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GLOSARIO

Muestreo y estadistica descriptiva: La estadistica se dedica a la recopilacion, el
analisis y la interpretacion de los datos con incertidumbre. Los métodos de la
estadistica permiten que los cientificos e ingenieros disefien experimentos validos
y obtengan conclusiones confiables a partir de datos obtenidos®.

Poblaciéon: Una poblacion es una coleccion completa de elementos o resultados
de la informacion buscada.

Muestra: La muestra constituye un subconjunto de una poblacién que contienen
elementos o resultados que realmente se observan.

Muestra aleatoria simple: Una muestra aleatoria simple de tamafio n es una
muestra elegida por un método en que cada coleccién de n elementos de la
poblacién tiene la misma probabilidad de formar la muestra, de la misma manera
que una loteria (1).

Parametro: Un pardmetro es toda media descriptiva de una poblacién. Algunos
ejemplos el ingreso promedio de todos los asalariados de los Estados Unidos. El
punto clave para recordar es que un parametro describe una poblacion.

Estadistico: Un estadistico es una medida descriptiva de una muestra.Es un
elemento que descirbe una muestra y sirve como estimacion del parametros de
una poblacién?.

! navidi, William Estadistica para ingenieros y cientificos Segunda Edicién México D.F McGraw -

Hill

% Allen L.Webster Estadistica aplicada a los negocios y a la economia Tercera Edicion Colombia
Mc Graw Hill



Variable: Es una caracteristica de la poblacion que se esta analizando en un
estudio estadistico, y puede ser cuantitativa si las observaciones pueden
representarsen numericamente, o cualitativa se mide de manera no numerica
como el sexo, estado civil, religion.

Error de muestreo: Es la diferencia entre el parametro desconocido de la
poblacion y el estadistico de la muestra utilizado para calcular el parametro.

Sesgo muestral: Es la tendencia de favorecer la seleccidén de ciertos elementos
de muestra en lugar de otros.

Ciclo PHVA : ElI cliclo “Planificar-Hacer-Verificar-Actuar” fue desarrollado
inicialmente en la decada de 1920 por Walter Shewarth, y fue popularizado luego
por W. Edward Deming. Por esa razon es frecuentemente conocido como “Ciclo
de deming”.

Actuar “ ; Como mejorar la proxima vez?” , Planificar “ ; Que hacer? Y ; como
hacerlo?” , Verificar “ 4, Las cosas pasaron segun la planeacion ?” , Hacer “ Hacer
lo planificado™

% 1SO. Orientacion acerca del enfoque basado en procesos para los sistemas de gestion de la
calidad. Ginebra: 1SO; 2001.[En linea].[Citado 02 abr. 2012 ]. Disponible en internet:
http://www.iram.com.ar/Documentos/Certificacion/Sistemas/ISO9000 2000/procesos.pdf



http://www.iram.com.ar/Documentos/Certificacion/Sistemas/ISO9000_2000/procesos.pdf

RESUMEN

El comercio electronico (EC) es el proceso de comprar, vender, transferir o
intercambiar productos, servicios e informacion a través de la red de computo,
incluyendo internet. Desde la perspectiva del servicio, EC es una herramienta que
direcciona el deseo de empresas, consumidores y la administracién de reducir los
costos mejorando la calidad del servicio al cliente y mejorando la velocidad de
entrega de este (2).

A pesar del fuerte crecimiento del comercio electrénico B2C en los principales
mercados europeos y en ESTADOS UNIDOS (Forrester, 2008), las principales
cifras que muestran que la concentracion del mercado es muy alta, y su valor
representa una parte limitada de todas las ventas al por menor. En consecuencia
la ruta de acceso para aprovechar plenamente el potencial del comercio
electronico B2C es aun largo y hay varios obstaculos por superar (3).

Aunqgue existen iniciativas para implementar el comercio electrénico, con modelos
B2B — B2C, hay empresas productoras de bienes de consumo masivo del sector de
alimentos, que tienen estandarizados y automatizados sus procesos apoyados en un
sistema ERP, pero el precio de sus productos no es tan representativo con respecto al
volumen de ventas, y no tienen un modelo y analisis financiero que le permita
implementar el comercio electrénico como canal complementario para el canal de
tiendas de barrio y panaderias de una manera efectiva y eficiente.

Por lo tanto se propone definir un modelo que permita implementar un canal
complementario apoyado en el comercio electrénico, que permita manejar todo el flujo
de informacion de facturacion, pagos, servicio al cliente y marketing e integrado con
su sistema ERP.

De esta manera ser mas competitivos, tener una visibilidad global poder llegar al
consumidor final sin intermediarios, mejorar los niveles de servicio al cliente y de
esta manera fidelizarlo. Otra consecuencia de este modelo es que permitiria un
cambio cultural, para la implementacién en un futuro de un sistema CRM de una
manera exitosa.



1. INTRODUCCION

1.1 Contexto de trabajo.

El canal de distribucion es el circuito a través del cual los fabricantes (productores)
ponen a disposicidon de los consumidores (usuarios finales) los productos para que
los adquieran. La separacién geografica entre compradores y vendedores y la
imposibilidad de situar la fabrica frente al consumidor hacen necesaria la
distribucién (transporte y comercializacion) de bienes y servicios desde su lugar de
produccion hasta su lugar de utilizacién o consumo (4).

El punto de partida de la distribucion es el productor. El punto final o de destino es
el consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que estan entre
productor y usuario final son los intermediarios. En este sentido, un canal de
distribucién esta constituido por una serie de empresas y/o personas que facilitan
la circulacién del producto elaborado hasta llegar a las manos del comprador o
usuario y que se denominan genéricamente intermediarios. Los intermediarios se
clasifican en: mayoristas y minoristas o detallistas (4).

“El mayorista es un intermediario que se caracteriza por vender a los detallistas, a
otros mayoristas o fabricantes, pero nunca al consumidor o usuario final”. “Los
detallistas o minoristas son los que venden productos al consumidor final, son el
ultimo eslabon del canal de distribucion, el que esta en contacto con el mercado
son importantes porque pueden alterar, frenando o potenciando, las acciones de
marketing y merchandising de los fabricantes y mayoristas” (4).

Un canal minorista como las grandes superficies, cada afio firman con los
proveedores lo que se denomina un Plan de Accién Comercial (PAC), que
representa descuentos de entre 10% y 15% de lo que facturan. (5)

Uno de los mayores impactos del comercio electrénico es la economia, y esto
contribuye a una ventaja competitiva como se muestra a continuacion: El modelo
predominante de la economia de internet es similar a una web®.

* Turban, Efrain, et al. Comercio electrénico una perspectiva Gerencial 2008. p.68-69
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Las barreras de entrada, para establecer una pagina web, son relativamente
faciles y econoémicas, reduciendo el costo de la fuerza de ventas y de almacenes
de ladrillo y mortero, las compafiias tienen que ver esto como una amenaza
cuando ven los proximos competidores que vienen, y también puede verse como
una oportunidad cuando se usa la ventaja competitiva en otras areas de
negocios.

Los precios son bajos debido a los bajos costos de operacion, bajos inventarios y
a los altos volumenes de ventas, no solo los clientes pueden encontrar productos
a bajo precio sino que también pueden encontrar estos demasiadamente rapido.
Por ejemplo un cliente no tiene que ir a varios almacenes de libros para encontrar
el mejor precio de un libro en particular, solo basta con usar un motor de busqueda
en linea y comparar precios.

Se puede decir que la competencia entre compaiiias, esta siendo reemplazada
por la competencia entre redes. La compafiia con mejor red de comunicacion,
publicidad en linea, capacidad y relaciones con otras compafiias de web, tienen
una ventaja estratégica. Se puede decir que la competicion ahora en su mayor
parte es entre modelos de negocios. La compafila con el mejor modelo de
negocios ganara®.

La introduccion del modelo de negocios B2C puede eliminar la intermediacion del
distribuidor o detallistas, la cual es beneficioso para los vendedores y compradores
(no hay beneficio para los distribuidores y detallistas).

Almacenes Exito es una de las compafiias que ha hecho las mayores inversiones
en el pais en el desarrollo de ventas por internet. Puso $3.000 millones para el
relanzamiento de su pagina que se puso al aire en octubre pasado y lo que lleva
del afio ha aumentado sus ventas en un 260 % frente al afio pasado (6)

La plataforma de Exito esta sustentada en una herramienta para toma de pedidos
y pagos similar a la que utilizan varios de los sitios mas importantes del mundo,
como Amazon.com(3) y su promesa de entrega es de tres horas para alimentos y
entre 3 y 5 dias para otros productos (9). Ademas tienen grandes expectativas. "El
objetivo de Exito es multiplicar por diez las ventas actuales de este canal durante
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los préximos cinco afios. En este momento, el sitio web recibe 405.000 usuarios
mensuales y cuenta con 250.000 personas registradas para realizar compras” (7).

A diferencia de otros paises, en Colombia las tiendas luchan codo a codo contra
las grandes superficies, por mantener cerca del 52% (3) de participacion de
mercado, de acuerdo con datos de Nielasen (5). Las grandes superficies por su
parte, buscan ampliar su 43% de mercado que hoy tienen, pero no solo enfrentan
a las tiendas sino también a las droguerias que participan con un 5% (5).

Las empresas productoras de consumo masivo del sector de alimentos
(industriales) estan desarrollando estrategias para impulsar las tiendas de barrio,
las cuales generalmente pagan de contado, y solo tienen un costo de
intermediacion del 3 % o0 4%. La preservacion de estos canales tradicionales de
comercializacion ayuda a equilibrar la relacion comercial entre supermercados de
cadena y proveedores (5).

El canal T&P (Tiendas y panaderia) son una categoria de clientes, que por su
naturaleza del negocio pueden estar clasificadas, como modelo de negocio B2B
ya que no son consumidores finales, pero por su volumen de compras puede ser
un modelo B2C, en este canal, se podria disefiar el modelo de negocio de
comercio electronico.

Ademas el comercio electronico puede ser una estrategia complementaria para
ayudar a impulsar las tiendas de barrio, pues permite estar mas cerca del cliente
conociendo sus necesidades de consumo y de alguna otra manera fidelizarlo.

Algunas de estas empresas productoras para ser competitivas, han automatizado
y estandarizado sus procesos internos, apoyandose con sistemas de informacion
ERP.

Los sistemas ERP ganaron mucha importancia en el mercado en los comienzos
de la década de los afios 90, el mundo de los negocios cambio a un modelo
colaborativo, hubo un alto nivel de competencia en los mercados, y los
competidores, las organizaciones buscaron maneras de ganar ventaja competitiva
a sus oponentes, pero esto no fue nada facil, debieron mejorar sus capacidades y
sus practicas comerciales.

Bajo esta presidn para tratar con este ambiente radicalmente cambiante, muchas
organizaciones tuvieron que cambiar sus sistemas de informacion, la estrategia
fue adquirir paguetes de software de ERP, antes de hacer desarrollos internos. En
ese momento las organizaciones necesitaron de tomar decisiones oportunas de
negocios y los sistemas ERP ofrecian estas. Estos sistemas proporcionaron
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integracion y optimizacion a varios procesos de negocio, y esto fue lo que las
compafiias buscaron.

Entonces no es equivocado decir que los sistemas ERP ganaron importancia,
porque llegaron en el momento, en que las mejoras de los procesos y la certeza
de los sistemas de informacion eran criticas y estratégicas. Los sistemas ERP son
desarrollados continuamente, en la actualidad pueden abarcar todos los sistemas
integrados de informacion que pueden ser utilizados en cualquier organizacion (8).

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Turban, et tal 2008° La economia digital hacer referencia a la economia basada en
la tecnologia digital, incluyendo redes de comunicacién (internet, extranet,
intranet), computadores, software, y otras tecnologias de informacién
relacionadas. En esta nueva economia digital las redes y la infraestructura de
comunicaciones, provee una plataforma global sobre la cual las personas y las
organizaciones interactian, se comunican, colaboran y buscan informacion.

El mayor sitio para realizar las transacciones de comercio electronico (EC) es el
mercado electronico (e-market), un e-marketplace es un mercado virtual en el cual
los compradores y vendedores se reunen y realizan diferentes tipos de
transacciones. Clientes intercambian bienes y servicios por dinero (o por otros
bienes si usan trueques). La funcién de un mercado electronico es el mismo que
un mercado fisico; sin embargo, los sistemas computarizados tienden hacer
mercados mucho mas eficientes proporcionando mas informacion actualizada a
compradores y vendedores.

En recientes afos los mercados han visto un dramético crecimiento en el uso de
tecnologias de la informacion (IT) y EC (Turban et al 2007). La salida del mercado
electrénico cambio varios de los procesos usados en el comercio y la cadena de
suministros, esos cambios conducidos por la tecnologia tienen como resultado:

e Mas grande riqueza en la informaciéon y en el ambiente relacional.
e Bajo costo de la informacion para los compradores.

® Turban, Efrain et al 2008.Vista general del comercio electronico EN: El comercio electronico una
perspectiva gerencial.s.pi.2008.Pagina 14-15
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e La capacidad de los vendedores y compradores de estar en diferentes ubicaciones.
e Mayor tiempo temporal de separacion entre el tiempo de compra y tiempo de posesion
de un producto fisico comprado por el comercio electrénico.

Aungue existen iniciativas para implementar el comercio electronico, con modelos
B2B — B2C, hay un grupo de empresas productoras de bienes de consumo masivo
del sector de alimentos, que tienen estandarizados y automatizados sus procesos
apoyados en un sistema ERP, el precio de sus productos no es tan representativo,
en términos de volumen de ventas y no tienen un modelo y andlisis financiero que
le permita implementar el comercio electrénico como canal complementario para el
canal de tiendas de barrio y panaderias de una manera efectiva y eficiente.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General.

Disefiar un modelo viable de comercio electronico para empresas productoras de
alimentos de consumo masivo, que apoye al canal de tiendas y panaderias.

1.3.2 Objetivos Especificos:

e Caracterizar un conjunto de modelos B2B - B2C, y estrategias de comercio
electrénico, con el fin de identificar los mas apropiados que apoye un modelo
de comercio electronico como canal complementario que apoye el canal de
tiendas y panaderias que sea competitivo en términos de efectividad eficiencia
y rentabilidad, para empresas productoras de bienes de consumo masivo del
sector de alimentos.

e Proponer un modelo de comercio electrénico complementario que apoye al
canal de tiendas y panaderias, con base en la caracterizacion realizada en el
primer objetivo, que permita, manejar catalogos de productos y realizar todo el
flujo de informacion de facturacién, pagos, servicio al cliente y marketing, e
integrado con el sistema ERP, soportado con una plataforma tecnolégica, con
calidad de servicio.

17



e Evaluar financieramente el modelo propuesto, y la plataforma tecnoldgica que
soporta el modelo de comercio electronico.

e Validar conceptualmente el modelo en una empresa del sector analizado.

1.4 RESUMEN DEL MODELO PROPUESTO

Para el desarrollo del modelo propuesto en la tesis, se seleccionara un nicho de
mercado, basado en las ventajas de la compafia, y para lograr esto se hara uso
de la estadistica descriptiva a través de muestreo.

Los métodos de andlisis de la estadistica permiten, disefiar experimentos validos
y obtener conclusiones confiables a partir de datos obtenidos, la idea basica que
yace en todos los métodos estadisticos de andlisis de datos es inferir respecto a
una poblacion por medio del estudio de una muestra relativamente pequefia
elegida de ésta (9)

Los mejores métodos de muestreo implican el muestreo aleatorio. Hay muchos
métodos diferentes del muestreo aleatorio. El basico es el muestreo aleatorio
simple (MAS).

Para entender la naturaleza de una muestra aleatoria simple, piense en una
loteria. Imaginen que se han vendido diez mil billetes y que se eligen cinco
ganadores. ¢,Cual es la manera mas justa de elegir los ganadores? Es colocar
todos los boletos en un recipiente, mezclarlos y extraer cinco de ellos uno tras
otro. Los boletos premiados corresponden a una muestra aleatoria simple de la
poblacién de diez mil billetes de loteria (9).

El muestreo sistemético tiene las siguientes caracteristicas: Cada elemento de la
poblacién tiene una probabilidad de seleccion igual y conocida (Similitud con el
MAS). Solo las muestras de tamafio (n) pueden extraerse, tienen una probabilidad
igual y conocida de seleccionarse (Difiere con el MAS).La muestra debe estar
ordenada (de acuerdo 0 no con la caracteristica de interés). Para la seleccion de
la muestra, primero se selecciona un marco de muestreo adecuado, después se
asigna a cada elemento un numero de identificacion unico de 1 a N (Tamafio de la
poblacién).Determine un intervalo de muestreo i = N(Poblacién) / n (Tamafio de la
muestra), después determine un numero aleatorio entre 1 e i.( r corresponde al
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punto de inicio aleatorio), y por ultimo se elige de manera sucesiva cada i-ésimo
elemento del marco muestral, asir, r+i,r+2i, ...r + (n-1)i Naresh k ,2008 (10)

Muestreo por conglomerados, la poblacién se subdivide en subpoblaciones o
estratos, cada estrato es mutuamente excluyente (no puede estar el mismo
elemento en dos estratos) y colectivamente exhaustivo (estan todos los que
cumplen estas caracteristicas), posteriormente por medio de un MAS u otro
proceso aleatorio se seleccionan los elementos de cada estrato (10).

Después de analizar las diferentes técnicas de muestreo, la que mejor se adapto
a las caracteristicas de la poblacion fue el muestreo por conglomerado, para lograr
esto se realizo6 la estratificacion de la siguiente manera:

Se seleccionaron los clientes matriculados en cuatro ciudades de Colombia como
son Bogoté, Medellin, Cali y barranquilla de los canales de T&P y se estratificaron
los clientes con las categorias 4,5 y 6 de panaderias y las clases A y B de las
tiendas.

Después de tener estos clientes seleccionados, se clasificaron por estrato socio
econémico .Posteriormente se calculé6 una muestra por cada categoria y ciudad,
para el célculo de la muestra se utilizé la siguiente formula:

n=((2°2) * N*p*q) / ((€"2* (N-1) )+((2"2) * p*q))°
Donde n esigual al tamafio de la muestra.
Z es igual al porcentaje de confiabilidad.
P es igual al porcentaje de aciertos.
q=1-p
e = el margen de error.

Z112 = 1.962 (si la seguridad es del 95%)

® Pita Fernandez S. Determinacioén del tamafio muestral [En linea]. 2001. [Citado
23-Abr-2012]: Disponible en internet:
http://www.itescam.edu.mx/principal/sylabus/fpdb/recursos/r53794.PDF
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e = 0.05 (5%)

A continuacién se muestra las tablas con los clientes matriculados por cada ciudad
y los tamafios de la muestra.

- segurid proporcié o ~
Poblacio _ 1. precisién Tamafo
n=N oa/f ZE 2 gsperada g=1-p |_ d 5% muestra
BOGOTA 16299 1.96 0.33 0.67 0.05 333
CALI 6585 1.96 0.33 0.67 0.05 323
MEDELLIN 6632 1.96 0.33 0.67 0.05 323
BARRANQUILLA 5159 1.96 0.33 0.67 0.05 319
34675
Total 1298

Tabla 1.Clientes matriculados y tamafio de muestra del canal T&P

Fuente y elaboracion propia

Después de determinar el tamafio de la poblacion se le realiz6 una encuesta que
tiene como objetivo determinar un segmento de mercado, con los clientes,
potenciales, que pueden hacer compras por internet. A cada cliente de la
muestra se le realizo el siguiente cuestionario segun anexo A.

1.5 RESUMEN DE RESULTADOS OBTENIDOS

Para la definicibn del modelo propuesto, se fundamenta en el analisis estadistico
de una muestra aleatoria por conglomerados, de los clientes del canal T&P
(Tiendas y panaderias). Después de encuestar a 1350 clientes se obtuvo los
siguientes resultados, cuya informacion es importante para la definicion del
modelo de implementacion del canal de ventas por internet.
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Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado

Validos Distrito

BOGOTA 355 26.3 26.3
CALI 342 25.3 51.6
MEDELLIN 375 27.8 79.4
BARRANQUILLA 278 20.6 100.0
Total 1350 100.0

Tabla 2.Distribucion de frecuencias por ciudades

Fuente y elaboracién propia

En la grafica 1 se muestra el respectivo porcentaje de encuestas por ciudad.

Ciudades

WEoGOTA
EcaLl

I MEDELLIN

B EBARRAMNGUILLA

Figura 1 Distribucion de encuestas por ciudad

En la tabla3 se muestra el resultado de los clientes encuestados que respondieron
a la pregunta si tenian internet.
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Para determinar si las categorias son representativas de la poblacion se hara el
test del chi cuadrado, para validar la hipétesis de nulidad.

HO: Las Categorias estan Igualmente distribuidas.
H1: Las categorias no estan igualmente distribuidas.

Prueba de chi-cuadrado

N N esperado | Residual
observado
No 775 675,0 100,0
Si 575 675,0 -100,0
Total 1350

Tabla 3.Frecuencias chi-cuadrado Tiene internet

Fuente y elaboracion propia.

Tiene Internet
Chi-cuadrado 29,630
gl 1
Sig. asintot. ,000

Tabla 4 Estadisticos de contraste chi-cuadrado

Fuente y elaboracion propia

A O casillas (0.00%) tienen  frecuencias menores a 5% la frecuencia esperada
minima es 675.
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Se compara el valor del chi cuadrado obtenido con el valor correspondiente a un
grado de libertad en la tabla de Chi cuadrado y se encuentra que el valor critico de
para un grado de libertad a un nivel alpha = .05 a dos colas es = 3.8941.

Siendo que el valor Chi cuadrada (29,630%) obtenido es mayor que el valor critico,
se desacredita la hipotesis nula que afirma que no existe diferencia significativa
entre las frecuencias observadas y se concluye que la diferencia es significativa.

Esto quiere decir que en menos de 5 casos de cada cien, una diferencia como la
del valor igual o mayor al observado de Chi cuadrado en este caso (29,6307,
puede ser atribuida a la seleccién de la muestra (azar). También se puede decir
que el nivel de significancia .000 es menor que 0.05, por lo tanto se puede
rechazar la hipotesis nula. Por lo tanto se puede inferir que el 42.59% de los
clientes de la poblacion tienen internet.

Tabla 5 Recuento por distrito

Distrito Tiene Internet Total
No Si
BOGOTA 162 193 355
CALI 229 113 342
MEDELLIN 155 220 375
BARRANQUILLA 229 49 278
Total 775 575 1350

Tabla 5.Recuento por distrito

Fuente y elaboracion propia
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% Distribucién clientes con internet

Bto
s

Figura 2. % de distribucion de clientes con internet

Fuente y elaboracion propia

Después de analizar los resultados de la primera pregunta si ¢tenian internet? se
puede concluir que existe un porcentaje representativo al menos del 42.59 % de
clientes potenciales que tienen internet, de los cuales serian nuestro segmento de
mercado.

1.6 ORGANIZACION DEL DOCUMENTO

El trabajo esta organizado en 6 capitulos. El primer capitulo es introductorio y
Contiene un resumen del contexto de la definiciébn del modelo de implementacién
de un canal de ventas por internet Se incluye ademas el objetivo general, los
objetivos especificos y los resimenes del proceso propuesto y de los resultados
obtenidos.
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En el segundo capitulo se elabora el marco teérico, con los conceptos que soportan el
modelo de implementacion y el estado del arte .Posteriormente en el capitulo tres se
define el modelo de implementacion del canal de ventas por internet.

En el capitulo cuatro se incluyen los resultados obtenidos luego de validar el modelo
propuesto con el panel de expertos y las recomendaciones seran tenidas en cuenta
para trabajos futuros.

En el capitulo cinco se elaboran las conclusiones del proyecto, y posteriormente en el
capitulo seis se presentas las propuestas para trabajos futuros.

MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE

2.1 Marco teorico.

El comercio electronico es una nueva clase de informatica; muchos eruditos
definiran el comercio electrénico como transacciones comerciales de bienes y
servicios por la red de la computadora, y proceso de fondos transferencia de
informacion y compras por internet (11).

El comercio electronico tiene doble sentido comunicacion por internet, la red de la
computadora conectara la venta de bienes y servicios. Esto no esta solo disponible
para encontrar la demanda de los consumidores, si no también reducir costos en las
actividades comerciales. La plataforma del comercio electronico permite a los
consumidores rapidamente buscar empresas, productos y tomar decisiones
corporativas por la red, la cual mejora ampliamente la eficiencia de las transacciones y
la calidad del servicio (11).

El comercio electronico doméstico, consiguié un rapido desarrollo desde el afio 2003
al 2006, después de experimentar, una etapa embrionaria temprana.

El comercio electrénico basado en un ambiente continuo, maduré la logistica el
embotellamiento de los pagos y el crédito tuvieron que ser resueltos. El rapido
crecimiento de B2B, B2C y C2C, acumularon un gran nimero de operaciones de
comercio electronico gestionaron experiencia y capital (12).

El comercio electronico después del 2007 comenzé a desarrollarse a fondo. En el
area B2C con la entrada de fondos de las empresas tradicionales, especialmente
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grandes empresas de negocios B2C, con marcas independientes, y fuerte reputacion
en el suministro y servicios, traerian una amplia perspectiva, para el area de comercio
electronico (12).

Con la proliferacién de las nuevas tecnologias como el internet, las empresas han
hecho un esfuerzo para mejorar las relaciones directas con los clientes. Estas han
incrementado la utilizacion del canal electronico, argumentando un posible
suplemento para el canal tradicional, con el objetivo de mejorar las relaciones con los
clientes y esto ha llevado hacer estudios, para determinar si es rentable para la
companiia, pasar los clientes del canal tradicional a clientes en linea(canal electrénico
de ventas) (12)

El comercio electrénico se caracteriza por tener un flujo de informacion comercial, el
flujo de los fondos y el flujo del proceso logistico de circulacién de los bienes, los dos
primeros se consideran estables desde el punto de vista de una plataforma virtual
desde internet, mientras que la distribucion fisica depende de la alta eficiencia
logistica. Segun estudios realizados en modelo B2C, se ha demostrado, que la
eficiencia logistica es muy atractiva para los clientes ganando lealtad y nuevos
clientes, pero esta distribucién logistica es un costo adicional, que puede llegar hacer
mas alto que el precio del producto, por lo tanto se debe hacer la mejor eleccion en el
sistema de distribucidn fisica para lograr economia de escala (12).

2.1.1 Modelos de comercio Electrénico.

2.1.1.1 Modelo B2B.

El modo B2B hacer referencia al modelo de comercio electronico (business-to-
business). Las empresas usan la red de la computadora para realizar actividades
comerciales con otras empresas. Esto girara a las empresas a suministrar y vender
parte con la gestion automatizada, la cual reduce costos e incrementa la productividad
(11).

2.1.1.2 Modelo B2C.

El modo B2C hace referencia a (business-to-consumer) modelo de comercio
electronico el cual permite a los consumidores y negocios tener actividades
comerciales directamente usando la red de computadores. Las empresas pondran
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varios tipos de mercancias para satisfacer los gustos y necesidades de los
consumidores (11).

2.1.1.3 Modelo C2C.

El modo C2C hace referencia al modelo de comercio electrénico (consumer-to-
consumer), este modelo es construido sobre la alta reputacion de la plataforma de un
tercero y este redne un gran numero de suministradores y demandantes,
inspeccionan informacion del mercado para asegurar las actividades comerciales (11).

2.1.1.4 Modelo C2B.

El modo C2B hace referencia al modelo de comercio electrénico (consumer-to-
business). Este modelo establece una plataforma de mercado por los consumidores
de la demanda. Los consumidores identifican necesidades comunes, y forman una
comunidad por el sitio web y estos buscan oportunidades de comercio electrénico a
través de la comunidad (11).

2.1.1.5 Modelo B2G.

El modo B2G hace referencia al modelo de comercio electronico (business-to-
Government). Este tipo especial de negocio es construido para varias cosas Yy
actividades comerciales en la empresa y el gobierno (11).

2.1.2 Tipos de Modelos de comercio Electronicos.

2.1.2.1 Mercado directo en linea.

Es el modelo mas obvio, el de la venta de productos y servicios en linea. Ventas
desde el fabricante al consumidor, eliminando intermediarios o almacenamiento
fisico (eg., Godiva), o desde minoristas hasta el consumidor final, haciendo la
distribucion mas eficiente (e.g., Wall-Mart). Este modelo es especialmente
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eficiente por productos y servicios digitalizables (esos pueden ser entregados
electronicamente) (2).

2.1.2.2 Sistema de ofrecimiento electrénico.

Compradores de grandes organizaciones privadas o publicas, usualmente hacen
grandes volumenes o valores de compras, a través de un sistema de ofertas
subastas, también conocido como remate inverso, tal ofrecimiento puede ser
hecho en linea, ahorrando tiempo y dinero (2).

2.1.2.3 Denomine su propio precio.

Este modelo les permite a los compradores un conjunto de precios que ellos estan
dispuestos a pagar por un determinado producto o servicio. Priceline.com tratara
de emparejar los requerimientos de un cliente con los productos o servicios que
un suministrador esta dispuesto a vender por ese precio. Este modelo es también
conocido como modelo de coleccion de demanda.

2.1.2.4 Encuentre el mejor precio.

Este modelo también es llamado modelo de motor de busqueda ( ver
Bandyopadhyay 2001) un cliente especifica una necesidad entonces una
compafiia intermedia, tal como hotwire.com, empareja la necesidad del cliente
contra el mejor precio localizado en una base de datos y suministra este al
consumidor. El potencial comprador tiene de 30 a 60 minutos para aceptar o
rechazar la oferta (2).

2.1.3 Blanco y negro del e-commerce en Colombia.

¢En qué estéa el comercio electronico en Colombia? ¢ Quiénes estan capitalizando
esta tendencia? ¢Habra futuro? (13).
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A principios del afio 2011, Google abri6 sus oficinas en Bogoté, que entran hacer
parte de la red que tiene la empresa en América Latina, “Google ve en Colombia
un potencial en negocios digitales que no han visto en otros paises, en areas
como el e-comerce y turismo”.

La posibilidad de crecimiento de acceso a internet en el pais bajo la éptica de una
mayor informacién para los consumidores en términos de compras y servicios, es
una de las mas atractivas posibilidades de negocio que estad viendo no solo
Google.

Un estudio reciente hecho por esta empresa para la region descubrié un cambio
en el comportamiento de compra de los consumidores: 9 de cada 10 personas
encontraron su producto por internet antes de comprarlo.

“Eso significa que se esta dando un momento anterior al de la verdad en las
gondolas: el momento cero que es la bisqueda por internet". Este seria el paso
inicial para el desarrollo de un agresivo crecimiento en comercio electrénico (e-
commerce).

Con un analisis en Bogota, Cali, Medellin y Barranquilla sobre el comercio
electronico y la dinamica que trae. A continuacién, las principales preguntas y
respuestas del estudio (13).

¢, Qué porcentaje de personas tiene acceso a internet y en donde?

El 63% de las personas entrevistadas dicen tener acceso a internet; es decir, dos
de cada tres personas. En distintos sitios: casa, oficina, café internet, universidad y
empieza a figurar el teléfono celular. De acuerdo con el estudio, cada persona
accede a internet en 1,7 sitios.

¢Han hecho compras o pagos?
El 65% de los encuestados nunca ha hecho compras bajo esta modalidad y el
68% no lo ha hecho en el Ultimo afio. Esto quiere decir que cerca de una, de cada

tres personas encuestadas, ha realizado transacciones (compras o pagos) por
internet.
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¢, Con base en la encuesta, cual es el perfil del consumidor por internet?

Es una persona de 25 a 34 afos, de estratos altos, especialmente ubicado en
Bogota.

¢, Qué tipo de compras han hecho quienes utilizan este medio?

En el dltimo afio, 16% ha pagado servicios publicos; 13% ha comprado tiquetes de
avion; 13% ha hecho pagos financieros, y 11% ha pagado su servicio celular por
esta via. Solo hasta el quinto lugar aparece el comercio tradicional, con la compra
de equipos electronicos -con el 9%-. Le siguen compras de boletas para
espectaculos (8%) y de ropa (7%). En promedio, una persona pudo haber hecho
hasta cuatro tipos de operaciones en el Ultimo afo.

¢, Cudles han sido las marcas para las cuales han hecho estas
transacciones?

Aunque los porcentajes son pequeiios frente al tamafo de la muestra, algunas
marcas muestran la tendencia. En servicios publicos estan Codensa y ETB (lo que
explicaria, en parte, la fortaleza de Bogotd en el perfil); en transferencias
financieras Bancolombia y Davivienda; en compra de tiquetes aéreos Avianca y
Aires, y en el pago de celulares Comcel y MoviStar

¢, Qué portales han usado en sus compras?

Amazon, Mercado libre, Despegar.com y Tu boleta.

¢Cudles son las principales razones por las que hacen transacciones por
internet? (para quienes hacen compras por internet)

Ahorra tiempo (44%), comodidad (27%), facilidad (24%), mejores precios (11%) y
seguridad (10%). "El concepto es tener todo al alcance de la mano: unos hablan
de tiempo, comodidad y facilidad. Es el mismo beneficio con tres dimensiones.
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Desde la optica de mercadeo, el ahorro de tiempo es el mayor de los atributos del
e-commerce”, dice Jorge Londofio, presidente de Gallup Colombia.

¢Por qué no han hecho compras por internet? (para quienes no las hacen)

Segun Gallup, se pueden ver tres niveles. Uno, no tiene acceso; dos, tiene acceso
pero no sabe usarlo, y tres, tiene acceso y sabe usarlo, pero no hace parte de la
tendencia y se une con el grupo que prefiere hacer las compras personalmente.
Ademas, el bloqueo que mas pesa es la seguridad

¢ Qué tan satisfechos quedan con la compra?

La calificacién va de 1 a 5, donde 5 es muy satisfecho; 4, normal; y sies 3,20 1
es que algo no funcioné bien. En promedio la calificacion obtenida es de 4,57 que,
a juicio de Londofio, de Gallup, es una buena calificacion. 65% de los encuestados
quedd muy satisfecho con la compra.

¢Qué tan satisfechos quedan frente a 4 variables de servicio: el producto
gue pidieron fue el que le llegd, el estado en gue llego, el tiempo que se
demoré en llegar y, finalmente, los costos de envio?

Hay una alta satisfaccion en las dos primeras variables; es decir, llega lo que pidid
y en buen estado. Sin embargo, frente al tiempo y al costo del envio suben las
preocupaciones. "Se trata de costos ocultos que antes eran calificados como
beneficios. Por ejemplo, para las personas que compran por internet una de las
variables a favor es el ahorro del tiempo, pero lo que se ve es que no llega de una
vez y el comprador tiene que sacrificar un periodo del disfrute de su compra. Casi
gue es una compra contenida, a diferencia del comprador que sale con su
producto de una tienda", dice Londofio. Algo parecido sucede con los costos, que
en muchas ocasiones no estan incluidos los del envio.

¢,Cudl es la probabilidad de que realicen compras o0 pagos por internet en los
proximos 12 meses?

31



Solo la tercera parte de los encuestados dejo abierta esta posibilidad. Esto
significaria que en los préximos meses no habria un crecimiento significativo del e-
commerce y que lo que se estaria formando es un nicho de mercado. Aun es muy
pronto para afirmar con certeza estas sentencias y solo el tiempo, el acceso a
Internet y la tranquilidad en cuanto a que las transacciones son seguras podran
dinamizar el modelo.

Ficha técnica estudio: Comercio electronico, empresa encuestadora: Gallup
Colombia, tamafio de la muestra: 400 encuestados, Ciudades : Bogota, Cali ,
Medellin y Barranquilla , Grupos de edad : 18 a 24 afios 19.25%, 25 a 34 afios
23%, 35 a 49 afos 32.25%, 50 afios 0 mas 25.50% , estratos : del 2 al 6, tipo de
entrevista : Telefdnica, trabajo de campo : la recoleccién de la informacién se llevé
a cabo entre el 9 y el 23 de marzo del 2011, margen de error : 4.90%, con un 95%
de confiabilidad. (13) .

2.1.4 Estado del arte.

A continuaciéon se relacionan algunos resumenes de trabajos realizados sobre
modelos de comercio electronico, que permitiran ser de referencia, para desarrollo
del proyecto.

2.1.4.1 Un modelo integrando confianza para negocios con el consumidor B2C Integrando
confianza con el modelo de aceptacién de la tecnologia.

Este trabajo comienza mostrando como la confianza entre el comprador y el
vendedor de internet, es un factor clave para la realizacion de una transacciéon en
linea de una venta o servicio, en un modelo de negocios B2C, ya que el
consumidor no tiene un contacto fisico con el vendedor de internet (14).

En este trabajo hacen una revision de la literatura de otras investigaciones
realizadas, de los factores que afectan la confianza del consumidor y sus
decisiones para hacer transacciones en linea, integrando las conclusiones de
dichos trabajos con el modelo de aceptacion de la tecnologia (14).

El modelo de la aceptacién de la tecnologia fue introducido por Davis en 1986, es
una adaptacion de la teoria de accion y reaccion, especificamente fue hecho a la
medida para modelar la aceptacioén de los usuarios a los sistemas de informacion
(14).
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Este modelo tiene dos creencias: la utilidad percibida y facilidad de uso percibido,
Davis define la utilidad percibida como el “grado que una persona cree que esta
usando un sistema particular que podria mejorar su rendimiento en el trabajo” (14).

La facilidad del uso percibido es el “grado en la cual una persona cree que esta
usando un sistema particular libre de esfuerzo” (14).

2.1.4.2 Evolucion de los negocios en internet.

En este articulo [L6pez et al, 2011]’ se revisan las principales lineas de
investigacién en internet, los nuevos modelos de negocios de la empresas en
internet, presentan un estudio sobre la situacion actual en Espafia de los negocios
en internet y las principales fuentes de creacién de valor, a la hora de implementar
un modelo de negocios en internet.

" Lopez, Jose Ignacio; Sanchez, Francesco D. Sandulli. Evolucién de los modelos
de negocios en internet: Situacion actual en Espafia de la economia digital.[En
Linea]. Universidad Complutense de Madrid, 2011.[Citado 03-04-2012 ] Disponible
en internet :
http://mba.americaeconomia.com/sites/mba.americaeconomia.com/files/evolucion
modelos_negocios.pdf
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3. MODELO PROPUESTO

3.1 Andlisis del estudio de investigacion.

Para el disefio del modelo propuesto se hizo un estudio a través de una encuesta
con un andlisis en las ciudades de: Bogota, Cali, Medellin y Barranquilla sobre los
clientes del canal T&P para determinar el segmento de mercado para ventas por
internet. A continuacion, las principales preguntas y respuestas del estudio. Para
cada pregunta se harad la prueba de chi cuadrado para determinar si hay
diferencias significativas de la muestra con respecto a la poblacion.

Como se pudo ver en el capitulo uno del resumen de los resultados obtenidos, el
porcentaje de los clientes con internet es del 42.59%, que es un porcentaje
considerable de clientes potenciales para ventas por internet.

Posteriormente se realizé la siguiente pregunta ¢esté interesado en comprar los
productos por internet? solo con el objetivo de medir su cultura de compra por
internet, y se obtuvieron los resultados que se muestran a continuacion:

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
No esta interesado 820 60,7 88,6 88,6
Validos Si esta interesado 106 7,9 11,4 100,0
Total 926 68,6 100,0
Perdidos (NNO/:)'e”e intemet 424 31,4
Total 1350 100,0

Tabla 6.Frecuencias Comprar Productos por Internet

Fuente y elaboracién propia.
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Estaria Interesado En Comprar Nuestros
Productos por Internet

Mo esta
L interesado
Si esta
a interesado

Operdidos

Figura 3.Distribucion porcentual de la intencion de compra por internet

Fuente y elaboracion propia.

La prueba de hipétesis sera si la distribucion de las categorias de los que estan
interesados y los no interesados estan igualmente distribuidas, no tendremos en

cuenta los casos perdidos.

HO: Las categorias estan igualmente distribuidas.
H1: Las categorias no estan igualmente distribuidas.

Prueba de chi-cuadrado

N N esperado | Residual
observado
No esta 820 463,0| 3570
interesado
Si esta interesado 106 463,0 -357,0
Total 926

Tabla 7 Valor esperado Comprar Productos por Internet

Fuente propia
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Estaria Interesado En Comprar
Nuestros Productos por Internet

Chi- a
cuadrado 550,536

gl 1
Sig. asintot. ,000

Tabla 8.chi-cuadrado Estaria Interesado en Comprar Productos por Internet
Fuente y elaboracion propia.

0 casillas (0,0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia de
casilla esperada minima es 463,0. Se puede decir que el nivel de significancia es
menor que 0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula, que dice que no hay
diferencias significativas para cada una de las frecuencias.

Por lo tanto se puede decir que solo al menos el 7.85 de la poblacién estudiada
tiene intencion de comprar por internet, esta cifra comparada con la cifra de los
clientes que tienen internet se puede ver que es muy baja, esto quiere decir que
el perfil de estos clientes es que no tienen la cultura de compra por internet, que
es una tendencia generalizada como lo muestra la encuesta realizada por
empresa encuestadora Gallup Colombia en marzo del 2011 (13).

Como la encuesta fue realizada por el personal de ventas, y para comprobar que
la respuesta a la pregunta de la intencion de compra por internet no quedara
sesgada, se hizo al final de la encuesta una pregunta alterna, pero no tan directa
sobre la intencion de compra por internet y fue la siguiente pregunta: ¢ Que tan de
acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes afirmaciones?
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Totalmente De Ni de Desacuerdo | Totalmente en
de acuerdo acuerdo acuerdo ni desacuerdo
desacuerdo
Compraria  Productos 4 3 2 1
de HDV por Internet
Prefieren tener atencion
de un vendedor
Las compras por
internet son agiles
Comprar por internet es
arriesgado
Tabla 9. Preguntas de seleccion multiple
Fuente y elaboracion propia.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 482 35,7 35,7 35,7
desacuerdo
Desacuerdo 520 38,5 38,5 74,2
Valido I deacuerdo ni 240 17.8 17.8 92.0
< desacuerdo
De acuerdo 84 6,2 6,2 98,2
Totalmente de o4 18 18 1000
acuerdo
Total 1350 100,0 100,0

Tabla 10. Compraria Productos de HDV por Internet

Fuente y elaboracion propia.
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Compraria Productos de HDV por Internet

20
35,70 38,52

Porcentaje

5,222

1778
T I I T —
Totalmente en Desacuerdo Mi de acuerdo De acuerdo Totalmente de

desacuerdo ni acuerdo
desacuerdo

Compraria Productos de HDV por Internet

Figura 4.Compraria productos de HDV por internet

Fuente y elaboracion propia.
La prueba de hipotesis serda la siguiente, para la hipotesis de nulidad y alterna

HO: La distribucién de las frecuencias es igual para todas las categorias
H1: La distribucion de frecuencias es diferente para cada una de las categorias.

Prueba de chip-cuadrado

N observado | N esperado | Residual

Totalmente en

482 270,0 212,0
desacuerdo
Desacuerdo 520 270,0 250,0
Ni de acuerdo ni

240 270,0 -30,0
desacuerdo
De acuerdo 84 270,0 -186,0
Totalmente de acuerdo 24 270,0 -246,0
Total 1350

Tabla 11Compraria Productos de HDV por Internet chi cuadrado.

Fuente y elaboracion propia.
38



Compraria Productos de HDV por Internet
Chi-
7 412
cuadrado 93,5
gl 4
Sig. asintot. ,000

Tabla 12.Chi cuadrado Compraria Productos de HDV por Internet

Fuente y elaboracién propia

Cero casillas (0.0%) tienen frecuencia esperadas menores que 5. La frecuencia de
casilla esperada minima es 270. Como el nivel de significancia es menor que 0.05
se rechaza la hipotesis de nulidad, y por lo tanto las frecuencias tienen cifras
diferentes para cada una de las categorias. Se puede concluir en esta pregunta
gue continua un 8% de clientes con intencion de compra, pero aparece un 17.78%
de la poblacién que estaria indecisa y podrian ser clientes compradores por
internet con una estrategia de mercadeo.

Continuando con el estudio se analizd la siguiente pregunta: ¢Prefieren tener

atencion de un vendedor?, y se obtuvieron los siguientes resultados.
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 13 15.8 15.8 15.8
desacuerdo
Desacuerdo 90 6,7 6,7 22,4
Ni de acuerdo ni 56 41 41 26.6
validos desacuerdo
De acuerdo 513 38,0 38,0 64,6
Totalmente de 478 35,4 35,4 100,0
acuerdo
Total 1350 100,0 100,0

Tabla 13.Prefiere Tener Atencion de un Vendedor

Fuente y elaboracién propia

Prefiere Tener Atencion de un Vendedor

40

[
o
1

Porcentaje
%)
=
1

35 41
1578
4 1438
T T T T T
Taotalmente Desacuerdo Mi de De acuerdo  Totalmerte
en acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Prefiere Tener Atencion de un Vendedor

Figura 5.Prefiere Tener Atencion de un Vendedor

Fuente y elaboracion propia,

La prueba de hipotesis sera la siguiente, para la hipétesis de nulidad y alterna
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HO: La distribucion de las frecuencias es igual para todas las categorias
H1: La distribucién de frecuencias es diferente para cada una de las categorias

Prueba de chi-cuadrado

N N esperado | Residual
observado

Totalmente en 213 270.0 570
desacuerdo
Desacuerdo 90 270,0 -180,0
Ni de acuerdo ni 56 270.0 2140
desacuerdo
De acuerdo 513 270,0 243,0
Totalmente de acuerdo 478 270,0 208,0
Total 1350

Tabla 14.Prefiere Tener Atencion de un Vendedor - Valor esperado

Fuente y elaboracién propia

Prefiere Tener Atencion de un Vendedor
Chi-cuadrado 680,585%
gl 4
Sig. asintot. ,000

Tabla 15.Chi-cuadrado- Prefiere tener atencion de Vendedor

Fuente y elaboracién propia

0 casillas (0,0%) tienen frecuencias esperadas menores que
5. La frecuencia de casilla esperada minima es 270,0.

Para un grado de libertad = 4 y un sigma = 0.05, el valor critico del chi-cuadrado
es igual a 9,49 y como el resultado obtenido de chi-cuadradro (680,585) que es

mayor que el valor critico, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula, y podemos
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concluir lo siguiente: que el 73.41% de los clientes prefieren la atencién del
vendedor, y este porcentaje es muy similar con el 74.22 que no desean comprar
por internet, esto muestra que el cliente todavia siente la necesidad del contacto
fisico con el vendedor, para realizar su compra de una manera tranquila. Para
validar lo anterior se le hizo la siguiente pregunta al cliente: ? Comprar por internet
es arriesgado? Y se obtuvo los siguientes resultados:

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 290 16.3 16.3 16.3
desacuerdo
Desacuerdo 144 10,7 10,7 27,0
valido ! de acuerdo ni 288 213 213 483
< desacuerdo
De acuerdo 483 35,8 35,8 84,1
Totalmente de 215 15,9 15,9 100,0
acuerdo
Total 1350 100,0 100,0

Tabla 16.Comprar por Internet es Arriesgado

Fuente y elaboracion propia
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Comprar por Internet es Arriesgado
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Comprar por Internet es Arriesgado

Figura 6.Comprar por Internet es Arriesgado

Fuente y elaboracion propia.

La prueba de hipotesis serda la siguiente, para la hipotesis de nulidad y alterna
HO: La distribucion de las frecuencias es igual para todas las categorias

H1: La distribucién de frecuencias es diferente para cada una de las categorias

Prueba de chi-cuadrado

N N esperado | Residual
observado

Totalmente en 290 270.0 500
desacuerdo
Desacuerdo 144 270,0 -126,0
Ni de acuerdo ni 288 270.0 180
desacuerdo
De acuerdo 483 270,0 213,0
Totalmente de acuerdo 215 270,0 -55,0
Total 1350

Tabla 17.Comprar por Internet es Arriesgado-Valor esperado

Fuente y elaboracién propia
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Comprar por Internet es Arriesgado

Chi-
cuadrado

gl

Sig. asintot.

248,496°

4
00

Tabla 18.Chi cuadrado Comprar por Internet es Arriesgado

Fuente y elaboracion propia

0 casillas (0,0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La
frecuencia de casilla esperada minima es 270,0.

Para un grado de libertad = 4 y un sigma = .05, el valor critico del chi-
cuadrado es igual a 9,49 y como el resultado obtenido de chi-cuadradro
(248,496) que es mayor que el valor critico, por lo tanto se rechaza la
hipétesis nula, y podemos concluir lo siguiente: El 51.71% de los clientes
piensan que comprar por internet es arriesgado, y esto comprueba
porque la necesidad de tener el contacto visual con el vendedor, solo hay
un porcentaje muy bajo de 26.97 % que piensa que comprar por internet
no es arriesgado. En este estudio también se quiso indagar si el cliente
veia algun beneficio al comprar por internet, y entonces se le hizo la
siguiente pregunta: ¢Las compras por internet son agiles? y al final de la
encuesta se obtuvo el siguiente resultado :




Tabla 18 Las Compras por Internet son Agiles

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 328 24,3 243 243
desacuerdo
Desacuerdo 374 27,7 27,7 52,0
Valido N de acuerdo 451 33,4 33,4 85,4
< ni desacuerdo
De acuerdo 167 12,4 12,4 97,8
Totalmente de 30 22 22 100.0
acuerdo
Total 1350 100,0 100,0
Tabla 19.Las Compras por Internet son Agiles
Fuente y elaboracién propia
Las Compras por Internet son Agiles
40
304
2
el
1=
3 204
o 334
o 27.70
24,30
109
0 22220
T T s sl

Totalmente Desacuerdo

en
desacuerdo

T
Mi cle
acuerdo ni
desacuerdo

De acuerdo  Totalmente

de acuerdo

Las Compras por Internet son Agiles

Figura 7.Las Compras por Internet son Agiles

Fuente y elaboracién propia.

45




La prueba de hipotesis serda la siguiente, para la hipotesis de nulidad y alterna
HO: La distribucion de las frecuencias es igual para todas las categorias
H1: La distribucién de frecuencias es diferente para cada una de las categorias

Prueba de chi-cuadrado

Tabla 19 Las Compras por Internet son Agiles N. esperado

N N esperado | Residual
observado

Totalmente en 308 270.0 58.0
desacuerdo
Desacuerdo 374 270,0 104,0
Ni de acuerdo ni 451 270.0 181.0
desacuerdo
De acuerdo 167 270,0 -103,0
Totalmente de acuerdo 30 270,0 -240,0
Total 1350

Tabla 20.Las Compras por Internet son Agiles N. esperado

Fuente y elaboracién propia

Las Compras por Internet son Agiles

Chi-cuadrado 426,4812
gl 4
Sig. asintoét. ,000

Tabla 21.Chi cuadrado las compras por internet son agiles

Fuente y elaboracién propia

0 casillas (0,0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia de
casilla esperada minima es 270,0.
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Para un grado de libertad = 4 y un sigma = 0.05, el valor critico del chi-cuadrado
es igual a 9,49 y como el resultado obtenido de chi-cuadradro (426,481) que es
mayor que el valor critico, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula, y podemos
concluir lo siguiente: Que solo el 14.59% de los clientes creen que las compras por
internet son agiles y hay un 52% de clientes que estan seguros que las compras
por internet no son agiles. También se les pregunto a los clientes ¢ Cuéles son las
Principales Razones por las que Hace Transacciones por internet? , y se obtuvo el
siguiente resultado:

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje| Porcentaje
valido acumulado
Ahorra tiempo 196 14,5 56,2 56,2
Comodidad. 75 5,6 21,5 77,7
Validos Fa(?ilidad. 63 4,7 18,1 95,7
F'\)/'rzlgzs 15 1,1 43 100,0
Total 349 25,9 100,0
Perdido No tiene
s internet (NA) 1001 4.l
Total 1350 100,0

Tabla 22.Cuéles son las Principales Razones por las que Hace Transacciones por
internet

Fuente y elaboracion propia
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Cuales son las Principales Razones por las que Hace
Transacciones por internet

B shorra tiempo
B comodidac.

O Facilidad.

B Mejores precios.
Orerdidos

Figura 8.Cuales son las Principales Razones por las que Hace Transacciones por
internet

Fuente y elaboracion propia.

Prueba de chi-cuadrado

N N esperado | Residual
observado

Ahorra tiempo 196 87,3 108,8
Comodidad. 75 87,3 -12,3
Facilidad. 63 87,3 -24,3
Mejores 15 87,3| 723
precios.
Total 349

Tabla 23.Cuales son las Razones por las que hace Transacciones por internet N
esperado

Fuente y elaboracion Propia
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Cuédles son las Principales Razones por las que Hace
Transacciones por internet

Chi-cuadrado 203,8372
gl 3
Sig. asintot. ,000

Tabla 24.Chi cuadrado razones por lo que hace compras por internet

Fuente y elaboracion propia.

a. 0 casillas (0,0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia
de casilla esperada minima es 87,3.

HO: Prueba de hipoétesis nula todas las categorias tienen igual valor
H1: Las categorias tienen valores diferentes.

Como el valor de chi cuadrado (203.837) es mayor que el valor critico que
corresponde a 3 grados de libertad con un sigma de 0.05 es (7,81), por lo tanto se
rechaza la primera hipétesis, y se acepta la hipotesis alterna.

En la grafica se puede ver que los clientes perciben como beneficio en las
compras por internet el ahorro de tiempo con un 14.52%, y le sigue la comodidad
con un 5.56%, pero en general ellos no perciben mucho beneficio comprando por
internet pues hay un 74.15% que no contestaron esa pregunta.

Otra pregunta que también nos puede dar informacién importante para el estudio

fue la siguiente: ¢ Por qué Ud. No ha Hecho Compras por Internet? Se obtuvieron
los siguientes resultados:
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
No sabe usarlo 196 14,5 25,4 25,4
Prefiere 491 36,4 63,5 88,9
. personalmente
Validos Por riesgo en
g 86 6,4 11,1 100,0
la compra
Total 773 57,3 100,0
Perdido No tiene
S internet (NA) S77 42,1
Total 1350 100,0

Tabla 25.Por qué Ud. No ha Hecho Compras por Internet - Frecuencia

Fuente y elaboracién propia

Por que Ud No ha Hecho Compras por Internet

B Mo sabe usarlo
m Prefiere
personalmente

O Por riesgo en la
compra

M Frerdidos

Figura 9.Por qué Ud. No ha Hecho Compras por Internet — Frecuencia

Fuente y elaboracién propia.
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En la gréafica se puede ver que hay un porcentaje muy alto de 36.37% que no compra
porque prefiere hacerlo personalmente, 6sea no hacerlo de manera virtual porque no le tiene
confianza a comprar por internet, y también se pude ver la falta de cultura de hacer compras
por internet, le sigue el 14.52% que dice que no sabe usar internet para comprar y un
6.37% que no compra por internet por riesgo en la compra. A continuacion se muestra los

clientes encuestados por categoria

% internet por categoria de clientes

B FanADERIA TIPO 4
EraraDERIA TIPO 5
COrPAMADERIA TIPO &
M TIEMDA TIPO A
CITIEMDA TIPO B

Figura 10.Distribucién porcentual de internet por categoria de clientes
Fuente y elaboracion propia.

En la figura 10 se puede ver que las categorias de clientes que tienen la
concentracion de internet son las tiendas tipo A y B, y se puede ver que las
panaderias tienen un porcentaje muy bajo de internet.
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Estrato socio econdémico

B o DEFINDD
EESTRATO 1
OEesTRATO 2
BESTRATO 3
COesTRATO 4
BESTRATO 5
CESTRATO B

Figura 11.Distribucion porcentual por estrato socio econémico

Fuente y elaboracion propia.

En la figura 8 se puede ver que los estratos socio econdmicos donde se tiene
mayor conexion a internet son los estratos 2 y 3, y el estrato donde se puede ver
que tienen muy poco internet es el estrato 5, esto se debe a que la mayoria de los
clientes se encuentran dispersos en los estratos 2 y 3, y en los estratos 4 y 5 hay
muy pocos clientes.

Ficha técnica estudio: Compras por internet, empresa encuestadora: Empresa
donde se realizo el estudio, tamafio de la muestra: 1350 encuestados, Ciudades:
Bogotd, Cali, Medellin y Barranquilla, Grupos de clientes encuestados: Panaderias
tipo 4 5 6. 2.81%, Tiendas tipo A 56.55%, Tiendas tipo B 40.64%, estratos del 2
al 6, Tipo de entrevista: Personal, Trabajo de campo: la recoleccién de la
informacion se llevo a cabo entre el 23 febrero al 8 de marzo del 2012, margen
de error: 5%, con un 95% de confiabilidad.
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3.2 Modelo propuesto

~
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(

* Fidelizar
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~\
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cumplimient
, o de los
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* Marketin
N ° J

e Crear
de marca

Figura 12.Modelo de implementacion de ventas por internet
Fuente y elaboracion propia.

La implementacion de un modelo factible de comercio electronico que apoye el
sector de tiendas y panaderias, se estructura bajo el ciclo PHVA, ya que este
puede lograr la mejora continua en todos los procesos de la compafia y es
recomendado por los sistemas de gestion de calidad (15).

La primera fase del ciclo corresponde a la planeacion alli se determina el
segmento de mercado, que de acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta,
corresponde a los grupos de clientes de panaderias 4,5,6 y tiendas tipo Ay B que
tienen internet y que corresponde al 42.6%, a pesar de que solo el 7.85% tiene la
intencion de compra por internet se puede inferir que este sea la meta de los
clientes compradores por internet, pero cuando al cliente se le muestre un
beneficio, este porcentaje seguramente se incrementara.

53



En esta fase se define la tecnologia que se va a implementar, y debe ser la que se
pueda integrar con el sistema ERP, debido a que el proceso de compra por
internet debe ser en linea.

La segunda fase del ciclo, que corresponde a la ejecucién del plan (HACER), en
esta parte y de acuerdo con la informacién obtenida en la encuesta, se pudo ver
que las ventas por internet inicialmente debe empezar como un canal
complementario, a las ventas del canal regular, pues se tiene un porcentaje del
36.37% , que prefiere la atencion personalizada, entonces alli es donde se
requiere el apoyo del personal de ventas, para que a través de una gestion de
cambio convierta a estos clientes a comprar por internet, apoyado con estrategias
de marketing para que el cliente perciba un beneficio por comprar por internet.

En esta fase se requiere también una alta efectividad logistica para que el cliente
pueda ver que las compras por internet son agiles, pues el 15% de los
encuestados piensan que las compras por internet les ahorra tiempo. Otro
componente que se tiene que tener en cuenta es la tecnologia, pues segun
investigaciones sobre el comportamiento de los consumidores de internet, es
importante la aceptacion de la tecnologia y para que esta sea aceptada debe ser
de uso util y de facil uso. De uso Uutil, es cuando el cliente percibe un beneficio y de
facil uso es cuando el cliente percibe que con poco esfuerzo mejora su
rendimiento. (16)

Para la implementacion de este modelo, no se requiere hacer una inversion en la
cadena de distribucion, pues con la actual se esta llegando a estos clientes, lo
anico que se requiere es ajustar el proceso de despachos con los requerimientos
de pedidos generados por internet.

En la tercera fase del ciclo es la verificacion si la ejecucion es de acuerdo a lo
planeado, y esto se puede ver al verificar el cumplimiento de las metas de las
ventas por internet. En la Ultima fase que es la de actuar es donde dependiendo
de los resultados obtenidos en la tercera fase se analiza cdmo mejorar la proxima
vez, y este ciclo continua infinitamente, para alcanzar la mejora continua.
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3.3 Analisis del flujo de las ventas.

Po\()tlg.cilzlﬁ?\tc()COP) Vta... Clientes Wiz Gl iz, Clianizs

Segmento con Internet (42.6%) P IS IR

Mercado (7.9%) (25.7%)
ABR-2011 $ 3,702,622,860 $1,577,317,338 $ 292,507,206 $ 951,574,075
MAY-2011 $4,136,797,959 $1,762,275,931 $ 326,807,039 $ 1,063,157,075
JUN-2011 $ 3,851,280,792 $ 1,640,645,617 $ 304,251,183 $ 989,779,164
JUL-2011 $ 3,898,564,664 $ 1,660,788,547 $ 307,986,608 $1,001,931,119
AGO-2011 $ 3,884,505,786 $ 1,654,799,465 $ 306,875,957 $ 998,317,987
SEP-2011 $ 3,986,957,419 $ 1,698,443,860 $ 314,969,636 $ 1,024,648,057
OCT-2011 $ 3,724,008,357 $ 1,586,427,560 $ 294,196,660 $ 957,070,148
NOV-2011 $ 4,044,202,169 $1,722,830,124 $319,491,971 $ 1,039,359,957
DIC-2011 $ 3,955,882,124 $ 1,685,205,785 $ 312,514,688 $1,016,661,706
01.2012 $ 3,766,477,107 $1,604,519,248 $ 297,551,691 $ 967,984,616
02.2012 $ 3,801,038,962 $1,619,242,598 $ 300,282,078 $ 976,867,013
03.2012 $4,142,123,486 $ 1,764,544,605 $ 327,227,755 $ 1,064,525,736

Total Ventas

$ 46,894,461,684

$ 19,977,040,677

$3,704,662,473

$ 12,051,876,653

Tabla 26.Ventas mes a mes afio movil en COP poblacion.

Fuente y elaboracion propia.
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Vtas Neto Poblacion (COP) == Vtas.Clientes

Segmento Mercado con Internet (42.6%)
Vtas.Clientes =>¢=Vtas.Clientes
por Internet (7.9%) por Internet (25.7%)
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Figura 13.Analisis del flujo de ventas moneda en COP
Fuente y elaboracion propia.

Para el analisis del flujo de ventas, se revisaron las ventas de una empresa del
sector de alimentos en un afio movil comprendido entre Abril del 2011 y Marzo del
2012, se encontré que las ventas de la poblacion de clientes estudiada fue de $
46,906,264,197, segun los resultados de la encuesta al menos el 42 % de los
clientes tienen internet, si esos clientes compraran por internet el valor de las
ventas seria de $ 19,982,068,548, aproximadamente el 8% de los clientes
contestaron que estaban interesados en comprar por internet , y esto representa $
3,705,594,872 en ventas.

En la encuesta se pudo determinar que un 17.78% estaban indecisos en comprar
por internet, por lo tanto se podria decir que nuestro objetivo inicial o meta de
ventas por internet seria aproximadamente el 26% que corresponde al 17.78 mas
8% que tienen la intenciébn de comprar por internet esto corresponde a $
12,054,909,899 en ventas.
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Las cifras anteriormente mostradas, nos permiten concluir que el volumen de
ventas es atractivo para implementar el comercio electronico como canal
complementario que apoye al sector de tiendas y panaderias, para garantizar una
mayor eficiencia en el proceso de la venta.

Las ventas por internet como canal complementario ademas de garantizar un
mejor servicio en el proceso de ventas 7X24 , permite que el cliente cree la
cultura de compra por internet, y cuando el cliente adopte este canal para hacer
sus compras, se reduce los costos de la fuerza de ventas, mejorando la

rentabilidad y beneficios para la compaiiia.

Mt}/etgfrg(%ooP) Vta... Clientes Vta. Clientes Vta. Clientes

Segmento con Internet por Internet por Internet

Mercado (42.6%) (7.9%) (25.7%)
ABR-2011 $ 238,466,779 $ 101,586,848 $ 18,838,876 $ 61,285,962
MAY-2011 $ 266,077,954 $ 113,349,208 $ 21,020,158 $ 68,382,034
JUN-2011 $ 220,925,179 $94,114,126 $ 17,453,089 $ 56,777,771
JUL-2011 $ 255,383,600 $ 108,793,414 $ 20,175,304 $ 65,633,585
AGO-2011 $ 254,329,249 $ 108,344,260 $ 20,092,011 $ 65,362,617
SEP-2011 $ 258,246,291 $110,012,920 $ 20,401,457 $ 66,369,297
OCT-2011 $ 266,351,711 $ 113,465,829 $21,041,785 $ 68,452,390
NOV-2011 $ 288,683,877 $ 122,979,332 $ 22,806,026 $ 74,191,756
DIC-2011 $ 303,476,433 $ 129,280,960 $ 23,974,638 $ 77,993,443
01.2012 $ 272,683,449 $116,163,149 $ 21,541,992 $ 70,079,646
02.2012 $ 274,681,230 $117,014,204 $ 21,699,817 $ 70,593,076
03.2012 $ 285,283,420 $ 121,530,737 $ 22,537,390 $ 73,317,839
Total Ventas | $3,184,589,172| $1,356,634,987 | $ 251,582,545 $818,439,417

Tabla 27.Ventas mes a mes afno movil en COP muestra

Fuente y elaboracion propia
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Figura 14. Ventas afio movil muestra de la encuesta
Fuente y elaboracién propia

Para validar que los clientes encuestados fueran los clientes compradores
actuales, entonces se gener6 las ventas en un afio de los clientes encuestados y
el valor de las ventas fue de $ 3,184,589,172, que comparado con el valor de $ 46,
894, 461,684 que corresponde a las ventas en el mismo afio movil de la poblacién
esto equivale a un 7%.

3.4 Costo del proyecto.

Para la implementacién de las ventas por internet, se requiere que la plataforma
tecnoldgica del sitio web este integrado con el sistema ERP-SAP que tiene la
companiia, uno de los médulos que permite esta caracteristica es el modulo web
chanel del sistema CRM (ventas por internet), para implementar dicho sistema se
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requiere una infraestructura tecnologica con tres ambientes, un ambiente de
desarrollo un ambiente de pruebas y el ambiente productivo, con la respectiva
licencia del sistema CRM, es conveniente resaltar que los servidores que se
requieren no se compraran si no que se tercerizara. A continuacion se detalla los
costos correspondientes del proyecto.

Servidores Procesadol Unidades Si Unidades SAP |Costo USD Costo COP Tasa Dollar
Servidor PRD 4.5 1832 g244| 5 6,595.20 5 11,660,313.60 1768
Servidor DEV 2 1832 3664 5 2,931.20 5 5,182,361.60
Servidor TST 2 1832 3664| & 2,931.20 &  5,182,361.60
Almac. 2 Teras $ 2,800.00 %  4,950,400.00
Admon servidores S 15,600.00 S  27,580,200.00
total - infra estructura 8.2 15572| & 30,857.60 5 54,556,236.80
Mtto Licencia S 2,750.00 5 4,862,000.00
Total Costo fijo mensual S 33,607.60 5  59,418,236.80
1 Gerente proyecto 40% S 38400.00| %  67,891,200.00
1 Arquitecto Software 25% S 24,000.00 | 5 42,432,000.00
2 Consultores 100 % 5168,000.00 | 5 297,024,000.00
Total consultoria S 230,400.00 S5 407,347,200.00
Gastos de viaje S 57,600.00 | § 101,836,800.00
Licencias CRM 5150,000.00 | 5  265,200,000.00
Gestion del cambio S 69,120.00 | § 122,204,160.00
Equipo proyecto S 34,719.00| 5  61,383,192.00
Disefio del portal $ 14,140.27 | §  25,000,000.00
Imprevistos S 23,040.00 | 5  40,734,720.00
Sub.Total Proyecto $ 579,019.27 & 1,023,706,072.00
Total Proyecto +infra $ 612,626.87 & 1,083,124,308.80

Tabla 28.Costo del proyecto detallado.
Fuente y elaboracién propia

Para determinar la viabilidad financiera del proyecto, se hara una proyeccién de 5
afios de los correspondientes flujos para determinar la tasa de retorno del
proyecto.

Se analizara el proyecto en tres posibles escenarios en los cuales se tomara un
crecimiento en numero de clientes totales del 5% anual, y las ventas del afio base,
se tomara las ventas del afio moévil comprendido entre abril del 2011 a marzo del
2012, también con estas ventas se calculara el promedio de compra por cliente.
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En el peor escenario el pesimista se asumira que de acuerdo al resultado de la
encuesta que el 8% de los clientes nos compraran por el canal web en el primer
afo,

Y se va incrementando en un 1% cada afo para finalizar con un 12 % en quinto
afo.

En el segundo escenario el intermedio asumiremos que el 8% de los clientes
compraran por el canal web en el primer afio y se incrementara cada afio en un
2% para finalizar en el quinto afo en un 16%.

En el mejor escenario el optimista en el primer afio asumiremos que los clientes
compraran en un 8% por la web y se va incrementando en un 3% cada afio hasta
llegar a 20 % en el quinto afio.

A continuacion se mostraran los flujos de caja y P&G de los diferentes escenarios
las cifras se mostraran en millones de pesos. En los tres escenarios en el P&G no
se muestra el costo comercial que es alrededor del 8% del valor de la fuerza de
ventas, pues estos serian los costos que se reducen. Para el calculo del valor de
las ventas por internet se asumira que los clientes compradores por internet, en el
primer afio compraran el valor del 50% de las ventas que compran por el canal
actual T&P (Tiendas y panaderias), y se va aumentando cada afio en un 5%,
hasta llegar al quinto afio en un 70%, esto se aplicara para los tres escenarios.

3.5 Plan de negocios primer escenario pesimista.

5" """"""""""""""" a0 @ aiol i afo2 afo3 afod ah05 )
Ventas Totales 5 45893 S 47268 5 49606 5 52113 5 54804 S5 57,604 )
i#Vendedores 97 ,‘:
:‘u‘Entas xvendedor 5 483 !
E‘u‘entas vendedores 5 46,803 S5 45299 5 47047 5 48BBSE 5 50,729 5 S52667 $
Ventas Web 5 1870 5 2558 5 3257 5 4075 § 5027
! Forcentaje de ventas actuales a0 o5 G0 G55 ?D:«is
iClientes Totales 41,886 43,980 45,179 48 488 50,913 53,458 |
iClientes (vendedor) 41,886 40,462 42,023 43,639 45,312 47,043 |
iclientes (web) - 3,518 4,156 4 845 5,600 6,415 ::
ECDmpraxcliente Total 5 1120 & 1075 5 1078 5 1075 5 1076 5 1079}
{Compra Por cliente (directo) 4 1120 5 1120 5 1120 5 1120 5 1120 5 1.120 ,‘:
{Compra par cliente (web) 5 0560 &S 0616 S 0672 5 0728 5 0.784 5
iTasa de Crecimiento clientes (Total] 0% 5% 5% 5% 5% 59
:Tasa de Crecimiento clientes (vendedor) -3.4% 5.0% 3.8% 5.0% 3.3%,‘:
{Tasa de Crecimiento clientes (web) 18% 17% 16% 153‘1‘:5
iContribucion tipo de cliente 100% 1003 1003 1003 100 1DD%$
endedores 100% 92% 91% 0% B9% BEB%!
Web 0. 00 5,00 3.00: 10,005 11,005 12,00t

e o e o o e o i i o i i o o i i k= i i o ok i e o e e = = o o e k= o i o ok i e A i e o ok i e i e i = i i = i i i o e e A e e = = e i i i = i = i i i . o)



Tabla 29.Proyeccion de los ingresos a 5 afios primer escenario pesimista.

Fuente y elaboracion propia

afio 0 afo 1 afo 2 afio 3 afio 4 afo 5
Ingresos del Proyecto & & 1,370 & 2,559 & 3,257 & 4075 & 5,027
Egresos 5 1,083 5 116 5 118 5 126 5 128 5 130
LicenciaCRM & 265
Semidor & 22
Admon semidar 5 28
Almacenamiento Z teras & 5
Mrta Licenciz 5 5
Disefio del Poral 5 25
Consultoria 5 a07
Viaticos & 102
Gestion de Cambio 5 122
Equipo provecta 5 61
Imprevistos 5 41
Mantemienta infra estructura 5 58 5 59 5 B 5 B4 5 64
Servicio alcliente 5 10 5 57 5 59 5 B2 5 B4 5 6&
Contribucion del proyecto & (1,083) 5 1853 5 2,441 & 3,131 & 3,847 & 4897
5 TED 5 3,201 & £331 3 10,278 & 15,175
TIR 197%
VPN 5 10,023 millones

Tabla 30. Proyeccidon de los flujos de caja a 5 afios primer escenario.

Fuente y elaboracion propia
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P&G ano 0 ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano 5
Ingresos Brutos E] - k] 1370 # 2553 % 3.257 % 4075 * S.027
Descusntas ] - £ 38 % 51 % BES % 82 &% 101
Ingresos Metos ¥ - k] 1330 % 2505 % 31392 % 3.994 % 4,927
Costos de WYenta kS - ¥ 1062 % 1373 % 1.756 % 2197 &% 2.710
Coskoi 55X 55X 55% 55% 55X
Margen Contribucion Bruta (ML % - : 3 869 % 1129 % 1436 % 1.797 % 2217
MCB 1:< 453 452% 4524 4532 452%
Gastos Logisticos S - S 174 % 301 £ 33 % 320 % 394
Gastas Logisticasz® ax 12% 0% 8% 8%
Margen Contribucion Bruto (ML % - £ 3 633 * 828 % 1117 % 1478 % 1.823
MCB 2 < 363 33 35 37 37T
Gastos Comerciales ¥ - ¥ - ¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
Margen Contribucion Bruta (ML $ - E 3 695 % 828 = 1117 % 1478 % 1.823
MCE 3 < 363 FIF F0 I I
Gastos de Marketing kS - ¥ a7 % 125 % =10 200 % 246
Plarketings 5% 5% 5% 5% 5%
Margen Contribucion Bruta (ML % - : 3 598 % TOZz % 958 % 1278 % 1577
MACE 4 3= 31 28 30z 32 372
Gastos Sdministrativos kS 1,093 # 232 % B3 % 3153 % 368 # 426
Adminiskrativos® BX (3 BX BX (3
Urilidad Operativa $ (1.093) = 366 #% 433 % 640 % 10 % 1151
Likilidad DperativaZ 1324 1 2022 23 23
F [T27) # [=34) % 346 # 1256 # =407

Tabla 31. PYG del proyecto primer escenario pesimista.

Fuente y elaboracién propia
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3.6 Plan de negocios segundo escenario intermedio.

afio 0

afio 1 anio 2 ano 3 ario 4 ano 5
Ventas Totales 5 46,893 & 47268 5 49373 5 51679 5 54206 5 56,976
#Vendedores o7
Ventas x vendedor 5 483
Ventas vendedores ) 46893 &5 45209 5 46530 5 47770 5 49019 5 50,273
Ventas Web 5 1570 % 2843 & 3,008 & 5,187 & 6,703
Porcentaje de ventas actuales S0 EE B0 ES% T
Clientes Totales 41,886 43,980 46,179 48,488 50,913 53,458
Clientes (vendedar) 41,886 40,452 41561 42,670 43,785 44905
clientes (web) - 3,518 4,618 5,819 7,128 8,553
Compra x cliente Total 5 1120 & 1075 & 1063 & 1066 5 10685 & 1.066
Compra Por cliente (directo) 5 1120 & 1120 & 1120 & 1120 5 1120 & 1.120
Compra por cliente (web) & 0560 & 06l6 & 0672 5 0728 & 0.784
Tasa de Crecimiento clientes (Total| % 5% 5% 5% 5% 5%
Tasa de Crecimiento clientes (vendedor) -3.4% 50% 2. 7% 5.0% 2 6%
Tasa de Crecimiento clientes (web) 31% 26% 23% 20%
Contribucion tipo de cliente 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Vendedores 100% 92% ol BB% B6% B4%
Web 0,00 8.00%; 10,003 12,00 1400 16,003
Tabla 32.Proyeccion de los ingresos a 5 afios segundo escenario
Fuente y elaboracion propia
afio 0 afo 1 afio 2 afo 3 ano 4 afio 5
Ingresos del Proyecto 5 5 1970 & 2843 5 3,008 & 5187 & 6,703
Egresos 5 1,093 5 116 5 118 5 126 5 128 5 130
LicenciaCRM 5 265
Semidor 5 22
Admon servidor 5 28
Almacenamisnta 2 teras 5 5
Mito Licencia 3 5
Disefio del Partal 5 25
Consultaria 5 407
Viaticos 5 102
Gestion de Cambia 5 122
Equipo provecta 5 61
Imprevistos 5 41
Mantemienta infra estructura 5 5% 5 58 5 B4 5 B4 5 64
Servicio alclente 5 10 % 57 5 58 5 62 5 64 5 )
Contribucion del proyecto & (1L093) 5 1853 & 2725 5 3782 & 5,050 & 6,573
5 TED 5 3485 5 7267 5 12,326 5 18,838
TIR 209%
VPN S 12,370 millones

Tabla 33.Proyeccion de los flujos de caja a 5 afios segundo escenario

Fuente y elaboracion propia
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PEG ano 0 ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano o
Ingresos Brutos 3 - % 1970 ¢ 2843 £ 2 3908 % 5187 ¢  B.703
Descusntos 3 - % 39 % 57 % 7o % 04 % 134
Ingresos Metos 3 - % 1930 ¢ 2787 £ 3830 # 5083 % B.5EB3
Costos de Wenta 3 - ] 1.062 % 1533 % 2107 % 2736 % 3.613
CastaX 55X 55% GE% G5% 55%
Margen Contribucion Bruto (ML % - E ] 863 % 1.254 % 1724 % 227287 % 2356
MCE 1= 453 453 452 453 45
Gastos Logisticos ¥ - 3 174 % J3d4 ¥ 383 % 407 # 526
Gastos LogisticosX ax 12% 10% G G5
Margen Contribucion Bruto (ML % - E 635 % 320 % 1341 % 13881 #%# 2431
MCE 2 < 363 F3= 35 Ir I
Gastos Comerciales ¥ - ¥ - # - ¥ - ¥ - 3 -
Margen Contribucion Bruto [(M(L # - $ 635 % 320 % 1,341 % 1881 % 243
MCEB 3 = 36 i 35 I 3T
Gastos de Marketing 3 - ¥ T % 139 % 192 % 254 % 328
Marketing® 5% 5% 5% 5% 5%
Margen Contribucion Bruto (ML % - $ 598 % T80 % 1,149 % 1627 #%# 2102
MACE 4 =< 31 282z 302 32 32
Gastos Administrativos k5 1.033 % 232 % 286 % 356 % 433 % 525
Administrativeosk =1 6% [ BX B%
Uilidad Operativa % (1.093) % 366 % 495 % ™83 % 1,193 % 1578
Urilidad Operativas: 193« 183< 213 23 2432
$ [727] % [232] % 561 % 1.754 % 3.331

Tabla 34. PYG del proyecto segundo escenario intermedio.

Fuente y elaboracién propia

64



3.7 Plan de negocios tercer escenario optimista.

afo 0 afo 1 afo 2 afno 3 afio 4 afo 5

Ventas Totales 5  AGES3 5 47268 5 49140 § 51,245 § 53,607 56,258
#Vendedores 97
Ventas x vendedor 3 483
Ventas vendedores 5 45893 S5 45299 5 45013 5 46685 5 47,309 5 47879
Ventas Web 3 1,870 5 3,128 5 4560 § 6298 S B379

Forcentaje de ventas actuales S0 5o B0 |5 T
Clientes Totales 41 BEE 43,880 45,179 48 488 50,513 53,458
Clientes (vendedor) 41 286 40,462 41,100 41,700 43 758 42 767
clientes (web) - 3,518 5,080 6,788 B,655 10,692
Compra x cliente Total 5 1120 5 1075 5 1064 5 1057 5 1053 5 1.052
Compra Por cliente [directa) 5 1120 % 1120 5 1120 5 1120 5 1120 5 1.120
Compra por cliente {web) 5 0560 5 0616 5 0672 5 0728 5 0.784
Tasa de Crecimiento clientes (Total| 0% 5% 5% 5% 5% 5%
Tasa de Crecimiento clientes (vendedor) -3.4% 5.0% 15% 5.0% 12%
Tasa de Crecimiento clientes (web) 44% 34% 2B% 24%
Contribucion tipo de cliente 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Vendedores 100% 92% B9% BE6% B3% BO%
Web 0,00 500 .00 14003 1700 20,00

Tabla 35.Proyeccién de los ingresos a 5 afios tercer escenario optimista.

Fuente y elaboracién propia

afic 0 afio 1 afic 2 afic 3 afic 4 afic 5
Ingresos del Proyecto 5 - 5 1,370 S 3,128 5 4560 5 6,298 5 8,379
Egresos 5 1,093 5 116 S 118 S 126 S 128 & 130
Licencia CRM 3 265
Servidor 5 22
Admon servidar 5 28
Almacenamienta 2 teras 5 5
Mito Licencia 5 5
Disefio del Portal 5 25
Consultaria 5 407
Wiaticos S 102
Gestion de Cambic 5 122
Equipo provecta 5 61
Imprewistos 5 41
Mantemisrto infra estructura 5 59 & 59 & B4 & B & 64
Serndicio al cliente 5 10 5 57 & 59 5 62 5 B2 5 66
Contribucion del proyecto 5 [1,093) S 1,853 & 3,009 3 4434 5 6,170 5 B, 248
5 760 S 3,769 5 8,203 5 14,373 5 22,621
TIR 220%%
VPM 5 14,718 millones

Tabla 36.Proyeccion de los flujos de caja a 5 afios tercer escenario optimista.

Fuente y elaboracién propia
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P&G ano 0 ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano 3
Ingresos Brutos 3 - S 1.970 % 3128 ¢ 4560 % 0 B.298 ¢ 0 8373
Descuentos 3 - k3 39 % B3 % = 126 % 165
Ingresos Metas 3 - % 1930 % 35065 £ 4463 % 172 % 821
Costos de Wenta 3 - % 1.062 # 1686 % 2455 % 3.395 % 4,516
CostaR G5% 55% 55X G5% G5%
Margen Contribucion Bruto [ML % - % 869 % 1373 % 2011 % 2778 % 36395
MCB 1:< 453 453 4532 453z 453
Gastos Logisticos 3 - k3 rd % 368 % dd7  § 434 # EST
Giastos Logisticosk ax 12% 10% sX &%)
Margen Contribucion Bruto [ML % - % 695 % 1012 % 1564 % 2784 % 3038
MCE 2 2 362~ I3 35 I I
Gastos Comerciales 3 - k3 - 3 - S - % - 3 -
Margen Contribucion Bruto [ML % - % 695 % 1012 % 1564 % 2784 % 3038
MCE 3 < 3634 I3 35 3T I
Gastos de Marketing k5 - kS = 153 % 223 % 309 % 411
Flarketing® = = 5% = 5%
Margen Contribucion Bruto [ML # - $ 598 % 858 % 1341 % 1975 % 2628
MACE 4 £ I 28 30z F2 I
Gastos Administrativas k5 1.033 % 232 % 302 % 394 % 433 % E23
Administrativos% 3 [ [+ BX 6%
Lhkilidad Operativa ¥ (1.093) #% 366 # 556 % 946 ¢ 1476 % 2005
Lhilidad Operativa’: 19:£ 182 21 243 243
k3 [TET] F [171] % TS ¥ 2251 % 4256

Tabla 37.PYG del proyecto tercer escenario optimista.

Fuente y elaboracion propia
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4. VALIDACION DE LA PROPUESTA

Para la validacion de la propuesta, se recurridé a la herramienta de panel de
expertos, ya que esta es conformada por un grupo de especialistas
independientes y con reputacion en el area que se requiere hacer la validacion.

El panel de expertos puede definirse como un grupo de especialistas
independientes y reputados en al menos uno de los campos concernidos por el
tema que se va a evaluar, al que se reune para que emita un juicio colectivo y
consensuado sobre dicho tema. Dependiendo del tema, el juicio emitido puede
hacer referencia a la ejecucion o a los efectos del conjunto o de una parte del
tema.

En caso de que no se llegue a obtener el consenso sobre determinadas
cuestiones, el panel debe reflejar las diferentes posturas de los expertos
participantes.

Este grupo de trabajo, que se constituye especialmente para la evaluacién de
acuerdo con una serie de procedimientos estandar, sigue un método de trabajo
concreto y replicable para celebrar sus reuniones y elaborar su juicio. En este
sentido, esta herramienta se considera fiable.

Asi pues, el objetivo de esta herramienta es utilizar el conocimiento que los
expertos poseen de una materia para evaluar politicas, programas o0 proyectos
llevados a cabo en este contexto en concreto (17).

Debido a que el factor clave de esta herramienta es el conocimiento del experto,
se realizd una seleccion de personas con conocimientos en el negocio de ventas y
comercializacion de productos de consumo masivo, que tuvieran como
caracteristicas los siguientes criterios: Experiencia profesional, independencia y
trabajo en equipo que son los requisitos de un grupo de panel de expertos®.

8 EuropeAid. ¢ Por qué y cuando recurrir al panel de expertos?. [En linea]. 27-Sep-2005. [Citado
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http://ec.europa.eu/europeaid/evaluation/methodology/tools/too_pan_whe_es.htm#02

4.1 Seleccion del panel de expertos.

Primeramente para la seleccion del panel de expertos se seleccioné una empresa
del sector de alimentos de consumo masivo y que tuviera las siguientes
caracteristicas: Tener estandarizados y automatizados sus procesos, contar con
un sistema ERP y con la madurez tecnoldgica que le permitiera implementar las
ventas por internet.

Posteriormente para la selecciond del panel de expertos se escogi6 el area de
mercadeo por considerarla como estratégica en la compainiia, y la implementacion
de las ventas por internet debe tener un componente estratégico para que este
sea exitoso.

Se decidié que las personas idoneas que deberian ser parte del grupo del panel
de expertos deberian ser los lideres de producto, ya este cargo tiene un perfil
gerencial, pues ellos son los responsables de la rentabilidad de su marca y su
posicionamiento en el mercado, por consiguiente tienen un amplio conocimiento
del negocio en los canales tradicionales, y los modelos de negocio virtuales tienen
las mismas caracteristicas de los negocios del mundo real.

Las razones por la cual se seleccionaron las personas del panel de expertos, fue
la experiencia profesional y antigiedad en la empresa, por lo tanto tienen un
amplio conocimiento del negocio y de los procesos.

La independencia es otra caracteristica clave pues ninguna de ellas hicieron parte
del desarrollo del presente proyecto también representan diferentes puntos de
vista, pues cada miembro es lider de una linea de producto.

La capacidad de trabajo en equipo es otra caracteristica predominante, pues todos
los lideres de producto pertenecen a diferentes comités de mercadeo, cadena de
abastecimientos y reuniones donde tienen que exponer sus diferentes puntos de
vista, para tomar decisiones de mercado.

Otro integrante importante del panel de expertos, es el gerente financiero, pues
este representa la direccion corporativa. En el rol de experto del area de Tl se

01-Dic-2011]. Disponible en internet:

http://ec.europa.eu/europeaid/evaluation/methodology/tools/too_pan_whe_es.htm
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convocé al lider del area de tecnologia informética por su conocimiento en la
implementacion de sistemas de informacion como lo es el sistema ERP SAP, y
todas las tecnologias que sirven de apoyo a la organizacion para cumplir con sus
objetivos estratégicos a mediano y largo plazo.

A continuacion se muestra una tabla de resumen entre los roles de la propuesta
del juicio de expertos y los cargos de la compafia seleccionada para el juicio de
expertos.

ROL DE LA PROPUESTA | CARGO EN LA COMPANIA SELECCIONADA
Direccion Corporativa Gerente Financiero

Duefio de Proceso Lideres de producto

Asistente Funcional Asistente al Lider de Generacion de demanda

Experto de Tl Lider del area de tecnologia y comunicaciones

Tabla 38.Mapeo entre roles y cargos de la compaiiia seleccionada

Fuente y elaboracion propia.

4.2 Desarrollo del panel de expertos.

Para el desarrollo del panel de expertos se realizé una presentacion resumida
sobre la problematica que se quiere abordar, y se tomé como referencia la
presentacion utilizada, para el avance del proyecto donde se plantea el problema ,
se presenta el objetivo general , los objetivos especificos y posteriormente se
mostro el desarrollo del modelo factible de comercio electrénico. Una vez
finalizada la intervencion se realiz6 una encuesta a cada uno de los integrantes
del panel de expertos como mecanismo de valoracién cuantitativa.

Cada una de las preguntas fue calificada con una escala de 1 a 5, donde 1
representa la importancia e impacto minimo y 5 la maxima. El formato y la
encuesta y su tabulacion se encuentran como los anexos B y C
respectivamente.
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4.3 Conclusiones del panel de expertos.

Las conclusiones obtenidas con el panel de expertos fueron de dos tipos. La
primera fueron las cualitativas, que corresponde a los comentarios consensuados
del panel de expertos, y en segundo lugar corresponden a las cuantitativas, que
corresponden al resultado de la encuesta.

Con respecto a las conclusiones cualitativas, el panel de expertos coincidié en
afirmar en que se debe hacer un estudio mas profundo en lo que tiene que ver con
la logistica, esta recomendacion esta fuera del alcance del proyecto, por lo tanto
se deja para el apartado de trabajos futuros.

La percepcion de la propuesta por parte del panel de expertos fue muy positiva,
pues sugirieron que la propuesta era valida, para el canal institucional, pues alli los
clientes tienen una madurez tecnoldgica.

A pesar de la buena aceptacion del modelo las personas del panel de expertos
estuvieron de acuerdo en armar un equipo interdisciplinario entre las aéreas de
mercadeo, logistica, comercial y tecnologia informatica para tomar las decisiones
que sean necesarias con respecto al modelo de implementacion de las ventas por
internet.

Por otra parte los resultados de la encuesta al panel de expertos se promediaron
entre los 9 miembros por cada pregunta, siendo 1 el puntaje minimoy 5 el
Méaximo. Donde se puede concluir lo siguiente:

e Es de gran importancia implementar el canal de ventas por internet, pues ayuda
directamente alcanzar los objetivos estratégicos media 4.22 pregunta 1 y en la
pregunta 7 media 4,67.

e A pesar de la buena aceptacion del modelo propuesto media 4.11 en la pregunta
9, se puede ver en la pregunta 2 con una media de 3.78, que se considera que los
clientes del canal de tiendas y panaderias no facilmente adoptarian las ventas por
internet como canal complementario, y ademas no ven con el estudio realizado la
factibilidad de implementar el comercio electrénico como canal complementario,
pregunta 5 media de 3.33, esta fue la pregunta con la calificaciébn mas bajita.

e Enlas preguntas 3y 4 con una media de 4.0 cada una de las preguntas, donde
consideran que el andlisis estadistico es una herramienta valida que ayuda a
definir un modelo de negocio, y las cifras demuestran que hay una oportunidad de
mercado para las ventas por internet en el canal de tiendas y panaderia.
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En las preguntas 6 y 8 con una media de 4,67 y 4,56 respectivamente, consideran
que se debe hacer una gestion de cambio con los vendedores y los clientes del
canal de tiendas y panaderias, y que ademas se requiere hacer un gran esfuerzo
para implementar la propuesta.

En términos generales la propuesta tuvo una buena aceptacién con un 67% con

calificacion de 4.0, un 22% calificacion de 5.0 y finalmente un 11% con una
calificacion de 3.0.
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5. CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio de las ventas por internet al
canal de tiendas y panaderias, se puede concluir, que el comercio electrénico con
este canal, no esta desarrollado, pero hay un porcentaje considerable de 42 % de
negocios de tiendas y panaderias que tienen internet.

Yo Distribucion clientes con intermnet
[ R
M =i

12 59%

Figura 15.Distribucion porcentual de clientes por internet
Fuente y elaboracion propia.

Por lo tanto se requiere un gran esfuerzo por parte de las empresas productoras
de bienes de consumo maximo, para que estos clientes adopten las ventas por
internet como canal complementario, ya que hay un porcentaje muy bajo de
negocios de tiendas y panaderia que estarian interesados en utilizar este canal,
pues esto lo demuestra el estudio realizado a 1350 clientes encuestados, donde
solo el 8% muestra el interés en comprar por internet, como lo muestra el siguiente
grafico.
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Estaria Interesado En Comprar Muestros
Productos por Internet

Mo esta
L iMteresado
Si esta
= inMteresado

erdidos
O Perdid

Figura 16. Clientes interesados en comprar por internet
Fuente y elaboracion propia.

También hay un porcentaje considerable de clientes que prefieren la atencion
personalizada, esto se debe a que no se tiene la cultura de compra por internet,
pues asi se pudo ver en la encuesta realizada como lo muestra la siguiente
grafica, el 73% prefiere que lo atienda el vendedor.

Prefiere Tener Atencion de un Wendedor

o
=
—
= =20
= 35,41
[ =18
10—
15,75
ls.ss7] [ [4.1a=] |
=] T T T T T
Totalmerte Desacusrco rJdi cle De acusrcdo Totalmerte
=n acusrcdo mi e acueserdco
desacusrdo cdesacusrdo

Prefiere Tener Atencion de un wvendedor

El esfuerzo para que los clientes adopten el comercio electronico como canal
complementario, se debe manifestar en mostrar beneficios a los clientes que
utilizan este canal, los cuales pueden ser mejor servicio en la compra, pues el
cliente puede comprar en cualguier momento y no tiene que esperar a que un
vendedor lo visite, ademas se debe generar confianza con una alta efectividad
logistica, pues el estudio demuestra que hay un porcentaje alto de clientes que
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piensan que las compras por internet no son seguras , como lo demuestra
siguiente gréafico.

Comprar por Intermet es Arriesgado

el

EEa=)

Porcentaje

EER]

T T T T T
Totalmentse Desacusrcdo Fli cle De acusrco Totalmerte

=r acusrclo ni cle acusrdo
cesacuaerclo cdesacuserco

Comprar por Intermnet es Arriesgado

A pesar de que el panorama mostrado, no es el mejor escenario, el éxito de la
implementacion del comercio electronico como canal complementario depende de

la estrategia, el modelo de negocio y la prontitud en que se implemente.
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6. TRABAJOS FUTUROS

Se requiere hacer un andlisis a la red logistica, para determinar, si esta en
condiciones, de cumplir con la entrega a los clientes que cambien su frecuencia de
compra a mas de una vez por semana.

Después de implementar este modelo se puede evaluar la complejidad de
implementar este modelo a los demas canales, hasta llegar al consumidor final,
pues la arquitectura tecnoldgica es similar para los dos modelos B2B y B2C, la
Gnica diferencia esta en los procesos, por ejemplo en el modelo B2B a los grandes
clientes se le puede proporcionar catalogo de precios personalizados.

Se requiere hacer los ajustes necesarios, en la planeacion de la demanda y la
planificacion de la red de suministros, para implementar este modelo propuesto,
para las ventas a los consumidores finales B2C, pues es realmente en la cadena
logistica es donde se requiere el mayor esfuerzo para que la implementacion de
este modelo de negocios sea exitoso.
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ANEXOS

ANEXO A. Disefio de encuesta a clientes canal T&P.

A continuacion se detalla las correspondientes preguntas realizadas en la
encuesta a los clientes del canal T&P.

.1. ¢ Tiene usted acceso a internet?

Si |1 | Pase alapregunta 3

No | O

Si dice que no

2. ¢Por qué no tiene internet?

No tengo computador 1
no tiene acceso 2
Por riesgo en la compra 3
No le gusta 4
No sabe manejarlo 5

Fin de la encuesta.

Si dice si, continle la encueta
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3. Cuél es el medio de acceso a internet?

Internet Fija 1

Internet Movil (celular) | 2

Las dos 3

4. ¢ Ha hecho compras o pagos por internet en los ultimos 6 meses?

Si 1 | Pase ala pregunta 6

No 0

5. ¢Por qué Ud. no ha hecho compras por internet?

No sabe usarlo 1
Prefiere personalmente 2
Por riesgo en la compra 3

6. ¢Cudles son las principales razones por las que hace transacciones por
internet?

Ahorra tiempo 1
Comodidad. 2
Facilidad. 3
Mejores precios. 4

7. ¢ Posee alguna cuenta bancaria, tarjeta de crédito o débito?
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Si

No

8. ¢ Estaria interesado en comprar nuestros productos por internet?

Si

1

No

0

9 Que tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes afirmaciones:

Totalmente De Ni de Desacuerdo | Totalmente en
de acuerdo acuerdo acuerdo ni desacuerdo
desacuerdo
Compraria  Productos | 5 4 3 2 1

de HDV por Internet

Prefieren tener atencion
de un vendedor

Las compras por
internet son agiles

Comprar por internet es
arriesgado

ANEXO B. Formato de encuesta del panel de expertos

La siguiente encuesta tiene como objetivo evaluar, la aplicabilidad del modelo

factible de comercio electronico para el canal T&P tiendas y panaderias.

80




Responda las siguientes preguntas, otorgandoles una calificaciéon de 1 a 5 donde
1 es la importancia, impacto, nivel y/o aplicabilidad minima y 5 la méxima.

1. ¢Qué tan importante considera usted que es para la organizacion, construir un canal
de ventas por internet, que contribuya directamente con el alcance de los objetivos
estratégicos del negocio?

2. ¢ Considera usted que los clientes del canal T&P podrian adoptar las ventas por
internet como canal complementario?

3 ¢Considera usted que el analisis estadistico de una encuesta, es una
herramienta valida que permita apoyar la definicion de un modelo de negocio?

4. ¢Cree usted que las cifras mostradas en el estudio de la encuesta, esta
reflejando que hay una oportunidad de mercado para las ventas por internet para
el canal de T&P?
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5. .¢ Cree usted que el analisis realizado demuestra la factibilidad de implementar
el comercio electrénico como canal complementario?.

1 2 3 4 5

6 ¢ Cree usted que se requiere hacer una gestion de cambio, con los clientes y el
personal de ventas para que estos adopten las ventas por internet como un canal
valido?

7. ¢Considera usted que la implementacion de un canal de ventas por internet
requiere de un direccionamiento estratégico de la alta gerencia?

8. ¢ ¢Considera usted que es necesario un gran esfuerzo para implementar la
propuesta de ventas por internet como canal complementario?
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9. términos generales como calificaria la propuesta?

OBSERVACIONES

NOMBRE

CARGO

FIRMA

ANEXO C. Actas de Panel de Expertos

Acta No 1.
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Validacion Modelo de comercio electronico

ACTA DE REUNION # 001

Fecha Citacion: 09/04/2012
Fecha Realizacion: 09/04/2012
Hora Inicio: 10:00 am Hora Fin: 11:00 am

A. OBJETI VO (S) DE LA REUNION

Walidar la propuesta de un modelo viable de comercio electrénico para empresas
productoras de alimentos de consumo masivo, que apoye al canal de tiendas y
panaderias.

B. ASISTENCIA

ASISTENTES

Dr. Juan Carlos Henao
Edilberto Jurado
AUSENTES

C. PLANTEAMIENTOS DESARROLLADOS

E: JURADOQ: presentd, la propuesta por medio de una presentacion donde se
mostrd los resultados de la encuesta a los clientes del canal T&P y mostro el
modelo propuesto para implementar el comercio electronico con este canal.

El Dr. Henao Manifestd que el resultado de la encuesta es muy similar a las
encuestas que hacen las compaiiias encuestadoras, donde muestran una intencion
muy baja de compra por internet por parte de las personas. También estuvo de
acuerdo que al cliente hay quedarle un beneficio por la compra por internet, pero
no estuvo de acuerdo que este beneficio sea en precios bajos, si no que el
beneficio es que el cliente puede hacernos pedidos de compra en cualquier
momento de la semana,, ya que actualmente el vendedor solo lo visita una sola vez
a la semana. También reitero que no se le puede castigar a un cliente con precios
mas altos porque no tenga acceso a la tecnologia (Internet).
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D. RELACION DE TAREAS

TAREA

RESPONSABLE

FECHA DE
ENTREGA

Muostrarla propuesta al resto del panel de
expertos

Edilberto Juradao

Acta elaborada por:

Mombre: Edilberto Jurado
Cargo:  Analista maodulo BI.
Fecha: 10/04/2012

Acta No 2.
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GIMAC SAP
GIMAC

Noeves Rebes: Miziaa 7071 - NOT7

Validacion Modelo de comercio electronico

ACTA DE REUNION # 002

Fecha Citacion: 16/04/2012
Fecha Realizacion: 16042012
Hora Inicio: 08:00 am Hora Fin: 10:00 am

A. OBJETI VO (5) DE LA REUNION

Validar la propuesta de un modelo viable de comercio electronico para empresas
productoras de alimentos de consumo masivo, que apoye al canal de tiendas y
panaderias.

B. ASISTENCIA

ASISTENTES

Alejandro Ramirez

Diana Isabel Toro

Julian Jimenez

Manuel Alejandro Garcia
Matasha Gomez Garcia
Paola Andrea Rozo

Cristian Francisco Santander
Marcela Acosta

Beatriz Elena Blum

Edilberto Jurado

AUSENTES

C. PLANTEAMIENTOS DESARROLLADOS

E: JURADO: presentd, la propuesta por medio de una presentacion donde se mostrd los
resultados de la encuesta a los clientes del canal T&P y mostro el modelo propuesto para
implementar el comercio electronico con este canal.

Julian Jimenez: Manifestd que era conveniente que en la presentacion era conveniente
mostrar los graficos separados, por los clientes que si tenian ipfemet., v los que no tenian
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BIMAC SAP
GIMAC

Nuoeved Reles: Mitiea 27971 - T2

internet, también dijo que se deberia mostrar en la grafica de flujos de fondos, las ventas
afio movil de los clientes que fueron encuestados, para determinar si eran clientes
compradores, y ver qué tan representa las ventas en estos clientes encuestados.

Manuel A. Garcia : Manifestd que se podria negociar con algunos clientes, para cuando
se hagan ventas por intemet al consumidor final B2C, el producto sea entregado en la
tienda mas cercana , este tema genero un debate entre los otros lideres de producto,
porque manifestaron que estos clientes tienen que percibir un beneficio, para que esto
funcione

Todos los lideres de producto y asistentes de generacion de demanda estuvieron de
acuerdo que se debe hacerun analisis mas profundo en el tema de logistica, pues es alli
donde ellos consideran que esta el punto critico, porque el cliente puede aumentar su
frecuencia de compra, perono se sabe silogistica puede cumplir con las entregas en el
tiempo pactado. También todos estuvieron de acuerdo que este modelo podria funcionar
para el canal institucional, pues alli los clientes tienen una mayor madurez tecnoldgica.

También todos los integrantes del panel de expertos estuvieron en consenso en afirmar,
que para implementar las ventas porintemet se requiere un grupo interdisciplinario, entre
las dreas de mercadeo, [ogistica, comercial y tecnologia informéatica para tomar las
decisiones que sean necesaras con respecto al modelo de implementacion de las ventas
por internet.

ANEXO D. Tabulacion Encuesta Panel de Expertos

87



PUNTUACTON
NRO PREGUNTA LPD1 LPD2 LPD3 LPD4 LPDS LPD6 AGD1 AGD2 AGD3 PROMEDIO
¢Considera usted que implementar un canal de ventas|
1 |por internet, contribuye directamente alcanzar  los|
objetivos estratégicos del negocio? 5.00)] 4.00] 5.00] .00 4.00)] 4.00] 3.00] .00 5.00)] 4.22
;Considera usted que los clientes del canal T&P]
2 |podrian adoptar las ventas por internet como canal
complementario? 3.00) 3.00) 5.00) 3.00) 3.00) 3.00) 4.00) 5.00) 5.00) 3.78|
;Considera usted que el andlisis estadistico de una
3 |encuesta, es una herramienta vélida que permita apoyar|
la definicidn de un modelo de negocio? 5.00] 4.00 3.00| 4.00] 4.00 4.00 3.00| 4.00] 5.00] 4.00
¢ Cree usted que Ias cifras mostradas en el estudio de la
4 encuesia, esta reflejando que hay una oportunidad de|
mercado para las ventas por internet para el canal de|
T&P? 3.00) 5.00) 5.00) 4.00) 3.00) 4.00) 4.00) 3.00 5.00) 4.00]
¢, Cree usted que el andlisis realizado demuestra la
5 [factibilidad de implementar el comercio electrénico como|
canal complementario? 3.00| 3.00| 3.00] 2.00| 3.00| 4.00] 4.00] 4.00] 4.00) 3.33]
;Cree usted que se requiere hacer una gestion def
6 cambio, con los clientes y el personal de ventas para|
que estos adopten las ventas por internet como un canal
valido? 5.00) 5.00) 5.00) 4.00) 4.00) 5.00) 5.00) 4.00) 5.00) 4.67
. ¢, Considera usted que la implementacidn de un canal
7 |de ventas por internet requiere de un direccionamiento)
estratégico de |a alta gerencia? 5.00) 5.00 5.00 4.00] 4.00) 5.00 5.00 4.00] 5.00) 4.67]
¢Considera usted que es necesario un gran esfuerzol
§ |para implementar la propuesta de ventas por internef]
como canal complementario? 5.00) 4.00] 5.00)] 4.00] 4.00) 5.00] 5.00)] 4.00] 5.00) 4.56]
9 |En términos generales cémo calificaria 1a propuesta? 4.00) 4.00] 5.00] 4.00] 4.00) 4.00] 3.00| 4.00] 5.00| 4.11
HARTICIFANTEINONEBRE LARGU
LPD1 Julian Jimenez Lider Equip. Producto Mamaia
LPD2 Alejandro Ramirez |Lider Equipo de Producto de aceites y Margarinas
LPD3 Manuel Garcia Lider Equip. Producto Linea industrial
LPD4 Paola Andrea Rozo |Lider de Equipo Producto Pastas Conzazoni, Pastas Flanker, Harin
LPDS Diana Isabel Toro  |Lider Equipo de Producto Pastas la Murieca
LPDB Matasha Garcia Lider de Equipo de Producto Harinas Familiares
AGD1 Beatriz Elena Blum |Asistente al Lider de Generacidn de Demanda.
AGD2 Chistrian Santander |A5istente al lider de Generacion de Demanda
AGD3 Marcela Acosta I,ﬁ.ﬁistente al Lider de Generacidn de Demanda
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D. RELACION DE TAREAS

TAREA RESPONSAELE FECHA DE
ENTREGA
L. |
licang W,
A X
GIMAC e
Nueves Retes: Mizhéa 7T] - MDD
Acta elaborada por:

MNombre: Edilberto Jurado
Cargo: Analista modulo BL
Fecha: 16/04/2012
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