y de apoyo.

e Ayuda a la gestidn para centrarse en todo el negocio, no sélo en una actividad.
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2.6 Metasy Objetivos

El concepto de negocio electronico debe estar basada, en parte, de objetivos tales como
"conversion en un importante vendedor de coches, banco u otra empresa comercial”, y "para
convertirse en un competidor para algunas de las empresas bien conocidas en cada una de estas
industrias”. Los objetivos son mas especificos y medibles, tales como "captar el 10% del
mercado”, o "tener $ 100 millones en ingresos en cinco afos." Si estas metas y objetivos son
realistas 0 no, y si la compafiia se prepara para lograr estos objetivos se aborda en el proceso
del plan de negocio para las empresas de inicio y en el plan de ejecucion para una empresa ya
existente que esta considerando un cambio significativo. Al analizar el modelo de negocio que
es suficiente para saber cuéles son las metas y objetivos, y si se estan llevando a cabo.

2.7 Estrategias Corporativas

Se encajan en el concepto de e-Business que son las estrategias que describen como se
pondra en practica el concepto de negocio. Estas son conocidas como las estrategias
corporativas porque establecen la forma en que el negocio esta concebida para que funcione.
Estas estrategias se pueden modificar para mejorar el rendimiento de la empresa. Las estrategias
ambientales, que se analizan en la siguiente seccién, describen cémo la empresa va a hacer

frente a factores ambientales externos, sobre los que no tiene control.

2.8 El Concepto de e-business y los Estudios de Mercado

La seleccidn y el perfeccionamiento del concepto de negocio deben ser vinculados
integralmente en conocimiento del mercado al que sirve. En la realizacion de estudios de
mercado de cuidado debe tenerse en cuenta que para el alcance global del Internet para los
clientes y competidores. También es fundamental recordar que los mercados cambian, y pueden
cambiar rapidamente bajo ciertas condiciones. Pero lo mas importante es entender realmente lo

que es el mercado, que comprende, y qué es lo que quieren.

Una definicion presentada en forma clara y concisa presentada por (Jiménez, 2014)...el
e-business, 0 negocio electronico, engloba un conjunto de actividades lucrativas que se

desarrollan a través de las TIC”. En virtud de esto, se puede aseverar que desde el mismo
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instante en que realizamos encuestas electronicas de satisfaccion o de estudio ya se ha iniciado
con el proceso de e-business.

2.2.2. Modelos Basicos de e-business

La matriz muestra los modelos basicos de e-business segun su relacion.

Business  Consumer

Consumer

Figura 2 — Modelos basicos e-business
Elaborado por: La autora

Tabla 4 - Modelos e-business

Modelo Definicion Ejemplos
Business-to- Aplica a los negocios que compran y venden unos Megamaxi  compra
business (B2B) a otros a través Internet. Unilever.
Business-to- Aplica a cualquier negocio que vende sus Amazon, Deprati.
consumer productos o servicios a sus consumidores a través
(B2C) de Internet.

Consumer-to-  Se aplica a cualquier consumidor que vende un Delia vende en su
business producto o servicio a una empresa a través de sitio local comercial
(C2B) Internet. a DePrati.
Consumer-to-  Se aplica a los sitios que ofrecen principalmente Ebay.
consumer los bienes y servicios para ayudar a los Mercado Libre
(C20) consumidores interactuar entre si a través de

Internet.

Elaborado por: La autora
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En base a estos modelos se determina que el esquema méas idoneo para Almacén Belén
es el modelo B2B, puesto que este negocio distribuye materiales de calzado a otros negocios
dedicado a la venta hacia pequefios fabricantes y comerciantes de calzado terminado fabricado

en forma artesanal o industrializada.

2.2.3. Diferencias e-business & e-commerce

Es muy importante saber diferenciar entre estos dos conceptos, sin pretender separarlos

y tampoco igualarlos.

En el caso del e-business se refiere al negocio aplicando tecnologias de la informacion
y abarca un marco mas amplio que el e-commerce, es mas bien el conductor de los negocios en
internet. Siendo asi es mas que comprar y vender, es servir y colaborar con clientes y socios de

negocios.

El e-commerce se refiere a una parte especifica transaccional en linea, esencialmente a

comprar y vender. El e-commerce forma parte del e-business.

E-BUSINESS
Sistemas Comunicacion
Internos Colaboracion
Negocios Empresaarial

E-commerce

Figura 3 - Estructura Modelo e-business
Elaborado por: La autora
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2.2.4. Definicion del e-commerce.

Segln (Fonseca, 2014) el e-commerce hace referencia a las ventas generadas por

internet, cable o tv interactiva y que se realizan con pagos online.

Otra definicién es la de (Debitoor, 2015) EIl e-commerce o comercio electrénico es un
meétodo de compra-venta de bienes, productos o servicios valiéndose de internet como medio,
es decir, comerciar de manera online. Esta modalidad de comercio se ha vuelto muy popular
con el auge de internet y la banda ancha, asi como por el creciente interés de los usuarios por

comprar por internet.

Por otra parte (Lopez, 2013) expresa que el comercio electrénico se trata de cualquier
tipo de transaccion fundada en la difusion de datos sobre redes de telecomunicacion. Por tanto,
se incluyen todas las operaciones de compra-venta de productos/servicios transmitidas por

internet.

Segun (Carrasco, 2014, pag. 5) expresa que el comercio electronico es el intercambio
financiero que se realiza, a través de la red, entre empresas y particulares que se materializa en

la mayoria de las ocasiones mediantes medios de pagos electronicos.

Indica que el comercio electronico o también conocido como e-commerce es la
distribucion, marketing, ventas asi como compras y manejo de informacién de productos, o
servicios a través del internet. Conocedores de la importancia de que las pequefias empresas
no deben de quedarse atras en los mercados actuales ya que la inclusion del e-commerce permite
que sus clientes puedan acceder a los productos o servicios que ofrecen 24 horas al dia, siete

dias a la semana (Visa Inc., 2014).

En relacion a estas referencias se puede entender que el e-commerce 0 comercio
electronico son ventas que se realizan a través del internet, en lo cual ha tenido mucha acogida

por los usuarios; ya que las compras la pueden realizar las 24 horas del dia.
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2.2.5. Ventajas del e-commerce para el usuario.

Como se puede observar las ventajas del e-commerce para el usuario es muy importante

debido a que los usuarios pueden comprar 24/7, de esta manera ahorran tiempo y dinero.

Segun el autor (Debitoor, 2015) hace referencia que el e-commerce cuenta con una serie

de ventajas respecto al comercio tradicional:

Asi la

ventajas son:

Disponibilidad 24 horas durante los 365 dias del afio para el cliente.

No existen barreras geograficas para el cliente.

Ventaja competitiva respecto al comercio tradicional.

Posibilidad de segmentar a los clientes al trabajar online, mejorando la

comunicacion y lanzando campafias especializadas.

Extender el alcance del negocio a nuevos usuarios, pero reducirlos respecto a

otros.

(Universidad Nacional Abierta y a Distancia, 2013) menciona las siguientes

Encontrar un producto en forma mas rapida.

Realizar mejor negociacion con el vendedor.

Comodidad en la adquisicion del bien o producto.

Abarata costos y precios.

Inmediatez al realizar los pedidos.

Permite el acceso a mas informacion.
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Es asi que (Law, 2012) manifiesta que el e-commerce tiene las siguientes ventajas:

El mercado es el mundo, se puede realizar relaciones comerciales estando desde

su computadora.

e La compra se puede realizar desde la comodidad de la casa.

e Lainformacion esta disponible para el cliente las 24 horas.

e Informacion de los productos y servicios actualizados.

e Se aumenta la cartera de clientes de la empresa y fomentar la fidelidad de los

mismos.

e Bajos costos.

Por lo tanto el e-commerce cuenta con una serie de ventajas para sus usuarios los cuales
puede comprar desde cualquier parte del pais sin importar el tiempo, su ubicacién y sobretodo
la empresa puede mejorar la comunicacion con los clientes para poder identificar sus

necesidades.

2.2.6. Desventajas del e-commerce para el usuario.

Esto significa que los usuarios tienen ciertas desventajas al momento de la compra ya
que no existe una tienda fisica, ni vendedor es por eso que los clientes no pueden observar los
productos que estan comprando, y en ciertas ocasiones algunas empresas realizan una

determinada publicidad engafosa.

Por lo tanto la (Universidad Nacional Abierta y a Distancia, 2013) hace referencia que

el uso del e-commerce tiene desventajas las cuales son:

e No existe cercania entre el vendedor y el comprador para proceder con una queja

del producto.
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e Cobro o poder hacer valida la garantia del producto comercializado.

e Se pierde la capacidad de visualizacion del producto en comercializacion o

conocimiento fisico del producto.

Por consiguiente (Law, 2012) también asevera que las desventajas del e-commerce son

las siguientes:

e Lainformacion que viaja por internet, y la informacion de crédito de sus clientes,
es interceptable y si no esta debidamente encriptada, podria ser utilizada en su

perjuicio.

e El producto que esta por comprarse no se visualiza y no se tiene una seguridad
al 100%.

e Pérdida del producto antes de llegar a su destino.

e Pérdida de derechos, marcas, nombres.

e Falso sentido de la publicidad por internet.

Segun el autor (Contreras, 2011) las desventajas son las siguientes:

e Cercania entre el vendedor y el comprador para proceder con una queja del

producto.

e Menor comunicacion entre vendedor y consumidor.

Esto significa que las desventajas del e-commerce para los usuarios se puede observar
que los clientes no puede visualizar fisicamente los productos, asi como también puede existir
fraude electronico debido a que se expone cierta informacion, y no hay contacto con el vendedor

por lo tanto no le pueden detallar bien los beneficios de los productos.
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2.2.7. Ventajas del e-commerce para la empresa.

Las ventajas son indispensables para toda empresa, debido a que existe seguridad y hay

leyes a favor de las compaiiias detalla las siguientes ventajas:

Elimina obligaciones con trabajadores por los contratos.

e Costos de los distribuidores.

e Elimina las pérdidas por mercancia robada.

e Reduccion de costo real.

e Disponibilidad las 24/7, los 365 dias del afio.

e Hace mas sencilla la labor de los negocios con sus clientes.

e Agilizar las operaciones del negocio.

e Menos inversion en los presupuestos publicitarios.

e Desarrollo de ventas electrénicas.

e Fidelidad en los clientes.

Las ventajas son:

e La evolucion de la propia sociedad hacia todo lo relacionado con el mundo

digital.

e La mejor capacidad que tienen las comparfiias para adaptar sus productos o

servicios a esta demanda.
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e La incorporacién masiva de las empresas logisticas con tarifas y servicios

adaptados al comercio electronico.

Tiene las siguientes ventajas:

Mejoras en la distribucién.

Comunicaciones comerciales por via electrénica.

Beneficios operacionales.

Facilidad para fidelizar clientes.

Se puede observar que existe una variedad de ventajas del e-commerce para la empresa,
ya que el uso de esta herramienta sirve para: facilitar la distribucion de los productos, reduce
costos, acelera el trabajo, es por eso que es de vital importancia utilizarla.

2.2.6. Factores Claves del Comercio Electrénico

A continuacion se describen algunos de los factores claves de éxito para e-commerce:

Ofrecer un producto o servicio Unico (con valor agregado).
Facilitar el ahorro al consumidor de tiempo y esfuerzo.

Ahorrar al consumidor dinero.

Ofrecer al cliente una experiencia Unica con un servicio al cliente excelente.

Generar Confianza y cumplimiento exacto en la fecha de servicio.

Creacion de marca.

Proporcionar incentivos.

Figura 4 - Factores Claves para e-commerce
Elaborado por: La autora
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2.2.7. Atributos del e-commerce

A continuacion se presenta una pirdmide de los atributos del e-commerce propuestos
por (Laudon, 2014):

Ubicuidad

Alcance Global

Estandares Universales

Riqueza Contenidos

Interactividad

Densidad Informacién

Personalizacién

Figura 5 - Piramide Atributos Comercio Electrdnico
Elaborado por: La autora

2.2.7.1 Ubicuidad

En el comercio tradicional, un mercado es un lugar fisico que visita con el fin de realizar

transacciones.

Por ejemplo, la television y la radio normalmente motivan al consumidor a ir a algin

lugar para hacer una compra.

El comercio electronico, por el contrario, se caracteriza por su ubicuidad: esta esta

disponible en casi todas partes, en todo momento.
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Figura 6 - Ubicuidad
Fuente: Google Académico

Se libera el mercado de estar restringido a un espacio fisico y hace posible realizar sus

compras desde su escritorio, en casa, en el trabajo, o incluso de su coche, con el comercio mavil.

2.8.1 Alcance Global

La tecnologia de Comercio esta habilitada a través de barreras culturales, de las fronteras

nacionales, y alrededor del planeta.

Alcance.- el nimero total de usuarios o clientes que un negocio e-commerce puede

obtener.

Como resultado, el tamafio del mercado potencial para el comercio electrénico los
comerciantes es mas o menos igual al tamafio de la poblacién en linea del mundo (mas de mil
millones en 2005, y esta creciendo rapidamente, de acuerdo con la Industria Informatica).

Figura 7 - Alcance Global
Fuente: Google Académico
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Se estima que medio mundo estaré en linea en el 2017. La (Comision sobre la Banda
Ancha para Desarrollo Digital, 2014), revela en un Informe que mas de 40% de la poblacién

mundial tiene ya cuenta con acceso a Internet, y que el nimero de usuarios habra aumentado
de 2.300 millones en 2013 a 2.900 millones a finales de 2015.

2.9 Estandares

Existe un conjunto de estandares de tecnologia que deben ser contemplados como base
de disefio para alcanzar un sitio de comercio electrénico exitoso, estos se denominan, los
estandares de Internet. Segin (YouBlisher, 2015) dichos estandares persiguen un enfoque
global, es decir que se comparten por todas las naciones a nivel mundial.

Una caracteristica sorprendentemente inusual de tecnologias de comercio electronico es
la técnica estandares de Internet, y por tanto las normas técnicas para el disefio del comercio
electrénico, que respetan las normas universales y que son compartidos en forma global por
casi todas las naciones. En forma contrapuesta, la mayoria de tecnologias de comercio
tradicionales son diferentes segun cada pais en donde se originan. Por ejemplo, los estandares

de television y radio difieren en todo el mundo, como la tecnologia de teléfono celular.

Figura 8 - Estandares
Fuente: Google Académico
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2.9.1 Riqueza de Contenidos

Segun el enfoque de la riqueza de contenidos hace referencia a la complejidad y tipo de
contenido de uno o varios mensajes a ser publicados. Los mercados tradicionales, las fuerzas
de ventas nacionales, y un pequefio minorista tienen una gran riqueza: son capaces de
proporcionar un servicio personal, cara a cara utilizando sefiales auditivas y visuales al hacer

una venta.

Figura 9 - Riqueza de Contenidos
Fuente: Google Académico

La riqueza tradicional de mercados es una venta de gran alcance o entorno comercial.
Antes del desarrollo de la web, hubo un equilibrio entre riqueza y alcance: la méas grande es la

audiencia que alcanzo, menos rica del mensaje.

2.9.2 Interactividad

A diferencia de cualquiera de las tecnologias comerciales del siglo XX, con la posible
excepcion del teléfono, las tecnologias de comercio electrénico permiten la interactividad, lo

que significa que permiten la comunicacion de dos vias entre el comerciante y el consumidor.
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Figura 10 - Interactividad
Fuente: Google Académico

En la television, por ejemplo, no se puede pedir a los espectadores alguna pregunta o

entrar en conversaciones.

2.9.3 Densidad

La cantidad total y calidad de la informacién a disposicion de todo el mercado de

participantes.

La densidad de la Internet y la Web aumentaron enormemente la informacion total y la
calidad de la informacién a disposicién de todos los participantes del mercado, los

consumidores, y comerciantes por igual.

Las tecnologias de comercio electronico reducen la recopilacion de informacion,
almacenamiento, procesamiento y comunicacion costes. Al mismo tiempo, estas tecnologias
aumentan en gran medida la moneda, precision y oportunidad de la informacién de decisiones

de forma maés til e importante como nunca lo fue.
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Figura 11 - Densidad
Fuente: Google Académico

Como resultado, la informacion se vuelve mas abundante, menos costosa, y de mayor

calidad.

2.9.4 Personalizacién

Personalizacion.- la focalizacion de comercializacién mensajes de forma especifica los
individuos mediante el ajuste del mensaje a una persona de nombre, los intereses, y el pasado

compras.

Empoderamiento.- Cambio de la entrega producto o servicio sobre la base de las

preferencias de un usuario 0 comportamiento previo.
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Figura 12 - Empoderamiento
Fuente: Google Académico
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Las tecnologias de e-commerce permiten la personalizacion: los comerciantes pueden
dirigir la comercializacion a través de mensajes a individuos especificos mediante el ajuste del
mensaje a una persona de nombre, intereses y compras anteriores. La tecnologia tambiéen
permite la personalizacion de cambio en el producto o servicio entregado en base a las

preferencias del usuario o antes comportamiento.

2.2.8. Desventajas del e-commerce para la empresa.

Segun (Tripod, 2012) existen tres principales desventajas sobre la implementacion del

e-commerce dentro de la empresa siendo las siguientes:

e Menor comunicacion entre vendedor y consumidor.

e Hackers.

e Crackers.

Por su parte la (Universidad Nacional Abierta y a Distancia, 2013) manifiesta las

desventajas que son:

e Desconocimiento de la empresa.

e Forma de pago.

e Intangibilidad.

e FElidioma.

e Conocer quién vende.

e Poder volver (post y pre-venta).

e Privacidad y seguridad.
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Asi también existen desventajas para Almacén Belén, dado existen riesgos en la
seguridad pudiendo darse ataques de hackers, desconocimiento, no conocer el uso, la
informacidn esta expuesta, es por eso que para aplicar esta herramienta se deben tomar las

medidas preventivas, y asi no tener ningln inconveniente en el futuro.

2.2.9. Comercio electrénico vs comercio tradicional.

Expresa que el comercio electronico se ha convertido en la nueva forma de interrelacion
empresarial, basado en las nuevas tecnologias, este tipo de comercio abarca todos los ambitos

de las transacciones comerciales.

Ademaés de los exclusivos de la compraventa, desde el inicio de dichas relaciones:
publicidad, bdsquedas de clientes, busquedas de proveedores, financiacion, etc.; hasta los
servicios propios de posventa: por ejemplo atencion de reclamaciones, atencion al cliente o

servicio de reparaciones.

Es un concepto de negocio mas directo que el tradicional, en el sentido de que casi
desaparecen los intermediarios. Internet, como "red de redes", es un potente vehiculo que
permite que desaparezcan las barreras geograficas y que ese conjunto de informacion fluya en
todas direcciones en tiempos vertiginosos. Ademas, con herramientas como el correo

electronico, se permite la formalizacion de pedidos de forma casi inmediata (Fonseca, 2014).

Existen unas pequefias diferencias:

e EIl vendedor tradicional tiene que informar sobre las caracteristicas de sus
productos una y otra vez. Con el comercio electronico, su discurso de ventas
solamente lo tiene que escribir una sola vez y las personas que le piden mas

informacidn la reciben automéaticamente y cuando ellos quieren.

e El vendedor tradicional tiene que desplazarse constantemente hacia sus clientes
0 quedarse horas y horas en su tienda u oficina. Con el comercio electrénico,
todo esto desaparece. No hacen falta ni desplazamientos de los vendedores ni de

los posibles clientes.
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e El vendedor tradicional suele tener pocas posibilidades de hacer seguimiento a
sus posibles clientes. Con el comercio electronico, los posibles clientes pueden
estar recibiendo informacion sobre todo lo que ofrezcan periddicamente, de

forma para que no se olviden de la empresa.

e El vendedor tradicional suele gastar bastante dinero en imagen y presentacion
de los productos (trajes, folletos, tarjetas, etc.). Con el comercio electrénico, todo

esto desaparece (Producto Acreditable, 2013).

En este analisis se puede diferenciar que el comercio tradicional las compras son un
poco lenta, existen gastos excesivos de publicidad, y tienen que pagar a muchos vendedores; en
cambio el comercio electrénico ayuda a las empresa a reducir costos, no utilizan muchos
vendedores, y se puede hacer publicidad en las redes sociales e internet, ya que hoy en dia la

mayoria de las empresas utilizan la tecnologia.

2.2.10. Ventas por internet.

Negocios Digitales.- Uno de los conceptos mas fascinantes hoy en dia, es el término de
Negocios Digitales, dado que bajo esta modalidad se puede llegar a tener un negocio sin
necesidad de contar con una tienda fisica ubicada en un lugar especifico. De acuerdo a lo
manifestado por (Katz, 2015): “El impacto de las tecnologias digitales en el sistema econdmico
comenzo6 a ser estudiado en el momento que las mismas alcanzaron niveles masivos de
adopcion”. Esto hace mencion a la digitalizacion de la economia y de principalmente de los
negocios, lo cual hoy en dia resulta una necesidad imperiosa para lograr un alto nivel de

competitividad y adquirir un alcance de comercio a nivel global.

Uno de los ejemplos més claros de negocios digitales es E-bay, donde se pueden realizar
transacciones de compra y venta, ademas posee atributos para soporte y posventa. Justamente,
el éxito de este tipo de sitios ha hecho que se logre sostener la economia de los paises conocidos
como industrializados, mismos que han puesto especial consideracion en el fortalecimiento de
los canales de Ciencia y Tecnologia que son los puntales de fundamento que apalancan el

proceso de los negocios digitales.
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2.2.11. Promocion por internet.

Esta herramienta sirve para captar la atencion porque incorpora alguna concesion,
incentivo o contribucion que se ofrece al posible visitante para que ingrese al sitio web, por
ejemplo: Obtenga un e-book de regalo haciendo simplemente un click AQUI. La promocién
por internet incluye una serie de elementos como: cupones, concursos, premios y obsequios

(PromonegocioS.net., 2012).

Es por eso que las promociones en internet son fundamentales ya que ayudan a la
empresa a fidelizar sus clientes y a su vez poder atraer clientes nuevos, porque esta es la mejor

manera para motivarlos.

2.2.12. Publicidad por internet.

La publicidad en internet tiene como principal herramienta la pagina web y su contenido,
para desarrollar este tipo de publicidades tales como: texto, link o enlace, web, blog, anuncio,
animacion (LinkedIn, 2016).

La publicidad en internet consiste en la comunicacion comercial digital destinada a un
cliente o cliente potencial de un anunciante, ademas se realiza en los medios interactivos como:
internet, television interactiva y aparatos mdviles, a través de formatos interactivos (Hyperion,
2012).

A su vez (Kont, 2011) manifiesta que el e-marketing se orienta a las comunicaciones
online, utilizando un dialogo directo con los usuarios a fin de encontrar clientes potenciales,
ademas que su utilizacién se basa en un medio idoneo para que los negocios realicen de una

forma mucho mas sencilla.

Cabe recalcar que la publicidad en internet es muy util y ahorrativa ya que se la utiliza
a través de redes sociales o paginas web aprovechando la era del internet, ya que en otros
tiempos gastaban demasiado en camparias publicitarias y por lo tanto la rentabilidad era algo

minima.
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2.2.13. Promociones en tienda fisica.

Las promociones en el punto de venta se refiere a los incentivos y conjunto de técnicas
cuyo fin es la de motivar a los compradores, clientes o consumidores a adquirir determinado

producto o servicio al momento (Gestiopolis, 2016)

La accion y efecto de promover se conoce como promocion. El término, procedente del
vocablo latino promotio, se utiliza para nombrar al impulso de un proceso o de una cosa; a la
mejora de las condiciones de algo; y a las actividades que se desarrollan con la intencion de dar

a conocer un producto o de incrementar su comercializacion (Definicion, 2016).

Asi también las promociones en vitrinas como pueden ser: descuentos, ofertas,

facilidades de pago, etc. para de esta manera lograr captar nuevos clientes potenciales.

2.2.14. Captar nuevos clientes.

Aqui hace referencia que hay dos grupos: los clientes actuales y los clientes nuevos, es
decir que en una empresa que quiera conservar sus voliumenes de venta es necesario realizar

actividades orientadas a la captacion de nuevos clientes. (Pronegocios.net, 2012).

Explican que hay estrategias para captar nuevos clientes que son: definir el target esto
significa conocer quiénes serian los clientes mediante un estudio de mercado; segmentar el
mercado se refiere que a los clientes hay que hacerles una segmentacion de mercado para
determinar cudles son sus distintas necesidades; escuchar al cliente es fundamental saber las
opiniones de los clientes acerca de los productos o servicios que brinda la empresa; desarrollar
el area comercial es importante capacitar al personal y que sepa todo lo referente al producto o
servicio; escoger la via adecuada es fundamental disefiar publicidades en relacion al cliente que
se espera captar; no olvidar a la competencia, quienes manifiestan que siempre deben conocer
a su competencia, saber sus estrategias y cuales son las ventajas nuevas que ofrecen; y por
ultimo ofrecer un valor diferencial, que beneficio adicional ofrecer en un producto o servicio
(Pymerang, 2016).
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Expresan que se trata de satisfacer a los clientes ofreciéndoles una utilidad. El principal
objetivo es mantener a los clientes actuales mediante la satisfaccion de las necesidades, porque

cada vez es mas complicado atraer y captar nuevos clientes (Ares & Brenes, 2014).

2.2.15. Fidelizacion de clientes actuales.

El concepto de fidelizacion de clientes hace referencia a un publico determinado que es
fiel a lacompra de un producto o servicio de una marca especifica de manera normal o periddica
y cuyo objetivo es conseguir una relacion solida y duradera con los clientes (Emprende Pyme,
2016).

Con todo lo antes analizado es muy importante realizar promociones, publicidad, vender
en internet, porque esto ayuda a captar nuevos clientes y fidelizar los actuales, y a su vez

promover las ventas.

2.2.16. EIl e-commerce como estrategia para aumentar las ventas

Si se desea aprovechar al méximo los beneficios que ofrece el e-commerce, se debe
analizar con detenimiento acerca del porcentaje de consolidacion del negocio y el mercado
objetivo hacia el cual se pretende dirigir la tienda en linea; puesto que ambos factores inciden
en forma directa sobre el crecimiento de ventas real a obtener y en cuyo caso resultara efectivo

su uso como estrategia para lograrlo (Laza, 2016, pag. 41).

2.3. Marco Legal.

Para este proyecto de investigacion las leyes a utilizar son: Ley Organica de la Defensa

del Consumidor y la Ley de Comercio Electrénico.
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2.3.1. Ley Orgénica de la Defensa del Consumidor.

Analisis de la Ley Orgénica de la Defensa del Consumidor:

Este cuerpo legal tiene una especial incidencia, dentro de los aspectos de
comercializacion a través de los medios digitales, puesto que sus articulados deben ser
considerados como pardmetros minimos del cumplimiento del servicio y entrega al que se debe
sujetar el modelo de negocios del e-commerce y en cuidado de las relaciones entre Almacén
Belén en su calidad de proveedores y sus clientes en calidad de consumidores. Ademas. Tal
como se sefiala en el Art. 17, es obligacion de Almacén Belén, “entregar al consumidor la
informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos”,
esto deberd contemplarse dentro del sefialamiento de las politicas de entrega de pedidos, que

deben especificarse en forma explicita dentro de la pagina web y notificaciones electronicas.

2.3.2. Ley de Comercio Electrénico y otros.

Analisis de la Ley de Comercio Electronico:

Este enunciado legal, incide en forma significativa, respecto al marco de solucién del
modelo de negocios planteado con el esquema del e-commerce, puesto que su mecanizacion es
ejercida a traves de medios digitales y con el apoyo de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion. Los parametros de esta Ley se deben aplicar a todos los casos de uso de
comunicaciones realizadas a través del correo electronico, emision de comprobantes
electronicos; tratamiento de los componentes a partir de una base de datos, que debe mantenerse

en forma confidencial y cuya omision implica incurrir en acciones sancionadas por esta ley.

Este cuerpo legal se aplica dentro de Almacén Belén en envio de promociones a través
de medios digitales (e-mail), para lo cual se deben alinear las acciones estratégicas en funcién
de no incurrir en causal de consideracion de correos de tipo “SPAM”. Se debe tomar en cuenta

que para el envio de mensajes promocionales se debe citar el Art. 22:
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Este correo ha sido enviado cumpliendo la Ley de Comercio Electrénico del
Ecuador y su Reglamento publicado en el Registro Oficial 735 del 31 de
diciembre de 2002, Decreto N0.3496, Articulo 22. Todo mensaje electronico
que cuente con la opcion de ser removido de una lista de correos no se
considera SPAM.

Figura 13 - Ley de Comercio Electronico
Elaborado por: la autora

En cuanto a los mensajes deben contenerlo dentro del pie de pagina con el respectivo

enlace para dar opcion a los usuarios de cancelar la suscripcién en cualquier momento si asi lo

desean y desde eso momento ya no recibiran boletines de informacion y publicidad.

%

(D

“De acuerdo a la Ley de Comercio Electronico del Ecuador y su
Reglamento publicado en el Registro Oficial 735 del 31 de diciembre de
2002.”

“Decreto N.- 3496, Articulo 22.- Envio de mensajes de datos no
solicitados, usted puede pedir el cese del envio de informacion en

)

cualquier momento.’

Figura 14 - Opcién cese de suscripcion
Elaborado por: la autora
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2.4. Marco Conceptual

Para el establecimiento del marco conceptual del presente proyecto, se establecieron

palabras claves que encierra el tema a desarrollar.

E-commerce.

El comercio electronico es el intercambio financiero que se realiza, a través de la red,
entre empresas y particulares que se materializa en la mayoria de las ocasiones mediantes
medios de pagos electronicos para concretar las ventas por medio del internet, mismas que
pueden realizarse durante las 24 horas del dia. En el caso de Almacén Belén este modelo es
posible de adoptarlo como un canal de comercializacion complementario para la distribucion

de materiales de calzado.

E-marketing.

De tal manera el e-marketing ha ido evolucionando al mismo tiempo que el comercio
electronico y en si el término de e-marketing hace referencia a los principios y valores con el

fin de aumentar la demanda.

Este modelo es importante para el proceso de la comercializacion de las marcas de
materiales que se negocian por Almacén Belén usando como medio al internet. Incluye tanto
de marketing de respuesta directa e indirecta elementos de marketing y utiliza una serie de

tecnologias para ayudar a conectar a esta empresa a sus clientes actuales y con los potenciales.

Herramientas tecnoldgicas.

Son herramientas disefiadas para facilitar el trabajo y permitir que los recursos sean
aplicados eficientemente intercambiando informacion y conocimiento dentro y fuera de las
organizaciones. Entre las méas notorias herramientas tecnologicas tenemos: las computadoras,
internet, desarrollo de software (entre ellas las miles de aplicaciones que existen para los

computadores, smartphone, tablets, entre otros).
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En conclusion estas herramientas son indispensables para Almacén Belén, ya que se
utiliza computadoras e internet, para de esta manera poder ser mas competitiva debido al auge

tecnoldgico que existe y para mejorar su servicio de cara a sus clientes.

Internet.

Es la considerada “red de redes” distribuida de forma global, es la red de
telecomunicaciones més extensa del planeta esto significa cada sitio web, cada servidor de
correo detras de cada direccién IP, a su vez una red que ofrece parte de sus recursos a Internet.
Ademas es una oficina con varios ordenadores se conectan con una red local, con capacidad de

explorar en la Web o enviar y recibir correo electrénico.

En forma particular Almacén Belén es importante su utilizacion para los siguientes
casos de uso: revisar sus correos electronicos, redes sociales, estar en contactos con sus clientes,
vender sus productos y conseguir nuevos clientes, para lograr mantenerse en un mercado

competitivo que se conecta con sus clientes para mantener un vinculo de comunicacion efectivo.

PayPal

Es una empresa del sector comercio electronico, cuyo sistema permite a sus usuarios
realizar pagos y transferencias a través de internet, sin compartir la informacion financiera con
el destinatario, con el Gnico requerimiento de que estos dispongan correo electronico. Es un
sistema rapido y seguro para enviar y recibir dinero; PayPal procesa transacciones para

particulares, compradores y vendedores online.

Esta empresa perteneciente al sector del comercio electrénico por internet puede ser
utilizada por Almacén como un medio de recepcion de pago para la transferencia de dinero
entre usuarios que tengan e-commerce, para ofrecer una alternativa con respecto a la forma de

pago tradicional método en papel como los cheques o giros postales.
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Tecnologia.

Es el conjunto de conocimientos propios de un arte industrial, que permite la creacion
de artefactos o procesos para producirlos. Cada tecnologia tiene un lenguaje propio, exclusivo

y técnico, de forma que los elementos que la componen queden perfectamente definidos.

Dentro del contexto de uso de Almacén Belén la tecnologia le permite realizar el corte,
pesado y sellado de los materiales de calzado que comercializa y desde el lado de la informética
le permitird mejorar su procesamiento de las transacciones y comunicacion con los clientes

actuales y potenciales.

TIC's.

Se definen como el conjunto de tecnologias desarrolladas para gestionar informacion y
enviarla de un lugar a otro, también abarcan un abanico de soluciones amplio. Incluyen las
tecnologias para almacenar informacion y recuperarla a la vez, procesar informacion para poder

calcular resultados y elaborar informes.

Este tipo de tecnologias ademas constan de equipos de programas informéticos y medios
de comunicacion con los cuales Almacén Belén podra mejorar la forma que: reline, almacena,
procesa, transmite y presenta informacion en cualquier formato es decir voz, datos, textos e

iméagenes.

Transferencia bancaria.

Es una operacion por la que una persona (el ordenante) da instrucciones a su entidad
bancaria para que con cargo envie una determinada cantidad de dinero a la cuenta de otra

persona (el beneficiario de la transferencia) en la misma u otra entidad.

Con el caso de la implementacion de un modelo de e-commerce en Almacen Belén, la
transferencia bancaria representa una excelente opcion para receptar los pagos en reduciendo
el riesgo de fraudes, puesto que cada entidad bancaria ademés también se preocupa de su propia
seguridad para precautelar los dineros de sus depositantes.
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Transacciones comerciales.

Son aquellas que buscan suministrarnos la informacion necesaria para llevar un control

mas ordenado de las operaciones realizadas en una empresa 0 negocio.

Dentro del marco del negocio de Almacén Belén se aplica este término a la concrecion
de las ventas de materiales de calzado que hasta el momento se realiza en la forma tradicional,
es decir segun los pedidos receptados en forma telefonica.

Ventas.

Se define como la compra y venta de productos o servicios asi como los procesos que
desembocan de estos como: el almacenaje de mercaderia, embalaje, clasificacion y

estandarizacion; procesos logisticos, administrativos y financieros, etc.

Las ventas para Almacén Belén representan la continuidad de su crecimiento y
desarrollo como negocio y de caer en forma precipitada ponen en peligro la permanencia de la

empresa.
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Meétodos de investigacion.

3.1.1 Método Analitico-Sintético

Este método se basa en el analisis de los resultados de las entrevistas, con el fin de
observar el comportamiento de los usuarios internos y externos de Almacén Belén, y si estarian
dispuestos en utilizar la herramienta del e-commerce. Mediante este método se lograra ademas
analizar cbmo aumentar las ventas en Almacén Belén, a través del uso del e-commerce y sus
estrategias que en forma sintetizada, permiten esquematizar el proceso y los elementos que se
requieren para el disefio de un modelo basado en e-commerce y su aplicacién en la venta y
promocion de materiales de calzado utilizando las estrategias méas idoneas y las herramientas

que permitan complementar una solucion efectiva para el incremento de las ventas.

3.1.3 Enfoque investigativo cuali-cuantitativo

Los enfoques de la investigacion seran de campo, de caracter cualitativo para
puntualizar las caracteristicas inmersas en la negociacion digital a ser presentadas dentro de la
propuesta de solucion y cuantitativo, puesto que se realizara la recoleccion de datos
representativos que requieren ser sometidos a un proceso de validacion, con respecto al

comportamiento del mercado en el que opera Almacén Belén.

3.2. Poblacion y muestra.

Para el presente proyecto de investigacion se tomo el universo total como muestra. La

poblacion esta definida de la siguiente forma:

100 clientes de Almacén Belén.

65 clientes (fabricantes, artesanos y distribuidores) registrados en la Superintendencia

de Compaiiia de Guayaquil.
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43 clientes de la base de datos del Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO),
son artesanos que se dedican a la fabricacion de calzado.

3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Las técnicas que se utilizaron fueron la entrevista que se realizaron a una
administradora, el focus group aplicado a los vendedores; y las encuestas a los clientes fijos y

potenciales de Almacén Belén.

La entrevista.- Consistio en la conversacion de caracter planificado entre el
entrevistador y los entrevistados. Permitié profundizar en opiniones, criterios, valoraciones. Se

realizé el tipo de entrevista individual a una Administradora de Almacén Belén (Ver anexo 1).

Focus Group.- Se aplico la técnica de focus group dirigida hacia el grupo de vendedores
de Almacén Belén, para obtener sus opiniones, criterios y valoraciones sobre el e-commerce su
uso y beneficios a través de la recoleccion mediante una mesa de trabajo para llenar la ficha en
base a la evaluacion de 4 criterios con respecto a la variable del e-commerce con respecto a su

incidencia en el incremento de las ventas. (Ver Anexo 2).

La encuesta.- Se realizé a los clientes fijos y potenciales de Almacén Belén, y cuyas

preguntas fueron cerradas. (Ver Anexo 3).

El concepto de entrevista hace referencia a la comunicacién que se constituye entre el
entrevistador y el entrevistado. En ambos casos pueden ser méas de una persona. El objetivo de
dicha comunicacion es obtener cierta informacion, ya sea de tipo personal o no (Concepto.de,
2015). Por lo tanto se realizara la entrevista para conocer porque Almacén Belén no utiliza el
e-commerce como herramienta de comercializacion a los clientes que compran y venden los
materiales de calzado, con la finalidad de agilitar las compras y mejorar la entrega de pedidos,
asi como también a los artesanos que se dedican a la elaboracion de calzados, cuyo objetivo es

brindarles mejores beneficios al momento de la compra.
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(Alvira, 2011) La encuesta sin duda es la metodologia de investigacion mas utilizada
para realizar las estadisticas. La encuesta presenta dos caracteristicas basicas que la distinguen

del resto de los métodos de captura de informacion:

e Recoge informacidn proporcionada verbalmente o por escrito por un informante

mediante un cuestionario estructurado.

e Ultiliza muestras de la poblacion de estudio.

Por lo tanto se utilizd la encuesta para saber si Almacén Belén puede hacer el uso de la
tecnologia, y se la realiz6 a nuestros clientes potenciales que compran y venden los materiales
de calzado, asi como también a los artesanos que se dedican a la elaboracion de calzados, con

la finalidad de estar al tanto si les gustaria que haya la implementacién del e-commerce.

3.4. Recursos.

3.4.1. Fuentes de informacién

Fuente primaria.- Son documentos que sirven en su forma original para la investigacion
y eventualmente, constituyen el objeto de estudio: archivos, figuras, documentos juridicos en
general, ejemplares de peridédicos, monumentos, piezas liticas o cartas personales. También,
pueden ser incluidos en esta categoria los registros de instituciones, fichas sociales, certificados
de notas, etc. (Benitez, 2012)

Fuente secundaria.- Son todos aquellos documentos procesados y que basan o
desarrollan su argumentacion a partir de las fuentes primarias, que son consideradas por ello

fuentes indirectas por alguno autores. (Benitez, 2012).

Conforman esta categoria los informes de investigacion editados, las tesis, las

monografias, las tesinas y las memorias anuales de ciertas instituciones y organizaciones.
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3.4.2. Recursos humanos.

Los participantes de esta investigacion son:

Usuarios internos.- Se define a aquellas personas que trabajan cada dia dentro de un

establecimiento. Comprenden a los administradores y vendedores.

Usuarios externos.- Incluyen a los clientes actuales y potenciales que son personas o
empresas que compran materiales de calzado para su produccion o distribucion, proveedores se

consideran a las empresas que se dedican a la importacidn o venta de materiales de calzado.

3.4.3. Cronograma.
id Mombre de tarea racion [Comienzo Fin ombres o
e los bl maya Nk
Pl wm | F P | M | F P | M | F
1 Estrategias ecommerce en Almacen 64 dias Jun 4/4/16 jue 30/6/16 Teresa |
Beleén Trujille
2  |FRecoleccion de Datos 30 dias lun 4f4/16 vie 13/5/16 Teresa Teresa Trujillo
Trujille
3 |EDisefio de Encuestas 9das  lun4/4/16 jue 14/4{16 Teresa Teresa Trujillo
¢ Trujille 1
4|, Elaboracién de Encuestas 20 dias vie 15/4/16 jue 12/5/16 Teresa Tru Teresa Trujillo
5 | $Procesamiento de Datos 10 dias dom 8/5/16 jue 19/5/16 Teresa Tru | ] Teresa Trujillo
6 ,Ana'lisis de resultados 25 dias wie 13/5/16 jue 16/6/16 Teresa Tru 1 Teresa
7 | $conclusiones 8dias  mié 8/6/16 vie 17/6/16 Teresa Tru I Teresa
8 |, Recomendaciones Bdias wvie 17/6/16 mar 28616 Teresa Tru
9 Bz 1dia  jue30/6/16 jue 30/6/16 Teresa
[ Trujillo
Tarea Resumen inactivo Tarsss extemas
DMsn Tarea manusl 1 | Hito extemo
Hio o dumcidn Fecha lmite
Proyecto: TareasKatherinelim R : \ i o : ¢
fo ——
Fecha: mié 10/8/16 e e e
Resumen del proyect Resumen manual ™  Progr=s manusl ——
Tarea nacia sk ¢l comienzo L
Hito nacti kb fin ]
Pagina 1

Figura 15 - Cronograma
Elaborado por: La autora.
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3.4.4. Presupuesto.

Tabla 5 Presupuesto

Detalles Parcial Ingresos Egresos
Financiamiento Almacén Belén 50% $ 425,00 $ 850,00
Financiamiento Autora 50% $ 425,00

Gastos $ 850,00
Papeleria $ 50,00

Uso de internet $ 120,00

Movilizacion $ 480,00

Servicios de impresion $ 200,00

Elaborado por: La autora

El presupuesto para este proyecto de investigacion se realizd mediante el
autofinanciamiento, debido a que Almacén Belén colaboré con el 50% de los gastos y el otro
50% por la autora, del cual se tomd en cuenta las impresiones, papeleria, internet, y sobre todo
la movilizacion para ir a la Universidad a las respectivas tutorias, asi como también ir al
Almacén a las reuniones con la administradora para que me brindaran todo la informacion

referente a mi investigacion.

3.5. Tratamiento a la informacion.- procesamiento y analisis.

La informacidn se procesara en base a la sistematizacion de la investigacion para poder

resolver el problema del cual se tabular los resultados adquiridos.

Los resultados se presentaran en Tablas y Figuras respectivamente tabuladas en el
programa Microsoft Excel. Para la tabulacion de los resultados se empleard la técnica
porcentual. Se emplearan las variables que se detallaron con anterioridad en el cuadro de la

operacionalizacion de las variables.

73



3.6. Presentacién de resultados.

3.6.1. Resultado de la entrevista a usuarios internos.

3.6.1.1. Entrevista a la administradora

Pregunta 1. ;Conoce usted sobre la nueva herramienta e-commerce, mencione cuales?

No estoy muy familiarizada con ese tema, con respecto al funcionamiento, si lo he
escuchado y utilizado para realizar compras y podido utilizar algunas de sus bondades de este
tipo de aplicaciones; sin embargo resultaria muy interesante y practico si se pudiera aplicar al
negocio de venta de materiales de calzado, los pedidos se efectuarian en menos tiempo y pienso

que también ayudaria a disminuir los costos de venta y los gastos en publicidad.

Pregunta 2. ;Si e-commerce tiene esas ventajas, estaria usted interesado en invertir e

implementar la herramienta e-commerce en el negocio?

Si, estaria interesada en implementar esa herramienta, siempre y cuando se asegure su
efectividad, no sea costosa, y sea de facil uso para el personal y que se defina el funcionamiento
del sistema y los responsables de controlarlo, para garantizar tanto los intereses de la empresa
y de los clientes, sobre todo enfatizando el tema de seguridad y que en vez de ser una solucion

beneficiosa para los clientes, se convierta en un problema para ellos.

Pregunta 3. ;Cudles fueron sus altimos ingresos por concepto de ventas netas en el
ultimo periodo fiscal 2015 y cual es el monto de compra de clientes nuevos, y qué productos

son los méas vendidos?

En el primer semestre fue $190.000 y en el segundo semestre fue $157.500 del afio 2015.

Los productos més solicitados son los siguientes:

e Fibras.

e Polimero con Eva.
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Sintéticos (capellada/forro).

Tacones.

Plataformas.

Suelas.

En lo que respecta al monto de compra de clientes nuevos este representd $30.000 en el

ultimo afio 2015.

Pregunta 4. ;Cuantos clientes tienen aproximadamente y cuél es el nUmero de visitas a

su local?

Tenemos aproximadamente 50 clientes, de los cuales cincuenta se consideran como
frecuentes y en el horario normal de atencién (de lunes a viernes) y los otros 50 clientes restantes

acuden en forma esporéadica.

Pregunta 5. ; Cuanto es el tiempo de rotacion de los productos?

Aproximadamente la rotacion de ciertos productos es de 2 a 3 meses. Esto también
depende de la temporada, en cuyas ocasiones el tiempo de rotacion puede disminuir en los
meses de mayo, octubre, noviembre y diciembre, donde se produce un repunte de ventas tanto

para nuestro almacén, asi como también para nuestros clientes.

Pregunta 6. ¢ Cuales son los incentivos que usted ofrece a sus clientes para mejorar las

ventas?

Dependiendo el monto de compra se otorga entre un 3% al 5%. Usualmente este tipo de
beneficio ocurre en el mes de diciembre y se entrega a los clientes frecuentes y dependiendo
del monto de compras, se les entregan premios tales como: canastas navidefias, pavos, bolsos y

camisetas.
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3.6.1.2.

Focus group a Vendedores

Resultados preguntas de apertura:

Tabla 6 - Resultado preguntas de apertura

Pregunta

Vendedor 1

Vendedor 2

Vendedor 3

Vendedor 4

¢ Qué conoce con

respecto al e-

Lo

conozco hasta

que

Es una

herramienta para

Se refiere a la

venta de

Es utilizada por

las empresas para

commerce? ahoraesquees | captar ventas a | productos Yy | comercializar
una poderosa | través de | servicios productos y
herramienta internet. usando canales | servicios desde
para llegar a digitales. cualquier
mucho dispositivo y
publico. cualquier  lugar
del mundo.
¢ Tiene Hasta ahora | No he realizado | He realizado | He comprado en
experiencia en | poseo  poca | hasta ahora | compras a | sitios de internet
Su uso? experiencia compras o | través de la | internacionales.
haciendo ventas a través | pagina Ebay, Amazon
compras como | de este servicio, | “mercado con tarjetas de
usuario. pero si lo he | libre”. crédito.
usado para
comparar
precios.
¢Considera Si seria | Por el momento | Segun mi | Si resultaria
positivo su uso? | positivo no lo considero | criterio si seria | positivo, siempre
¢Porquésiopor | porque abre | oportuno dado | positivo para | y cuando se lo use
qué no? muchas que se pondria | complementar | de forma
posibilidades |en riesgo la | al proceso de | inteligente como
de informacion de | ventas. forma de
negociacion. la empresa. mercadeo.

Elaborado por: la autora
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Resultados preguntas intermedias:

Criterio 1: ¢ Cudles son las razones por las que Almacén Belén no ha hecho uso del

e-commerce?

Tabla 7 — Pregunta 1

Respuesta Numero Porcentaje
No existe interés de directivos 1 25%
No hay inversién 1 25%
Desconocimiento de e-commerce 2 50%
Total 4 100%

Elaborado por: La autora.

50%

25% 25%

® No existe interés de directivos ®No hay inversion ® Desconocimiento de e-commerce

Figura 16 - Barreras entrada de e-commerce
Elaborado por: La autora.
En referencia a las razones por las cuales Almacén Belén no ha hecho uso del e-
commerce, se observa que en Almacén Belén lo ha utilizado aun principalmente por desconocer
su funcionamiento, es decir, ain no ha logrado comprender su verdadera utilidad a nivel

empresarial, para el mejoramiento de los procesos de atencion.
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Pregunta 2: ¢En qué aspecto considera que se obtendrian més ventajas de aplicar

el e-commerce en Almacén Belén?
Tabla 8 — Pregunta 2

Respuesta Numero Porcentaje
Mayor rapidez en la entrega de productos 1 25%
Mas rentabilidad 1 25%
Mayores ventas 2 50%
Total 4 100%

Elaborado por: La autora

50%

25% 25%

m Mayor rapidez en la entrega de productos m Més rentabilidad = Mayores ventas

Figura 17 - Ventajas del e-commerce.
Elaborado: La autora
El personal de ventas considera que el principal aspecto sobre el cual se podria obtener
ventajas en la aplicacion del e-commerce, es para producir un aumento en las ventas; y se
destaca que este grupo, no demuestra aversion al uso de esta actividad dentro de Almacén Belén

para ser utilizado en forma complementaria a la fuerza de comercializacion existente.
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Pregunta 3: ¢En su criterio qué estrategias se deberian implementar en Almacén

Belén en forma complementaria al uso del e-commerce?

Tabla 9 — Pregunta 3

Respuesta Numero Porcentaje
Capacitacion al personal en el uso 1 25%
Presencia en redes sociales 1 25%
Crear Pagina Web 2 50%
Total 4 100%

Elaborado por: La autora

50%

25% 25%

m Capacitacion al personal en el uso W Presencia en redes sociales m Crear Pagina Web

Figura 18 - Recomendaciones de estrategias
Elaborado por: La autora
De acuerdo a las estrategias complementarias que deberian implementarse en Almacén
Belén, se denota que la creacion de la pagina web beneficiaria mas significativamente a la
aplicacion del e-commerce, puesto que ese entorno goza de un buen posicionamiento en la

mente de los clientes que buscan informacion.
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Pregunta 4: ¢ En qué tiempo considera que se produciria un aumento en las ventas

a través del uso del e-commerce en Almacén Belén?

Tabla 10 — Entrevista Vendedores

Respuesta Numero Porcentaje
En un periodo de 1 a 3 meses 1 25%
En un periodo de 6 a 9 meses 2 50%
En un periodo de 9 a 12 meses 1 25%
Total 4 100%

Elaborado por: La autora

50%

25% 25%

B Enun periodo de 1 a3 meses ®Enun periodo de 6 a9 meses ®En un periodo de 9 a 12 meses
Figura 19 - Proyeccion de aumento en las ventas con e-commerce
Elaborado por: La autora
En el caso de los vendedores se denota un ambiente de optimismo en el uso del e-
commerce para producir un aumento en las ventas dentro de medio plazo, esto se debe a que
confian en los beneficios de esta herramienta pueden contribuir de manera efectiva a robustecer

el servicio de comercializacién de materiales de calzado en Almacén Belén.
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Resultados preguntas de cierre:

Tabla 11 - Resultados preguntas de cierre

Pregunta Vendedor 1 | Vendedor 2 Vendedor 3 Vendedor 4
¢ Qué En mi caso | Que se tomen | Mi Realizar una
recomendaciones | recomendaria | todas las | recomendacion | campafa de

le haria a
Almacén Belén
para una
implementacion

exitosa del e-

commerce?

que se
capacite al
personal  de
Almaceén

Belén para

poder explotar

sus beneficios.

previsiones de

seguridad para

no poner en
riesgo los
recursos de

informacion y

los econémicos.

seria que se
tome en cuenta
que el control
debe realizarse
continuamente
para que se
logre el éxito

deseado.

comunicacion
para los clientes
de Almacén
Belén para que
tengan un mejor
panorama de la
herramienta vy
puedan
aprovechar todas

sus ventajas.

(Ademas del e-
commerce que
acciones

complementarias
considera
oportunas para
el incremento de

las ventas?

Capacitacién e
incentivo  a
clientes que

mas compren.

Prevencion
riesgos de

seguridad.

Controles en
las ventas vy
seguimiento a

los clientes.

Comunicacion a
clientes, envio de
promociones para

temporadas bajas.

Elaborado por: la autora
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3.6.2. Resultado de las encuestas a los usuarios externos (Clientes)

Pregunta 1: ¢ Qué tipo de materiales de calzado prefiere usted?

Tabla 12 — Pregunta 1

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Importados 58 28%
Nacionales 150 72%
Total 208 100%

Elaborado por: La autora

72%

28%

® [mportados m Nacionales

Figura 20 - Preferencia de procedencia del calzado
Elaborado por: La autora
Con respecto al tipo de material de calzado de mayor preferencia en el mercado se
evidencia que la mayoria de clientes prefieren lo nacional, esto se debe a que en el mercado
ecuatoriano existe una amplia gama de materia prima, resultando mas econémico en relacion
con los de origen extranjero.
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Pregunta 2: ¢ Que tipo de materiales de calzado compra con mayor frecuencia?

Tabla 13 — Pregunta 2

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Fibras 20 10%
Sintéticos (capellada/forro) 20 10%
Polimero con eva 25 12%
Kits 30 14%
Plataformas 30 14%
Suelas 40 19%
Tacones 43 21%

Total 208 100%

Elaborado por: La autora

21%

19%
14% 14%
12%
10% 10%
2

m Fibras ® Sintéticos (capellada/forro) ® Polimero con eva ®mKits ® Plataformas = Suelas ® Tacones
Figura 21 - Preferencia de tipo de material de calzado.
Elaborado por: La autora
Se puede observar que los productos con mayor frecuencia de compra en base a los
resultados obtenidos son las suelas con un 19% y los tacones 21%, hacia los cuales se deben
enfocar las acciones promocionales para lograr maximizar su aprovechamiento y que este sea
utilizado en el incremento de los ingresos por las ventas de estos articulos que representan el

producto estrella de Almacén Belén.
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Pregunta 3: ¢ En qué tipo de medio de comunicacion le gustaria recibir informacién

acerca promociones de venta de materiales de calzado?

Tabla 14 — Pregunta 3

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Llamada al Celular 23 11%
Llamada a su lugar de trabajo 28 13%
Mensajes de texto SMS 28 13%
Facebook 30 14%
Whatsapp 34 16%
Correo electrénico 65 31%

Total 208 100%

Elaborado por: La autora

31%

16%

14%

13% 13%
] I I
m |_lamada al Celular m |_lamada a su lugar de trabajo ® Mensajes de texto SMS
m Facebook m Whatsapp m Correo electrénico

Figura 22 - Medios de Promocion
Elaborado por: La autora
En referencia al principal medio en cual el grupo encuestado desearia recibir
informacion y promociones de venta de materiales de calzado, se observa que la mayoria de los
encuestados equivalente al 31%, prefiere que se use el correo electrdnico, lo cual demuestra la
aceptabilidad de este medio comunicacional para receptar la promociones en firme de los

productos comercializados por Almacén Belén.
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Pregunta 4: ;Cuenta con personal especializado en manejo de redes sociales e

internet?
Tabla 15 — Pregunta 4
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 47 23%
No 161 77%
Total 208 100%

Elaborado por: La autora

77%

23%

Porcentaje
uSi mNo

Figura 23 - Personal asignado a manejo de redes sociales.
Elaborado por: La autora
Con respecto al personal especializado al manejo de internet de redes sociales e internet
se puede observar gque los clientes no cuentan mayoritariamente con personal especializado y
dedicado al manejo de este canal de comunicacion para establecer relaciones y conexiones de
negocios, desaprovechando este medio tecnoldgico que puede ser de gran ayuda para establecer

nuevos vinculos de comunicacion.
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Pregunta 5: ¢ Cudl es la red social que mas utiliza?

Tabla 16 — Pregunta 5

Descripcion Frecuencia
Twitter 50
Instagram 68
Facebook 90
Total 208

Elaborado por: La autora

43%

33%

24%

= Twitter ® [nstagram m Facebook

Figura 24 - Preferencia de red social.

Elaborado por: La autora

Red social de mayor éxito en cuanto al uso es Facebook. De manera se puede evidenciar
que los clientes si hacen uso de las redes sociales, dentro de los cual, Facebook ocupa el primer
lugar de usabilidad, lo cual debe de considerarse para la publicacion y oferta de promociones
de los productos de Almacén Belén, como principal medio estratégico, que ademas cuenta con

mas de cinco millones de usuarios adscritos dentro del Ecuador.
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Pregunta 6: ¢ Tiene su empresa conexion de internet de banda ancha?

Tabla 17 — Pregunta 6

Descripcion Frecuencia Porcentaje
No 58 28%
Si 150 72%
Total 208 100%

Elaborado por: La autora

2%

28%

mNo mSj

Figura 25 - Tiene conexidn de internet de banda ancha.
Elaborado por: La autora
En referencia a la tenencia de las empresas de conexién a internet de banda ancha, se
puede destacar que la penetracion de internet en el grupo de clientes encuestado, goza de un
alto nivel de usabilidad, por lo tanto se muestra como un entorno favorable hacia la publicacion

y promocion usando a internet como canal estratégico de posicionamiento para Almacén Belén.
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Pregunta 7: ; Ha comprado alguna vez por internet?

Tabla 18 — Pregunta 7

Descripcion Frecuencia Porcentaje
No 67 32%
Si 141 68%
Total 208 100%

Elaborado por: La autora

68%

32%

mNo mSj

Figura 26 - ;Ha comprado alguna vez por Internet?
Elaborado por: La autora
Con respecto a las compras efectuadas por internet del grupo encuestado se pude
apreciar que la gran mayoria si ha realizado compras a través del internet, por lo tanto se
demuestra conveniente que el uso del e-commerce para la comercializacion de materiales de

calzado representa una buena oportunidad para Almacén Belén.
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Pregunta 8: ¢ Con qué frecuencia compra por internet?

Tabla 19 — Pregunta 8

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Diario 20 10%
Semanal 40 19%
Anual 48 23%
Mensual 100 48%
Total 208 100%

Elaborado por: La autora

48%

23%
19%

10%

H Diario H Semanal ® Anual ® Mensual

Figura 27 - ¢ Con qué frecuencia compra por internet?
Elaborado por: La autora

En referencia a la frecuencia de compra por internet se observa que los clientes realizan
sus compras mayoritariamente de forma planificada mensual, esto debe de considerarse para la
proyeccion y prondsticos y programacion de las camparias promocionales de los productos y

servicios de Almacén Belén.
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Pregunta 9: ¢ Que forma de pago ha utilizado para sus compras por internet?

Tabla 20 — Pregunta 9

Descripcion Frecuencia Porcentaje
PayPal 20 10%
Wester Union 40 19%
Deposito Bancario 148 71%
Total 208 100%

Elaborado por: La autora

71%

19%

10%

m Pay pal ® Wester Union u Deposito bancario

Figura 28 - Forma de pago de compras por internet.
Elaborado por: La autora
Con respecto a las formas de pagos utilizadas por el grupo de clientes encuestados se
denota que el medio que goza de la principal aceptacion y confianza es el deposito bancario,
esto debe de tomarse en cuenta para que sea el principal medio de recepcion de cobros, sin
embargo también deben considerarse los otros medios de pago, teniendo en cuenta los aspectos

de seguridad para que no afecte a los clientes, ni a Almacén Belén.
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3.6.3. Resultados

3.6.3.1.

Conclusiones

En referencia a la entrevista realizada a la Administradora de Almacén Belén, se
destaca que esta demuestra su plena predisposicion en el uso de la herramienta
como canal de comercializacion, aunque por otra parte se denota que existe un

desconocimiento de los beneficios en pleno que brinda esta herramienta.

Con respecto al focus group realizado a los vendedores se destaca que los
mismos se muestran receptivos y favorables al desarrollo del e-commerce como

canal complementario de comercializacion en Almacén Belén

La red social que cuenta con mayor nivel de uso es Facebook en cuyo caso se
deben canalizar en forma segmentada las campafas de promocionales dado que

llegaran a un mayor nimero de clientes.

El medio de pago que cuenta con mayor aceptacion por parte del mercado

investigado es el depdsito bancario.

En referencia al periodo de mayor frecuencia de compra el mercado investigado
denota que su habito es efectuar una compra al mes y el 72% ya ha realizado

alguna vez compras usando a internet como canal.

Con respecto al uso del internet de banda ancha, se concluye que
tecnoldgicamente existe un entorno favorable observando que en el grupo
encuestado alrededor de la tercera parte, si cuenta con este servicio que es la

base de plataforma para e-commerce.
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3.6.3.2.

Recomendaciones

Con respecto a la entrevista realizada a la administradora se recomienda
contemplar reuniones de trabajo periddicas, en las cuales se aborde acerca de los
beneficios de uso de e-commerce como canal de comercializacion en Almacen

Belén.

En referencia al focus group realizado a los vendedores, a pesar de que este
grupo se muestra receptivo al uso del e-commerce se recomienda establecer
incentivos para que este grupo no represente una barrera de entrada para el uso

esta herramienta.

Se recomienda tomar en consideracién que se debe reforzar mediante
capacitacion, acerca de los beneficios que el e-commerce le puede aportar a

Almacén Belén para lograr su uso efectivo.

Se recomienda también proponer la capacitacién en el uso del e-commerce como
herramienta para la fuerza de ventas de Almacén Belén, esto permitird

robustecer en forma significativa al servicio de ventas en forma integral.

Debido a la especial relevancia de la recepcién de los medios de pago se
recomienda concebir su uso como principal medio de pago, los depdsitos o

transferencias bancarias, debido a la buena aceptacion con la que gozan.

Se recomienda contemplar el uso de Facebook como medio de comunicacién
para lograr un posicionamiento importante y para captar nuevos clientes. De
esta manera la empresa podra hacer uso de esta moderna herramienta ademas

para relacionarse en forma mas efectiva con sus clientes actuales.

Con respecto al uso de internet de banda ancha, se recomienda enviar
comunicaciones promocionales por medios alternos a través del correo

electronico para el grupo minoritario que aun no cuenta con este tipo servicio.
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CAPITULO IV
LA PROPUESTA

4.1. Titulo de la propuesta.

Modelo B2B para el incremento de las ventas de materiales de calzado en Almacén

Belén de la ciudad de Guayaquil.

4.2. Justificacion de la propuesta.

La propuesta de estrategias de e-commerce como herramienta para la venta de
materiales de calzado en Almacén Belén de la ciudad de Guayaquil, surge a partir de la
necesidad de incorporar a esta empresa en el comercio electronico, ya que actualmente
desarrolla sus actividades comerciales de la forma tradicional, a través de ventas de vitrina.
Esto ha convertido a este negocio en estacionario, con un fidelizacién de 50 clientes fijos y unos

100 intermitentes, con un registro de visita semanal de 40 clientes nuevos.

El andlisis previo denota que existe un entorno favorable para que Almacén Belén pueda
hacer uso del e-commerce como un canal en el que se aproveche las ventajas que este ofrece,
tales como: crecer en participacion dentro del mercado en el que opera, incrementar los ingresos
obtenidos en base a las ventas, ampliar su mercado, mejorar la rotacion de productos, y que por

ende la empresa pueda aumentar su nivel de competitividad.

Se propone alaempresa la creacion de una pagina web, portal de Facebook, Instagram
y Twitter, con el fin de promocionar sus productos a través de catadlogos, informar de sus
promociones, incluso permitira al usuario realizar compras en el portal. Actualmente existen
algunas herramientas online que facilitan la creacion de paginas web, son gratuitas y con una

variedad de modelos, por lo que el disefio se lo realizé en el software Simplesite.com

La propuesta es justificable porque su aplicacién permitira a Almacén Belén darse a
conocer mediante una pagina web y redes sociales, esto permitird captar nuevos clientes,
mejorar el canal de distribucién de productos y menos gastos de inversion en publicidad, y

finalmente incrementar sus ventas.
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4.3. Objetivo general de la propuesta.

Plantear estrategias de e-commerce con modelo B2B como canal de comercializacion

proyectando un incremento en ventas de un 5% del material de calzado.

4.4. Objetivos especificos de la propuesta.

1. Realizar un diagnostico y disefio de la plataforma de venta de Almacén Belén de

la ciudad de Guayaquil.

2. Establecer como medios de promocion digital a las redes sociales (Facebook,

Twitter e Instagram) para integrarlas al proceso de venta.

3. Determinar el recurso humano para el monitoreo, la participacion de foros y

evaluacion de las estrategias.

4. Publicar una pagina web dindmica donde se muestren los productos ofrecidos

por el Almacén Belén.

4.5. Hipotesis de la Propuesta.

Si se plantean estrategias de e-commerce como canal de comercializacidn, entonces se

podra proyectar un incremento en ventas de un 5% del material de calzado.
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4.6.

Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta
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Figura 29 - Mapa conceptual de procesos
Elaborado por: la autora
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4.7. Desarrollo de la Propuesta

4.7.1. Antecedentes

Con relacion a un direccionamiento estratégico de la empresa, Almacén Belén no cuenta
con una filosofia empresarial: Mision, Vision ni valores, por consiguiente no cuenta con una
planificacion estratégica, con un desconocimiento de la tecnologia que limita su crecimiento en

ventas, dedicando un 100% de personal de ventas a una vitrina.

La problematica encontrada es:

= Desconocimiento del uso del e-commerce

= Venta en vitrina como Unico medio de venta.

= Ausencia de un plan estratégico de marketing.

= No uso de tecnologia.

4.7.2. Historico de Ventas

A continuacion se presenta el historico de las ventas de Almacén Belén durante los

ejercicios de los ultimos 3 afios:

Tabla 21 - Histérico Ventas Almacén Belén

Nombre de Materiales Ventas 2013 Ventas 2014 Ventas 2015
Fibras. $ 131.850 $ 137.229 $121.625
Polimero con Eva. $ 81.345 $ 84.560 $ 76.450
Sintéticos

(capellada/forro). 0 e e $ 45.175
Tacones. $ 39.865 $ 41.333 $ 38.225
Plataformas. $ 28.333 $ 29.585 $ 27.800
Suelas. $ 19.320 $ 21.780 $ 20.850
Varios Materiales $ 17.980 $ 19.348 $ 17.375
Total $ 363.618 $ 382.489 $ 347.500

Fuente: Almacén Belén
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Tal como se puede apreciar en la siguiente figura, se denota un decremento en las ventas,
con respecto a los Ultimos periodos pertenecientes a los afios 2014 y 2013:

Histdrico Ventas Ultimos 3 afios

$347.500

$17.375
$20.850

$27.800

$38.225
$45.175
$76.450

Ventas 2.015

$121.625

$382.489
$19.348
$21.780
$29.585
Ventas 2.014
$41.333
$48.654
$84.560
$137.229
$363.618
$17.980
$19.320
$28.333
Ventas 2.013
e $39.865
$44.925
$81.345
$131.850
$- $50.000 $100.000 $150.000 $200.000 $250.000 $300.000 $350.000 $400.000 $450.000

= Total mmmm \/arios Materiales mmmm Suelas.
mmmm Plataformas. = Tacones. mmmm Sintéticos (capellada/forro).
mmmm Polimero con Eva. mmmm Fibras. Lineal (Total)

Figura 30 - Histérico Ventas Almacén Belén
Fuente: Almacén Belén
Elaborado por: La autora
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4.7.3.  Anélisis de Fuerzas Competitivas de Porter

Las cinco Fuerzas de Porter sirven para dar a conocer el entorno mas préximo, y comprende

a los clientes, proveedores, productos sustitutos, competidores actuales y potenciales.

Potenciales Medio
Nuevos
Competidores

Medio-Alto

Competitividad

Proveedores dentro Industria

Alta

Bajo

Figura 31 - Modelo Fuerzas Competitivas Porter
Elaborado por La autora

Poder de Negociacion de los proveedores

El mercado del calzado es variado y diverso, para cada tipo de produccién se elabora un
disefio y modelos distintos, los calzados pueden ser de colores, cerrados, abiertos (sandalias),
bajos, de tacos, plataforma, entre otros. Las zonas dedicadas a la elaboracion de calzado se
encuentran en el siguiente cuadro, se observa que las provincias de Tungurahua, Guayas,
Pichincha y Azuay, son las més productivas que otras.

Division de Proveedores

e Proveedores nacionales: Adheplast S.A, Improdecu S.A, Lamitex S.A.
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e Proveedores internacionales: Rafias Pri Sim (Argentina)

e Formiplass (Colombia)

e Modaplass (Colombia)

e Valentinos (Per()

e Eastern Gates Int (China)

Tabla 22 Fabricantes de calzado en Ecuador
Provincia Porcentaje de Produccion

Tungurahua 50%
Guayas 18%
Pichincha 15%
Azuay 12%
El Oro 3%

Otros 2%

Total 100%

Fuente: Camara de Calzado de Tungurahua (CALTU)
Elaborado por: La autora.
La Provincia de Tungurahua abarca la produccion del 50% a nivel nacional, aseguro.
Esto significa que 44 de 100 pares de zapatos elaborados en el pais fueron hechos en
Tungurahua, en donde existe una amplia gama de productores micro, pequefios y medianos
empresarios que mantienen sus talleres y fabricas en parroquias rurales del canton Ambato

como Ambatillo, Atahualpa, Huachi, Izamba, Martinez, Picaihua, Quisapincha y Totoras.

El analisis de los clientes identificd varias oportunidades que deben ser aprovechadas
por las emprendedoras, entre ellas se cita el crecimiento poblacional, una mayor tendencia en
el consumo del calzado femenino, asi como un aumento de los usuarios del internet,

especialmente de las redes sociales.

El sector del calzado es un importante generador de mano de obra y trabajo en el pais.

La calidad de los mismos, es reconocida nacional e internacionalmente. Segun informacion de
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ASOFACAL (Asociacion de Fabricantes de Calzado del Ecuador) se estima la siguiente

informacion general en el sector calzado del Ecuador:

Tabla 23 . Informacidon general del sector calzado del Ecuador

Produccion 31°000.000 De pares aprox.

# de Empresas 3.500 Aprox.

Ciudades productoras Ambato, Pichincha, Austro, resto del pais
Consumo per cépita 2,7 Pares

Mano de obra 100.000 Empleos directos e indirectos

Elaborado por: La autora

Se estima que la media nacional de consumo es aproximadamente 2,7 pares de zapatos
por habitante por afio consecuentemente la demanda anual aproximada es de 40°500.000 pares
de zapatos, conformada por: 45% calzado de cuero, 25% calzado inyectado, 15% calzado
deportivo y otros en menor relevancia. El 48% produce calzado de mujer, 40% calzado de
hombre y 12% calzado de nifio. Los meses de mayor produccion y demanda del calzado en el
pais son: abril, mayo, junio, octubre, noviembre y diciembre, es decir, inicio de temporadas
escolares, Dia de la Madre, Dia del Padre y Navidad. (Calispa, 2013).

Actualmente el sector calzado se ha visto afectado peligrosamente por la crisis que
proviene de la insuficiente proveeduria de insumos, atraso en tecnologia, el contrabando de
calzado y en especial por el incremento dramatico de las importaciones de calzado extranjero,
en un mayor porcentaje asiatico y peruano, los cuales son comercializados a precios inferiores
y con baja calidad, convirtiéndose en uno de los aspectos de mayor preocupacion y polémica

en esta industria.

Producto sustituto

Dado que la diversidad de calzado requiere de una igual variedad de materiales, se
considera que los materiales de tipo sintéticos representan un sustituto para la fabricacién de
calzado, que aunque son poco comunes en Ecuador, si existen en un minimo de produccion

para ser considerados.
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Competidores actuales.

Los principales materiales para la elaboracion del calzado femenino, son el cuero, la
cuerina, la gamuza y los materiales sintéticos, estos ultimos son construidos con base en resinas
plasticas. A pesar de que el plastico ha invadido una gran gama de bienes para el uso humano,
entre ellos los zapatos y las zapatillas, sin embargo, el cuero sigue siendo la principal materia
prima de las industrias que se encuentran clasificadas dentro del sector de curtiembres.

Las curtiembres de la Sierra desarrollan varios tipos de productos, tales como cuero
ruso, carteras, billeteras, mientras que las ubicadas en la Costa se especializan en la suela de
cuero para calzado y otros usos. En la Costa hay 9 industrias del cuero (14,75%) y en la Sierra
52 empresas curtiembres (85,25%), que se clasifican por provincias como se presenta en el

siguiente cuadro:

Tabla 24 - Namero de fabricas de cuero en Ecuador por provincias
Localidad Numero de fabricas Porcentaje

Tungurahua 40 66%
Pichincha 4 7%
Cotopaxi 3 5%
Azuay 5 8%
Guayas 3 5%
Manabi 1 2%
El Oro 5 8%
Total 61 100%

Fuente: Camara del calzado del Tungurahua (CALTU)
Elaborado por La autora

La existencia de industrias nacionales que pueden proveer las necesidades de la
produccién de calzado, a quienes solo se dedican a la manufactura del cuero y no de zapatos,

representa una oportunidad para el proyecto.
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4.7.4. Anélisis PESTLE

Se refiere al analisis PESTLE que consiste en la revision de las siguientes variables del

ambiente: politico, econdmico, social, tecnoldgico y legal que pueden influir en la problematica

de Almacén Belén dentro del sector del calzado.

Tabla 25 - Andlisis PESTLE

1.-
20.40%.

2.- Riesgo Pais: 855 puntos.
3.- Salvaguardias.

4.- Recesion econdmica.

Aumento de Deuda Publica 1.- Bajaen preciodel crudoWTI 11-

may.-2016 — 49,10 USD.

2.- Aumento Morosidad en el
Crédito.

3.- Inflacién anual: 2.60%

4.- Tasas de Interés activa (junio):
8.66%; Tasa de interés pasiva
(jJunio): 6%

5.- Incremento del valor de IVA a
14%

1.- Tasa de Desempleo Urbano a
Diciembre 2.015:  5.65%.

2.- Cambio de patrones de compras
de productos de origen importado.

3. Informalidad de empleos.

LEGAL

1. Ley de Comercio Electroénico.

1.- La Cobertura Internet 40,4%.
2.- El uso de PC 43,6%.

3.- El uso de celulares 51,3%.

4.- EL uso de redes sociales 50,8%.
5.- Nueva normativa para la emision
de comprobantes y facturas
electronicas.

zA MBIENTAL

1.- Uso de materiales de fabricacion
de calzado con medio impacto de
huella ecologica.

2.- Facturacion Electrénica

Elaborado por: La autora

4.7.4.1. Politico.

El ambiente politico actual en el Ecuador es estable. La entrada en vigencia del Cédigo

Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI), desde el 29 de diciembre del 2010,

ha generado un crecimiento de la produccidn nacional, que representa una oportunidad para la

industria del calzado y que debe ser aprovechada por los productores para competir con las
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importaciones y generar mayor crecimiento econémico en el pais. (Salcedo Baldeon, I. L., &
Orozco Pico, J. M, 2014).

Gracias a esta decision politica del Gobierno actual, se puede asegurar que su efecto
inmediato fue reactivar la manufactura del calzado, reducir el nimero de importaciones aunque
sea gravandolos mas, da la oportunidad a los artesanos Yy fabricantes de calzado de crear
espacios para producir mas y de mejor calidad. Por lo tanto, si este mercado se reactiva como

asi esta sucediendo, la venta de materiales de calzado aumentara gradualmente.

474.2. Econdmico.

El crecimiento econdmico de América Latina tiene un ritmo moderado, debido a una
elevada incertidumbre y volatilidad provenientes del sector externo. La economia del Ecuador
mantendré este afio la misma tendencia de crecimiento del 2015, de cerca de un 0,4%, debido
al constante declive de los precios del petroleo. Las autoridades estimaban que la economia del
socio mas pequefio de la Organizacién de Paises Exportadores de Petrdleo (OPEP) se
expandiera en un 1% en el 2016, pero las adversas condiciones del mercado petrolero no
sostienen esa prevision. La expectativa es que el afio 2016 sea de actividad moderada como
fue el 2015, un crecimiento quiza relativamente similar al que tendremos al 2015 y hablamos

de una tasa de aproximadamente de un 0,4 por ciento. (Reuters, 2016)

4.7.4.3. Social.

El VII Censo de Poblacion y VI de Vivienda realizado por el INEC en el afio 2010,
visualiz6 un crecimiento poblacional en el orden del 1,75% anual, factor que representa una
gran oportunidad de crecimiento para la produccion de calzado, debido a que existe una mayor
cantidad de poblacion. (INEC, 2010).
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Figura 32 - Poblacion total y tasas de crecimiento
Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) (2010). VII Censo de Poblaciény

VI de Vivienda. Quito — Ecuador: www.inec.gob.ec

Los usuarios del internet y de la telefonia celular son cada vez mas en cantidad, asi mismo
el crecimiento poblacional que se encuentra en el orden del 1,75% en el pais, es uno de los
principales sucesos que debe ser aprovechado por las empresas que venden material de calzado, en

particular, por el Almacén Belén.
4.7.4.4. Tecnologico.

Segun resultados en la encuesta de Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC’s) del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en el 2013, el 18,1% de los hogares
tiene al menos un computador portéatil, 9,1 puntos mas que lo registrado en 2010. Mientras el
27,5% de los hogares tiene computadora de escritorio, 3,5 puntos méas que en 2010. El 86,4%
de los hogares posee al menos un teléfono celular, 36,7 puntos mas que lo registrado en el 2010.
(INEC, 2013) (Delgado, Maria, 2015)
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El 28,3% de los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet, 16,5 puntos mas que
en el 2010. En el &rea urbana el crecimiento es de 20,3 puntos, mientras que en la rural de 7,8
puntos. EI 40,4% de la poblacion de Ecuador ha utilizado Internet en los Gltimos 12 meses. En
el area urbana el 47,6% de la poblacidn ha utilizado internet, frente al 25,3% del area rural.
(Delgado, Maria, 2015)

En el 2013, el 32,0% de las personas usé Internet como fuente de informacion, mientras
el 31,7% lo utiliz6 como medio de educacién y aprendizaje. EI 64,0% de las personas que usa
Internet una vez al dia, seguidos de los que utilizan una vez a la semana con el 32,7%. El
porcentaje de la poblacion con celular y redes sociales es de 6.81% utiliza redes sociales, el
7.95% tiene un celular Smartphone, el 46.96% tiene celular, y el 91.56% emplean ambas.
(Ibidem)

En el Ecuador, cerca de un 98% de personas que estan sobre la franja de edad de los 12
afios tiene una cuenta en Facebook. Asi lo demostraron los resultados de la Encuesta de
Condiciones de vida realizada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). Esto
convierte a la red social de Mark Zuckerberg en la mas utilizada del pais en comparacion con
Twitter, YouTube y otras. (Sandoval, 2015)

De los 8,5 millones de usuarios de Internet en Ecuador, Facebook continta siendo el
lider absoluto habiendo captado a 8,1 millones de usuarios en el pais al 22 de enero de 2015,
de los cuales el importante porcentaje del 69 % ingresan desde dispositivos moviles segln
Facebook.com/Advertising), sin embargo no podemos depender solo de esta red y no entender
y considerar a otras que son parte del estilo de vida del consumidor y usuario digital. (Ponce,
2014)

Twitter por ejemplo es una red que genera mucha interaccion, visitas recurrentes a la
red y consumo intensivo de noticias, actualidad, comunicacion y servicio al cliente. Cuenta con
un promedio de 2°000.000 de usuarios en Ecuador a enero de 2015, de los cuales el 53 % en

promedio utiliza la red social desde dispositivos moviles. (Ibidem)
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Incidencia poblacional Incidencia entre los usuarios Numero

Facebool | +o, N o7.0% 4585 5
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Twitter [l 8,5% B z0.4% 1019.607
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Figura 33 - Las redes sociales con el mayor ndmero de usuarios
Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) E-commerce Day Julio -2015.

www.inec.gob.ec

Estos avances en el uso de las nuevas tecnologias muestran el gran interés que la
poblacion, lo que facilita la incursion de herramientas virtuales en la comercializacion de
materiales de calzado, no solo porque el panorama es positivo sino por la gran vitrina econémica

e inmediata que se abre a los nuevos negocios.

4.7.4.5. Legal.

Segun publicacién del Diario EI Comercio, las empresas internacionales son las
beneficiarias del repunte del comercio electrénico que se negocia en el Ecuador. De los USD
300 millones que se facturan al afio, el 95% se va a las cuentas del exterior, que son manejadas

por las compafiias de turismo, de equipos electronicos, ropa, entre otras. (EI Comercio, 2011)

La Ley de Comercio Electronico, mensaje de datos y firma electronica es importante,
ya que ayuda a regular los mensajes, los servicios de certificacion, la contratacion electrénica
y telematica, la prestacidn de servicios electronicos a través de redes de informacion, incluido

el comercio electronico y la proteccion a los usuarios de estos sistemas. (Nectilus , 2014)

Ademas, permite el reconocimiento juridico de los mensajes de datos, incorporacion por
remision, protege la propiedad intelectual, la confidencialidad y reserva, protege la informacion

escrita y original, prevé la conservacion de los mensajes de datos y da proteccion y privacidad
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a los datos personales en cualquiera de las modalidades de comercio electronico (negocio a
negocio, de negocio a consumidor, gobierno a negocio), esto es importante para llevar a cabo
las transacciones comerciales por medios electronicos, compras en internet o simplemente el

intercambio de datos e informacidn con otros usuarios, empresas y gobiernos.

4.7.4.6. Andlisis Interno

Administracién

Almacén Belén es una empresa familiar que cuenta con un personal de 8 personas, de
las cuales 2 son propietarios, 2 gerentes gue realzan las labores de administracion — ventas y 4
vendedores de vitrina. La empresa no dispone de un departamento de gestién de talento
humano, esas funciones las desempefia el Gerente Administrativo, que a su vez lleva la
contabilidad y las finanzas, se manifiesta que no cuentan con un Plan de Capacitacion para el

personal de ventas.

Propietarios

Gerente Gerente
Administrativo Comercial

Talento humano ‘

Contabilidad
/Finanzas

Bodega/inventario

Comercializacion

Community
Manager

Figura 34 - Organigrama Estructural de Almacén Belén
Elaborado por: La autora.
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Infraestructura de la empresa.

Almacén Belén tiene una ubicacion muy privilegiada, se encuentra en la Avenida de
las Américas y Calle Primera, en la ciudadela Simon Bolivar, parroquia Tarqui, de la ciudad
de Guayaquil, provincia del Guayas. Esto favorece al negocio no solo por la conectividad que
tiene la ciudad con el resto de las provincias, sino por la apertura comercial que ofrece a sus

habitantes, a esto se considera una fortaleza.

Desarrollo de tecnologia.

Almacén Belén cuenta con tecnologia limitada para su administracion, la posibilidad de
interactuar a través de redes o en internet con herramientas como la computadora, la telefonia
mavil o cualquier otro dispositivo electronico con capacidad de almacenar, procesar y trasmitir
informacién, ha causado una profunda revolucion en la manera en que los seres humanos
acceden a la informacion; suficiente para alcanzar un buen desempefio, lo que se considera una

fortaleza lo que dispone actualmente.

4.75. Anélisis DAFO

Tabla 26 - Anélisis DAFO

DEBILIDADES AMENAZAS
e Inexperiencia en ventas online. e Competidores podrian estar interesados
e No posee pagina web, ni presencia en en vender online.
redes sociales. e La competencia tiene acceso a la
e Baja rotacion de productos. tecnologia.
e Venta limitada a vitrina. e Nuevas regulaciones para la importacion
e Carencia de planificacion estratégica. de material de calzado.
e Inestabilidad politica.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Conocimiento sobre el manejo de redes e Alto crecimiento de usuarios de internet.
sociales. e Alta demanda de calzado.
¢ Infraestructura adecuada o Clientes tienen afinidad con las TIC’s.
e Ubicacion estratégica de negocio. e Software sencillo y facil de usar.

Elaborado por La autora
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4.7.6.

Pagina Web

Creacién Cuentas
redes Sociales
Capacitacion al
personal

FACTORES INTERNOS

Integracion de
Catalogos de Productos
Marketing en Linea

Implementacion estratégica CAME

Tabla 27 — Matriz DAFO - CAME

¢ Inexperiencia en ventas
online.

e No posee pagina web, ni
presencia en redes sociales.
e Baja rotaciéon de
productos.

¢ Venta limitada a vitrina.
e Carencia de planificacion
estratégica.

¢ Conocimiento sobre el
manejo de redes sociales.

e Infraestructura adecuada
e Ubicacion estratégica de
negocio.

« Competidores podrian estar
interesados en vender online.
¢ La competencia tiene acceso
a la tecnologia.

* Nuevas regulaciones para la
importacion de material de
calzado.

e Inestabilidad politica.

crecimiento  de

« Alto
usuarios de internet.

* Alta demanda de calzado.

« Clientes tienen afinidad con
las TIC’s.

« Software sencillo y fécil de
usar.

Posicionamiento
Motores de Busqueda

en

Solucién e-commerce
Estrategia  Marketing
Mix

Campafia Facebook
Campafia Instagram

SONY31X3 SIHOLIVd

Elaborado por: La autora.

4.7.6.1 Corregir las debilidades

El Almacén Belén ha invertido mucho en publicidad sin resultados positivos,

aumentando los gastos por este rubro, sus ventas son limitadas y estacionarias que se dan en el

punto de venta. A esto se suma la ausencia de un Plan de Marketing que incluya el uso de las

herramientas de e-commerce.

El orden de actividades a desarrollar para el disefio de las herramientas son:

e Solicitar proveedor de software gratuito.
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e Disefio de portal web

e Disefio de pagina del Facebook

e Disefio de pagina de Twitter

e Disefio de pagina Instagram

e Capacitacion al personal sobre su uso.

e Asignacion de funciones al personal designado para su manejo.

e Puesta en marcha.

Para alcanzar el objetivo estratégico se requiere de la creacion de una pagina web
institucional, y en redes sociales Facebook, Twitter e Instagram, cuyas paginas se presentan a

continuacion:

Pagina Web: Para facilitar la compra de materiales de calzado a los fabricantes y
artesanos se prevé crear una pagina web que contenga informacién institucional, catalogos de
productos, carrito de compras que sirvan para la compra en linea de los productos de Almacén
Belén, lo que facilitaria el proceso de seleccion de producto, compra y pago, el mismo que sera

procesado para proceder a su entrega dentro de las 48 horas.

El médulo quiénes somos permite al cliente conocer sobre la empresa, su misiéon y
vision. Se incluye una serie de médulos a modo de catalogos de productos: Kit, plataforma,
tacones, ldminas v fibras, agrupa los materiales que se necesitan para la elaboracion de los
zapatos, clasificados por modelos y suplir al fabricante y artesano de las multiples opciones

para su produccion.
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Figura 35 - Mddulo 1. ; Quiénes Somos?
Elaborado por: La autora.

Tabla 28 - Pantalla Quiénes Somos

Nombre de Pantalla: | Quiénes Somos

Objetivo: Dar la bienvenida a los usuarios que ingresen al sitio.

Descripcion: Esta es la pantalla de bienvenida al sitio, en la cual se presenta una
breve descripcion de la empresa, junto con la informacion especifica
de su mision, visidn y objetivos estratégicos, ademas se muestra con
amplitud la imagen corporativa de la empresa con la finalidad de que
sea captada y retenida en la mente del consumidor. En esta pantalla
los usuarios ademas ya podran hacer uso del mend para ingresar a la
opcidn que mas se acomode a la condicién de informacion, compra

0 contacto de servicio, mismas que aparecen en la parte superior.

Elaborado por: La autora.
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Figura 36 - Mddulo 2. Catalogo: Kits
Elaborado por: La autora

Tabla 29 - Pantalla Catalogos “Kits”

Nombre de Pantalla: | Catalogo de Productos “Kits”

Objetivo: Presentar la categoria de productos “kits”

Descripcion: En esta opcion se despliegan los catalogos de los materiales de
calzado, que vienen en forma de kits, con la finalidad de que los
usuarios puedan escoger el producto a comprar de acuerdo al codigo
de ventas, con el cual ya estan familiarizados los clientes actuales y
para facilitar la compra de los clientes potenciales. Ademas
apareceran las imagenes acerca de los kits para que se pueda apreciar
un detalle gréfico de los mismos.

Elaborado por: La autora.

112



<« (¢} almacenesbelen simplesite.com/4

e

ALMACEN BELEN

Figura 37 - Médulo 2. Catalogo Plataforma
Elaborado por: La autora

Tabla 30 - Pantalla Catélogo Plataforma

Nombre de Pantalla:

Catalogo Plataforma

Objetivo:

Brindar informacion acerca de los items “plataforma”.

Descripcion:

En esta opcion los usuarios navegantes del sitio, podran obtener la
informacion gréafica y escrita acerca de las formas de las plataformas
de venta. Cabe destacar que esta opcion es muy importante para los
compradores, puesto que a través de las fotografias podran realizar
el pedido, teniendo la seguridad de que han escogido la materia

prima en forma correcta.

Elaborado por: La autora.
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Figura 38 - Mddulo 2. Catalogo: Tacones
Elaborado por: La autora

Tabla 31 - Pantalla Catalogo Tacones

Nombre de Pantalla:

Catalogo Tacones

Objetivo:

Ofrecer informacion acerca del catdlogo “tacones”

Descripcion:

Debido a la alta variedad de los modelos de tacones, esta opcion
despliega el codigo de los articulos y ademas muestra el grafico que
les permite divisar que se trata del producto que necesitan, para que
ejecuten su pedido con la seguridad de que dicho articulo escogido,
se ajusta a sus necesidades de fabricacion. Especialmente para el
caso de los tacones se debe brindar un mejor detalle, debido a la

amplia variedad y formas de los mismos.

Elaborado por: La autora.
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Figura 39 - Mdédulo 2. Catalogo: laminas
Elaborado por: La autora

Tabla 32 - Pantalla Catélogo Ldminas

Nombre de Pantalla:

Catalogo Laminas

Objetivo:

rindar informacion detallada sobre la categoria “catalogo laminas
Brind 1 detallada sobre la cat “catal 1 i

Descripcion:

También como parte vital de la presentacion de los catalogos, esta
opcion despliega en forma visual los modelos de laminas en base a
los materiales y a la gama de colores, para que los compradores
puedan elegir aquellos modelos que se ajusten a sus necesidades de
fabricacién de sus lineas de calzado. En el caso de las laminas es
importante mostrar un detalle grafico del tipo de textura y los colores
existentes, para que el publico objetivo pueda analizar si se ajustan
a las condiciones de fabricacion del calzado a producir.

Elaborado por: La autora.
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Figura 40 - Mddulo 2. Catalogo: Fibras
Elaborado por: La autora

Tabla 33 - Pantalla Categoria Fibras

Nombre de Pantalla:

Catalogo Fibra

Objetivo:

Presentar la informacion sobre la categoria “fibras”.

Descripcion:

En esta seccion se despliega el catdlogo de materiales denominados
fibras, para que los usuarios puedan visualizarlos y comparar los
colores y sus diferentes modelos, antes de efectuar los pedidos. Este
tipo de material también presenta una variedad de colores y grosura
por lo que las imagenes ofreceran un mejor servicio informativo

sobre su duracion y resistencia.

Elaborado por: La autora.
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Figura 41 - Mddulo 3. Proveedores
Elaborado por: La autora

Tabla 34 - Pantalla Proveedores
Nombre de Pantalla: | Proveedores

Objetivo: Detallar la informacion acerca de los proveedores de Almacén
Belén.
Descripcion: También se incluye un moddulo de informacion acerca de los

principales proveedores del Almacén, con la finalidad de crear
confianza en los clientes de que se provienen de las mejores fuentes
de fabricacion, prestigio y durabilidad. Esta opcion presentara la
clasificacion de los proveedores categorizados a nivel nacional e

internacional.

Elaborado por: La autora.
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Figura 42 - Mddulo 4. Tienda Virtual
Elaborado por: La autora

Tabla 35 - Pantalla Tienda Virtual

Nombre de Pantalla:

Tienda Virtual

Objetivo: Desplegar la lista de items para que los usuarios realicen sus
pedidos.
Descripcion: Se observa el médulo de tienda virtual que refleja todo lo que ha

adquirido nuestro cliente a través de los diferentes mddulos, con la
finalidad de que el usuario revise lo solicitado. En esta seccion los
usuarios podran escoger la cantidad de los productos para realizar

sus pedidos.

Elaborado por: La autora.
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Figura 43 - Médulo 5. Registro de pago.
Elaborado por: La autora

Tabla 36 - Pantalla Registro de Pago

Nombre de Pantalla: | Registro de Pago

Objetivo: Dar la bienvenida a los usuarios que ingresen al sitio.

Descripcion: Para concretar el pedido, los clientes deberan llenar el formulario de
registro de pago, durante una Unica vez, de ser el caso de que se
efecta una nueva compra, detallando sus nombres apellidos,
direccién completa, teléfono y los comentarios adicionales que tenga

con respecto al pedido que estéa realizando.

Elaborado por: La autora.
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Figura 44 - Mddulo 6. Contactenos
Elaborado por: La autora

Tabla 37 - Pantalla Contactenos

Nombre de Pantalla:

Contactenos

Objetivo: Ofrecer un entorno de comunicacién para los usuarios que ingresen
en el sitio e-commerce.
Descripcion: Se incluye un modulo llamado contactenos que servira como una

forma de comunicacion directa con el cliente, con la finalidad de
conocer las opiniones de los clientes y sus requerimientos sobre la
calidad de los productos y del servicio. Esta opcion es de vital
importancia para mantener una linea de soporte sobre el servicio
ofrecido, para identificar los posibles problemas que los usuarios

puedan experimentar y darles la atencidn en forma oportuna.

Elaborado por: La autora.
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Figura 45 - Enlaces con redes sociales y contador de visitas.
Elaborado por: La autora

Tabla 38 - Pantalla Enlaces Redes Sociales

Nombre de Pantalla: | Enlaces Redes Sociales

Objetivo: Ofrecer a los usuarios una barra de ingreso hacia las redes sociales.

Descripcion: La pagina web tendrd links para acceder a las redes sociales:
Facebook, Twitter e Instagram. EIl cliente puede hacer uso de los
links para agregarnos en sus portales, esto beneficiara a la estrategia
por cuanto aumentara Yy se multiplicara el nimero de visitas en las

redes sociales.

Elaborado por: La autora.
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4.7.6.2 Afrontar las amenazas

4.7.6.2.1 Posicionamiento en Motores de Busqueda

El posicionamiento en Motores de busqueda es una parte fundamental para la atraccion de
trafico hacia el sitio web y para lograr indexar los articulos de venta que comercializa Almacén
Belén en los principales motores tales como: Google, Bing y Yahoo. Este servicio puede ser
adquirido en forma directa a los proveedores de busqueda y ademas debe ser actualizado por el
recurso Community Manager, de esta forma se podran ir ingresando cada uno de los articulos
y materiales de calzado para que aparezcan al momento de que los usuarios realicen busquedas

y como primer paso hacia el establecimiento de una relacién comercial con los clientes:

Publicar _ _
I ceaonesce | i | A
Trafico Productos o yuda y

en la Web servicio

Servicios

Figura 46 - Factores de Distincion Negocios E-Commerce
Elaborado por: la autora

4.7.6.3 Mantener las fortalezas

4.7.6.3.1 Integracién de Catalogos de Productos

Para lograr la publicacion de los articulos y materiales de calzado que comercializa

Almaceén Belén, es otro de los factores claves para lograr la implementacion del e-commerce,
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para lo cual se adquiere una cdmara fotogréfica con caracteristicas minimas de capturas de
imagenes de 20 megapixeles y grabacion de video con capacidad de alta definicion HD. Este
servicio ademas se contempla bajo la modalidad de almacenamiento en la nube, para concentrar
todas las imagenes en un solo sitio y con un bajo nivel de costo. Cabe destacar que entre mas
atractivas resulten las imagenes, mayor sera el impacto que se logre en cuanto a la valoracién
y apreciacion que los consumidores puedan tener sobre dichos productos. También es

importante resaltar en forma de texto las caracteristicas de los productos para que se encuentre

un mayor detalle.

Publicar

Generar Catélogos de Comum_car Brindar

o Transaccionar Ayuda y

Trafico Productos o en la Web et
Servicios

Figura 47 - Factores de Distincion Negocios e-commerce Publicacion Catalogos
Elaborado por: la autora

4.7.6.3.2 Marketing en Linea

Otro de los aspectos claves de éxito para lograr la sostenibilidad del modelo e-commerce
es el envio de publicidad bajo la modalidad en linea. Este servicio se contrata en aras de
establecer un canal de comunicacion con los clientes de Almacén Belén para enviar las

promociones de acuerdo al plan de promocidn establecido en la seccion 4.7.11.2.
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Figura 48 - Factores de Distincion Negocios e-commerce Comunicacion
Elaborado por: la autora

4.7.6.4 Explotar las oportunidades

4.7.6.4.1 Solucién e-commerce.

Beneficios: Se propone el disefio de estrategias e-commerce (pagina web y redes
sociales) para aprovechar las oportunidades del mercado de calzado, el boom del uso de redes
sociales, con observancia de un presupuesto acorde a la empresa con una inversion minima, con

el fin de mejorar su servicio al cliente y aumento de ventas.

Los beneficiarios seran los fabricantes de zapatos de la ciudad de Guayaquil, que son
los potenciales clientes de Almacén Belén.

Para el éxito de la propuesta se requiere del cumplimiento de estos requisitos:

= Facilidad de uso

= Factibilidad en su aplicacién
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= Bajo costo

= Promocién y comercio interactivo

= Cotizacion sencilla de productos para los clientes.

= Reducir tiempos de entrega.

= Alta rotacién de mercaderias.

La solucion propuesta consiste en disefiar una péagina web y la incursién en redes

sociales Facebook, Twitter e Instagram.

La pagina web de Almaceén Belén incorporard cinco modulos personalizados: un
catadlogo de productos donde se detallaran con fotos y promociones de los distintos productos
que ofertan, tendré enlaces con los principales proveedores nacionales y extranjeros, una tienda

virtual para realizar los pedidos de los clientes, forma de pago y contacto con la empresa.

La pagina web tendra vinculacién con las redes sociales Facebook, Twitter e Instagram

para alcanzar a un mayor nimero de visitantes y potenciales compradores.

Para el manejo de la herramienta se sugiere a la empresa contar con una persona que
administre la pagina web y las redes sociales, con un periodo de respuesta de pedidos no mayor
a 4 horas y la entrega de pedidos dentro de 24 horas, para lo cual recibird capacitacion para la

gestion a realizar.

Dado que Almacén Belén cuenta con oficinas en Guayaquil y oficinas aliadas en varias
provincias, esto nos asegura la entrega del pedido dentro del periodo de 24 horas, asegurando

la calidad del servicio y tiempo de respuesta.

Problemas resueltos: La estrategia e-commerce que se plantea para aumentar en 5%
de las ventas en Almacén Belén consiste en la creacion de una pagina web y la apertura de

cuentas en redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram).
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4.7.6.4.2 Propuesta de valor.

Pagina web disponible 24 horas, siete dias a la semana.

e El cliente realiza la compra sin desplazarse, esto permite al cliente ahorrar

tiempo y dinero.

e Oferta de precios con rebaja.

e Entrega en menor tiempo.

e Herramienta e-commerce de facil manejo.

e Catalogo de productos sencillo y directo, facilita la eleccion de lo solicitado.

4.7.6.4.3 Modelo de negocios B2B.

La estructuracién del esquema de negocios se basa en el modelo B2B, dado que
Almacén Belén (Business), comercializa materiales de calzado a los distribuidores (Business),
los cuales a su vez realizan ventas al detalle a los clientes (fabricantes de calzado artesanal e

industrial). La descripcion del modelo de negocios se plantea en un esquema de 6 pasos:

1.- El cliente ingresa en el sitio web.

2.- El cliente ingresa a la herramienta e-commerce con su usario y contrasefia la cual

esta en una base de datos.

3.- Luego del acceso exitoso, ya puede acceder al catalogo de los productos y materiales

de calzado y seleccionarlos.

4.- Una vez seleccionados el cliente confirma el pedido y la forma de pago.

5.- Luego se envia el pedido a la fuerza de ventas para proceder a su despacho.
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6.- El Comunnity Manager, realiza una confirmacion de la recepcién del pedido y a su

vez se relaciona con el mismo para que el cliente retroalimente la atencion recibida.

El modelo planteado consta de 6 pasos que se describen a continuacion:

1. Clienteingresa

en sitio web

6.- Seguimiento 2. Herramientae-
commerce

Comunnity
Manager

_Almacléal?lBelen

opez|e) sajelsale
saJopinquasig

Business

5.- Despacho en

Busi
ventas usiness to

4.- Pago seguro

Proteccion SSL

Figura 49 - Modelo Negocio B2B
Elaborado por: la autora

4.7.6.4.4 Enfoque de la necesidad.

En este mundo globalizado y altamente competitivo, las necesidades de los clientes y
las empresas requieren con urgencia de herramientas tecnoldgicas que permitan reducir costos
y tiempo en sus transacciones comerciales, es partir de esta premisa que urge la creacién de un
portal web y redes sociales, que faciliten ese proceso; ademas de posicionar al Almacén Belén
en el mercado del calzado.
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4.7.6.45 Clientes satisfechos.

Al finalizar, se espera alcanzar la satisfaccion de los usuarios internos al captar a un
numero mayor de clientes, superar sus montos de ventas. A los usuarios externos (clientes)

agilizar sus procesos de compra y disminucién en los tiempos de entrega de la mercaderia.

4.7.6.4.6 Tipo de tecnologia.

La propuesta plantea la creacion de una pégina web y portales en redes sociales
(Facebook, Twitter e Instagram), con el fin de estrechar lazos con los clientes, agilitar el proceso
de seleccion de productos y compra, asi como de la disminucion en la entrega de la mercaderia,
aprovechando el momento actual de la masificacion de internautas y las oportunidades
originadas por el boom del crecimiento de las empresas fabricantes de calzados.

4.7.6.4.7 Limites de la solucion e-commerce

Alcance: Se disefiara tres herramientas del e-commerce: una pagina web institucional,
y los portales en redes sociales Facebook, Twitter e Instagram, desde dénde se espera captar a
un numero significativo de clientes potenciales, y mantener la fidelizacion de los clientes

actuales, brindando una mejor atencion a los clientes.

4.7.6.4.8 Tiempo.

El periodo de la implementacion de la propuesta sera de 30 dias, desde la creacion de la
pagina del web, Facebook, Twitter e Instagram y de la capacitacion al talento humano

encargado del uso de la misma.

4.7.6.4.9 Objetivos estratégicos

e Incrementar mayor numero de clientes a nivel local y nacional.

e Aplicacion de herramienta e-commerce (pagina web y redes sociales)

e Ofrecer un servicio interactivo para la compra virtual.
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e Alcanzar una alta rotacion de productos.

4.7.7. Marketing Mix

Precio

Con relacion a los precios ofertados en la plataforma web no tiene variacion con relacion

a los mismos que se ofertan en el almacén, segun se enlistan:

Tabla 39 - Precios Promedios
Tabla de Precios Promedios

Precio
Material Unidad Promedio
Fibras Planchas $ 9,90
Laminas Milimetros $ 325
Cartones Planchas $ 2,75
Polimero con EVA Pulgadas $ 5,50
Sintéticos (Capellada) Metros $ 15,50
Sintéticos (Forro) Metros $ 585
Contrafuerte Metros $ 345
Tacones Docena $ 9,80
Plataformas Docena $ 38,50
Kits Unidad $ 42,00
Suelas Docena $ 58,00
Variados (litros, paquete,
Varios unidad) $ 8,75

Fuente: Almacén Belén

4.7.7.1. Plaza
Como estrategia de cobertura, se considera la creacion y uso de la pagina web, para
beneficiar a los clientes y que estos puedan acceder a ella las 24 horas del dia y los siete dias a

la semana para poder realizar los pedidos de materiales de calzado, aunque es importante
destacar que los despachos se realizaran en los dias y horas laborables.
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4.7.7.2. Promocion

Como primer paso se plantea el uso de las redes sociales para promocionar la pagina
web y a su vez, esta generara expectativas entre los clientes, se promocionara a traves del correo
electronico y los avisos publicitarios. Cada vendedor comunicara a sus clientes la nueva
herramienta, brindara informacion sobre el uso y las ventajas que posee para los clientes. El
presupuesto asignado para esta actividad es:

Tabla 40 Planificacién de envio campafia de promociones

Namero Costo x

Mes Temas Mes envio Envio Subtotal

Descuento de 10% en materiales de fibra (mes

Enero de menor movimiento) Jan-17 1 $25,00 $ 25,00
Descuento de 5% en tacones por el mes del

Febrero amor y la amistad Feb-17 1 $25,00 $ 25,00
Descuento de 10% en materiales de fibra mes

Mayo de las madres May-17 1 $25,00 $ 25,00
Descuento 5% en materiales sintéticos fiestas

Julio julianas Jul-17 1 $25,00 $ 25,00

Octubre Descuento 10% en kits fiestas octubrinas Oct-17 1 $25,00 $ 25,00

Descuento 5% en materiales sintéticos y
polimeros con EVA (mes de mayor
Diciembre  movimiento comercial) Dec-17 1 $25,00 $ 25,00

5 $150,00

Elaborado por La autora.

Campafa Promocional de Facebook

Se plantea una campafia promocional en Facebook, para generar un mayor numero de
visitas a la pagina web. Es seguro que las personas que visiten el sitio por los anuncios en
Facebook son porque de antemano conocen a la empresa o sus productos, por lo tanto, es
altamente probable que se convierta en un cliente nuevo. EIl objetivo es incentivar a los

visitantes a visitar la pagina web.

La camparfia arrancaria el 1 de agosto del 2016 y finaliza el 1 de diciembre del 2018, se
recomienda planificar los anuncios mes a mes. El publico objetivo son los fabricantes y

artesanos de calzados, organismos institucionales, gubernamentales, etc., de todo el pais, que
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tengan interés en comercio, manufactura, distribucion de material de calzado, es recomendable
realizar un anuncio atractivo dentro de la plataforma de Facebook para abrir las posibilidades

de ser visto.

1999
AlmacenBelen

Figura 50 - Portal en Facebook
Elaborado por: La autora

Anuncio en Facebook

El anuncio que se propone crear para captar clientes tiene los siguientes elementos:

Nombre del anuncio: Venta de materiales para la fabricacion de calzados,

Objetivo: Clic en la pagina web.

Pagina de Facebook: Almacén Belén

URL de la pagina web. http://almacenesbelen.simplesite.com/

131



e Texto: Venta de materiales de calzado.

e Descripcion: El cliente encontrara la gama de productos que ofrece Almacén
Belén.

e Titulo del anuncio: Todo lo que necesitas para fabricar zapatos.

e Imagen: las fotografias son de alta calidad con una dimension de 931 x 301
pixeles.

Campafa de Twitter

Se plantea la publicacién diaria de contenidos relacionados con los productos, en
semanas de lunes a viernes y en horas pico. Como promedio de posteos sera de 6 a 8 diarios,
las promociones por este medio pueden durar maximo cinco dias, se incluiran materiales como
fotos, videos, preguntas y respuestas, estados de animo que generen tendencia. Igualmente se

puede preparar concursos de corta duracion.

« C | B witter, Inc. [US) | https://twitter.com
Nt Y P
Qo @ aiicacnes | oo v a 9 WAL
(M} Yué ests pasand (0] A quién sequir - Acaxzar - Ver tod
8 Ellen DeGeneres

Almacen Belen dm |
@ Laminas para calzado e
| __ad

S ALa
_—
Disponidle en - Teleamazonas
i\

L Sequir

@ Almacen Belen
st almacenesbele lesite com/d25761734/prod 1

L Seguir
9 G AnindaGYE
s L Sequir
Tendencias  camoia

#FelizJueves

#ReformasTributarias

Zaha Hadid

#AumentaE I Transporte

Almacen Belen
@ Visita nuestra pagina web
IMacenesbelen simplest

Milagro o 4
#0urin

Almacen Belen
Asamblea @ A

Benito Floro

Figura 51 - Portal en Twitter
Elaborado por: La autora
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Campafia de Instagram

Consiste en la publicacién semanal (lunes a domingo) en horas pico. Se postearan entre
5y 8 post contenidos, incluidas las actualizaciones, ya sea productos nuevos, colores, tamafos,
asi como productos terminados con los materiales que se venden. Se puede preparar
promociones que no deben durar mas de 5 dias. Los post — contenidos pueden ser videos,
preguntas y respuestas, ofertas, recomendaciones de uso del calzado.

Se debe incluir un aparado de atencion al cliente, es decir crear un canal de
comunicacion directa entre el cliente y la empresa. Mientras mas innovadores sean post
contenidos mayor sera la tendencia. Se pueden crear promociones de 2 x 1 u otras de corta

duracioén.

(3 C https//www.instagram.com/almacenby QY

Figura 52 - Portal en Instagram
Elaborado por: La autora

En el caso de Instagram, se deben aprovechar sus bondades para la presentacion efectiva de los
catalogos de materiales de calzado.
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4.7.7.3. Disefio de Procesos.

La plataforma de comercio electronico debe seguir un flujo de pasos para que se logre
establecer una forma de funcionamiento, la cual debe ser comunicada a nivel de los empleados
de Almacén Belen, asi como también para los clientes actuales y potenciales que requieran

efectuar sus pedidos usando esta herramienta.

A continuacion se presenta el proceso de venta virtual de Almacén Belén:

/ N\ | |

| Ingreso a portal 5 Seleccionar
| web producto

\ ﬁ | |

Revisar compra

£\
| |
Registro de cliente | Sele;mon forma | Generar factura
e pago ‘ ‘
|
W
‘ ."// .‘\‘\
Orden de entrega |] Fin II
\ II.-'i
L\ Y
Figura 53 - Flujo e-commerce Almacén Belén
Elaborado por: La autora
4.7.7.4. Clientes

El portal web propuesto cumple con las expectativas del cliente, ya que a través del
catalogo de productos podrd acceder a los mismos y solicitar la compra sin mayores

inconvenientes, esto se ajusta a la tendencia que mueve el mercado actual.

El objeto de compra de este tipo de mercado se concentra en la obtencion de materiales
de calzado como materias primas, para la fabricacion de calzado elaborados en forma artesanal

e industrializada.
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4.7.7.5. Resultados esperados de la Estrategia e- commerce

Se espera que con la aplicacion de la estrategia e-commerce se procure obtener un
incremento en la cuota de mercado de lo menos 5%, a continuacion se presentan los siguientes

resultados.

Se aprecia que con el incremento de los nuevos clientes se logrard obtener el 5% de
aumento en las ventas, superior al planificado y que equivalente a $ 17.375 en el afio 2016.

Proyeccion Ventas con Modelo E-commerce

$500.000,00
$450.000,00 9
6
$400.000,00 3
5

$350.000,00 0
$300.000,00
$250.000,00
$200.000,00
$150.000,00
$100.000,00

$50.000,00

$_
2016 2017 2018 2019 2020
® Valor Anual  ® Crecimiento Acumulado Anual
Figura 54 - Proyeccion de Ventas
Elaborado por: La autora
4.7.7.6. Proyeccién de Ventas

Las ventas proyectadas a 5 afios contemplando un crecimiento del 5% quedan de la

siguiente manera:
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Tabla 41 - Proyeccion Ventas Modelo e-commerce
Proyeccién de Ventas con Modelo E-Commerce

2016 2017 2018 2019 2020
Valor Anual $ 347.500,00 $366.891,00 $387.252,55 $408.633,18 $ 431.083,84
Crecimiento Acumulado Anual $ 17.375,00 $ 18.344,55 $ 19.362,63 $ 20.431,66 $ 21.554,19
Total $366.891,00 $387.252,55 $408.633,18 $431.083,84 $454.658,03

Elaborado por: La autora
4.7.8. Inversion Inicial

La inversion inicial requerida para ejecutar las acciones de las estrategias de e-

commerce es de $10.100:

Tabla 42 - Total Inversién Inicial
Total Inversion Inicial

Inversion en Activos Fijos $ 1.600,00

Capital de Trabajo $ 6.000,00
Activos Diferidos $ 2.500,00
Total Inversion Inicial $ 10.100,00

Elaborado por: La autora

4.7.9. Financiamiento

El capital necesario para el financiamiento de esta inversion es de $6,000 y se conforma
un 50% proveniente de recursos propios de Almacén Belén y el 50% restante se obtiene
mediante préstamo a una institucion bancaria, cuyo detalle se encuentra en la siguiente seccion

4.7.15

Tabla 43 - Financiamiento de la Inversién

Financiamiento de la Inversion de: $ 6.000,00
Recursos Propios $ 3.000,00 50%
Recursos de Terceros $ 3.000,00 50%

Elaborado por: La autora
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4.7.10. Préstamo

Tabla 44 - Parametros de Préstamo

Capital $ 3.000,00

Tasa de interés anual 5.00%
Numero de pagos (meses) 60

Fecha de inicio 1-Jun-16

Cuota mensual $ 56,61

Intereses del préstamo $ 396,82

Elaborado por

: La autora

A continuacion se presenta la tabla de amortizacion:

Pago

© 00O N o ol A W N P+, O

I N N S e e T e o =
©O © © N o O M W N P O

Tabla 45 - Tabla de amortizacién

Capital

$ 3.000,00
$ 2.955,89
$2.911,59
$2.867,11
$2.822,44
$2.777,59
$2.732,55
$2.687,32
$2.641,90
$ 2.596,29
$ 2.550,50
$2.504,51
$ 2.458,33
$2.411,96
$ 2.365,40
$2.318,64
$2.271,69
$2.224,54
$2.177,20
$2.129,65
$2.081,91
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Amortizacion

$ 44,11
$ 44,30
$ 44,48
$ 44,67
$ 44,85
$ 45,04
$ 45,23
$ 45,42
$ 45,61
$ 45,80
$ 45,99
$ 46,18
$ 46,37
$ 46,56
$ 46,76
$ 46,95
$ 47,15
$ 47,34
$ 47,54
$ 47,74

Interés

$ 12,50
$12,32
$12,13
$ 11,95
$11,76
$ 11,57
$11,39
$ 11,20
$11,01
$ 10,82
$ 10,63
$ 10,44
$ 10,24
$ 10,05

$

©H BH BH H hH

9,86
9,66
9,47
9,27
9,07
8,87

Pago

$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61



Pago

21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54

Capital

$2.033,97
$ 1.985,84
$1.937,50
$ 1.888,96
$1.840,21
$1.791,27
$1.742,12
$1.692,76
$1.643,20
$1.593,43
$ 1.543,46
$1.493,28
$1.442,89
$1.392,28
$1.341,47
$1.290,45
$1.239,21
$1.187,76
$1.136,10
$ 1.084,22
$1.032,12

$

$h BH BH BH P P B B B B B B

979,81
927,27
874,52
821,55
768,36
714,95
661,32
607,46
553,38
499,07
444,53
389,77
334,78
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Amortizacion

$ 47,94
$ 48,14
$ 48,34
$ 48,54
$ 48,74
$ 48,95
$ 49,15
$ 49,35
$ 49,56
$ 49,77
$ 49,97
$ 50,18
$ 50,39
$ 50,60
$ 50,81
$ 51,02
$ 51,24
$ 51,45
$ 51,66

$
$
$

Ph BH BhH BH P PH B B H H B B

51,88
52,10
52,31
52,53
52,75
52,97
53,19
53,41
53,63
53,86
54,08
54,31
54,53
54,76
54,99

Interés

P BH BH hH B H B H B B B B B B B B B B B B B B B B B A B B B B B B B H

8,67
8,47
8,27
8,07
7,87
7,67
7,46
7,26
7,05
6,85
6,64
6,43
6,22
6,01
5,80
5,59
5,38
5,16
4,95
4,73
4,52
4,30
4,08
3,86
3,64
3,42
3,20
2,98
2,76
2,53
2,31
2,08
1,85
1,62

Pago

$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61
$ 56,61



Pago Capital Amortizacién Interés Pago

55 $ 279,56 $ 55,22 $ 139 $ 56,61
56 $ 224,12 $ 55,45 $ 116 $ 56,61
57 $ 168,44 $ 55,68 $ 093 $ 56,61
58 $ 112,52 $ 55,91 $ 0,70 $ 56,61
59 $ 56,38 $ 56,14 $ 047 $ 56,61
60 $ 0,00 $ 56,38 $ 023 $ 56,61
Elaborado por: La autora
4.7.11. Gastos Operacién Marketing
Tabla 46- Gastos Operacién Marketing
Gastos de Operacion Marketing
Cant. Descripcion Valor Valor
Mes Mensual Anual
3 Construccién Catalogo Productos $ 50,00 $ 150,00
4 Publicidad Impresa $ 25,00 $ 100,00
6 Marketing en Linea $ 20,00 $ 120,00
6 Gastos de Envio Campanias $ 25,00 $ 150,00
12 Sueldo Especialista Community Manager $ 370,00 $5.667,06
Total $6.187,06
Elaborado por: La autora
4.7.12. Aporte en Gastos Administrativos
Tabla 47 - Gastos Administrativos
Aporte en Gastos Administrativos
Cant. Mes Descripcion Valor Mensual ~ Valor Anual
12 Gastos de Oficina $ 10,00 $ 120,00
12 Agua $ 15,00 $ 180,00
12 Luz $ 10,00 $ 120,00
12 Plan Telefonia Fija $ 12,00 $ 144,00
12 Plan Celulares $ 12,00 $ 144,00
12 Plan Conexion Internet $12,00 $ 144,00
12 Insumos y Materiales Oficina $ 10,00 $ 120,00
Total $ 972,00

Elaborado por: La autora
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4.7.13. Gastos en Activos

Tabla 48 - Gastos en Activos
Gastos en Activos

Cant. Descripcion Valor Mensual Valor Anual
Mes

1 Laptop HP 440s $ 650,00 $ 650,00

1 Impresora Epson L375 $ 285,00 $ 285,00

1 Sillas $ 45,00 $ 45,00

1 Escritorios $ 75,00 $ 75,00

1 Tablet Samsung Tab 3 $ 285,00 $ 285,00

1 Camara fotografica Sony Lumia 220 $ 180,00 $ 180,00

1 Mueble archivador $ 80,00 $ 80,00

Total $1.600,00

Elaborado por: La autora

4.7.14. Depreciacion de Activos

Tabla 49 - Descripcion Activos
Depreciacion

Cant. Descripcion % Valor
Mes Anual
2 Laptop HP 440s 33% $ 214,50
1 Impresora Epson L375 33% $ 94,05
2 Sillas 10% $ 450
2 Escritorios 10% $ 7,50
2 Tablet Samsung Tab 3 10% $ 28,50
2 Camara fotogréafica Sony Lumia 220  33% $ 59,40
2 Mueble archivador 10% $ 8,00
Total $ 416,45

Elaborado por: La autora

4.7.15. Gastos en Mantenimiento Sitio E-commerce

Tabla 50 - Gastos Mantenimiento Sitio E-comommerce
Gastos Mantenimiento Sitio E-Commerce

Cant. Descripcion Sueldo Mensual Valor Anual
Mes
12 Protocolo de seguridad SSL $ 8,00 $ 96,00
1 Privacidad de dominio $ 10,00 $ 10,00
1 Costo de dominio $ 45,00 $ 45,00
12 Alojamiento plan PYME $ 8,00 $ 96,00
12 Posicionamiento Motores busqueda $ 5,00 $ 60,00
Total $ 307,00

Elaborado por: La autora
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4.7.16. Activos Diferidos

Tabla 51 - Activos Diferidos
Activos Diferidos Valor Anual Total

Desarrollo de sitio E-commerce $1.250,00 $2.500,00
Elaborado por: La autora

4.7.17. Comision de Ventas

Como incentivo de uso de e-commerce para la fuerza de ventas se considera un aporte

del 0.25% a ser considerado como un pago por comision en ventas.

Tabla 52 - Comision Ventas
Comisién Ventas

Cant. Mes Descripcion Sueldo Mensual Valor Anual
12 Afio 2016 $ 521,25 $ 17.375,00

12 Afo 2017 $ 550,34 $ 18.344,55

12 Afo 2018 $ 580,88 $ 19.362,63

12 Afo 2019 $ 612,95 $ 20.431,66

12 Afio 2020 $ 646,63 $21.554,19
Total $ 2.912,04 $97.068,03

Elaborado por: La autora

4.7.18. Flujo de Caja

El flujo de caja se proyecta a 5 afios:

Tabla 53 - Flujo de Caja
Descripcion 0 1 2 3 4 5

Valor Beneficio Proyectado $17.375,00 $18.34455 $ 19.362,63 $ 2043166 $21.554,19
Costos Operacionales
Costos Directos

Costos Fijos

Construccion Catalogo Productos $ 150,00 $ 150,00 $ 15000 $ 150,00 $ 150,00
Publicidad Impresa $ 100,00 $ 100,00 $ 10000 $ 10000 $ 100,00
Marketing en Linea $ 120,00 $ 120,00 $ 12000 $ 12000 $ 120,00
Gastos de Envio Campafias $ 150,00 $ 150,00 $ 15000 $ 15000 $ 150,00
Desarrollo de sitio e-commerce $ 1.250,00 $ 125000 $ 125000 $ 1.250,00 $ 1.250,00
Total Costos Fijos $ 1.770,00 $ 1770,00 $ 177000 $ 1.77000 $ 1.770,00
Costos Variables

Sueldo Especialista Community $ 5.667,06 $ 581667 $ 597023 $ 612784 $ 6.289,62

Manager
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Total Costos Fijos
Total Costos Directos $ 5.667,06 $ 581667 $ 597023 $ 6.127,84
Total Costos Operacionales $ 7.437,06 7.586,67 7.740,23 7.897,84

©
©
©

Costos Mantenimiento Sitio E-commerce

Protocolo de seguridad SSL $ 96,00 $ 9853 $ 101,14 $ 103,81
Privacidad de dominio $ 10,00 $ 10,26 3% 1053 $ 10,81
Costo de dominio $ 45,00 $ 46,19 $ 4741  $ 48,66
Alojamiento plan PYME $ 96,00 $ 9853 $ 101,14 $ 103,81
Posicionamiento Motores $ 60,00 $ 6158 $ 6321 $ 64,88
blsqueda

Costos Comision Ventas $ 521,25 $ 550,34 $ 58088 $ 612,95
Total Costos Operacionales $ 828,25 $ 86544 $ 90430 $ 94491
Costos Administrativos

Gastos Comunes Oficina $ 120,00 $ 12000 $ 120,00 $ 120,00
Agua $ 180,00 $ 180,00 $ 180,00 $ 180,00
Luz $ 120,00 $ 120,00 $ 12000 $ 120,00
Plan Telefonia Fija $ 144,00 $ 14400 $ 14400 $ 144,00
Plan Celulares $ 144,00 $ 14400 $ 14400 $ 144,00
Plan Conexion Internet $ 144,00 $ 14400 $ 14400 $ 144,00
Insumos y Materiales Oficina $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00
Total Gastos Administrativos $ 972,00 $ 972,00 $ 97200 $ 972,00
Utilidad Bruta $ 8.137,69 $ 892044 $ 9.746.09 $ 10.616,90
Depreciacion $ (41645) $ (41645) $ (41645) $  (48,50)
Amortizacion Préstamo $ (679,36) $ (679,36) $ (679,36) $ (679.36)
Utilidad Neta $ 7.874,78 $ 8.657,52 $ 948318 $ 9.986,04
Inversion $ 11.700,00

Flujo de Caja Neto $ (11.700,00) $(4.24167)  $865752  $9.483,18  $9.986,04

Elaborado por: La autora

4.7.19. Rendimiento sobre la Inversion / RSI

Tabla 54 - Rendimiento Sobre la Inversion
RSI Proyectado sobre Modelo De E-Commerce

2016 2017 2018 2019 2020

Inversion $10.837,31 $12.923,75 $15.09582 $17.357,30 $19.712,16
Beneficios $17.375,00 $18.34455  $19.362,63 $20.43166  $21.554,19
econémicos
RSI 1.60 1.42 1.28 1.18 1.09

Elaborado por: La autora
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$ 6.289,62
$ 8.059,62
$ 106,55
$ 11,10
$ 49,94
$ 106,55
$ 66,59
$ 646,63
$ 987,35
$ 120,00
$ 180,00
$ 120,00
$ 144,00
$ 144,00
$ 144,00
$ 120,00
$ 972,00
$ 11.535,22
$  (48,50)
$ (679,36)
$10.904,36
$10.904,36
Total
$75.926,33
$97.068,03
1.28



4.7.20. Tasa Interna de Retorno TIR y Valor Actual Neto VAN

Tabla 55 - Tasa Interna de Retorno

Inflacién 2.64%
Tasa accionista 15%
Riesgo pais 3%
TMAR 21%
TIR 33%
VAN $5.115,26

Elaborado por: La autora

4.7.21. Diagrama de Gantt
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Figura 55 - Cronograma de Actividades
Elaborado por: La autora

4.8. Impacto/Producto/Beneficio Obtenido

4.8.1. Impacto econdémico

La inversidn total requerida para su ejecucion es de $10,100 los cuales seran financiados
por la obtencion del capital mediante un préstamo bancario con tasa 5%, para lograr un
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Rendimiento Sobre la Inversién de 1.28, con un Valor Actual Neto de $5,115 y una Tasa Interna

de Retorno de 33%.Impacto ambiental.

4.8.2. Impacto politico, institucional, capacitacion y aprendizaje

Dado que el Estado a través de sus nuevas leyes permite la incursion en nuevos espacios
de comercializacion, asi como con la regulacion de transacciones electronicas, que van
encaminadas a la reduccion de contaminantes, hace posible que las empresas grandes y

medianas incursionen con total libertad y seguridad en esos espacios.

En lo institucional, se posesiona a Almacén Belén como una de las primeras empresas

dedicadas a la venta de materiales de calzados con presencia en el ciberespacio.

En lo tecnoldgico se capacita al personal de la empresa en los nuevos recursos

electronicos para su manejo Yy uso.

4.8.3. Impacto en los usuarios internos (vendedores)

Para Almacén Belén la incorporacién de personal nuevo o preparacion de una persona
parte de la empresa para que administre las herramientas creadas no tendra mayor costo, es
importante que dicho personal externo o interno tenga conocimientos basicos de internet, correo
electronico, manejo para actualizar, registrar y modificar contenidos de la pagina web, y que

esté disponible para responder a las inquietudes de los clientes online.

Esta demas decir que el software donde se creo el portal es sencillo y de facil

actualizacién, por lo que no se requerira de un experto.

Otro de los impactos mas evidentes sera la rotacion de productos, asi como la entrega
de los mismos en el menor tiempo, y por consiguiente, el inventario se actualizara de forma

inmediata.
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4.8.4. Impacto en los clientes

Para el cliente es muy importante tener a la mano el catalogo de productos, la facilidad
para hacer la compra, asi como el medio de pago, son algunos de los impactos que se obtendran
con la pagina web y las redes sociales de Almacén Belén. El interactuar con el cliente hace que

el proceso de compra sea mas amigable, por tanto el servicio al cliente es mejor.

Actualmente, el uso de internet es universal y masivo, y no tendran que hacer mucha
inversion los clientes para acceder al portal, basta que se conecten y accedan a la pagina web o
a las redes sociales de Facebook, Twitter e Instagram para realizar la cotizacion, ver productos,
conocer promociones y realizar los pedidos, los mismos que se procesan de una forma directa,

agilitando su entrega inmediata.

4.8.5. Impacto en la competencia

La creacion de un portal web y la incursion de redes sociales de Almacén Belén pondran
a la empresa en un sitial de alto impacto, no solo que sera una de las primeras de este sector de
venta de material de calzado en incursionar en el ciberespacio, ya que a través de ella
promociona sus productos a través de catalogos en linea, se podran realizar compras y atender

de forma personalizada a sus clientes fijos y nuevos.

El portal permitira superar a la competencia en varios aspectos: promocion, fidelizacion
de clientes, captacion de nuevos clientes y lo mejor brindar un servicio que facilitara el
crecimiento en ventas, ya que contara con una herramienta de marketing a menor precio pero

més efectiva.
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CONCLUSIONES

La ausencia de un planificacion estratégica no permite a la empresa saber hacia
donde quiere ir, cobmo llegar, y ni saber que valores, esto ha sido una de las
causales para que la herramienta e-commerce no haya sido tomada en

consideracion para el incremento de las ventas.

La ventas que priorizan son las de vitrinas con un numero reducido de clientes,
con intervalos poco significativos de visitas, que bien puede incrementarse al

aplicar la herramienta e-commerce.

El mercado del calzado actualmente goza de una alta demanda de productos
nacionales, que fortalecen la venta de materiales de calzado, dado el aumento en

la produccion y demanda de productos.

El acceso de internet y el desarrollo de aplicaciones virtuales vuelve mas
competitivo y a la vez atractivo el mundo de las ventas, esto es una gran vitrina
para la empresa, no solo por su bajo costo e inversién sino por el gran impacto

al masificar su segmento de mercado.

Se concluye que desde el punto de vista econdmico, luego de efectuar una
inversion total requerida para su ejecucion es de $10.100 este proyecto es viable,
puesto que se puede lograr un Rendimiento Sobre la Inversién de 1.28, con un
Valor Actual Neto de $5.115 y una Tasa Interna de Retorno de 33%.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda elaborar el direccionamiento estratégico de la empresa, para que
se definan las estrategias a seguir, se cree la cultura del trabajo en equipo, es
ajusten la misién, vision y objetivos, de tal manera que cualquier estrategia
nueva de comercializacion pueda acogerse a este esquema facilitando su

aplicacion.

Se recomienda aplicar la herramienta e-commerce, en especial las planteadas
como son Facebook, Twitter e Instagram por ser los mayores impactos, utilizar
los medidores de audiencia para su mejor control y medicion de resultados, esto

permitird un mayor desarrollo del area de ventas y asegura su incremento.

Prever capacitar al personal de ventas por medio de empresas especializadas para
el manejo de los portales y alimentacion de informacidn o a su vez invertir en la

Contratacion de un Community Manager.

Mejorar y revisar periodicamente el cumplimiento de objetivos del plan de

marketing, con la finalidad de ajustar cambios o redefinir si fuera el caso.

Se recomienda como un siguiente tema de investigacion a Almacén Belén el
mejoramiento de la cadena de distribucion, dado que con el incremento de las
ventas se le hara imprescindible optimizar la forma en que realiza la distribucion

de los materiales de calzado.
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ANEXOS



Anexo 1 - Entrevista a la Administradora

Pregunta 1. ;Conoce usted sobre la nueva herramienta e-commerce, mencione cuéles?

Pregunta 2. ;Si e-commerce tiene esas ventajas, estaria usted interesado en invertir e
implementar la herramienta e-commerce en el negocio?

Pregunta 3. ;{Cudles fueron sus Gltimos ingresos por concepto de ventas netas en el
ultimo periodo fiscal 2015 y cuél es el monto de compra de clientes nuevos, y qué productos
son los més vendidos?

Pregunta 4. ;Cuantos clientes tienen aproximadamente y cuél es el nimero de visitas a
su local?

Pregunta 5. ; Cuanto es el tiempo de rotacion de los productos?

Pregunta 6. ¢ Cuales son los incentivos que usted ofrece a sus clientes para mejorar las
ventas?
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Anexo 2 — Ficha Técnica Focus Group a Vendedores

Fecha: 22 abril 2.016

Lugar: Sala de reuniones Almacen Belén

Publico participante: Grupo de Vendedores de Almacén Belén

Tema: Beneficios del e-commerce en Almacén Belén

Preguntas de apertura:

a. ¢Qué conoce con respecto al e-commerce?

b. ¢Tiene experiencia en su uso?

c. ¢Considera positivo su uso? ¢por qué si 0 por qué no?

Criterios de busqueda:

Criterio 1 — Barreras de entrada e-commerce: ¢Cuales son las razones por las que

Almacén Belén no ha hecho uso del e-commerce?

a. No existe interés de directivos

b. No hay inversion

c. Desconocimiento de e-commerce

Criterio 2 — Ventajas de E-commerce: ¢En qué aspecto considera que se obtendrian mas

ventajas de aplicar el e-commerce en Almacén Belén?
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a. Mayor rapidez en la entrega de productos

b. Maés rentabilidad

c. Mayores ventas

Criterio 3 — Tipo de estrategias: ¢En su criterio qué estrategias se deberian implementar

en Almacén Belén en forma complementaria al uso del e-commerce?

a. Capacitacion al personal en el uso

b. Presencia en redes sociales

c. Crear Pagina Web

Criterio 4 — Percepcién Periodo Aumento: ¢En qué tiempo considera que se produciria

un aumento en las ventas a través del uso del e-commerce en Almacén Belén?

a. Enun periodo de 1 a 3 meses

b. Enun periodo de 6 a 9 meses

c. Enun periodo de 9 a 12 meses

Preguntas de cierre:

a. ¢Qué recomendaciones le haria a Almacén Belén para una implementacién exitosa del

e-commerce?

b. ¢Ademas del e-commerce que acciones complementarias considera oportunas para el

incremento de las ventas?
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Anexo 3 — Encuesta a clientes

Pregunta 1: ;Qué tipo de materiales de calzado prefiere usted?

a. Importados

b. Nacionales

Pregunta 2: ¢ Qué tipo de materiales de calzado compra con mayor frecuencia?

a. Fibras

b. Sintéticos (capellada/forro)

c. Polimero con eva

d. Kits

e. Plataformas

f. Suelas

g. Tacones

Pregunta 3: ¢En qué tipo de medio de comunicacion le gustaria recibir informacion

acerca promociones de venta de materiales de calzado?

a. Llamada al celular

b. Llamada a su lugar de trabajo
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c. Mensajes de texto SMS

d. Facebook

e. Whatsapp

f. Correo electrénico

Pregunta 4: ;Cuenta con personal especializado en manejo de redes sociales e

internet?

a. Si

b. No

Pregunta 5: (Cudl es la red social que mas utiliza?

a. Twitter

b. Instagram

c. Facebook

Pregunta 6: ¢ Tiene su empresa conexion de internet de banda ancha?

a. Si
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Pregunta 7: ;Ha comprado alguna vez por internet?

a. Si

b. No

Pregunta 8: ¢ Con qué frecuencia compra por internet?

a. Diario

b. Semanal

c. Anual

d. Mensual

Pregunta 9: ¢ Qué forma de pago ha utilizado para sus compras por internet?

a. PayPal

b. Wester Union

c. Depdsito Bancario
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Anexo 4 — Carta de autorizacion

Materiales para la Industria del Calzado

Guayaquil, 26 de noviembre del 2015

Sefiores

CARRERA DE MERCADOTECNIA

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
Ciudad.-

De mis consideraciones:

Por medio de la presente, certifico que la Srta. Teresa Guillermina Trujilio
Puero con Cedula de ldentidad 092669596-6, puede obtener informacién
debidamente autorizada de Almacén Belén, para la elaboracién de su proyecto
de Investigacion: E-commerce para aumentar las ventas de materiales de
calzado, Almacén Belén, ciudad de Guayaquil, afio 2016.

Particular que comunico para los fines consiguientes.

\‘Ing./T an

Administradora

Cdla. Simén Bolivar * Mz 61 * Solar 12 (Diagonal al radar del aeropuerto) - Telfs.: 04 292 4782 - 04 292 4975 - 0988036222
E-mail: almacen.belen@hotmail.com
Guayaquil - Ecuador
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