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Resumen

El objetivo principal de esta investigacion fue determinar la influencia de un modelo
de e-marketplace vertical en el proceso de venta de articulos de vestir en la Galeria
"Centro Gamarra". La hipotesis planteada fue la aplicacion de un modelo de e-
marketplace vertical influye positivamente en el proceso de venta de articulos de

vestir en la Galeria “Centro Gamarra”.

La metodologia de investigacion utilizada fue de tipo aplicada, de nivel explicativo
y de disefio pre experimental. Se hallé diferencias estadisticamente significativas
en el tiempo y el nUmero de ventas, antes y después de haber implementado el
sistema de informacién: e-marketplace vertical aplicando t de Student, porque los
datos de la muestra tuvieron distribucion normal y estan relacionadas. Para el
estudio de la variable dependiente: Proceso de venta de Articulos de vestir se
aplicaron dos fichas de observaciones para recopilar los datos antes y después de
los indicadores cuantitativos y para el indicador cualitativo: satisfaccion del cliente

se aplico un cuestionario.

Los resultados de la investigacion fueron los siguientes: el tiempo empleado en
realizar una venta se obtuvo una media de 4,03 minutos antes y 1,60 después; en
el numero de ventas al dia se obtuvo una media de 20 ventas antes y después 53
ventas al dia; con respecto al tiempo empleado en generar un reporte de venta
antes se hallé6 una media de 15 minutos y después de 1,4 minutos. El nivel de
satisfaccion del cliente mejor6 significativamente después de aplicar el modelo e-
marketplace; pasé de una percepcion mala a muy bueno, hallando un 95% de

aceptacion.

Palabras clave: Sistema web, e-marketplace vertical, proceso de venta, b2b, b2c.
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Abstract

The main objective of this research was to determine the influence of a vertical e-
marketplace model in the process of selling clothing items in the "Centro Gamarra"
Gallery. The hypothesis proposed was the application of a vertical e-marketplace
model that positively influences the process of selling clothing items in the Gamarra

Center Gallery.

The research methodology used was of the applied type, explanatory level and pre-
experimental design. Statistically significant differences were found in the time and
number of sales, before and after having implemented the information system:
vertical e-marketplace applying Student's t, because the sample data had normal
distribution and are related. For the study of the dependent variable: Clothing Sales
process, 2 observation sheets were applied to collect the data before and after the
quantitative indicators and for the qualitative indicator: customer satisfaction, a

guestionnaire was applied.

The results of the investigation were the following: the time taken to make a sale
was obtained an average of 4.03 minutes before and 1.60 after; in the number of
sales per day an average of 20 sales was obtained before and after 53 sales per
day; Regarding the time taken to generate a sales report, an average of 15 minutes
was found and after 1.4 minutes. The level of customer satisfaction improved
significantly after applying the e-marketplace model; went from a bad perception to
very good, finding a 95% acceptance.

Keywords: Web system, vertical e-marketplace, sales process, b2b, b2c.



Introduccion

El desarrollo de Internet, en general y del comercio electrénico en particular ha
provocado una revolucidon en los modelos de gestion de las actividades de las

organizaciones.

En particular, el desarrollo del comercio electronico ha generado mejoras
significativas en la gestion de actividades relacionadas con la funcion de
aprovisionamiento, pasando de modelos uno a uno o intercambio electrénico de
datos, que requieren establecer conexiones exclusivas para cada par de
compradores vendedores a través de redes privadas, a modelos basados en el uso
de Internet. Estos modelos pueden ser individuales, en los que una empresa
organiza redes en colaboracién con sus clientes o proveedores, o colectivos, donde
se realizan transacciones electrénicas entre compradores y vendedores mdltiples,
de modo que se pueden obtener ahorros significativos en tiempo y costo facilitando
notablemente el proceso de transaccién. Este ultimo modelo es conocido como un

e-marketplace.

En este contexto, el tema central de este trabajo es la aplicacion de un modelo e-
marketplace vertical en el proceso de venta de articulos de vestir en
la Galeria "Centro Gamarra" y determinar la influencia de este modelo en las

actividades del proceso de venta.
La organizacion de este documento es la siguiente:

En el capitulo I, se describe los fundamentos tedricos de la Investigacion,
conformada por el marco historico, el marco tedrico, las bases teoricas, las

investigaciones similares y el marco conceptual.

En el capitulo Il, se detalla el planteamiento del problema, la finalidad y los objetivos

de la Investigacion, asi como las hipotesis y variables de estudio.

En el capitulo I, se define la poblacién, la muestra, el disefio a utilizar en el estudio,
las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, el procesamiento de datos. Se

determina el tipo y nivel de investigacion que aplicaremos.



El capitulo IV, abarca el analisis de resultados y la contrastacion de las hipotesis,
se experimentan los resultados de los diversos grupos experimentales, asi como
también se mide el nivel de confianza de la hipoétesis de la investigacion, de esta
forma se logra validar mediante herramientas estadisticas la hipétesis general y
tener los resultados previstos de manera mas confiable, para luego concluir con la

contrastacion de la hipotesis.

El capitulo V, se basa en las conclusiones y recomendaciones, en esta parte de la

tesis se concentran las indicaciones mas precisas respecto al producto final.

Se describen las referencias bibliogréaficas, los anexos y apéndices, y el glosario de

los términos.

Xi



Capitulo I:

Fundamentos Teodricos de la Investigacién

1.1. Marco Histoérico

La historia del comercio electrénico se remonta a la invencién de la muy antigua
nocion de "vender y comprar”, electricidad, cables, computadoras, médems e
Internet. ElI comercio electronico se hizo posible en 1991 cuando se abri6
Internet para uso comercial. Desde esa fecha, miles de empresas han

establecido su residencia en sitios web.

Al principio, el término comercio electrénico significaba el proceso de ejecucion
de transacciones comerciales electrénicamente con la ayuda de tecnologias
lideres como el intercambio electronico de datos (EDI) y la transferencia
electronica de fondos (EFT), que brindaban a los usuarios la oportunidad de
intercambiar informacion comercial y hacer transacciones electronicas. La
capacidad de utilizar estas tecnologias apareci6 a fines de la década de 1970
y permitio a las empresas y organizaciones comerciales enviar documentaciéon

comercial de forma electrénica.

Aungue Internet comenzé a avanzar en popularidad entre el publico en general
en 1994, tomoO aproximadamente cuatro afios desarrollar los protocolos de
seguridad (por ejemplo, HTTP) y DSL, lo que permitié un acceso rapido y una
conexioén persistente a Internet. En el afio 2000, una gran cantidad de empresas
comerciales en los Estados Unidos y Europa Occidental representaron sus
servicios en la World Wide Web. En este momento se cambid el significado de
la palabra e-commerce. La gente comenz6é a definir el término comercio

electrénico como el proceso de compra de bienes y servicios disponibles a
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través de Internet mediante conexiones seguras y servicios de pago
electronico. Aunque el colapso de Dot-com en el 2000 llevé a resultados
desafortunados y muchas de las comparfias de comercio electronico
desaparecieron, los minoristas de "ladrillos y cemento” reconocieron las
ventajas del comercio electrénico y comenzaron a agregar dichas capacidades
a sus sitios web (por ejemplo, después de la tienda de comestibles en linea).
Webvan llegé a la ruina, dos cadenas de supermercados, Albertsons y
Safeway, comenzaron a utilizar el comercio electronico para que sus clientes
pudieran comprar comestibles en linea. A fines de 2001, la forma méas grande
de comercio electrénico, el modelo Business-to-Business (B2B), tenia

alrededor de $ 700 mil millones en transacciones.

Segun todos los datos disponibles, las ventas de comercio electronico
continuaron creciendo en los préximos afios y, a fines de 2007, las ventas de

comercio electronico representaron el 3,4 por ciento de las ventas totales.

El comercio electrénico tiene muchas ventajas sobre las tiendas y los catalogos
de pedidos por correo. Los consumidores pueden buscar facilmente a través
de una gran base de datos de productos y servicios. Pueden ver los precios
reales, hacer un pedido durante varios dias y enviarlo por correo electrénico
como una "lista de deseos" con la esperanza de que alguien pague por los
productos seleccionados. Los clientes pueden comparar precios con un clic del

raton y comprar el producto seleccionado a los mejores precios.

Los vendedores en linea, a su vez, también obtienen distintas ventajas. La web
y sus motores de busqueda proporcionan una forma de ser encontrada por los
clientes sin una campafa publicitaria costosa. Incluso las pequeiias tiendas en
linea pueden llegar a los mercados globales. La tecnologia web también
permite realizar un seguimiento de las preferencias de los clientes y ofrecer un

marketing personalizado.

La historia del comercio electrénico es impensable sin Amazon y Ebay, que
estuvieron entre las primeras compafias de Internet en permitir transacciones
electronicas. Gracias a sus fundadores, ahora tenemos un atractivo sector de
comercio electrénico y disfrutamos de las ventajas de compra y venta de

Internet. Actualmente hay 5 minoristas de Internet mas grandes y famosos en
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todo el mundo: Amazon, Dell, Staples, Office Depot y Hewlett Packard. Segun
las estadisticas, las categorias mas populares de productos vendidos en la
World Wide Web son masica, libros, computadoras, articulos de oficina y otros

productos electrénicos de consumo.

Amazon.com, Inc. es una de las empresas de comercio electronico mas
famosas y se encuentra en Seattle, Washington (EE. UU.). Fue fundada en
1994 por Jeff Bezos y fue una de las primeras empresas estadounidenses de
comercio electrénico en vender productos a través de Internet. Después del
colapso de Dot-com, Amazon perdié su posicion como un modelo de negocio
exitoso, sin embargo, en 2003, la compafiia obtuvo su primer beneficio anual,

que fue el primer paso para el desarrollo posterior.

Al principio, Amazon.com se consideraba una libreria en linea, pero con el
tiempo extendid una variedad de productos al agregar electrénicos, software,
DVD, videojuegos, CD de musica, MP3, ropa, calzado, productos de salud, etc.
El nombre original de la compariia era Cadabra.com, pero poco después de
gue se hizo popular en Internet, Bezos decidié cambiar su nombre a "Amazon"
después del rio mas voluminoso del mundo (el rio Amazonas). En 1999, Jeff
Bezos fue reconocido como la Persona del Ao por la revista Time en
reconocimiento al éxito de la compafia. Aunque la sede principal de la
compafia se encuentra en EE. UU., WA, Amazon ha creado sitios web
separados en otros paises econémicamente desarrollados como el Reino
Unido, Canad4, Francia, Alemania, Japon y China. La compafiia apoya y opera
sitios web minoristas para muchas empresas famosas, como Marks & Spencer,

Lacoste, la NBA, Bebe Stores, Target, etc.

Amazon es una de las primeras empresas de comercio electrénico en
establecer un programa de marketing de afiliados, y hoy en dia la compaiiia
obtiene alrededor del 40% de sus ventas de afiliados y vendedores externos
gue publican y venden productos en el sitio web. En 2008, Amazon penetré en
el cine y actualmente patrocina la pelicula "The Stolen Child" con 20th Century

Fox.

Segun la investigacion realizada en 2008, el dominio Amazon.com atrajo a unos

615 millones de clientes cada afio. La caracteristica mas popular del sitio web

14



es el sistema de revision, es decir, la capacidad de los visitantes para enviar
sus resefas y calificar cualquier producto en una escala de calificacion de una
a cinco estrellas. Amazon.com también es conocido por su facilidad de
busqueda avanzada, clara y facil de usar, que permite a los visitantes buscar

palabras clave en el texto completo de muchos libros en la base de datos.

Una compafiia mas que ha contribuido en gran medida al proceso de desarrollo
del comercio electrénico es Dell Inc., una compafia estadounidense ubicada
en Texas, que ocupa el tercer lugar en ventas de computadoras dentro de la
industria detras de Hewlett-Packard y Acer. Lanzada en 1994 como una pagina
estatica, Dell.com ha avanzado rapidamente, y para fines de 1997 fue la
primera compafia en registrar un millon de dolares en ventas en linea. Muchos
clientes han admirado la estrategia Unica de la compafiia de vender productos
a través de la World Wide Web sin puntos de venta ni intermediarios, e imitado
por una gran cantidad de empresas de comercio electronico. El factor clave del
éxito de Dell es que Dell.com permite a los clientes elegir y controlar, es decir,
los visitantes pueden navegar por el sitio y ensamblar las computadoras pieza
por pieza, eligiendo cada componente en funcién de su presupuesto y
requisitos. Segun las estadisticas, aproximadamente la mitad de las ganancias

de la compafia provienen del sitio web.

En 2007, la revista Fortune clasifico a Dell como la 342 compafia mas grande
en la lista Fortune 500 y la octava en su lista anual de las 20 compafias mas
exitosas y admiradas en los Estados Unidos en reconocimiento al modelo de

negocios de la compafia.

La historia del comercio electronico es la historia de un nuevo mundo virtual
gue evoluciona de acuerdo con la ventaja del cliente. Es un mundo en el que
todos estamos construyendo juntos, ladrillo a ladrillo, estableciendo una base

segura para las generaciones futuras.
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1.2. Marco Teoérico

1.2.1 El comercio electronico y el e-marketplace.

Segun Castillo, 1. (2015) un marketplace es un «mercado» virtual en el que
varias tiendas ofrecen sus productos a los clientes a través de una empresa
gestora, duefa del market. Entre ellos Amazon o Ebay, Cocouse, Yodetiendas,
etc. De esta forma los clientes pueden buscar por categorias, por precios, por
ofertas, etc y comprar con la familiaridad que le ofrece la empresa propietaria
del mismo. En general es cada comercio el que se encarga de hacer los envios

a los clientes finales, pero veremos que esto no es siempre as

Entre las ventajas se encuentra, Sin inversion inicial: vender en un market place
no requiere que tengamos una web de e-commerce propia, vamos a usar la
plataforma de un tercero para poder poner nuestra mini-tienda online, por ello
la primera ventaja es que la inversion inicial es pequefia o ninguna. Trafico de
visitantes: Todo el esfuerzo en comunicacion para atraer visitantes a la web
queda en manos de la compafia gestora del market place. Es decir, entro a
formar parte con mi tienda de un «centro comercial» conocido. Ademas, el
cliente encuentra de todo en el mismo sitio, por lo que permanece mas tiempo
navegando por la web con la confianza de que encontrara lo que busca.
Confianza del cliente: A la hora de comprar por internet, es mas comodo que el
cliente confie en una empresa consolidada en la que puede por ejemplo
preguntar opiniones de otros clientes, que en una web de e-commerce recién
creada, por lo que puedo empezar a vender mas agilmente que creando mi
propia tienda online. Un test: Puede servirme para testear si mis mercancias

son bien recibidos por los clientes online. (Castillo, 2015).

Santos Marcos (2010) sefiala que con el uso de la tecnologia informatica e
internet en los negocios, muchos conceptos se han transformado hasta el punto

de que nacieron nuevas definiciones, todas precedidas por la muy usada "e".

Estamos asistiendo a un fendmeno de transformacion de la industria de la
tecnologia de la informacién por el cual compafias de diferentes areas y que
hasta ahora no tenian una relacion fuerte (operadores de telecomunicaciones,

compainiias de Internet, anunciantes, proveedores de aplicaciones y contenidos,

16



etc.) se consideran ahora como futuros competidores, pero paradojicamente,

también anticipan la necesidad de colaborar entre ellos.

De hecho, cada vez mas analistas de mercado predicen que una buena parte
de los servicios mas exitosos en el futuro vendra precisamente de la

combinacion del suministro de empresas de diferentes sectores de la industria.

Para Santos Marcos (2010), eMarketPlace ofrece un modelo en el que todos
los participantes se benefician al aprovechar las nuevas empresas de

colaboracion que admite:

Los usuarios pueden disfrutar de ofertas combinadas, mejoradas Yy
especialmente dirigidas sin preocuparse por quién brinda cada servicio

individual.

El e-marketplace potencia la capacidad innovadora de las empresas, ya que al
construir su oferta de servicios, se suman al esfuerzo de innovacion interna,
innovacion compartida con otras empresas externas (inteligencia colectiva),

promoviendo como consecuencia el avance de la Sociedad de la Informacion.

Los participantes pueden llegar a nichos de mercado que de otro modo serian
inaccesibles (concepto Long Tail), al permitir que otros incorporen sus servicios

en su oferta.

Los miembros de e-marketPlace pueden abstraerse de los problemas
asociados con la gestién de la facturacion, la distribucion de beneficios, la

relacion postventa con los usuarios, etc.

e-business

Como lo indica Granja J. (2010) e-business es el uso de innovaciones de datos
para fomentar la oferta de articulos, administraciones y datos a través de
sistemas abiertos a la luz de los lineamientos de correspondencia. Debe existir
hacia un lado de la relacion comercial un programa de PC y en el extremo
opuesto u otro programa de PC, o un hombre que utiliza una PC o un hombre

con la intencién fundamental de llegar al sistema.

El e-business depende de la intuicion y el alto grosor de los intercambios que

se realizan, compradores y distribuidores en un dominio que no estéa resuelto,
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pero que se hace practicamente mediante PC, navegadores de Internet,
programacion, contenido y los propios clientes. En este sentido, se prescinde
de las obstrucciones fisicas del tiempo y la separacién entre el distribuidor y el
comprador, por lo que e-business habla de un ajuste en la forma en que el

comprador y el vendedor se conectan.
Negocio electronico versus negocio basado en la web

Para Granja J. (2010), la conviccion de que las ideas del comercio electronico
y los negocios basados en la web son sinénimos y aluden a una idea similar es

totalmente errénea.

De hecho, a pesar del hecho de que las empresas de Internet cubren los
procedimientos por los cuales los clientes y proveedores se acercan y cubren
todos los canales de negocios, incluyendo exhibiciones, pedidos, transporte,
administracion de ofertas y subordinados, el e-business hace un largo recorrido.
El e-business incorpora en su base el negocio basado en web por completo,
pero también cubre otros procedimientos internos, por ejemplo, creacion,
organizaciéon, avance de elementos, zona de posibilidades, regién posterior,

mejora clave, administracién de aprendizaje y recursos humanos.

Tipologias de e-business

Granja J. (2010) plantea que el comercio electrénico puede tener diversas
tipologias. Aclare que el e-business es una maravilla en el avance constante,
que es la razon por la cual se crean constantemente nuevos tipos de e-
business. Un nimero cada vez mayor de tipos de asociaciones se transformara
en una fuente computarizada, ya que la innovacion se desarrolla rapidamente
y abre nuevas periferias durante mucho tiempo. Aqui estan los mas

importantes:

Subastas en linea: los trueques en Internet tienen mas base legal que los que
se realizan en las casas de cierre fisico, ya que esto implica la inversién de

todos los que tienen una asociacion.

Entradas del trato de compras entre personas: Quien lo desee puede ser

licitador, comprador o ambos mientras tanto.
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Dinero de banca electronica o e-keeping: la administracion electrénica de una
cuenta es una de las mejores organizaciones en el sistema. Permite a los
clientes acceder a sus libros mayores y trabajar a través de un sitio simple de
utilizar. ElI ahorro en linea ahorra tiempo y dinero a los clientes y

organizaciones.

Guias electrénicas: los ayudantes son constantemente Utiles para localizar una

administracion o elemento especifico.

Ingenieria basada en la web: hoy en dia nunca es significativo donde estan los
especialistas. Cualquiera con una asociaciéon de Internet puede interesarse en

la mejora. Se han hecho aparatos conjuntos para el avance.

Electronic Gaming: destacan entre las organizaciones mas beneficiosas en

Internet.

E-learning: el aprendizaje en linea brinda otra medida del aprendizaje
avanzado. En lugar de aceptar un CD o disquete que contiene un documento
ejecutable que aclara un temay contiene una evaluacion, el suplente accede al
material en linea. Ademas, también puede solicitar y visitar a otras personas

que estan en linea en el curso.

Correo electronico: algunas personas no relacionan el correo electrénico con
organizaciones computarizadas, sin embargo, la correspondencia es la premisa
de todos los negocios. Un nimero cada vez mayor de asociaciones transmiten

en un marco avanzado.

Marketing electrénico: en la sociedad de PC, todo fluye. Debido a Internet, las
organizaciones pueden reaccionar a las solicitudes de cada cliente y tratar a

cada uno segun sus inclinaciones.

Compras por internet, el comercio electronico

Los adelantos de la ciencia de la informéatica en torno a las nuevas tecnologias
de red y seguridad informatica, es un factor clave para el rapido desarrollo de
los esquemas que planteamos en este trabajo. La criptografia matematica, por
ejemplo, ha generado un enorme impacto en la Industria de las comunicaciones

en internet al permitir la transmisién de informacion de manera segura.
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Sobre el punto anterior, es inevitable advertir que el futuro de los pagos es
indiscutiblemente virtual, debido a que la alta tecnologia aplicada a los sistemas
de transacciones, como las tarjetas virtuales y el pago con un solo clic, hace
gue se beneficien todos en la cadena de abastecimiento ya que los pagos son
realizados de manera eficiente y bajo altos estandares de control. (Agrawal and
Gohel 2012)

La moneda virtual es un medio de cambio que incluye desde el dinero usado
en juegos online (para la compra de recursos o adquisicion de servicios en esa
economia virtual), para la compra de bienes en el mundo real, y hasta los
puntos de recompensa en sistemas de lealtad pertenecen a esta categoria. El
desarrollo del campo del circulante virtual esta en rapido crecimiento y ha
agarrado por sorpresa a gran cantidad de bancos y reguladores, a la vez que
muchas instituciones financieras se estdn dando cuenta de la nueva

oportunidad.

La adquisicion de PlaySpan9 por parte de Visa en USD190 millones, y de
Zong10 por parte de PayPal en USD24 millones, son algunos de los ejemplos
que dan cuenta la seriedad con la que se estan tomando las compafiias
financieras el auge de las monedas virtuales, y estos hechos sirven como
referencia para desarrollar estrategias frente a la emergencia de formas
alternativas de monetizacion. El circulante virtual estd ganando rapidamente
mas aceptacion especialmente en las redes sociales y en los juegos online bajo
la forma de Créditos de Facebook y Microsoft Xbox Points por nombrar algunos
ejemplos. Las instituciones financieras observan no solo que obtienen elevados
rendimientos sino que también es una excelente oportunidad para expandir su
negocio, la oferta de productos, mejorar las percepciones del publico
consumidor y entablar una fuerte relacion con estos introduciendo productos

customizados a medida. (Agrawal y Gohel, 2012)

Hoy en dia existen numerosos tipos de modelos poderosos para ofrecer a
través de la web podemos decir tiendas virtuales, liquidaciones en linea, B2B o

negocios y administraciones entre organizaciones, y asi sucesivamente. En
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cualquier caso, cada uno de ellos tiene una razoén tipica que es producir la mejor

administracion, datos y experiencia para el cliente o comprador concebible.

Order
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picks up shipment for fulfiliment Customer and merchant

Figura 1. Sociedad Conectada. Recuperado de: http://www.eumed.net/ce/2012/mgg.html

Clientes electronicos del Siglo XXI

Independientemente del tipo de negocio o modelo electrénico que las empresas
usen para ofrecer productos o servicios, deben considerar y analizar
cuidadosamente como los clientes potenciales usan Internet. Este es un punto
fundamental ya que hasta hace poco tiempo, Internet se convirtié en el canal
por excelencia para buscar informacién, hoy en dia se ha convertido en un
canal de comunicacion que en muchas ocasiones es mas efectivo que los
medios tradicionales o presenciales, especialmente en términos comerciales e

interactividad.

La sociedad demanda mas comodidad y menos tiempo para realizar tareas, el
tiempo es un recurso cada vez mas valioso, y la comodidad esta cambiando de
ser un bien suntuario a ser un estandar para ciertos servicios. Muchas personas
gue buscan articulos en linea o servicios, sienten y saben que es la forma mas
rapida de encontrar informacién, de ahi la importancia de que las empresas

tengan presencia en la web.
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En Ecuador, mas del 75% de las personas (y contando ...) que buscan
informacion en linea, visitan sitios web corporativos para recopilar suficiente
informacion sobre los productos de una empresa antes de comprarlos, incluso
internamente (en el Ecuador externo se movio alrededor 300 millones de
dolares hasta 2011 segun las estimaciones de las tarjetas de crédito locales)
no se realizan a gran escala en el comercio electrénico puro, es decir,
concluyen la transaccion de pago a través de la web, pero esto estd cambiando

poco a poco.

1.2.2 Proceso de Venta.
La venta es una disposicion de ejercicios destinados a avanzar en la compra
de un articulo o administracion. Por lo tanto, el acuerdo requiere un
procedimiento que solicite la ejecucion de sus diversos ejercicios, de lo
contrario no podria satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, o

aumentar el logro de los objetivos de la organizacion.

Como indicaron Stanton, Etzel y Walker (2007), el procedimiento comercial "es
un acuerdo legitimo que el comerciante consiente para administrar a un
comprador inminente y significa crear una respuesta codiciada en el cliente (por

lo general, la compra)".

Los Pasos o Fases del Proceso de Venta son:

|

. Prospeccion

2. El acercamiento - CONTACTAR

w

. La presentacion del mensaje de ventas

1N

. Manejo de objeciones y resistencia a la venta

ol

. Cierre de la venta

(o2}

. Servicios post-venta
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Prospeccion

La etapa de prospeccion o investigacion es el paso inicial del procedimiento
comercial y comprende la busqueda de prospectos; es decir, las personas que
aun no son clientes de la organizacion pero que tienen resultados potenciales

increibles de serlo.

La prospeccion involucra un proceso de tres etapas:

Etapa 1.- Identificar a los clientes en perspectiva

Etapa 2.- Calificar a los candidatos en funcién a su potencial de compra
Etapa 3.- Elaborar una lista de clientes en perspectiva.

Etapa 1.- Identificar a los clientes en perspectiva:

En esta etapa se responde a la pregunta: ¢Quiénes pueden ser nuestros

futuros clientes?

Para hallar clientes en perspectiva se puede acudir a diversas fuentes, por

ejemplo:
- Datos de la misma empresa,
- Referencias de los clientes actuales.

- Referencias que se obtienen en reuniones con amigos, familiares y

conocidos.

- Empresas o0 compafilas que ofrecen productos o @ servicios

complementarios.
- Informacioén obtenida del seguimiento a los movimientos de la competencia.
- Grupos o asociaciones.
- Periddicos y directorios.

- Entrevistas a posibles clientes.
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Etapa 2.- Califigue a los competidores segun lo indicado por su potencial de

compra:

Después de distinguir a los clientes planificados, se les otorga una "capacidad”
individual para decidir su significado segun su potencial de obtencion y el nivel

de necesidad requerido por la organizacién y / o el distribuidor.

Algunos factores para calificar a los clientes en perspectiva, son los siguientes:
- Capacidad econémica.

- Autoridad para decidir la compra.

- Accesibilidad.

- Disposicién para comprar.

- Perspectiva de crecimiento y desarrollo.

Etapa 3.- Elaborar una lista de clientes en perspectiva:

Una vez que los clientes en perspectiva son calificados, se crea una lista donde
se ordenan segun su importancia y prioridad. Segun Allan L. Reid, autor del
libro "Modern Sales Techniques and Applications”, "existe una diferencia entre
una lista de clientes potenciales y una lista de clientes calificados en
perspectiva. La diferencia es que la primera lista estd compuesta por clientes
quién necesita el producto, pero no necesariamente puede permitirselo (falta
de recursos o capacidad de toma de decisiones); en cambio, la segunda lista
esta compuesta por posibles clientes que tienen la necesidad y también pueden
permitirse la compra”. Deberia notarse que el resumen de clientes potenciales
es el valor de una organizacion que no es del concesionario y debe renovarse
siempre para ser utilizado en cualquier momento y por cualquier individuo

aprobado por la organizacion.
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2do. Paso en el proceso de ventas
El acercamiento — CONTACTAR

Stanton, Etzel y Walker (2007) aluden, a raiz de exponer el desglose de los
clientes planificados, entramos en el escenario conocido como enfoque
anterior, que consiste en obtener mas datos esenciales de cada cliente
inminente y configurar la introduccibn de ofertas ajustadas a las

particularidades de cada cliente.

Esta fase involucra el siguiente proceso:
Etapa 1.- Investigacion de las particularidades de cada cliente en perspectiva:

En esta etapa se busca informacion mas especifica del cliente en perspectiva,
por ejemplo:
- Nombre completo.
- Edad aproximada.
- Sexo.
- Pasatiempos.
- Estado civil.
- Nivel de educacion.

Adicionalmente, también es necesario buscar informacion relacionada con la

parte comercial, por ejemplo:

- Productos similares que usa el cliente actualmente.
- Motivos por los que usa los productos similares.
- Qué piensa de ellos.

- Estilo de compra y habitos de compra, etc...

Etapa 2.- Preparacion de la introduccion del negocio concentrada en el cliente
concebible:
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Con los datos del cliente cerca, se prepara una presentacion comercial que se
ajusta a las necesidades o deseos de cada cliente planificado.

Para configurar esta introduccién, se recomienda configurar un resumen de la
cantidad considerable de atributos que tiene el articulo, en ese punto avanza
para convertirse en ventajas para el cliente, por ultimo, las preferencias se

crean en relacion con la oposicion.

Dentro de la etapa 2 (arreglo para la presentacion), es importante disefiar un
pasaje que atraiga la atencion del cliente, las consultas que mantendran su
ventaja, los puntos de vista que despertardn su anhelo, las respuestas a
indagaciones imaginables o protestas y la manera en que ese fin se puede

hacer al provocar la actividad de compra.

Etapa 3.- Obtencion de arreglos u organizacion de visitas geniales:
Dependiendo de los atributos de cada cliente, se elige solicitar un acuerdo con
anticipacion (excepcionalmente valioso para los administradores comerciales o
los jefes de compras) o para realizar visitas en frio , por ejemplo, contactando
las entradas de cada direccion en una zona especifica (extremadamente (Util

para las amas de casa con opcién de compra).
3er. Paso en el proceso de ventas
La presentacion del mensaje de ventas:

Philip Kotler (2010) llama la atencidén al respecto de que "esta progresion
consiste en relatar la cuenta del articulo al cliente, siguiendo la ecuacion de
AIDA de captar la atencion, moderar el interés, incitar un deseo y adquirir la

accién (comprar)".

La introduccién del mensaje comercial debe ajustarse a los requisitos y deseos

de los clientes inminentes.

Hoy en dia, las presentaciones "enlatadas” en las que el vendedor tenia que
recordarlas y luego "contarlas" al cliente (que acepté una posicion latente)
nunca vuelven a funcionar. Las circunstancias son diferentes, hoy debemos
avanzar el apoyo dindmico de los clientes para lograr algo mas imperativo que

el trato en si, y es: plena satisfaccion con el articulo comprado.
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La introduccién del mensaje comercial depende de una estructura a la vista de

3 columnas:
Las cualidades del elemento: lo que es simplemente el elemento, sus rasgos.

Las circunstancias favorables: lo que lo hace mejor que los resultados de la
oposicion.
Las ventajas que adquiere el cliente: aquello que el cliente busca deliberada o

inconscientemente.

Por otra parte, las quejas ya no son un obstaculo para ser abrumado por el
comerciante, a pesar de lo que podria esperarse, son claros indicios de
adquisicién (si el cliente objeta, se basa en que €l / ella tiene una intriga pero

primero él / ella necesita explicar sus preguntas).

Por fin, cerrar el trato ya no es una tarea que queda hacia el final de la
presentacion, en otras palabras, que el conocido cierre con un giro se ha
destacado para siempre. Hoy en dia, el final debe ocurrir cuando significa que

el cliente compra, y esto puede suceder incluso al comienzo de la presentacion.

4to. Paso en el proceso de ventas
Manejo de objeciones y la resistencia a la venta

Las protestas pueden presentarse siempre que se encuentre en medio de la
presentacion. El distribuidor debe estar configurado para ellos, el aludido mas
ampliamente reconocido al costo; Para el cumplimiento con el proveedor actual,
el difiere en llegar a una decision en este momento, no hay un requisito rapido
para el articulo o la administracién, las emociones negativas hacia la forma del

vendedor, y el énfasis en arreglos y ofertas Unicos inadecuados.

El comerciante debe prever tales protestas y hacer arreglos sobre el método

mas eficaz para invalidarlas.

Algunas protestas son simplemente reacciones programadas 0 estados de
animo esencialmente que los clientes han sido moldeados o modificados para

contarles a los comerciantes.
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“Solo estoy mirando”
“¢ Qué descuento me puede hacer?”
“¢, Cual es su mejor precio?” (Cuando aun ni siquiera ha analizado
seriamente el producto ni su propuesta),
“No quiero que usted pierda su tiempo porque sencillamente no voy
a comprar nada hoy”.
“Necesito hablarlo primero con mi esposa (0)”
“No puedo tomar ninguna decision hasta que...”,

“Es que no tienen el color que estoy buscando”.

¢, Qué elementos pueden influir en que el cliente tenga preguntas y necesite

tiempo adicional?

Una pobre elucidacién de las necesidades de un cliente
Un enfoque demasiado rapido.

Un sentimiento de peso.

Un bajo nivel de compasién en la correspondencia, y asi sucesivamente.

Circunstancias o preguntas que el cliente teme por la humildad de impartir.
Preguntas del cliente
¢, Qué podriamos hacer?

Tenemos que proporcionar a nuestros clientes suficientes datos pertinentes;

simplemente suficientes y precisos.

Debemos centrarnos en los datos generosos que se centran en los requisitos y

deseos del cliente.

Debemos transmitir lo que se necesita en la forma en que nuestro cliente

imparte.

Ofrecerlo, la forma en que compra.

28



Ofreciendo preferencias que construyen la estimacion de nuestra oferta, con el
objetivo de que las ventajas de tener nuestro articulo o administracién superen

con creces la empresa importante para tenerla.
La protesta mas conocida... El costo del articulo o administracion
La proteccion del costo es tipica.

En el cerebro de su cliente potencial existe una armonia entre el costo y las
ventajas que obtendra a cambio de su efectivo. En el caso de que la estimacion
de sus ventajas no sea mas alta que el valor que necesita para pagar su

articulo, el cliente potencial se opondré, no comprara y sintonizara:
"El costo es demasiado alto"

Esta protesta es excepcionalmente normal y la mayoria de las veces se refiere

a dos cosas en el cerebro del cliente potencial:

1. Puedo mostrar signos de costo de mejora en otro lugar.

2. Tendré la capacidad de lograr que el distribuidor reduzca el costo.

El caso principal ocurrird cuando en la presentacion del negocio no haya hecho
una correlacion de las ventajas del articulo, se hayan terminado las ventajas de
la oposicion, o el cliente ain no haya comprendido la distincién de por qué el

articulo es el mejor.

En el segundo caso, el cliente potencial necesita organizar y buscar un método
para mostrar los signos de valor de mejora, comprender qué costo inicial es con
poca frecuencia el Ultimo valor que puede ofrecer y que estd haciendo la
proposicion principal del moderador inteligente.: PEDIR MAS DE LO QUE
ESPERAS OBTENER.

29



5to. Paso en el proceso de ventas
El cierre de ventas

De acuerdo con Philip Kotler (2010), es el paso mas importante dentro del
proceso de la venta, ya que es el Objetivo Final y la remuneracion que recibes

es para que lo logres.

Es el momento cuando el cliente consciente o inconscientemente toma
la decision de compra después de haber sido guiado por el vendedor a
través de las 4 etapas psicologicas de la venta (AIDA) las cuales son: primero
captar la atencion del cliente luego despertarle el interés, estimularle
el deseo de compra y conducirlo a la accién de firmar el pedido.

Concretamente es el momento cuando el cliente firma el pedido.

¢ Parece facil verdad?

Marketing

Monferrer D. (2013) saca a relucir que, en general, en la arena publica, mostrar
se relaciona con una progresion de suposiciones que no se ajustan a la verdad

de la idea. Por ejemplo:

» Se considera que promocionar es sindnimo de ideas, por ejemplo, publicidad

o correspondencia y ofertas. Sea como sea, trata y publicita.

« Se afirma que promocionar hace necesidades falsas. Existen numerosas
voces que creen que una amplia parte de sus elecciones de obtencion se
realizan debido a los impactos que la organizacion ejerce sobre ellos y, mas
particularmente, a sus supervisores promotores, a pesar de que no tenian un
objetivo anterior de comprar tales un articulo. . Por otra parte, en realidad las
necesidades no se hacen falsamente de la nada, sino que existen ociosamente
en los sectores comerciales a pesar del hecho de que todavia hay un elemento
gue los difunde y que, por lo tanto, se muestra.
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Business To Business

Rafal Olechowski (2013) lo caracteriza como un "tipo de intercambio de
negocios en vista de la negociacion de articulos y administraciones de empresa
a empresa, en lugar de negocio a cliente. Una cadena de suplementos de la
fabrica combina diferentes intercambios B2B, mientras que las organizaciones
necesitan para obtener materiales y segmentos crudos para sus formas de
ensamblaje. Un caso de B2B convencional incluye la industria de fabricacion
de automodviles. Los segmentos de un vehiculo generalmente son fabricados

por varias organizaciones y la organizacion automatica los obtiene libremente".

El Diccionario de Negocios lo caracteriza como el "comercio entre empresas
descrito por volimenes moderadamente largos, costos constantes y
enfocados, tiempos de transmision rapidos y regulares, bases de entregas
concedidas. Por lo general, el descuento es B2B y el comercio minorista es
B2C".

Paul Hague, Nick Hague y Matthew Harrison (2014), creadores de Marketing
B2B: What Makes it Special lo caracterizan como: "conocer los requisitos de
diferentes organizaciones, pero al darse cuenta de que, por fin, el interés por
los articulos fabricados por estos terminara siendo utilizado por compradores
privados en sus hogares ", una realidad que debe considerarse para el sistema

de exhibicion.

Transferencia electrénica de fondos

Segun lo indicado por el Banco Central de Reserva del Peru (2016). Los
intercambios electronicos permiten que el cliente del banco realice entregas o
envie tiendas desde su registro a un registro en otro banco. Con ellos puedes

jugar las actividades de acompafiamiento:

Pague la factura de una Mastercard.

Pague un compromiso con un leaser en su equilibrio financiero.

Pague a los proveedores de su organizacion en cuentas en varios bancos.
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Pague las tasas de pago de sus representantes en los saldos financieros que

asignen.

Almacene el efectivo en los saldos financieros de sus parientes en los bancos
distintivos. Al utilizar intercambios electrénicos, se abstendra de presentarse al
riesgo de robo, ataque o pérdida de activos y, ademas, tiempo libre y efectivo.
Con los intercambios nunca mas tendra que pagar en linea en su banco para
retirar dinero en efectivo, llévelo a otro banco y enlinea nuevamente para

almacenarlo en el registro del destinatario.

Los intercambios electrénicos estan protegidos, son rapidos y simples de
utilizar y estadn accesibles para los clientes bancarios. Se utilizan para hacer
pagos a plazos o subsidios en nuevos soles o délares, dentro de un lugar similar

y ampliamente.

Para realizar un intercambio electrénico, solo necesita conocer el Cadigo de
cuenta interbancaria (CCl) del destinatario. Este codigo es otorgado por los
propios bancos a sus clientes en sus lugares de trabajo de ahorro de dinero,

por teléfono o a través de su puerta de enlace de Internet.

Al solicitar un intercambio, puede canalizarlo a través de uno de los marcos de
pagos adjuntos: el Sistema de Liquidacién Bruta en Tiempo Real (LBTR) o el
Centro de Compensacion Electréonico (CCE). Su decision dependera de la
medida del intercambio y de la rapidez con que requiera que el receptor
descarte los activos. Los intercambios de alta estima se desvian a través de
RTGS y los activos son accesibles ese dia en que se solicitan. Para el CCE,
los intercambios de baja estima se desvian y los activos son accesibles ese dia

0, como muy tarde, el dia después de que se solicite el intercambio.
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Tabla 1. Montos y disponibilidad de fondos en transferencias electrénicas

Montos y disponibilidad de fondos en las transferencias electronicas en cada sistema

CCE LBTR
Monto de la - Minimo Maximo - Minimo V Maximo
Transferencia S/ 1 b 310 000 . 5000 .Sr imite en ambas
USS 1 USS 60 000 USS 2 000 monedas

Disponibilidad de Los fondos estarian disponibles en la Los fondos estanan disponibies en la
fondos cuenta del beneficiano el msmo dia que cuenta del beneficiano el mismo dia que
se ordenaron las transferencias, siéslasse ordenaron las transferencias
se hacen en la mafiana (consultar el
horario a su banco), o al dia siguiente, a

mas lardar, sise ngresan por la larde

Fuente. Banco Central de Reserva del Peri-mayo 2016

1.3. Investigaciones

Nacionales

Ruelas, D. (2017) en su trabajo doctoral: Modelo de composicion de
microservicios para la implementacion de una aplicacion web de comercio
electrénico utilizando kubernetes, concluye que el comercio electronico ha
crecido en los ultimos afios y a consecuencia de ello ha recibido una mayor
atencion por parte de las empresas, las cuales vienen invirtiendo en la
implementacion de aplicaciones web; incrementado su demanda y la existencia
de usuarios concurrentes en determinados tiempos, ocasionando un mayor
nivel de exigencia; que conlleva a problemas como la disponibilidad limitada,
tiempo de respuesta excedida, y el rendimiento limitado al acceder a la
aplicacion web del comercio electronico. Por otro lado la arquitectura de
microservicios es una nueva tendencia que crece rapidamente en el mundo
empresarial, sin embargo existe poca literatura de composicion de
microservicios. El objetivo de esta investigacion ha sido proponer un modelo de
composicién de microservicios para la implementacion de una aplicacion Web
de comercio electronico utilizando la tecnologia Kubernetes, para lo cual se
utilizé el modelo y notacion el proceso de negocio de comercio electrénico, el

disefio arquitectbnico de la composicion de los microservicios, la
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implementacion de los microservicios en forma independiente la evaluacion de
éstos se harealizado a través de atributos de calidad, y la validacion del modelo
propuesto usando pruebas de carga. Como resultado se obtuvo que la
aplicacion web funciona con una mejora significativa en un 104 %, en los
indicadores de rendimiento, disponibilidad y tiempo de respuesta, en
comparaciéon con una aplicacién web basado en el modelo monolitico. Por lo
que el modelo de composicibn de microservicios presentado tiene un

funcionamiento significativo.

Ciriani, Ch. y Paredes, J. (2016), es su trabajo de maestria: Un estudio de los
factores determinantes en el desarrollo de negocios electronicos en mercados
emergentes: estudio de casos en Lima — Perl. Esta investigacion busca
analizar e identificar los factores determinantes en el desarrollo de modelos de
comercio electrénico en mercados emergentes con el fin de proveer
informacion relevante para la creacion de estrategias focalizadas en dichos
mercados. Con esta finalidad se estudian dos casos de empresas peruanas de
comercio electrénico. Si bien hay similitudes en el desarrollo de negocios
electrénicos en mercados emergentes y desarrollados, en el caso de los
primeros, existen algunos factores determinantes que plantean limitaciones.
Desde una perspectiva cultural, el usuario tiene una desconfianza hacia las
transacciones electronicas y posee un comportamiento mas reactivo hacia las
experiencias negativas. Por otro lado, el marco normativo especifico esta poco
desarrollado y existe escasez de capital humano especialista en aspectos
importantes de esta materia. En ese sentido, resulta imprescindible la
generacion de alianzas con instituciones de prestigio y las ventajas

proporcionadas por las redes de contacto.

Falero L. (2016) en su estudio: Aplicacion web mavil multiplataforma utilizando
pago electrénico para apoyar el proceso de venta de comida por Delivery en la

cafeteria Tortilandia, concluye:

- Mediante la implementacion de la aplicacion web mavil multiplataforma se

demostré la disminucion del tiempo que toma en recepcionar un pedido en
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dicha cafeteria. Después de haber hecho las pruebas pertinentes se llego a la
conclusién que la recepcion de un pedido habia reducido a 61 segundos debido
a que la vendedora solo confirma o rechaza el pedido registrado previamente
por algun cliente a través de la web o la aplicacion movil logrando que la

cafeteria pueda recepcionar mayores pedidos en un menor tiempo.

- Mediante la implementacion de la aplicacion web mévil multiplataforma se
demostré la disminucion del tiempo que toma en obtener los reportes del
proceso de ventas. Después de haber hecho las pruebas pertinentes se llegé
a la conclusion que obtener reportes demora 44' 2" menos cuando el sistema
aun no se habia implementado. Esto sucede a que todos los datos,
movimientos y registros de la empresa ya se encuentran digitalizados y a

disposicion rapida de la administradora y no manual como estaba antes.

- Mediante la implementacién de la aplicacion web movil multiplataforma se
demostré el incremento del nivel de satisfaccion de los clientes con respecto a
la atencion de sus pedidos. Después de haber hecho las pruebas pertinentes
utilizando el método SERVQUAL se lleg6 a la conclusion que ahora el 78.33%
de clientes estan satisfechos con la atencion de sus pedidos gracias a que la
venta se avisa por mensaje de texto, se accede facilmente a la compra, existe
un libro de reclamaciones virtual, hay distintas facilidades de pagos para las
ventas por delivery y sobre todo porque la atencion a los clientes es
individualizada ya que sus datos estan almacenados digitalmente mostrando
una rapida busqueda de sus preferencias, sugerencias y reclamos, a diferencia
de antes de la implementacién del software que solo 37.67% estaban

satisfechos.

- Mediante la implementacion de la aplicacion web moévil multiplataforma se
demostro la disminucion del tiempo que toma en entregar el pedido por delivery.
Se utilizo la herramienta de Google Maps para saber las coordenadas exactas
de la direccién a entregar junto a una referencia rapida del lugar teniendo en
cuenta el limite de reparto por delivery marcado en el mapa. Gracias a la
implementacion del software, el tiempo de entrega de un pedido se redujo a 23

minutos de los 40 minutos que tardaba antes.
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- Mediante la implementacion de la aplicacion web mévil multiplataforma se
demostré que el tiempo que toma en obtener los reportes de ganancias se
disminuyo a 56 segundos gracias a que como parte del desarrollo del software
se cre6 un modulo para los registros contables que necesita tanto la vendedora
como la administradora. En este médulo se toma en cuenta las ganancias de
las ventas diarias, semanal y mensual, registro de clientes y productos, kardex
de productos, registro de clientes por consumo, registro de ventas y compras,
detalle de ventas y compras, con el fin de facilitarle el trabajo tanto a la
vendedora como administradora y a la vez llevar un mejor control en la

contabilidad del negocio.

- Mediante la implementacion de la aplicacion web maovil multiplataforma se
demostré que el numero promedio de ventas perdidas por medio de pago
electronico se redujeron a cero gracias a que el software cuenta con la
plataforma para la ejecucion de las diferentes modalidades de pago electronico.
El software soporta poder pagar alguna venta por delivery a través de contra-
entrega, depdsito a cuenta, Paypal y VISA lo que hace que el cliente tenga
muchas opciones de elegir cual le conviene y no tener que cancelar su pedido,
como lo hacia anteriormente, debido a que no habia herramientas de pago

electrénico para ventas por delivery.

Olivos C. (2014) en su trabajo de investigacion: “Solucion digital para marketing
online caso: programas académicos de postgrado- Chiclayo Peru”, para optar
el grado de maestro en Direccion Estratégica en Tecnologias de informacion,

Universidad de Piura, concluye:

1. Los programas de postgrado se han ido incrementando considerablemente
en la ciudad de Chiclayo, convirtiéndose en un mercado atractivo. En
perspectiva de esto, se eshozé un acuerdo computarizado llamado Kampus,
gue mejorara la administracion y los esfuerzos publicitarios basados en la web
para el Caso de Programas Académicos de Postgrado de Chiclayo - Peru. Este
acuerdo de producto esta de acuerdo con el presente cambio de conciliacién,
que cubre las necesidades del cliente peruano, que puede obtener datos

honestos de forma continua en relacién con la oferta escolar. 2. Luego de
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analizar la situacion de los portales de los programas de postgrado de Chiclayo,
se obtuvo que estos no cubren las necesidades de los clientes de las
instituciones universitarias. Los miembros del sector académico: Universitarios,
docentes, investigadores y profesionales requieren informacion actualizada de
la oferta académica en un solo portal, que esta informacion se encuentre
alineada a su perfil profesional y al area de su interés; asimismo, precisan de
soluciones que funcionen como una red social, gestionando de forma integral y
via online los registros de sus datos y los pagos correspondientes, evitando que
se pierdan la oferta académica. 3. Kampus, es una solucion web que busca
cubrir las necesidades de los diferentes tipos de usuarios respecto a la oferta
académica de los programas de postgrado. Son tres tipos de usuarios: Los
usuarios que buscan ofertas académicas de postgrado, quienes encontraran el
programa acorde a su perfil de usuario en un solo portal, integrando toda la
informacion requerida y actualizada, de esta manera se esta simplificando su
experiencia encontrando informacion en tiempo oportuno. El segundo usuario
son las empresas, quienes a través de la publicidad vertida en Kampus se
pueden posicionar y fortalecer su marca, lo cual va a permitir fidelizar y ganar
mas clientes con la adopcién de sus productos o servicios. Finalmente, el tercer
usuario son los mismos programas de postgrado quienes interactian con su
publico objetivo dandoles a conocer las bondades de sus programas y
motivando a los usuarios en decidirse en adquirir su oferta académica. 4.
Kampus cuenta con un Sistema de Administracion - SAK, el cual permite
gestionar los procesos basicos que requiere un programa de postgrado, de esta

manera los programas de postgrado generaran la fidelizacién de los clientes.

Internacionales

Galan, P. (2016) en su investigacion doctoral: Implantacion del comercio
electronico y resultado organizacional: una aplicacion al sector aeronautico e
Espafia. objetivo de la presente tesis busca conocer si la implantacion del
comercio electrénico contribuye a mejorar el resultado organizacional; pero en

el marco de las empresas espafolas pertenecientes al sector aeronautico,
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donde a pesar de ser un sector tecnolégicamente avanzado, no todas las
empresas operan en dichos Mercados Electrénicos. El modelo de analisis es
validado mediante la técnica de Regresiones Mdltiples, aunque en algun caso
habra que complementar la informacion obtenida con regresiones Simples, U
de Mann-Whitney y t-Student. La contrastacion de las hipétesis del modelo se
aplica a las empresas del sector aerondutico espafiol que operan en los
Mercados Electronicos. Los resultados evidencian la importancia de variables
como las externalidades de red, la especificidad de los activos, el tamafio de la
organizacion y el pais donde se origina la transaccion en la reduccion de costes
de las empresas. Los esfuerzos de las empresas pertenecientes al sector
aeronautico que todavia no operan en Mercados Electronicos deben ir
encaminados a aprovechar esos beneficios derivados de las variables

mencionadas.

Wojciech, P. y Cutberthson, R. (2014). Introduction to the Special Issue
Information Technology in Retail: Toward Omnichannel Retailing

Debe indicarse que es muy dificil obtener trabajos recientes escritos o
traducidos al espafiol con contenido tecnolégico tan elevado como el de este
trabajo, editado por una sociedad de gran prestigio internacional, establecida
en el Reino Unido. Por esta razén se presenta el contenido en inglés, sin
traducirlo, a fin de captar mejor ciertas frases muy sutiles y brillantemente
expresadas, desde el comienzo. Los subrayados son del autor de esta tesis y

se aplican muy bien al caso de Gamarra

Los autores presentan su trabajo en inglés con la siguiente INTRODUCCION:...

...... The increased deployment of new technologies such as smart mobile
devices and social networks and the growing importance of in-store
technological solutions create new opportunities and challenges for retailers. As
the line between online and physical channels is blurred, a new approach to
channel integration is emerging—the Omnichannel, which aims to deliver a
seamless customer experience regardless of the channel. This introduction

presents the results of focus group discussions on the role of information
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technology in retail, new business models, and the future role of traditional

stores as e-commerce advances.

Key issues that emerged from the discussion include the need for channel
integration, the impact of mobile technologies, the growing role of social media,
the changing role of physical brick-and-mortar stores, the need to respond to
diverse customer requirements, the balance between personalization and
privacy, and, finally, supply chain redesign. The four papers in this Special Issue

explore these themes further.

Pérez, V. (2016) en su estudio de posgrado: Comercio electronico como una
estrategia de negocios en el Municipio de Nezahualcoyotl para las micros y
pequefias empresas, el objetivo principal fue realizar una propuesta de
estrategia de negocios basado en dos bloques, el valor afiadido en las unidades
econdémicas al utilizar el comercio electronico y la propuesta de modelo de
comercio electrénico. Con un alcance solamente para las MYPES dedicadas al
sector comercial, teniendo como limitante que el presente modelo de
investigacion no se implementé en alguna unidad econémica del municipio. Se
utilizé una técnica de investigacion de naturaleza cuantitativa, utilizando como
recoleccion de datos el método de encuesta. El tipo de pregunta que se empled
en el cuestionario fue de eleccién multiple y por categoria, las variables que se

midieron fueron el manejo de internet, uso y conocimiento del comercio.

Cabe sefialar que las unidades econémicas en el municipio de Nezahualcoyotl,
a pesar que la mayoria de los establecimientos cuentan con internet, ya sea en
su hogar o negocio, solo el 31% lo ha empleado para realizar compra/venta de
productos, y en la frecuencia de las compras el 67% lo hace anualmente, el
22% mensualmente y el 11% semanalmente, siendo estos los datos mas
relevantes en las MYPES del Nezahualcdyotl, adquiriendo principalmente

electrodomeésticos y componentes automotrices por internet.

Carbajal M., Lépez J. y Londofio J. (2012) en su estudio: Factores de Marketing,

organizacionales y de conocimiento para la insercion de la empresa en el
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mundo en Red. Caso: Manizales Marketplace” de la Universidad Autbnoma de
Manizales de Colombia, concluye:

Factores de marketing, los resultados empiricos obtenidos a través de las
encuestas realizadas a las 52 empresas muestran la brecha que hay entre la
infraestructura requerida y el conocimiento necesario para utilizarla, pues los
empresarios, consideran que el hecho de contar con una buena conectividad
es suficiente para insertarse en mundo en red, pero requieren mayor gestion

estratégica en su concepcion de marketing para penetrar mercados globales.

A pesar de que la totalidad de las empresas estan de acuerdo con que la
creacion y mantenimiento de las relaciones lucrativas y de largo plazo con
distribuidores y clientes es una prioridad para la gerencia en la toma de
decisiones; en el analisis por tamafio de empresa, hay diversas percepciones
sobre los beneficios de pertenecer a redes empresariales o conformar alianzas
estratégicas, pues aun persiste la cultura de la desconfianza en los
empresarios, que perciben el riesgo de ser copiados y ser superados por su
competencia. Estas estrategias no son aceptadas totalmente como una

alternativa de crecimiento en los mercados externos.

A pesar de que todas las empresas estan conscientes de la importancia de
adaptar los productos a las necesidades de los clientes y a la diversidad cultural
de los mercados, los resultados expresados por las micro y pequeias
empresas en relacibn a su capacidad logistica para atender mercados
internacionales, y sus estrategias basadas mas en precios bajos, muestran que
aun no se sienten bien preparadas o con suficiente capacidad para insertarse

en los mercados globales.

De alli la importancia de que se capaciten en estrategias de comercializacion
no tradicionales, es decir, que aprovechen la infraestructura técnica y en TIC
gue poseen para disefiar e implementar acciones de marketing mas efectivas,
de mayor impacto, menor costo y acceder a mayores margenes de utilidad,

como fruto de la adaptacion de productos a la diversidad cultural.

Factores organizacionales y de conocimiento: las empresas consultadas

consideran importante realizar planeacion estratégica y hacer seguimiento
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especialmente al departamento comercial a través de reportes periddicos, pero
en contraposicion, estos planes solo son propuestas que no son implementadas
por causa de la falta de recursos, o por la ansiedad de atender los asuntos
urgentes y el dia a dia, haciendo que las estrategias y tacticas se concentren
en contrarrestar la competencia y no en crearse una posicion propia Yy

diferencial en el mercado.

Los empresarios menosprecian el hecho de contar con personal bilingie en la
empresa, al dejarlo en la dltima posicion entre cinco caracteristicas, donde la
capacidad de generar ideas innovadoras ocup6 el primer lugar. Esto muestra
la realidad de la regién, donde la escases del bilingliismo es un factor de baja
competitividad y no ha permitido sacar provecho de las oportunidades que
brindan los mercados externos, pero la cultura empresarial aun evita el tema 'y

prefiere atender mercados cercanos con alto nivel de inestabilidad y riesgo.

Pero afortunadamente, la difusibn que se hace del tema por parte de
universidades y de organismos estatales que promueven la diversificacion de
mercados, estan sembrando la semilla para que se modifique la informalidad
en los procesos de exportacion y se desarrollen mercados propios en el
exterior, a través de la oleada de tratados de libre comercio que estan entrando
en vigencia, especialmente con Estados Unidos cuyo aparte de propiedad

intelectual implica grandes retos para todos los colombianos.

Manizales marketplace: para que la iniciativa de Manizales Marketplace dé los
frutos esperados, es necesario que se haga mayor seguimiento a las empresas,
gue se busque un compromiso fuerte de los empresarios para implementar y
utilizar el mercado virtual. Este trabajo puede incluir sensibilizacién,
capacitaciéon, formulacion y evaluacion de estrategias de e-commerce, donde
se dé un uso real y estratégico a la infraestructura instalada, junto con la
cualificacion del talento humano en marketing holistico, en idiomas y se
contribuya a formar ciudadanos del mundo, con empresas que entienden los
mercados internacionales y estdn en capacidad de atenderlos de forma

competitiva.
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Castillo, J. (2016), en su trabajo: Desarrollo de mecanismos de seguridad de
informacion en redes de datos para la creacion de un sitio de Comercio
Electronico. Tiene como propésito: Desarrollo de una metodologia para el
disefio de un sitio de comercio electronico, la cual permite evidenciar los
errores de seguridad mas comunes que se cometen al generar aplicaciones
de comercio electronico, asi como la mejor manera de evitarlos. Se analizan
numerosas herramientas, técnicas y alternativas para que el desarrollador
cuente con un amplio abanico de recursos y pueda utilizar posteriormente lo
mas adecuado en funcion de las caracteristicas del problema concreto. Se
hace especial incidencia en las ventajas respecto a la seguridad de un buen
disefio de la aplicacion en las tres capas: de presentacion, l6gica de negocio
y datos. Con el proposito de concretizar la metodologia propuesta en esta
tesis, se propone un sitio de comercio electronico en el que se ejemplifica la
proteccion de la informacion a través de algoritmos de cifrado, la evolucién de
Internet y algunas metodologias comerciales actualmente en uso. Con todo
esto, se estructura la seguridad tanto a nivel de lenguajes de programacion,

como a nivel de dispositivos.

1.4. Marco Conceptual

Business to business

Es la abreviatura de Business your Business, organizaciones que
fundamentalmente se dedican a lanzar administraciones a diferentes
organizaciones y no precisamente a las personas. El término, a pesar de que
alude ademas a la oferta de compra basica del articulo, se utiliza para separarlo
del B2C, que es el negocio al cliente que casi todo el mundo conoce. Monferrer
Tirado, Diego (2013).

Business to consumer

Para Castillo, I. (2015) es la forma abreviada de la articulacion Business-to-
Consumer ("del negocio al comprador”, en inglés). Alude al sistema creado por
las organizaciones empresariales para lograr al cliente o al Ultimo cliente de

manera directa.
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Consumer to consumer

Segun Castillo, 1. (2015) es la condensacion de la articulacion consumidor-
comprador utilizada como parte del negocio electrénico para caracterizar una
metodologia de cliente a cliente. Este término se utiliza para caracterizar un
plan de accidn en el sistema que espera relacionar economicamente al cliente

final con otro cliente final.

Comprador

El comprador es el que distribuye las necesidades de adquisicion de
mercancias o administraciones a cambio a un costo especifico. Los
compradores (y los clientes) son compradores de mercancias Yy
(administraciones contratantes) por definicion y somos una de las dos
reuniones que tienen mercados: el interés por la restriccion de la oferta,

compuesto por vendedores. Castillo, I. (2015).

Correo Electrénico

Para Carazo F. (2011) el correo electronico o su vocablo inglés email
(de electronic mail), se ha convertido en el medio mas rapido, seguro, barato y
compatible, de transmision de informacién. En 1962 un ingeniero inglés
llamado Ray Tomlison, inventd el correo electronico. El fue quien ide6 usar el
caracter “‘@”, tan de moda hoy en dia, para delimitar la direccién de correo
electrénico, del espacio de nombres al que pertenece. Trabajaba para BBN,
una empresa tecnolOgica estadounidense, y segun parece en un primer

momento no confio en que su invento tuviese ningun futuro.
e-marketplace

Lo que generalmente se conoce como mercado electronico que se caracteriza
como un mercado virtual donde los compradores y comerciantes se encuentran
como en un mercado convencional solo para esta situacion, todas las
comunicaciones se realizan para todos los efectos. El e-Marketplace incorpora
B2B, B2C, C2C. Castillo, 1. (2015).
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HTML

Segun Gustavo, B. (2018) significa lenguaje de marcado de hipertexto, y le
permite al usuario crear y estructurar secciones, parrafos, encabezados,
enlaces y elementos de cita en bloque (blockquotes) para paginas web y

aplicaciones.

Indicador presencia-ausencia

Cuando indique NO, es porque aun no se ha implementado el modelo e-
marketplace en la Galeria “Centro Gamarra” y aun se encuentra en la situacion
actual del problema. Cuando indique SI, es porque se ha implementado el
modelo e-marketplace en la empresa, esperando obtener mejores resultados.
Murillo, W. (2008)

Proceso de ventas

Es la progresiéon de los pasos que realiza una organizacion desde el momento
en que intenta captar la atencion de un cliente potencial hasta el momento en
gue se completa el ultimo intercambio, es decir, hasta el momento en que se
produce una poderosa oferta del elemento o administracion del cliente. la

organizacion se logra. Stanton, Etzel y Walker, (2007).

Vendedor

Agquel o aquello que se dedica a vender. Este verbo, por su parte, alude

a entregar una mercancia a cambio de un dinero acordado. Blacksip (2018).
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Capitulo II:

El Problema, Objetivos, Hipdtesis y Variables

2.1. Planteamiento del Problema

2.1.1. Descripcion de la Realidad Problemética

Estadisticas del comercio electrénico: el crecimiento es global

Para obtener una apreciacion veraz y amplia sobre el desempefio mundial del
llamado comercio electronico, conviene resumir los aportes de una fuente
confiable que se halla dedicada a esta funcion. Es este caso se eligi6 al website
www.latamclick.com/estadisticas-comercio-electronico-2017-tendencias-2018/
cuyos puntos de vista bien fundados se vierten aqui, con algunas precisiones

importantes del autor:

..... Comprar online se esta convirtiendo en una practica habitual y con una
mayor penetracion sobre el total de la poblacion, se habla de 1.600 millones de
usuarios en todo el mundo que han hecho compras en Internet, gastando casi
2 billones de ddlares, cifra que se estima podria duplicase para el tan esperado
2020.

Segun STATISTA, se halla entre los 10 paises con mayor penetracion de
ventas a mediados de 2017, China, seguida de Corea del Sur y el Reino Unido,
Estados Unidos aparece en el séptimo lugar mientras el mercado en
Alemania crece exponencialmente. Comprar online se esta convirtiendo en una
practica habitual y con una mayor penetracion sobre el total de la poblacion, se
habla de 1.600 millones de usuarios en todo el mundo que han hecho compras
en Internet, gastando casi 2 billones de délares, cifra que se estima podria

duplicase en el 2020.
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Figura 1. Estadisticas del comercio electrénico: el crecimiento es global.
Recuperado de: www.latamclick.com/estadisticas-comercio-electronico-2017-
tendencias-2018/

Cuando los usuarios estan con intenciones de realizar una compra en Internet
no andan con rodeos y visitan directamente las webs de las tiendas
online en las que acostumbran entrar, confirmando la importancia de las
ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION de marca para las empresas de e-

commerce.

El trafico pagado solamente aporto con el 6,19% de la visitas, mientras que el

social media solo colaboro el 2,92% del trafico total.

Otro punto no menos importante es el trafico que se genera en diferentes
dispositivos (desktop y dispositivos maviles), en este caso se tuvieron en cuenta
solamente el trafico proveniente desde los navegadores excluyendo las

aplicaciones moviles.

Sorprendentemente, de las 13 categorias estudiadas, se puede observar que
el trafico hacia tiendas online proveniente desde desktops con 56,98% supera
al trafico obtenido desde dispositivos moviles con 43,02%.
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Si bien el trafico organico de desktop domina los dispositivos moviles, se trata
de un hecho significativo, ya que se espera que el trdfico movil supere al de

computadoras de escritorio en un futuro no muy lejano.

Segun STATISTA, el crecimiento del comercio electronico no se aplica a todas
las categorias de productos. La diferencia en porcentajes entre la compra
convencional y las compras en Internet todavia marcan una diferencia

considerable.

Las Unicas categorias que superan por el doble a la compra tradicional son las
consideradas como ocio o entretenimiento, seguido por la categoria juguetes

con una minima diferencia de compras en linea y fuera de linea.

Con el crecimiento constante del comercio electrénico es facil predecir los

resultados futuros del mercado.

FORBES compilé6 una lista de posibles tendencias para el comercio
electronicoen el 2018, destacando el crecimiento del e-Commerce
administrado por profesionales independientes, ya que nunca fue tan facil para

una persona abrir un negocio en Internet y vender sin el apoyo de una empresa.

En segundo lugar entre las previsiones para 2018, encontramos un posible y
bastante predecible aumento en el uso de la IA (inteligencia artificial), el poder
de los chat-bots parece aumentar, su inteligencia, programas basados en
inteligencia artificial, capaces de ‘imitar a las personas al momento de
mantener conversaciones a través de canales comunes como Whatsapp o
Facebook Messenger. Este fendmeno ha tenido un crecimiento exponencial el
ultimo afio, que segun previsiones de la industria para 2020 el 80% de las
relaciones entre consumidores-empresa, utilizaran este canal. Es decir, la
intervencién humana en términos de atencién al cliente, llegara a reducirse de
manera considerable, asi como sus costos asociados. Combinada con
oportunidades como la tecnologia block-chain, les permitird ser cada vez mas
precisos y util para el consumidor. Blockchain ha transformado por si solo los
mercados en linea. El sector comercial también se ve afectado por blockchain
porque compartir informacion y dinero a través de esta plataforma es simple y
simple. A través de esto, las plataformas de comercio electrénico tradicionales

guedaran obsoletas. Alibaba esta invirtiendo fuertemente en | + D de
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blockchain, y Walmart y Unilever han firmado una colaboracion con el gigante
tecnolégico IBM.

Los consumidores prefieren, cada vez mas, comprar en sitios de marcas
centradas en el cliente y que puedan satisfacer cualquier tipo de solicitud
particular, desde marketing personalizado, contenidos utiles, hasta las politicas

de envio.

Este enfoque hacia la personalizacion probablemente va a eliminar el poder de
‘productos recomendados” genéricos, dando espacio a una proporcion de
1:1 directamente entre el consumidor y sus habitos de compra, donde sugieren
productos hechos a medida, una personalizacidén en tiempo real, donde cada

comprador tendra acceso a contenido Unico durante la compra.

Hablamos de consejos sobre productos seleccionados segun preferencias
personales, ubicacion, edad y generacion, asi como una seleccion basada en
compras pasadas ytipos de interaccion con la marca: En resumen,
una experiencia de usuario cada vez mas automatizaday sobre todo

optima...”

Ya por los afios 94 o 95 en el mundo comenz6 la mejora del comercio
electronico en el sistema, hubo un acuerdo ampliado que el destino del
comercio electronico estaba en la relacion de las organizaciones y los ultimos
compradores (B2C - Business to Consumer). El impulso con el que se
desarroll6 la oferta de libros, discos compactos, pequefios aparatos, articulos
de informética y otras cosas, nos influyé para sentir que, sin duda, esta

inclinacion seria abrumadora mas adelante.

El avance de los negocios electronicos en los ultimos afios demuestra que la
mejora de los intercambios entre organizaciones (B2B - Business to Business)
estd considerablemente méas arraigada que el intercambio hacia clientes
definidos. No sobre la base de que el tltimo ha disminuido, sino mas bien sobre
la base de que el acuerdo con las organizaciones ha superado en su energia

el desarrollo del intercambio B2C.

Esto también se muestra como algo inteligente, dado que a pesar de que en

los dos casos el comercio electronico tiene puntos de interés, el intercambio
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con los compradores finales tiene varias debilidades contrastadas con el
intercambio habitual, que el intercambio entre organizaciones no presenta.
Elaborado por grandes minoristas en el suministro de compras de componentes
de diversion, paseo, participacion, etc. Realice la visita a un centro comercial,
tienda general, tienda razonable o enorme, y también a un paseo de compras.
Ademas, el sistema, con sus numerosas circunstancias favorables, no resuelve
coémo coordinar esos rasgos de los viajes de compras. Esta es la razén por la
cual las proyecciones mas idealistas miden que el intercambio B2C el sistema
cubrird del 25 al 30% en los siguientes 5 a 10 afios, con evaluaciones mas

conservacionistas que digan 10 o 15%.

LA VENTA DE ROPA REPRESENTA
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Figura 2. Venta de Ropa en e-commerce. Fuente Blacksip (2018)

La Web ofrece la posibilidad de cooperar con un mercado completamente
intuitivo, donde los intercambios, intercambios, inventarios y acumulacién de
informacion, entre diferentes ejercicios, deberian ser posibles en la web. Esto
permitira que la exposicion "Centro Gamarra" amplie su productividad,
disminuyendo la temporada de estas actividades; informatizar los formularios

de la organizacion; acelerar el transporte del articulo y mejorar la apropiacion.

En la Galeria "Centro Gamarra" no hay datos para el liderazgo basico correcto,
0 los datos a los que se puede acceder son sueltos, fuera de base,
fragmentados e inconsistentes. No es concebible dividir a los clientes de

manera efectiva, por lo que no puede rehacer el nivel de tratamiento que
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brindamos a cada uno, lo que le ofrecemos a cada uno, el tiempo y los activos
gue designamos, por ejemplo, mas estima, ofreciendo cada vez mas. El nivel
de lealtad del consumidor no se conoce, no hay estimaciones objetivo o se
estima totalmente por la subjetividad del comerciante. 10 veces mas costoso
atraer nuevos clientes que lanzar a uno actual, por lo que es vital que se
cumplan. No sabemos por qué nos reciben o dejan de comprar, retoman o
pierden oportunidades en clientes existentes o potenciales y se desconocen los
motivos y cuales son las claves del progreso o las decepciones. El derrame de
datos de los clientes, no es solo el comerciante quien colabora con el cliente,
sino que ademas la regién gerencial, la promocién, la region de administracion,
el transporte; y cada uno de los restos de la exposicion maneja al cliente de
una manera inesperada, en varios marcos comunes o todo esta en la 'bandeja

de entrada’' de cada situacion de la pantalla.

No hay ningin método para la captacion de nuevos clientes, y esto trae
aparejado que no es posible captar y calificar en base a criterios objetivos,
clientes potenciales, o lo que es peor, que este llegando al mercado de clientes
equivocos. Ademas en la galeria "Centro Gamarra", no se puede medir el
retorno de las campafias de promocion, se invierten recursos, se lanza una
camparfia pero luego es imposible o muy dificil tener la capacidad de medir y
medir los negocios y lo que vendimos gracias una camparia de ese tipo, cuanto

nos costé la campafia y finalmente si fue exitosa o no.

Entre otras ventajas, el comercio electronico también permite que los
consumidores cuenten con una plataforma de compra durante las 24 horas del
dia, y las empresas se presentan en un mercado focalizado, a la medida de las
necesidades de los clientes, al tiempo que disminuyen sus costos. Esta
modalidad le brindara la oportunidad a la galeria “Centro Gamarra” de llegar a
aquellos mercados geograficamente inalcanzables, de una manera rapida y

eficaz, y de entrar en un nuevo segmento de consumidores.
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2.1.2. Antecedentes Teodricos

El e-marketPlace es una fuente excepcionalmente expansiva en la que se
realizan ejercicios distintivos de forma electrdnica, que tiene varios avances que
los unen para formar asociaciones entre organizaciones y clientes, lo que
permite agilizar las compras y ofertas de articulos en varias partes del mundo.
El Intercambio Electrénico de Datos (EDI) es una disposicion de informacion
sonora, organizada por medidas de mensaje concurrentes, para la transmision
por medios electronicos, dispuesta en una configuracion que puede ser vista
desde el ordenador y dispositivo mévil y manejado en consecuencia y sin
ambigiedades. El correo electrénico es un beneficio del sistema que permite a
los clientes enviar y recibir mensajes rapidamente (también llamados mensajes
electronicos o cartas electronicas) a traves de marcos de correspondencia
electrénicos. EFT (Transferencia electrénica de dinero) es un segmento que
influye en las cuotas a los proveedores de su vecindario a través de Fondos
Electrénicos. Intercambia e influye en la cuota para ver a través del dispositivo
de Internet. Con EFT, las cuotas se mantendran electronicamente en su registro
de cualquier banco nacional a través del marco SINPE (Sistema Interbancario

de Negociacion y Pagos Electrénicos).

Las aplicaciones de Internet entre ellas: Web, News, Gopher, Archie son una
disposicion de aplicaciones particulares para fomentar el acceso y el
intercambio de datos de manera confiable entre los clientes, prestando poco
respeto al marco de trabajo en el que trabajan. Aplicaciones de voz: Buzones
de correo, Servidores, es una disposicion de intercambios idealmente hecha
por buzones de voz y servidores. Record Transfer se utiliza para intercambiar
diversas construcciones de informacién que se encuentran con respecto a la
web, que regularmente contienen las cualidades de los articulos que se
comercializan. En la exhibicibn hay computadoras que ayudan a CAD.
Acrénimos de marcos de trabajo en inglés (Disefo asistido por computadora)
se utilizan para crear modelos con atributos de un elemento determinado. Los
atributos pueden ser el tamafo, la forma y el estado de los segmentos, se
guardan en ilustraciones electrénicas, ya sean bidimensionales o
tridimensionales. Los medios interactivos son cualquier combinacion de

contenido, mano de obra realista, sonido, actividad y video que nos llega por
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computadora u otros medios electrénicos. Cuando se une a los componentes
de la vista y el sonido (fotos y movimientos asombrosos, sonido de mezcla,
cortes de video y escritos esclarecedores) puede eliminar a su grupo de
personas; y en el caso de que también le brinde un control intuitivo del
procedimiento. Las hojas electronicas de Peruser son el enfoque més efectivo
para transportar datos. Por lo tanto, estos son ampliamente reconocidos en
estos dias en todas partes del mundo. Estos han conocido admiradores en una
amplia gama de lugares, y procedo en la administracion en regiones

improbables también en el ambito de fondos, juegos, examinar y muchos otros.

2.1.3. Definicion del Problema

Problema Principal

¢,De gué manera la aplicacion de un modelo de e-marketplace vertical influye

en el proceso de venta de articulos de vestir en la Galeria "Centro Gamarra"?

Problemas Especificos

1. ¢De qué manera un modelo de e-marketplace vertical influye en el
volumen del proceso de venta de articulos de vestir en la Galeria

“Centro Gamarra"?

2. ¢De qué manera un modelo de e-marketplace vertical influye en el
tiempo del proceso de venta de articulos de vestir en la Galeria

“Centro Gamarra"?

3. ¢De qué manera un modelo de e-marketplace vertical influye en el
tiempo de generacion de reportes de venta de articulos de vestir en

la Galeria “Centro Gamarra"?
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4. ¢De qué manera un modelo de e-marketplace vertical influye en el nivel
de satisfaccion del proceso de venta de articulos de vestir en la Galeria

“Centro Gamarra"?

2.2. Finalidad y Objetivos de la Investigacién

2.2.1. Finalidad

Lo que se logro con este trabajo de investigacion fue evaluar el impacto que tuvo
un modelo e-marketplace vertical en el volumen y tiempo de venta; tiempo en la
generacion de reportes y nivel de satisfaccion de los clientes en el proceso de
venta de la Galeria “Centro Gamarra”; para ello los emprendedores de la galeria
se adhirieron a su canal de difusion y distribuciéon el uso de la Web. Unos lo
hicieron por la demanda que les impone el entorno, otros simplemente por
adaptarse a los nuevos cambios. Estas son las razones por lo que se utilizé el

comercio electrénico:

e Creacion de nuevos canales de venta.

e Acceso interactivo, rapido y entretenido a informacion del producto o

servicio.
e Intercambio de documentos entre socios de diferentes paises.

e Se comparte la base de datos para acordar transacciones y otras

operaciones.
e Elaboracion de pedidos a distancia.
e Ahorro de tiempo e intercambio inmediato de informacion.

e Aumento de la capacidad competitiva en los mercados mundiales.
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e Ampliacion de la demanda, y de los procesos de comercializacion.

e Reduccion del capital necesario para incorporarse al mercado.

2.2.2. Objetivo General y Especificos

Objetivo Principal

Determinar la influencia de un modelo de e-marketplace vertical en el proceso de

venta de articulos de vestir en la Galeria "Centro Gamarra".

Objetivos Especificos

1. Establecer la influencia de un modelo de e-marketplace vertical en el
volumen del proceso de venta de articulos de vestir en

la Galeria "Centro Gamarra".

2. Determinar la influencia de un modelo de e-marketplace vertical en el
tiempo del proceso de venta de articulos de vestir en

la Galeria "Centro Gamarra".

3. Determinar la influencia de un modelo de e-marketplace vertical en el
tiempo de generacion de reportes de venta de articulos de vestir en

la Galeria "Centro Gamarra".

4. Determinar la influencia de un modelo de e-marketplace vertical en el nivel
de satisfaccion del proceso de venta de articulos de vestir en

la Galeria "Centro Gamarra".
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2.2.3. Delimitaciéon del Estudio

Esta investigacion se desarroll6 para determinar la relacién que existe entre un
modelo de e-marketplace vertical y el proceso de venta de la Galeria

“Centro Gamarra".

El objeto de estudio fueron las ventas de cada uno de los stands de la

Galeria "Centro Gamarra".

Parte de conocer la experiencia de los involucrados directamente con el
proceso de venta, es decir los vendedores de cada puesto o punto de venta.
Asi mismo, se describio las opiniones de los clientes que interactdan con los
vendedores y considera los informes de la oficina de Administracion de la
Galeria.

La tesis se desarroll6 en la ciudad de Lima, Distrito de La Victoria, en el emporio
comercial mas grande del Per(: Gamarra, exactamente en la Galeria

“Centro Gamarra”.

Nos limitamos a analizar el proceso de venta de la Galeria “Centro Gamarra”

ya que en dicha area se encontr6 graves problemas.

2.2.4. Justificacion e Importancia del Estudio

Justificacion

Nuestra investigacion se justifica en el hecho de como profesionales con
estudios de Ingenieria de Sistemas no podemos permanecer indiferentes ante
la problemética observada. Por tal razén nuestro estudio pretendid constituirse
en un aporte en este campo. Hemos encontrado investigaciones que han
intentado identificar y conocer el impacto de los sistemas de informacion en el
proceso de venta. El aporte de la investigacion sera de gran valor y de
fundamento tedrico para futuras investigaciones y para mejorar la practica de

Ingenieria de Sistemas actual.
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La responsabilidad de mejorar procesos nos ha impulso a desarrollar el
presente trabajo, considerando que el impacto de un modelo e-marketplace en

el proceso de venta, son aspectos importantes.

La presenta investigacion fue significativa, ya que nos mostro la relacion
existente entre un modelo e-marketplace y el proceso de venta, con los
resultados pudimos hacer propuestas no solo para mejorar la capacidad de

venta de la galeria; sino también para mejorar capacidad de venta de la region

y pais.

Importancia

El proyecto de investigacion a ejecutar asume una doble importancia en la
medida que los datos a obtener aportaran informacién empirica relevante tanto

a nivel tedrico como préctico.

A nivel tedrico:

La revision de la literatura pertinente y actualizada sobre las variables modelo
e-marketplace y proceso de venta; que sirva como un inicio para posteriores

investigaciones aplicadas en el campo empresarial.
A nivel practico:

El estudio de investigacion proporciond datos importantes en el proceso de
venta de la Galeria “Centro Comercial”’, para el mejoramiento del proceso de
venta. De ese modo permitio conocer, verificar y precisar el empleo de un
modelo e-marketplace en el mejoramiento del proceso de venta de la Galeria

“Centro Gamarra".

A nivel metodoldgico:

El disefio seleccionado para la presente investigacion constituyo una alternativa

metodoldgica viable y util en la busqueda de la influencia de una de las variables
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con respecto a la otra; para ello se aplicaron fichas de observaciones para los
indicadores cuantitativos y cuestionarios para los cualitativos. En nuestro caso
el estudio a realizar entre las variables modelo e-marketplace y el proceso de

venta.

A nivel social:

Uno de los objetivos de la Ingenieria de Sistemas es mejorar procesos. En tal
sentido todo estudio que implique el conocimiento de los aspectos tedricos,
metodoldgicos y de intervencion especializada hacia la consecucion de dicho
objetivo reviste una importancia social en la medida que va a contribuir al

desarrollo de una mejor calidad en el proceso de la organizacion.

2.3. Hipotesis y Variables

2.3.1. Supuestos tedricos

Comercio Electrénico

Segun Calderdn (2010 p.33). “El comercio electrénico puede ser definido como
la entrega de informacion, productos, servicios o pagos por teléfono,

computadora u otros medios automatizados.

e-marketplace vertical

En este tipo de mercados, compradores y/o vendedores pertenecientes a
segmentos muy concretos de un mercado interactian en base a
necesidades/productos muy especificos integrando diferentes niveles de la
cadena de aprovisionamiento (hacia atras), produccion y/o comercializacion

(hacia delante).
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En algunos casos los mercados verticales estan orientados y/o promovidos por
sectores de la industria que buscan proveedores para productos con alto grado

de especializacion.

2.3.2. Hipotesis Principal y Especificas

Hipotesis Principal

La aplicacién de un modelo de e-marketplace vertical influye positivamente en

el proceso de venta de articulos de vestir en la Galeria “Centro Gamarra”.

Hipdtesis Especificas

1. La aplicacibn de un modelo de e-marketplace vertical influye
positivamente en el volumen del proceso de venta de articulos de vestir

en la Galeria “Centro Gamarra”.

2. La aplicacibon de un modelo de e-marketplace vertical influye
positivamente en el tiempo del proceso de venta de articulos de vestir

en la Galeria “Centro Gamarra”.

3. La aplicacion de un modelo de e-marketplace vertical influye
positivamente en el tiempo de generacion de reportes de venta de

articulos de vestir en la Galeria “Centro Gamarra”.

4. La aplicacion de un modelo de e-marketplace vertical influye
positivamente en el nivel de satisfaccion del cliente en el proceso de

venta de articulos de vestir en la Galeria “Centro Gamarra”.
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2.3.3. Variables e Indicadores

Variable independiente

Es la llamada variable causa, afecta o condiciona en forma determinada a la
variable dependiente. Son aquellas que, dentro de la relacion causal que
propone una hipotesis, se determinan como causas. Estas variables, en un
experimento, son manipuladas por el experimentador (en nuestro caso el
modelo e-marketplace); la finalidad de este control directo es ver si genera

cambios en la otra variable relacionada.

Variable dependiente

Es la llamada variable efecto o condicionada. Es aquella que es afectada por la
presencia o accién de la variable independiente (modelo e-marketplace) en los
resultados. Son las que el investigador observa o mide (en nuestro caso es el
proceso de venta). El propdsito de esta observacion es determinar si la variable
independiente ha generado o no los cambios previstos en las hipétesis,

tomando en cuenta su presencia 0 ausencia en la investigacion.

Para Borja M. (2012) investigacion experimental es:

Aquella investigacion en que la hipoétesis se verifica mediante la manipulacion

“deliberada” por parte del investigador de las variables.

Esta investigacion determinara la relacion causa - efecto de un fendmeno fisico

o social.

Existen tres requisitos principales para que una investigaciéon sea de tipo

experimental:

Manipulacion intencional de las variables independientes
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La hipotesis tendra validez cuando la manipulacion de las variables
independientes produzca modificaciones en el comportamiento de la variable

dependiente.

Borja M. (2012) refiere, que la manipulacion de las variables se puede presentar

de las siguientes formas:

Presencia — ausencia

Implica que al grupo experimental se le aplica el estimulo y al grupo de control

no. Ejemplos:

La prueba de efectividad de un medicamento en un grupo de pacientes (grupo

experimental), mientras el otro grupo continGia con su tratamiento habitual.

Incorporacién de un desconocido aditivo para el combustible usado por un
grupo de vehiculos, y otros continda utilizando los combustibles

convencionales.

Ensayo de nuevos pasos para examinar los beneficios en las empresas,

mientras que otro grupo continda con los procedimientos tradicionales.

Implementacion de un sistema de informacion para mejorar procesos. En la
pre-prueba se verifica la ausencia del sistemay en la post-prueba la presencia

y con ello se mejorara el proceso.

Medicion del efecto de la variable independiente

Es en establecer el nivel de impacto de la variable independiente sobre la
dependiente. Para esto se utilizara cualquier método de medicion disponible.

Control interno de la situacion experimental

Implica asegurarse de que las modificaciones sufridas por la variable
dependiente durante los experimentos se deban exclusivamente a cambios en

las variables independientes.
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En el presente trabajo de investigacion se ha identificado las siguientes

variables:

Un modelo e-marketplace vertical

Tipo:

Variable Independiente

Definicion:
Para Castillo, I. (2015) es un «mercado» virtual en el que varias tiendas ofrecen
sus productos a los clientes a través de una empresa gestora, duefia del
market. De esta forma los clientes pueden buscar por categorias, por precios,
por ofertas, etc y comprar con la confianza que le ofrece la empresa propietaria
del mismo. En general es cada comercio el que se encarga de hacer los envios

a los clientes finales, pero esto no es siempre asi

Indicadores:

Tabla 2. Indicadores de la variable independiente.

Indicador: Presencia - Ausencia

Descripcion:

Cuando indique NO, es porgue aun no se ha implementado el
modelo e-marketplace en la Galeria “Centro Gamarra” y ain
se encuentra en la situacién actual del problema. Cuando
indique SI, es porque se ha implementado el modelo e-
marketplace en la empresa, esperando obtener mejores

resultados.
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Proceso de venta de Articulos de vestir

Tipo:
Variable Dependiente
Definicion:
Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) el proceso de venta "es una secuencia
I6gica que emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial y que

tiene por objeto producir alguna reaccion deseada en el cliente (usualmente la

compra)".

Indicadores:

Tabla 3. Indicadores de la variable dependiente

Indicador Descripcién

Tiempo empleado en Es el tiempo en minutos transcurridos,

realizar la venta para que una venta se realice.

Numero de ventas Es la cantidad de ventas realizadas por
dia.

Tiempo de generacion Es el tiempo en minutos transcurridos,

de reportes para que un reporte de venta se realice.

Nivel de satisfaccidn Es el nivel cualitativo de satisfaccion

del cliente gue puede tener un cliente con

respecto a la atencion del servicio.

Fuente. Elaboracién propia.
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Definicién de las variables.

Variable Independiente:

Modelo e-marketplace vertical

Tabla 4. Definicion de la variable independiente

Indicador

indice

Presencia - Ausencia

No, Si

Fuente. Elaboracion propia.

Variable Dependiente:

Proceso de venta en la Galeria “Centro Gamarra”

Tabla 5. Definicién de la variable dependiente

. . . < Rango de
Dimensiones Indicadores (KPI) Indice Variabilidad
Tlempo empleado en | Minutos/Venta [2 — 20 min]
_ realizar la venta
Tiempo Tiempo empleado en | Minutos/Reporte
generar un reporte de | Venta [1 —50 min]
venta
Volumen Numero de ventas Ventas/dia [10 — 70 unid]
Muy Bueno (5)
. . . . . Bueno (4)
Satisfaccion Nivel de satisfaccion | [Muy Bueno — Regular (3)
del Cliente del cliente Muy Malo] Malo 2)
Muy Malo (1)

Fuente. Elaboracion propia.
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Capitulo IlI:

Método, Técnica e Instrumentos

3.1. Poblacion y Muestra

Poblaciéon

Una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie
de especificaciones (LepKowski, 2008b) en el libro de Roberto Hernandez

Sampieri.

La poblacion de estudio de la presente investigacién estuvo constituida por

todas las ventas de los 150 stands de la Galeria “Centro Gamarra”.

Muestra

Hurtado de Barrera (2008), toma nota de que el ejemplo se realiza cuando:

La poblacion es tan extensa o dificil de alcanzar que no es concebible
considerar todo, en ese punto el cientifico tendra la posibilidad de elegir un
ejemplo. El examen no es un prerrequisito imperativo de cualquier examen,
esto se basa en las razones del especialista, la circunstancia especifica y los

atributos de sus unidades de estudio. (p.141)
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Muestreo

El tipo de examen no fue probabilistico para la comodidad. Este es un
procedimiento generalmente utilizado. Se trata de elegir un ejemplo de la
poblacién debido a la forma en que esta abierto. Es decir, las personas
utilizadas en la exploracion son elegidas ya que son rapidamente accesibles,

no porque hayan sido elegidas por criterios objetivos, Ochoa (2015).

Criterio de inclusién: se consideraron a los stands que venden ropa para bebes,
gue desee colaborar, que desee participar, cuyos comerciantes tenga nociones

béasicas de informatica.

20 ventas fueron elegidas de la Galeria "Centro Gamarra".

3.2. Diseio a utilizar en el estudio

El disefio de la investigacion fue experimental del tipo pre experimental porque
se analizd una sola variable y practicamente no existe ningun tipo de control.
No existe la manipulacion de la variable independiente ni se utiliza grupo de
control. Avila (2006).

Tabla 6. Esquema del Disefio de Investigacion

GRUPO PRE-TEST TRATAMIENTO POSTEST

G.E. o1 X 02

Fuente. Elaboracién propia

En donde:
G.E. = Grupo experimental
01 = Pretest (Prueba de entrada)
X = Sistema de Informacion: e-marketplace
02 = Postest (Prueba de salida)
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3.3. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

Técnica de la observacion, instrumento: ficha de Observacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), la observaciéon consiste en el
registro sistematico, calido y confiable de comportamientos o conductas
manifiestas. La técnica de la observacion directa e indirecta través de
instrumentos como ficha de observacién se uso para evaluar y documentar el

antes y después de la intervencion.

Técnica de la encuesta, instrumento: cuestionario

El cuestionario es un sistema pensado ejemplar en las sociologias para adquirir
y registrar informacién. Su flexibilidad le permite ser utilizado como un
instrumento de exploracion y como un dispositivo para evaluar individuos,
procedimientos y preparar programas. Es un sistema de evaluacion que puede
cubrir perspectivas tanto cuantitativas como subjetivas. Su elemento notable es
gue para registrar los datos solicitados a sujetos similares, sucede de una
manera menos significativa y menos original, que el "cara a cara" de la

entrevista. (Hernandez, 2010).

Usaremos un cuestionario para medir el nivel de satisfaccion de los clientes.
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Tabla 7. Fichas de Observaciones de la investigacion

g KPI1 : Tiempo ﬁ?;l:egggqgﬁ KPla: Satisfaccion
S| empleado en KPI2 : Numero de del cliente
S ereaizarta ventas | eporiede | Saaieine et
o venta(minutos) ventas(minutos)| 3Malo 2:Muymalo 1
o]
© Pre Post Pre Post Pre Post Pre Post
Prueba | Prueba | Prueba | Prueba |Prueba| Prueba |Prueba| Prueba
1 2.5 1.0 15 51 12 1 2 4
2 4.5 2.0 18 49 20 2 1 5
3 3.0 1.0 19 48 15 1 1 5
4 4.0 2.0 22 46 12 1 2 4
5 5.5 2.5 24 51 14 1 1 4
6 2.5 1.0 22 48 21 3 1 5
7 3.5 1.5 21 49 14 1 1 4
8 3.5 1.0 22 51 16 1 1 5
9 5.0 2.0 21 55 18 2 2 4
10 6.0 2.5 23 52 17 2 1 5
11 4.5 1.5 21 51 10 1 2 4
12 4.5 1.5 25 55 13 1 1 4
13 3.0 1.0 23 57 10 1 1 5
14 3.0 1.0 25 51 12 1 2 4
15 4.5 1.5 22 60 13 1 1 4
16 10.0 4.0 19 59 14 1 1 4
17 3.5 1.0 21 55 18 2 2 5
18 4.0 1.5 19 59 15 1 2 4
19 3.0 1.0 18 58 22 3 1 5
20 3.5 1.5 19 60 14 1 1 5

Fuente: Elaboracion propia
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Cuestionario para medir el nivel de satisfaccion del cliente

Instrucciones: Marque la casilla del nUmero que considere conveniente, teniendo

en cuenta la siguiente escala:

1| MuyMalo |[2| Malo 3 Regular 4| Bueno | 5 | Muy Bueno

1123 |4|5

¢, Cual es su opinién acerca de los productos que

buscaba en la Galeria?

2 | ¢Los resultados de su producto fueron los esperados?

3 | ¢Qué le parece el tiempo en que se le proporciono el
producto?

4 | ¢Eltiempo que espero para recibir la atencion a su
consulta fue satisfactorio?

5 | ¢El personal que le atendid mostro conocimiento
suficientes para responder sus inquietudes?

6 | ¢Como fue el trato del vendedor para con Ud.?

7 | ¢Qué le parece los precios de los productos?

¢,Cual es su opinion acerca de los productos que

buscaba en la Galeria?

3.4. Procesamiento de Datos

Finalizado el trabajo de campo los datos fueron procesados en el paquete
estadistico SPSS version 21, para realizar el siguiente analisis:

Obtencién del puntaje promedio antes y después de la intervencién.

Significancia estadisticas para analizar diferencias en las puntuaciones antes y
después con la prueba T de Wilcoxon a un nivel de confianza del 95%; si es
gue los datos no provienen de una distribucion normal y sean muestras

relacionadas. De lo contrario se us6 para la contrastacion de las hipotesis, la
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distribuciéon t de Student para muestras relacionadas, que es una prueba
paramétrica para evaluar si dos grupos difieren entre si de manera significativa

respecto de sus medias (Sampieri, R, Fernandez, C, Baptista, P., 2010, p.460).

Presentacion de los resultados en tablas y graficas

3.5. Tipo y nivel de investigacion

Tipo de investigacion

Este trabajo de investigacion fue de tipo aplicada. Para Murillo (2008), la
investigacion aplicada recibe el nombre de “investigacion practica o empirica”,
gue se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de los conocimientos
adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de implementar y
sistematizar la practica basada en investigacion. El uso del conocimiento y los
resultados de investigacion que da como resultado una forma rigurosa,

organizada y sisteméatica de conocer la realidad.

Se aplic6 un modelo e-marketplace vertical (variable independiente) para
determinar el impacto en el proceso de venta de la Galeria “Centro Gamarra”,
cuando esté presente, pero antes se realizé un pre-test para ver la situaciéon
actual del proceso de venta (variable independiente), es decir cuando esté

ausente el sistema de informacion.

Nivel de Investigacion

La investigacion fue de nivel explicativo. Segun el autor Fidias G. Arias (2012),
define: La investigacion explicativa se encarga de buscar el porqué de los
hechos mediante el establecimiento de relaciones causa-efecto. En este
sentido, los estudios explicativos pueden ocuparse tanto de la determinacion
de las causas (investigacion post facto), como de los efectos (investigacion

experimental), que es la que nosotros haremos, mediante la prueba de
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hipétesis. Sus resultados y conclusiones constituyen el nivel mas profundo de

conocimientos. (pag.26).

Nosotros buscamos el efecto o impacto que tiene la aplicacion de un modelo e-

marketplace vertical en el proceso de venta de la Galeria “Centro Gamarra”
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Capitulo IV:

Presentacion y Analisis de los Resultados

4.1. Guia metodoldgica del Modelo e-marketplace a
implementar

Introduccién

Un nuevo Modelo competente, construido para optimizar una tarea compleja y
especializada, a realizarla de manera claramente superior al establecido, en un
ambito socioeconémico dado, debe cumplir ciertas CONDICIONES de
POSIBILIDAD previas:
1) Debe fundarse en un ORDENAMIENTO institucional y legal vigente, de
preferencia a nivel nacional y/o internacional.
2) Debe incorporar alguna nueva TECNOLOGIA de produccién /comercio
reciente.
3) Debe reflejar nuevas REGULARIDADES socioeconémicas duraderas,
manifestadas por el comportamiento masivo de personas e instituciones

involucradas.

(Elaboracion propia de los Principios de Modelacion de Camilo Dagun y
Estela M. Bee de Dagun, en su libro INTRODUCCION A LA ECONOMETRIA.
Siglo XXI Editores S.A))

En el caso del Modelo de E-MARKETPLACE VERTICAL elaborado mas adelante,
se cumplen las tres condiciones pedidas:
1) Se trata del ambito de la optimizacion del proceso de VENTAS AL
MENUDEO de prendas de vestir en las Galerias del “CENTRO GAMARRA”,
importante ndcleo comercial de Lima, Perd, sometido a fuertes presiones

internas y externas y en medio de grandes y rapidos cambios en la
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2)

3)

4)

elaboracion y venta de prendas de vestir en todo el mundo, y finalmente
sometida a la competencia desleal y al dumping desde hace ya varios afios,
los que amenazan destruirlo.

Una forma de protegerla y modernizarla puede ser el incorporarle UNA
NUEVA TECNOLOGIA de comercializacion capaz de gestionar y aumentar
la venta de sus prendas de vestir, mediante el actual nuevo paradigma del
comercio mundial, que es el llamado E-COMMERCE, o sea el “Comercio
electronico” que ya revoluciona todas las formas y modalidades de comercio
mundial y ademas MULTIPLICA en varios Ordenes de magnitud las
cantidades de mercaderia vendida en todo el mundo por las empresas, con
creciente independencia del tamafio de estas, y hace posible la llamada
GLOBALIZACION de las relaciones comerciales internacionales.
Concretamente se trata de crear un MODELO DE COMERCIO
ELECTRONICO de estas prendas de tipo “B2C” denominado: E —
MARKETPLACE VERTICAL, a desarrollarse en este documento, con fines
académicos.

El fundamento tecnoldgico del nuevo Modelo es la simbiosis entre el proceso
tradicional de compra por intercambio de posesion de un bien (en este
caso de una prenda de vestir) y el nuevo proceso, via Internet, de deteccion,
identificacion y cierre de la operacion, mediante el pago correspondiente,
todo ello por via exclusivamente electronica (mercado virtual) y sin presencia
fisica del cliente en el local de venta. Hacerlo conduce a profundas
consecuencias de todo orden en la sociedad y en los modos del intercambio
de bienes. Ello ya esta sucediendo a escala global con el enorme crecimiento
del comercio. Su impacto sobre la calidad de vida de la gente es muy
considerable y duradero. Hace 30 afios el Peru exportaba alrededor de 3,500
millones de dolares por afo; actualmente este monto ha subido a cerca de

50,000 millones. Se ha multiplicado por 15. Igual pasa con los otros paises

Caracteristicas del Modelo actual tradicional

La Galeria del “Centro Gamarra” es un tipico negocio urbano minorista de costura
y ropa hecha en el Perl, que opera en un conjunto de edificios de 8 pisos que

ocupan varias manzanas del distrito de la Victoria en Lima Pera.
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Es un modelo de negocio popular, vigente por lo menos desde mediados del siglo
XX, en el Pert y otros paises de Latinoamérica y motivado por el crecimiento
poblacional de las grandes urbes por inmigracion y por el aumento del ingreso
econdémico familiar en la capital. Una caracteristica particular de este centro es el
estar permanentemente rodeado por una masa de vendedores ambulantes
externos, que buscan vender en la calle a los clientes de las galerias, reflejando de
manera aguda la escasez critica y cronica de empleo en el pais y la persistencia de
modos de trabajo con dependencia individual ilegal, incompatibles no solo con el

“e-commerce” sino con las leyes laborales mas basicas del pais.

Interpretacion:

La Historia del emporio de Gamarra descrita en el marco histérico es muy ilustrativa
para entender los actuales métodos y modos de venta de articulos de vestir al
detalle que todavia se mantienen en la zona de Gamarra y también su tendencia a
luchar y resistir contra las influencias que tratan de sobrepasarla y eventualmente

desaparecerla. Solo lograra sobrevivir si se moderniza.

1) El paternalismo tradicional y conformista tiende a mantener los métodos
establecidos de trabajo sin mayores cambios. No hay innovacion en los
productos ni en la gestion comercial. Las nuevas propuestas de cambio profundo
encuentran fuerte oposicion, tal vez mayoritaria.

2) El perfil sicologico y social del trabajador lo presenta como poco interesado en
aprender y/o promover nuevos modos y maneras de realizar las operaciones
productivas y comerciales basados en el aprovechamiento de las
comunicaciones modernas sobre plataforma Internet. No parecen esperar que
puedan obtener aumentos significativos de sus ingresos con ello tampoco. Por
lo tanto, es probable que ellos no consideran seriamente el ayudar a la empresa
que los emplea para que esta prospere. Mas bien acarician la idea de ahorrar
para independizarse y tener su propia galeria, convirtiéndose en
propietarios...sin mayor interés por la tecnologia ni la investigaciéon de métodos
modernos para mejorar. El suefio de llegar a ser propietario es muy fuerte en el
Perd y toda Latinoamérica. Opaca otras consideraciones, particularmente la

adopcion de nuevas tecnologias y el trabajo digno y honrado como empleado 6
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3)

operario. Esto tiene sus razones serias, pero no seran analizadas en este estudio
por que lo llevaria lejos de sus objetivos.

Los empresarios actuales de Gamarra no se hallan tampoco muy motivados para
cambiar sus actuales modelos anticuados de venta al detalle porque no ven
ninguna ventaja econdmica tangible en aplicar los métodos de conectividad
electronica actuales. Incluso los métodos de venta de los llamados SUPER
MARKETS con cierto parecido visual a las Galerias de Gamarra, son muy
distintos a los de las Galerias y mayormente no son aprobados por los de
Gamarra. Todo indica que son buenos para vender comida, pero no prendas de
vestir. La mentalidad Occidental es fria e individualista. Muy diferente a la de los
del Medio Oriente, que fundaron Gamarra. Ello hace dificil un acercamiento
mutuo.

Por otra parte, el grueso de la clientela de las galerias no tiene todavia el
conocimiento y la practica suficientes para usar y aprovechar los métodos
electronicos, pues es muy sabido que los sectores populares de la ciudad limitan
su conocimiento computacional al uso del teléfono celular (menos del 1% de las
capacidades del aparato) y a la computadora PC, para ver a sus amigos por las
redes sociales y algo de Windows de escritorio. Es que adoptar nuevos métodos
de la compra electronica, con manejo de tarjeta de crédito y pago implica un
APRENDIZAJE relativamente complejo, poco motivador para el cliente tipico de
GAMARRA que prefiere hablar con personas de carne y hueso y no con sefiales
electronicas. Los que se interesan hoy en modernizarse se limitan a sectores
medio y alto de la clase media limefia universitaria, poco numerosa y poco
interesada en visitar las GALERIAS DE GAMARRA.

En estas condiciones, se concluye que el Modelo electronico de Venta a adoptar

para Gamarra requiere tener por lo menos las siguientes caracteristicas:

v' Debe ser una version MUY SIMPLE del Modelo E-MARKETPLACE Vertical de

tipo B2C. Solo después se podra aumentar la complejidad del Modelo.

v Su uso debe ofrecer VENTAJAS TANGIBLES motivadoras para los clientes y

vendedores, a fin de generalizar su uso de manera rapida.
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v" Debe iniciarse con un Modelo PROTOTIPO de ensayo a instalarse por un (1)
afio en un solo grupo de empresas de venta de ropa seleccionado. Ello para ver
su rendimiento y capacidades

v' Debe empezar a UN RITMO MUY GRADUAL Y LIMITADO, buscando aprender
de la experiencia y de la opinion de los clientes, mediante encuestas frecuentes
a los clientes, proveedores y operarios.

ELECCION OPTIMA DEL MODELO DE E-MARKETPLACE MEDIANTE LA
MATRIZ DE DECISIONES

Una caracteristica tipica de la técnica actual para la seleccion de modelos y equipos
o inclusive sistemas completos de produccion, gestion y control, es la posibilidad
de COMPARAR de manera objetiva entre muchos modelos disponibles Sin
embargo, elegir uno de ellos, o incluso ordenarlos por su conveniencia, para cierto
tipo de trabajo concreto, no resulta nada facil ni sencillo, Un sistema candidato, a
primera vista no parece diferenciarse gran cosa de los demas, y por ello es
importante que el decisor, con conocimiento y experiencia, no lo escoja por simple
intuicion, desechando a los otros; antes debe hacerles un examen previo,
detallado, individual y exacto.
Puede y debe hacérseles un examen mutuamente comparativo suficientemente
exacto y riguroso antes de decidir. Una herramienta particularmente util para lograr
ello es la llamada Matriz de Decisiones Para el caso de los modelos de e-
commerce, es suficiente un modelo de tipo matriz, bastante sencillo, que requiere
solo célculos aritméticos, a fin de comparar a los modelos candidatos y seleccionar
de manera racional el modelo acertado para las condiciones esperadas del servicio.
¢ Donde conseguir los MODELOS de “E-commerce” que van a ser comparados?
Hay varias fuentes distintas:

v' Trabajos de investigacién de especialistas en e-commerce del ultimo

guinquenio.

v' Catalogos de empresas del rubro electrénico y de sistemas

<\

Ideas propias y de colaboradores interesados en elaborar su propio modelo
v Publicaciones de entidades internacionales, como el Banco Mundial o el
PENUD
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Suponiendo que ya se tiene una lista de posibles candidatos, ¢ Como compararlos?
Debe aplicarse la Técnica de la Matriz de Decisiones, herramienta muy usada en
todas las Ingenierias para seleccionar entre equipos o procedimientos alternativos,
complejos y muy parecidos entre si.

Esta Matriz puede definirse como un cuadro de doble entrada (por fila y columna)
gue enlista las propiedades relevantes de los modelos a comparar, que caracterizan
de manera completa lo que debe medirse mediante algunos indicadores numeéricos
y “pesos” para establecer su importancia relativa. Un primer ejemplo de trabajo con
ella, de tipo FICTICIO, muy dutil, es el siguiente:

Existen tres factores a considerar cuando se quiere tomar una decisién competente:

1) Las posibles alternativas existentes (variedad disponible de modelos)

2) Los beneficios que reporta cada una de ellos (operativas y econémicas)

3) Las dificultades de llevar a cabo o de implantarlos (obstaculos de todo tipo)
Esto se puede formalizar matematicamente mediante una funcion simbolica: f (Ad)
Ad = f (An, Ba, Da)

Donde:

Ad= Alternativa de modelo decidida y por la cual se opta

An = Conjunto de Alternativas disponibles (numerados por el indice, n)
Ba= Beneficio de cada alternativa (Primer vector columna de la matriz)

la = Conjunto de inconvenientes o dificultades (2do. vector columna de la matriz)

En este caso la matriz es del tipo mas sencillo disponible y puede ilustrarse con un
ejemplo:

Elegir un Modelo de Comercio Electrénico, entre los disponibles, para la venta de
articulos de vestir para bebes por la “Galeria”, que maximice las ventas y minimice
los costos de operacion en tiempo y dinero, respecto a su desempefio actual con el
Modelo tradicional.

Se admite que, conviene examinar hasta tres (3) Modelos disponibles de
comercio electrénico y debe elegirse a uno entre ellos para reemplazar al

actual modelo de comercio tradicional:
B2C (Business to Client)
B2E (Business to Employee)

B2B (Business to Business)
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Se procede como sigue:

Se considera tres caracteristicas deseables similares en cada tipo de sistema

disponible:

B1= Grado de seguridad obtenible con cada modelo, evaluado por los 5 expertos

B2= Bajo costo comparativo del modelo, sobre todo el de implementacion y
operacion

Bs= Facilidad de aplicacion, de gestion y de aprendizaje por los operadores

Luego se consideran hasta tres dificultades de operacion del sistema, que pueden

ser:
D:1= Necesita capacitacion del personal, de uno 6 mas meses, previa a su uso

D2= Se requiere de mucha coordinaciéon del personal a lo largo del proceso de

venta

Ds= Dificultad para supervisar el proceso de entrega de las prendas y registrar los
datos

Dandoles ahora, calificaciones y pesos a los vectores Bijy Dij, apuntando a que se
obtenga el objetivo buscado que es obtener un alto grado de ventas de prendas, se

tendra:

Primero las ventajas:

B1= Alto grado de seguridad obtenible
B2= Bajo costo comparativo incluyendo implementacion y operacion

Bs= Facilidad de operacion, gestion y aprendizaje

El Modelo permitira ahorro de costes y comodidad. Se mitiga los problemas con los
transportistas y el resto de intermediarios del proceso de compra y envio de un e-
commerce. Ellos ponen toda la infraestructura y se encargan de todo el asunto a

cambio, claro esta, de una comision por cada venta.

Pagos: Los clientes pagan directamente al marketplace, y éste luego te paga a ti.
Y esto es una ventaja por dos razones: La primera, que te ahorra costes bancarios,

y la segunda, que te descarga de toda responsabilidad en cuanto al
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almacenamiento y gestién de datos bancarios y personales, asi como de todo
problema de devoluciones y pagos adelantados.

Te apoyas en otros vendedores: Se comparte espacio de venta con muchos otros
vendedores te proporciona un estrato mucho mayor de ventas, gracias, sobre todo,
a la venta cruzada.

SEO y posicionamiento: ¢ Se sabe todos esos problemas que provoca la correcta
aplicacion de todas las técnicas de posicionamiento en buscadores para poder
rascar posiciones dentro del ranking de resultados? Pues gracias a los
marketplaces puedes olvidarte del tema.

Puedes alternar precios y ofertas: Si tienes tu propia tienda online, con productos
especificos, que también quieres vender en marketplaces, esto te permite hacer

ventas con diferentes precios y la posibilidad de darle salida a stock sobrante.

Cuadro 1: La Matriz general de Decisiones con datos de Factores

favorables
Factores Peso Modelo B2E Modelo B2C Modelo B2B
Favorables | o, | cAL | POND |CAL |POND |CAL |POND
Bl 0.35 3 1.05 2 0.70 3 1.05
B2 0.10 4 0.40 5 0.50 7 0.70
B3 0.65 7 4.55 8 5.20 3 1.95
Totales 1.00 6.00 6.40 6.30

NOTAS: CAL = Calificacién, y va de 1 a 9; POND = Ponderacion. La suma de

pesos es igual a 1.00

Se aprecia que el Modelo B2C es el que tiene factores favorables con mayor

calificacion, sobresaliendo su Facilidad de operacién (B3) =5.20

El Modelo de Comercio electrénico elegido desde el punto de vista de los

Factores Favorables es el B2C.
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El examen siguiente es del cuadro con los Factores Desfavorables que, si bien son
valores positivos deben sumarse a los desfavorables con signo (-), o sea restarse

pues, técnicamente considerados, son Factores negativos:

Las desventajas seran:

D1= Necesita capacitacion del personal, de uno 6 mas meses, previa a su uso
D2= Se requiere de coordinacion del personal a lo largo del proceso de venta

Ds= Dificultad para supervisar el proceso de entrega de las prendas y registrar los

datos

La matriz de célculo ponderado de desventajas seré:
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Cuadro 2: La matriz general de Decisiones con datos de Factores
Desfavorables

Factores Modelo B2E Modelo B2C ModeloB2B

Peso
cl/u CAL | POND | CAL | POND | CAL | POND

Desfavorables

D1 0.40 2 0.80 3 1.20 2 0.80
D2 0.25 5 1.25 4 1.00 6 1.50
D3 0.35 3 1.05 1 0.35 2 0.70

Totales 1.00 3.10 - 3.00

NOTAS: Calificacion = CAL y va de 0 a 9; Ponderacion = POND. La suma de
pesos es igual a 1.00

Obsérvese que el Modelo B2C es el mejor situado, porque tiene el valor
PONDERADO mas bajo (porque, légicamente, se cambia de signo a los valores
desfavorables, por ejemplo, el modelo B2C sera = — 2,55). Ahora el cuadro matriz
final ejecuta la suma algebraica de los resultados de los cuadros 1y 2 de la

siguiente manera:

Cuadro 3: La matriz de resultados finales de los datos de Decision

Resultados | Modelo Modelo Modelo | OBSRVACIONES

B2E B2C B2B
Total B 6.00 6.40 6.30 Factores
favorables
Total D - 3.10 - 255 - 3.00 Factores

desfavorables

Diferencia 2.90 3.30 Modelo B2C:

ganador

La Técnica de la Matriz Ponderada de Decisiones IDENTIFICA al Modelo B2C, con

el puntaje final mayor, como el modelo de comercio electronico mas recomendable
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entre todos los candidatos para las condiciones especificas de la empresa
denominada “La Galeria” de venta minorista y mayorista de prendas de vestir, que
desea incursionar por primera vez en el mundo del e-commerce. En esas
condiciones, el modelo B2C satisface mejor todos los requisitos deseables y es
afectado menos por los inevitables inconvenientes.

Se debe subrayar el papel de los “pesos” para darle a la matriz todavia mayor
exactitud, ajustando la calificacién de cada una de las alternativas existentes, por
su importancia relativa mutua. Por ello los cinco (5) “pesos” suman siempre igual a
uno (1); ello asegura la descripcion situacional de las limitaciones y capacidades de
cada modelo. De esta manera. No solo sus ventajas y sus inconvenientes
determinan al ganador, sino también la importancia relativa de cada una de las
condiciones existentes (factor empresa y mercado).

Este sencillo ejemplo muestra las potencialidades y ventajas de este método
matricial para la toma de decisiones de manera rigurosa, para elegir al Modelo de
Optima conveniencia que se propuso. El siguiente paso es empezar el disefio
del Modelo buscado, comenzando por una primera aproximacion, con una tienda

de articulos de vestir para bebes:

ESPECIFICACIONES DE UNA TIENDA DE ARTICULOS DE VESTIR QUE
VENDE POR “E-COMMERCE”

Un modelo minimo de negocio rentable, en el &mbito de articulos de vestir para
bebes, que muestre un plan de negocio dinamico y sostenible, realizable en un
plazo aproximado de 5 afios, con clientes a nivel nacional, capaz de innovar y crear
nuevas tendencias de moda, debe tener las siguientes capacidades funcionales:
v' Apuntar a los segmentos poblacionales con porcentaje mayoritario By C
v' Apoyar el fortalecimiento de su marca en las redes sociales: Facebook e
Instagram.
v' Disefiar una marca muy atractiva que resuma los deseos de los clientes
v' Soportar una pagina Web capaz de mostrar la variedad de sus prendas a
clientes y registrar sus sugerencias y consejos
v' Tomar el pedido del cliente y efectuar el cierre de la operacion de compra,
incluyendo la operacion de pago y crédito, todo desde esta sola pagina Web

y un solo empleado.
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v Estar presente en Facebook, hi5, e Instagram manteniendo siempre una
amplia red de clientes bien informados y leales a la marca.

v' Ampliar sus ofertas en ciudades alejadas como Piura o Iquitos de manera
gradual.

v' Medir la calidad de sus articulos con frecuentes encuestas rapidas a sus
clientes mas leales y también a los confeccionistas y proveedores de
confianza.

v' Plantear una estrategia de ventas de tipo 4P (Producto, Precio, Plaza y
Promocion)

v' Gestionar su Administracion, Operaciones y Mantenimiento de manera
integrada.

v' Proporcionar servicios de pre-venta, venta y post-venta para marcar la
diferencia con los competidores

v' Educar a su personal en Valores, Principios, Trabajo en equipo, Innovacion.

(Elaboracion propia de varios modelos de tienda examinados)

Cada una de estas doce tareas debe implementarse mediante el disefio de
formatos de trabajo, adquisicion de equipos e instalaciones técnicas y la
consiguiente instruccion y entrenamiento al personal elegido inicialmente por el
duefio. Para ello se sigue el siguiente Esquema de Modelo de desarrollo
elaborado por la SAP Community Network (Gabrielli, 2008) y perteneciente a la

transnacional SAP SE de Alemania.

Esta Metodologia para disefar tiendas de “e-commerce” tiene las siguientes

fases:

FASE 1 (CALIBRACION): Empieza definiendo las Metas a lograr por la tienda
en los proximos 5 afios y luego el Proceso de su desarrollo, definiendo sus
procesos de avance y los factores de éxito de cada uno. Los autores recalcan
gue hay procesos que conviene estudiar con detalle desde el comienzo: El Plan
de marketing la Marca y su desarrollo esperado, el Aprovisionamiento de
materiales de confeccion, el Proceso de Compras, el método de Distribucidn

y las Ventas de los productos.

FASE 2 (Analisis AS-IS): Se procede a buscar y encontrar los puntos débiles de

todo el planteamiento ya conseguido, particularmente, los procesos y las
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soluciones obtenidas. Debera usarse todas las responsabilidades involucradas
y a quienes les corresponde; todo con el mayor detalle posible. Puede usarse la
herramienta RACI (RESPONSIBLE ACCOUNTABLE CONSULTED
INFORMED) para especificar y analizar los roles del personal y la realizacion de

sus tareas, asi como la evaluacion de los resultados que cabe esperar de ellos.

FASE 3 (Disefio de proceso TO-BE): En esta etapa se pasa a DEFINIR cada
proceso ya analizado y documentado convenientemente con el mayor detalle y
claridad posible a fin de optimizar la estructura que se ha conseguido y eliminar
las debilidades encontradas. Aqui es util definir la estructura organizacional de
la tienda, ello mediante la notacion BPMN que es un estdndar internacional para

el modelado de procesos

FASE 4 (Creacion de la solucion): Aqui se procede a identificar y modelar los
componentes, los sistemas y servicios que tendrd la tienda, apoyando al
proceso TO-BE

Las particularidades de la tienda de e-commerce como modelo inicial, se pueden
integrar como un componente basico del modelo de e-marketplace que se busca,
mucho mas complejo, para cada Galeria, puesto que cada una de ellas tiene varias
“tiendas” con alto grado de independencia mutua, operando al interior de la Galeria
con métodos tradicionales, y todas ellas deben migrar al “e-commerce” mas o
menos al mismo tiempo, para poder afirmar que la Galeria ha sido modernizada.
Dado el nivel académico y NO comercial de esta tesis (pues NO SE TRATA de
realizar la conversion real, de las galerias todavia), conviene pasar directamente al
disefio del Modelo de e-Marketplace Vertical, que abarca a todas las tiendas de
esta galeria y todas ellas consideradas, de modo simplificado, como vendiendo el

mismo rubro: Articulos de vestir para bebés.
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DISENO DE UN MODELO DE E-MARKETPLACE VERTICAL, PARA EL
PROCESO DE VENTA DE ARTICULOS DE VESTIR PARA BEBES.

Introduccién

¢Como debe extenderse este concepto de tienda individual para crear el modelo
de una galeria completa con caracteristicas tradicionales de venta muy marcadas,

de un solo rubro como es la ropa de bebés actual?

El modelo de negocio de ventas de articulos de vestir actual de los comerciantes
en la galeria Centro Gamarra, se halla actualmente muy alejado de las tecnologias
de la informacion y las comunicaciones (TIC), situacion normal en los paises en
desarrollo, donde el “e-commerce” es todavia una realidad inicial. Ello complica aun
mas la tarea de conversion. Es evidente que ya existen algunos intentos empiricos,
pero su significado a largo plazo es irrelevante porque son meras imitaciones de

otros negocios.

El proceso de venta actual en estas galerias, es muy complejo y variado pues
consolida las experiencias de muchos confeccionistas, vendedores y propietarios
del negocio, que desde los aflos 60 han luchado y siguen luchando con gran
persistencia, en la tarea de prosperar y mantener sus negocios, siempre acechados

por multiples peligros de todo tipo.

Sus procedimientos de venta en galeria son bastante directos y practicos. Por eso
cualquier determinacion competente para cambiarse al “e-commerce” necesitara
educar a todo su personal para que adopte a buen ritmo el método de vender
mediante medios electronicos. Hacerlo, sin mayor contacto con otras personas de
carne y hueso, y debiendo contentarse con imagenes de Facebook, y escribir
correos electrénicos diariamente, no va a ser facil para ellos. Es seguro que muchos
se retiraran y deberan ser reemplazados por personas de menor edad y mas

permeables a las comunicaciones modernas.

Al respecto conviene resaltar como marco referencial que, aun hoy, no toda la
poblacién adulta del mundo tiene acceso o domina a las tecnologias TIC, con
frecuencia lo que pueden usar es mucho menos de lo que quisieran. Ademas, las
grandes mayorias pobres del mundo simplemente no tienen ningun acceso a ellas.

Ademas, los nuevos servicios via Web con frecuencia pretenden darnos a entender
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que el cliente es una especie de adicto a las compras que ocupa mucho de su
tiempo en evaluar gangas y ofertas de las tiendas y lo mejor de sus vidas la pasan
examinando articulos en venta y comprando. Esto tal vez pueda ser cierto
parcialmente en algunos pocos paises desarrollados, pero todavia no en nuestro
pais. Aqui la gente en su gran mayoria solo compra cuando necesita algo con
urgenciay con frecuencia suele demorar mucho tiempo antes de decidirse a ir en
persona a la Galeria a conversar largamente con las vendedoras. Por ello un
sistema de compra — venta que da gangas e ingeniosas oportunidades de manera
“‘inteligente”, y contintia por medios electrénicos para aumentar su volumen de
ventas y su clientela, al estilo de la empresa AMAZON.com en los EUA, puede
asegurarse que no tiene ni tendria todavia grandes posibilidades en Latinoamérica.
El cambio sera gradual durante muchos afios y el resultado final posiblemente sera

muy diferente a lo que actualmente se conoce como “e-commerce”.

Por lo tanto, Un modelo de ventas estructurado como E — Marketplace, vertical,
sobre plataforma Web, que aproveche racionalmente los medios modernos de la
conexiéon en red, en un pais como el Peru y para las empresas de las Galerias
Gamarra, debe ser diseiado TOMANDO EN CUENTA LAS CARACTERISTICAS
CONCRETAS y MUY ESPECIFICAS que se han analizado lineas arriba en este
apartado, definiendo de manera muy clara el SEGMENTO POBLACIONAL al que

se dirigira (poblacién a la que se trata de vender)

Es importante tener en cuenta que la Galeria Centro Gamarra tiene como clientela
flotante a un segmento poblacional donde la propiedad y uso habitual de medios
electronicos de procesamiento y comunicacion es todavia mucho menos de la mitad
de toda la clientela. Puede ser que la mayoria ya usé celular diariamente para
mensajes simples, pero es seguro que es mucho menos de la mitad de ellos la que
cierra compras y ventas por medios digitales. Esto indica que tendra que haber un
periodo de aprendizaje previo, para que estos clientes puedan lograr la destreza
necesaria en sus compras electronicas en esta Galeria. Esto implica inversiones en
capacitacion del personal propio y gastos para educar y orientar a los clientes. En
ambos casos debe existir un mecanismo de incentivo econémico que motive a las
personas a interesarse por aprender y probar; incentivo cuyo monto debe calcularse

y presupuestarse previamente.
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Conviene empezar el andlisis entendiendo con claridad el proceso de venta

tradicional y cémo, y porqué se tiene que transformar en venta electronica.

Es importante fijar como aspectos mas importantes los siguientes:

v

v
v
v
v

El Cliente

El Vendedor

El Cajero

Las etapas a recorrer y los medios técnicos de registro de la transaccion
Las exigencias en tiempo, esfuerzo y dinero que debe aportar el cliente es

el factor mas importante para realizar el cambio al “e-commerce”

Un esquema sencillo y completo del proceso de venta actual, de tipo tradicional, es

el que se aprecia en el esquema siguiente:
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PROCESO ESQUEMATICO TRADICIONAL DE COMPRA VENTA ACTUAL

Venta de arlioubos de westic

Ingresa a Elige & ingresa Solicta caracteristicns
guleris 3 uny Berdy ftalla, color, preda) de
commercial comercial producto & compran

- Le retira de
E Se retira de galenia
= tienda comerndal?
= comercial Analiza compra
de productos,
N\ e
MO
conjpra —,
produdo?
A |
Entrega monto
indicado de |3
wents
Empaquets
B L productos ¢ indic .
E: 3 costo total de |s Proporcions
; venta caracteristicas de
produdha, & inda b
garantia
w
Recibe monto v Eritregs
i genera comprobante y
= comprobante de produdto

pago Efpaguetado

Se puede apreciar en primer lugar su simplicidad de estructura y funcién
Una virtud innegable del método tradicional. Requiere el concurso de muy
pocas personas, incluyendo al cliente, para realizar todo el proceso de venta.
Es muy seguro y relativamente rapido esta claro que este método continuara
en funciones por muchos afios mas en todo el mundo debido a estas

cualidades suyas. Entre los inconvenientes estan:
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v Los clientes deben hacer cola para ser atendidos, a veces por mucho
tiempo produciendo malestar.

v' Se requiere un local especifico para atender a las personas y estas

deben acudir a él, a veces a gran distancia de su lugar de residencia

v' La comparacion entre los articulos disponibles requiere tiempo, la ayuda
del vendedor y un anexo apartado para las pruebas. Casi nunca se

consigue toda la informacion pertinente.

v' El pago obliga a una cola adicional frente al cajero y a la necesidad de
llevar dinero en efectivo o tramitar la tarjeta de crédito 6 débito, previa
comprobacién por el cajero, lo que resulta siempre engorroso y lento.

Ahora se entiende mejor porqué han surgido alternativas tecnoldgicas para este
modelo tradicional. Se trata de ELIMINAR TODOS SUS INCONVENIENTES Y
LIMITACIONES INSALVABLES, mediante el concurso de las TIC, y obtener nuevas
cualidades y prestaciones que potencian enormemente el poder de los vendedores
y el volumen de las ventas. Los compradores también se benefician, pero en
bastante menor escala que los vendedores y siempre en funcion de su poder de
compra. El gran beneficiado neto sera pues el mercado masivo de las prendas de
vestir. Una pequeia tienda “electrénica” puede ahora vender, en todo el mundo;
por ejemplo, es perfectamente posible que una sola tienda venda lo que 100 6 mas
tiendas tradicionales juntas. Ahora se entiende cémo y porqué fue posible el

comercio global mundial.

La cuestion que se plantea esta investigacion, en este momento es:

Como consecuencia de todos los andlisis realizados en este TEMA 3, ¢ Cual seria
el esquema basico inicial que debera adoptar el Modelo de E-MARKETPLACE-
VERTICAL?

La respuesta es inmediata y empieza por la caracterizacién del Modelo:
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CUADRO N° 1: CARACTERISTICAS DE DISENO PARA EL MODELO BUSCADO

Modelo de Negocio Variacion Ejemplos Descripcién Estructura de Comentarios
Ingresos
PORTAL Vertical / http// Articulos de Publicidad Cubre bien sus costos
Especializa | ifashion.com vestir para
E-TAILER Online Mall Fashionmall.com Version online Venta directa de ropa | Paginas muy visitadas
de un Mall
PROVEEDORES DE |Los La linea de Produccion en Se paga a las tiendas | Las tiendas de la Galeria

MERCADERIA confeccionis | produccion de la | serie de todas en proporcién se apoyan entre si

CONTENIDO tas dela Galeria las tiendas

BROKER DE /hwww.expe Tiene oficina en Maneja todo el | Bajo costo extra Puede reducir vendedores

TRANSACCION dia.com/ Lima contacto con el / cajeros

MARKET CREATOR Gangas y eBay.com Mercadeo por Por transaccién El porcentaje no vendible
liquidacione Priceline.com ofertas en linea se puede liquidar a bajo

PROVEEDOR DE Buscan XDrive.com Usan las Exhibicion on line de | Pueden venderse las

SERVICIO clientes de myCFO.com prendas para prendas prendas no compradas

PROVEEDORES DE | Atender a About.com Grupos “fan” de | Pago mensual fijo Publicidad y Suscripcion

COMUNIDAD grupos de Village.com la firma
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NOTA: Puede apreciarse como una tienda que vende por “e-commerce” SE APOYA
en la red de redes para solucionar casi todos sus problemas. De aqui la
conveniencia de que exista en la Galeria un experto Administrador de Internet para

realizar los contactos y cerrar los tratos de asistencia mutua, a todo nivel.

DISENO OPERACIONAL DEL NUEVO MODELO

Compra
Consumidor

Web

Operaciones
de La
Empresa

Preparacion 2 ar
de Pedido = i

Retiro en Despacho a
Tienda Domicilio

Figura. Disefio operacional del nuevo modelo. Nufiez, J. (2016).

Se aprecia el alto grado de coordinacion que debe existir entre todos los actores de
este proceso de despacho, realizado continuamente por la Galeria, para que pueda
tener éxito. Si falla esta disciplina de las operaciones, entre confeccionistas,
proveedores y vendedores, la calidad del servicio descendera muy rapido y las
operaciones dejarian de ser viables en poco tiempo, fracasando el proyecto de
tienda electronica. Se tendria que retroceder a los métodos antiguos. De aqui la
importancia de la capacitacion y del cambio de mentalidad.

Por ejemplo, la entrega a domicilio lo podria hacer la Galeria con su propio personal
de entrega o, de manera tercerizada con otra empresa de entregas. Ello ahorraria
costos extra, pero traeria otro tipo de problemas, por ejemplo, de puntualidad
insuficiente, etc., sin embargo, es necesario analizar cuidadosamente todas las
opciones pues la tercerizacion no es la panacea que algunos creen que es y el

transporte propio plantea también lo suyo.
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Como se establecié anteriormente, la elaboracion del Modelo tiene que hacerse
tomando en cuenta sucesivamente todas las caracteristicas concretas del modo de
trabajo en la Galeria. Sus particularidades especificas, capacidades vy

disponibilidades, etc.

Debe nombrarse a una comision para que vaya recogiendo de cada aspecto de la
produccion y venta actuales y traducirlos con paciencia a la nueva estructura del
Modelo buscado de E-MAKETPLACE VERTICAL. Para esta tarea se requiere, a fin

de no olvidar nada, de una GUIA para su elaboracién, paso a paso:

¢,Como elegir cual es la GUIA METODOLOGICA para la elaboracién del Modelo?
Aqui también la respuesta es la indicada mas arriba: jUsar la Matriz de Decisiones!
Tarea tediosa y un tanto larga, pero muy efectiva y satisfactoria (Afortunadamente,

no todos los dias se crean modelos de e-commerce)

Entre las GUIAS mas usadas estan:
v" BPMN-Framework (de origen aleman, muy detallista. No olvida nada)

v IDEF /ICAM Definition Model: (Es muy reconocido en el modelado de

negocios)

v" GRAI/GIM: (Metodologia para el disefio y analisis de sistemas de

produccion).

ARIS/ Architecture of Integrated Systems: (Desarrollado por el IWI de la

Universidad del Sarre, Alemania)

v' CIMOSA: Modelo de referencia desarrollado para AMICE, dentro del

programa ESPRIT de la Unién Europea... y muchas mas!
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CUADRO N° 3: GUIA DE DISENO OPERACIONAL DEL NUEVO MODELO

Etapas del Desarrollo Operacional del E-MARKETPLACE VERTICAL de la Galeria

Analisis del
Mercado actual y

futuro

Identificar la
situacion actual y
la estrategia

comercial

Disefiar una primera
aproximacion al
Modelo de e-
commerce de la

Galeria

Establecer los
requerimientos
técnicos y

econdmicos

Calibracion

Analisis AS-IS

Proceso TO-BE

La Solucién

e Andlisis de la
coyuntura
Nacional

e Andlisis de la
coyuntura
Internacional

e Andlisis de los
procesos de
comercializacién

de la Galeria

o Perfil de la
clientela de la
empresa

e Estrategia
comercial de la
Galeria

e Definiciony
Clasificacion de
procesos

criticos

¢ Alternativas para
tratar los
procesos criticos

e Disefio BPMN de
cada uno de los

procesos

¢ Identificar los
servicios que
requieren apoyo

e Mapear
soluciones
existentes

e Definir
recomendaciones
de Tecnologia
(Con Matriz de

Decisiones)

La estructura del nuevo modelo de E-MARKETPLACE VERTICAL resultante puede
describirse mediante una MATRIZ DE SERVICIOS RESULTANTE:
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CUADRO N° 4: ESTRUCTURA DEL MODELO E-MARKETPLACE VERTICAL.

Calidad A Calidad B Calidad C Calidad D Calidad E

Catélogo Si Si Si Si Si

ON LINE

Envioa | Encomienda | Encomienda | Encomienda | Encomienda | Encomienda
Domicilio |y preaviso y preaviso Inmediata Inmediata Inmediata
Recargos Si Si Si No No
Modalidad | Camioneta | Camioneta | Camioneta | Motocicleta | Motocicleta
de envio | de reparto de reparto de reparto alquilada alquilada

Formas | Tarjetas Tarjetas Tarjetas Efectivo Efectivo

de Pago | bancarias bancarias bancarias
Freemium | Si Si Si No No

Estructura esquematica para entender las funcionalidades posibles de un E-

MARKETPLACE comparado a las tiendas tradicionales en la galeria “Centro

Gamarra’.

La Calidad A: Corresponde a los poseedores de las tarjetas de crédito mas caras.

Las Calidades B, hasta E, corresponden, por orden de valor sucesivo, a las otras

categorias de medios de crédito solventes.
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4.2. Presentacién de Resultados

4.2.1. Promedio delos indicadores cuantitativos

Tabla 8. Promedio de los indicadores cuantitativos

Indicador PrePrueba PosPrueba
(Media: x4) (Media: x,)

KP|.1: Tiempo emplgado en 4.03 1,60
realizar una venta(minutos)
KPI 2: Numero de ventas 20 53
KPI 3: Tiempo empleado en
generar un reporte de 15 1,4
ventas(minutos)
KPI 4: Nivel de satisfaccion (indicador (indicador
del cliente cualitativo) cualitativo)

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.2. Indicador 1: Tiempo empleado en realizar una Venta

Tabla 9. Resultados de Pre Prueba y Post Prueba para el KPl1.

Estadistica Descriptiva

Estadistico Error

KPI'1 Media 4,0250 40144
Pre Prueba Tiempo 95% de intervalo de 3,1848
de venta confianza 4.8652

Media recortada al 5% 3,8056

Mediana 3,7500

Varianza 3,223

Desviacion estandar 1,79528

Minimo 2,00

Maximo 10,00

Rango 8,00

Asimetria 1,994 ,512

Curtosis 5,811 ,992

Coeficiente de variacion 44.60%
KPI 1 Media 1,60 ,16859
Post Prueba 95% de intervalo de Limite 1,2471
Tiempo de venta confianza Limite 1,9529

Media recortada al 5% 1,5000

Mediana 1,5000

Varianza ,568

Desviacion estandar , 75394

Minimo 1,00

Maximo 4,00

Rango 3,00

Asimetria 1,875 ,512

Curtosis 4,421 ,992

Coeficiente de variacion 47.12%
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KPI 1 Comparacion de las pruebas de entrada y salida
del tiempo de Ventas en minutos

4,03
45
4
£ 35
g 3
25
o 2
[=1
£ 15
[+8]
[ 1
0,5
0
Pre Prueba Post Prueba
Medicion

Figura 2. Tiempo promedio de ventas antes y después de implementado el modelo. Elaboracion
Propia.

Interpretacion

Se obtuvo como media del tiempo de ventas, en el pre test de la muestra el valor
de 4,03 minutos, mientras que para el post test el valor fue de 1,6; esto indica una
gran diferencia antes y después de la implementacién del modelo e-marketplace;
asimismo, los valores minimos de tiempo de ventas fueron 2minutos antes y 1

minuto después.

Como la dispersion de los tiempos, en el pre test fue de 44.60% Yy en el post test de
47.12% se demuestra que la variabilidad con respecto a los datos si difiere en gran
medida, por lo tanto la comparacion de medias no se considera adecuada, ya que
los datos son muchos mayores y menores con respecto a la media, es decir son

muy dispersos.
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4.2.3. Indicador 2: NUmero de Venta

Tabla 10. Resultados de Pre Prueba y Post Prueba para el KPI2

Estadistica Descriptiva

Estadistico Error
KPI 2 Media 20,95 ,569
Pre Prueba 95% de intervalo de Limite 19,76
Numero de confianza Limite 2214
venta
Media recortada al 5% 21,06
Mediana 21,00
Varianza 6,471
Desviacion estandar 2,544
Minimo 15
Maximo 25
Rango 10
Asimetria -,386 ,512
Curtosis ,131 ,992
Coeficiente de variacion 12.14%
KPI 2 Media 53,25 ,992
Post Prueba  95% de intervalo de Limite 51,17
\I?I:nr?;ro de confianza Limite 55,33
Media recortada al 5% 53,28
Mediana 51,50
Varianza 19,671
Desviacion estandar 4,435
Minimo 46
Maximo 60
Rango 14
Asimetria ,193 ,512
Curtosis -1,273 ,992
Coeficiente de variacion 8.39%
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KPI 2 Comparacion de las pruebas de entrada y salida
del nimero de Ventas

53,25

60
50
40 20,95
30
20

Tiempo de Venta

10

Pre Prueba Post Prueba

Medicion

Figura 3. Promedio del nUmero ventas antes y después de implementado el modelo.

Elaboracion Propia.

Interpretacion

Se obtuvo como media del nimero de ventas, en el pre test de la muestra el valor
de 21 ventas, mientras que para el post test el valor fue de 53; esto indica una gran
diferencia antes y después de la implementacién del modelo e-marketplace;
asimismo, los valores minimos de niamero de ventas fueron 15 ventas antes y 46

ventas después.

Como la dispersion de los tiempos, en el pre test fue de 12,14% y en el post test de
8,39% se demuestra que la variabilidad con respecto a los datos si difiere, pero no
en gran medida, por lo tanto la comparacion de medias se considera adecuada, ya
gue los datos no son muchos mayores y menores con respecto a la media, es decir
no estan muy dispersos.
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4.2.4. Indicador 3: Tiempo empleado en generar un reporte de ventas

Tabla 11. Resultados de Pre Prueba y Post Prueba para el KPI3

Estadistica Descriptiva

Estadistico Error

Media 15,00 , 164
95% de intervalo de Limite 13,40
confianza Limite 16,60
Media recortada al 5% 14,89

KPI 3 Mediana 14,00

Pre Prueba Varianza 11,684

Tiempo de Desviacion estandar 3,418

generacion de

reporte de Minimo 10

venta Maximo 22
Rango 12
Asimetria ,580 ,512
Curtosis -,348 ,992
Coeficiente de variacion 22,79%
Media 1,40 ,152
95% de intervalo de Limite 1,08
confianza Limite 172

KPI 3 Media recortada al 5% 1,33

Post Prueba _Mediana 1,00

Tiempo de Varianza 463

generacion de

reporte de Desviacion estandar ,681

venta Minimo 1
Maximo 3
Rango 2
Asimetria 1,514 ,512
Curtosis 1,170 ,992
Coeficiente de variacion 48,64%
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KPI 3 Comparacion de las pruebas de entrada y salida
del tiempo de generacién de reporte de Ventas

15

16
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12

1,4

Pre Prueba Post Prueba

Tiempo de Venta

[ I N LA

Medicion

Figura 4. Promedio del tiempo de generacion de reporte de ventas antes y después de

implementado el modelo. Elaboracion Propia.

Interpretacion

Se obtuvo como media del tiempo de generacion de reporte de ventas, en el pre
test de la muestra el valor de 15 minutos, mientras que para el post test el valor fue
de 1,4; esto indica una gran diferencia antes y después de la implementacion del
modelo e-marketplace; asimismo, los valores minimos del tiempo de generacion de

reporte de ventas fueron 10 minutos antes y 1 minuto después.

Como la dispersion de los tiempos, en el pre test fue de 12,14% y en el post test de
8,39% se demuestra que la variabilidad con respecto a los datos si difiere, pero no
en gran medida, por lo tanto la comparacion de medias se considera adecuada, ya
gue los datos no son muchos mayores y menores con respecto a la media, es decir

no estan muy dispersos.
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4.2.5. Indicador 4: Satisfaccion del cliente

4.2.5.1. Antes de implementar el modelo e-marketplace vertical

Tabla 12 Tabla de distribucién de frecuencia antes — satisfaccion del cliente

Categoria|Frecuencia|Porcentaje
Muy Malo 13 65,0%
Malo 7 35,0%
Regular 0 0,0%
Bueno 0 0,0%
I\B/Ilhjgno 0 0.0%
Total 20 100,0%

Fuente. Elaboracion propia.

NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE ANTES DE LA
IMPLEMENTACION DEL MODELO E-MARKETPLACE

Regular Muy Bueno
Q% ~ 0%

N Muy Malo
Malo

ﬁs:f.

N Malo
M Regular
M Bueno

| Muy Bueno

. Muy Malo
65%

Figura 5. Nivel de satisfaccion del cliente antes del modelo. Elaboracion propia

Interpretacion

En la figura se aprecia que el 65% de los clientes no estan satisfechos con el
proceso de ventas antes de la implementacion del modelo e-marketplace vertical,
ya que respondieron: muy malo; mientras que el 35% malo. Con respecto a bueno,
regular y muy bueno no hay respuestas.
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4.2.6.

4.2.6.1.

Indicador 4: Satisfaccién del cliente

Después de implementar el modelo e-marketplace vertical

Tabla 13. Tabla de distribucion de frecuencia después — satisfaccion del

cliente

Categoria |Frecuencia|Porcentaje
Muy Malo 0 0,0%
Malo 0 0,0%
Regular 0 0,0%
Bueno 11 55,0%
Muy Bueno 9 45,0%
Total 20 100,0%

Fuente. Elaboracion propia.

NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE DESPUES DE LA
IMPLEMENTACION DEL MODELO E-MARKETPLACE

Muy Bueno
45%

Muy Malo

0"

| Muy Malc
N Malo

M Regular
M Bueno

®m Muy Bueno

Figura 6. Nivel de satisfaccidn del cliente después del modelo. Elaboracion propia

Interpretacion

IMPLEMENTACION DEL MODELO E-MARKETPLACE

En la figura se aprecia que el 55% de los clientes estan satisfechos con el proceso

de ventas después de la implementacion del modelo e-marketplace vertical, ya que

respondieron: bueno; ademas el 45% muy bueno, ratificando su satisfaccion. Con

respecto a regular, malo y muy malo, no hay respuestas.
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La implementacién del modelo e-marketplace mejora significativamente el proceso
de ventas, tanto en los KPI cuantitativos y sobretodo en los cualitativos reflejando

esa percepcion en los resultados.

4.3. Contrastacion de Hipotesis

4.3.1. Indicadores a contrastar

Tabla 14. Indicadores a contrastar:

Indicador PrePrueba PosPrueba
(Media: x4) (Media: x,)
KPI_1: Tiempo emplg—:-ado en 4.03 1,60
realizar una venta(minutos)
KPI 2: Numero de ventas 20 53

KPI 3: Tiempo empleado en
generar un reporte de 15 1,4
ventas(minutos)

KPI 4: Satisfaccion del indicador no contrastado por ser
cliente cualitativo
Fuente: Elaboracion propia

4.3.2. Contrastacién del Indicador 1. Tiempo empleado en realizar una

venta

a. Prueba de Normalidad

Con el objetivo de seleccionar la prueba de hipoétesis; los datos fueron sometidos a
la comprobacion de su distribucion, especificamente si los datos del Tiempo
empleado en realizar una venta contaban con distribucién normal; para ello se
aplicé la prueba de Shapiro-Wilk a ambos datos porque las muestras son menores
a 50.
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Ho = Los datos tienen un comportamiento normal.

Ha= Los datos no tienen un comportamiento normal.

Tabla 15. Prueba de normalidad del Tiempo empleado en realizar una venta antes
y después de implementado el modelo e-marketplace vertical.

Shapiro - Wilk
Estadistico al Sig.
Tiempo empleado en 824 20 002
realizar una venta antes ’ ’
Tiempo empleado en
realizar una venta despueés 770 20 000

Fuente: elaboracion propia

Los resultados de la prueba indican que el Sig.de la muestra del Tiempo empleado
en realizar una venta antes fue de ,002 y de ,000 después cuyos valores son
menores que 0.05 (nivel de significancia alfa), entonces se rechaza la hipétesis
nula, por lo que indica que el Tiempo empleado en realizar una venta no se

distribuyen normalmente.

Lo que confirma la distribucion no normal de los datos de la muestra, por lo que se

usaran pruebas no paramétricas para grupos relacionados: w — Wilcoxon.

b. Formulacion de la hipotesis:
o Hipotesis Alterna

La aplicacion del modelo e-marketplace vertical disminuye el Tiempo empleado en
realizar una venta (Post Prueba) con respecto a la muestra a la que no se aplico
(Pre Prueba).

o Hipoétesis Nula
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Ho. La aplicacion del modelo e-marketplace vertical aumenta el Tiempo empleado
en realizar una venta (Post Prueba) con respecto a la muestra a la que no se aplic
(Pre Prueba).

M1 = Media del Tiempo empleado en realizar una venta en la Pre Prueba.

M2 = Media del Tiempo empleado en realizar una venta en la Pos Prueba

Ha: P2 <pu
Ho: P22 p1
C. Nivel de significacion: 5%
d. Estadistico de prueba: “w” de Wilcoxon

Tabla 16. Estadistica Inferencial prueba “w” — Wilcoxon de Tiempo empleado en

realizar una venta

Desviacion
Medicién Media N Z Sig.
Tipica
Antes 4,03 20 1,795 -3.947° | 0,000
Después 1,60 20 0,753

b. Se basa en rangos positivos. Elaboracion propia

e. Decisién
Como p<0,05, se rechaza la Ho

f. Conclusioén:

Los resultados de la prueba “w” de Wilcoxon, aplicada porque los datos no se

distribuyen normalmente y estan relacionados; demuestran que, como el resultado
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de la probabilidad tiende a cero en relacion a la probabilidad asumida de 0.05, se
rechaza la hipétesis nula, porque el Tiempo empleado en realizar una venta antes
es mayor al Tiempo empleado en realizar una venta después de implementar el

modelo e-marketplace vertical.

Por lo tanto la implementacion del modelo e-marketplace vertical disminuye el
Tiempo empleado en realizar una venta de manera significativa, mejorando los
procesos de venta de articulos de vestir en la Galeria “Centro Gamarra”; ya que se

hall6 influencia positiva.

Lo que se confirma con los resultados de la muestra.

4.3.3. Contrastacion del Indicador 2: Numero de ventas

a. Prueba de Normalidad

Con el objetivo de seleccionar la prueba de hipoétesis; los datos fueron sometidos a
la comprobacién de su distribucién, especificamente si los datos del nimero de
ventas contaban con distribucion normal; para ello se aplicé la prueba de Shapiro-

Wilk a ambos datos porque las muestras son menores a 50.

Ho = Los datos tienen un comportamiento normal.

Ha= Los datos no tienen un comportamiento normal.

Tabla 17. Prueba de normalidad del nUmero de ventas antes y después de
implementado el modelo e-marketplace vertical.

Shapiro - Wilk
Estadistico gl Sig.
namero de ventas antes 957 20 483
namero de ventas después
,923 20 ,115

Fuente: elaboracion propia
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Los resultados de la prueba indican que el Sig.de la muestra del nimero de ventas
antes fue de 0,483 y de 0,115 después cuyos valores son mayores que 0.05 (nivel
de significancia alfa), entonces se acepta la hipétesis nula, por lo que indica que el

numero de ventas se distribuyen normalmente.

Lo que confirma la distribucidon normal de los datos de la muestra, por lo que se
usaran pruebas paramétricas para grupos relacionados: “t” - Student.

b. Formulacién de la hipotesis:
o Hipotesis Alterna

La aplicacién del modelo e-marketplace vertical aumenta el nUmero de ventas (Post
Prueba) con respecto a la muestra a la que no se aplicé (Pre Prueba).

. Hipdtesis Nula

Ho. La aplicacion del modelo e-marketplace vertical disminuye el nimero de ventas
(Post Prueba) con respecto a la muestra a la que no se aplicé (Pre Prueba).

H1 = Media del nimero de ventas en la Pre Prueba.

H2 = Media del nimero de ventas en la Pos Prueba

Ha: p2 > 1
Ho: H2 = 1
C. Nivel de significaciéon: 5%
d. Estadistico de prueba: “t” de Student
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Tabla 18. Estadistica Inferencial prueba “t” — Student de nimero de ventas

Diferencias emparejadas

95% de intervalo

Sig.
Medicion Desviacion | de confianza de la t s]| _ J
Media : . bilateral
estandar diferencia
Inferior | Superior
Antes | 20,95 5371 | -34,814 | -29,786 | -26,892 | 19 | 0,000
Después | 53,25

Fuente. Elaboracién propia

e. Decisién

Como p<0,05, se rechaza la Ho

f. Conclusion:

Los resultados de la prueba “t” de Student, aplicada porque los datos se distribuyen

normalmente y estan relacionados; demuestran que, como el resultado de la

probabilidad tiende a cero en relacion a la probabilidad asumida de 0.05, se rechaza

la hipotesis nula, porque el nimero de ventas antes es menor al nUmero de ventas

después de implementar el modelo e-marketplace vertical.

Por lo tanto la implementacion del modelo e-marketplace vertical aumenta el

namero de ventas de manera significativa, mejorando los procesos de venta de

articulos de vestir en la Galeria “Centro Gamarra”; ya que se hallé influencia

positiva.

Lo que se confirma con los resultados de la muestra.
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4.3.4. Contrastacién del Indicador 3. Tiempo empleado en generar un
reporte de venta.

a. Prueba de Normalidad

Con el objetivo de seleccionar la prueba de hipoétesis; los datos fueron sometidos a
la comprobacién de su distribucion, especificamente si los datos del Tiempo
empleado en generar un reporte de venta contaban con distribucion normal; para
ello se aplicé la prueba de Shapiro-Wilk a ambos datos porque las muestras son

menores a 50.

Ho = Los datos tienen un comportamiento normal.

Ha= Los datos no tienen un comportamiento normal.

Tabla 19. Prueba de normalidad del Tiempo empleado en generar un reporte de
venta antes y después de implementado el modelo e-marketplace vertical.

Shapiro - Wilk

Estadistico gl Sig.
,944 20 ,289

Tiempo empleado en
generar un reporte de
venta antes

Tiempo empleado en
generar un reporte de 631 20 ,000
venta despueés

Fuente: elaboracion propia

Los resultados de la prueba indican que el Sig.de la muestra del Tiempo empleado
en generar un reporte de venta antes fue de ,289 y de ,000 después; si bien es
cierto que los datos del pre test son mayores que 0.05 (nivel de significancia alfa),
pero los datos del post test son menores a 0,05, por lo tanto se rechaza la hipétesis
nula, por lo que indica que el Tiempo empleado en generar un reporte de venta

no se distribuyen normalmente.
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Lo que confirma la distribucion no normal de los datos de la muestra, por lo que se

usaran pruebas no paramétricas para grupos relacionados: w — Wilcoxon.

b. Formulacion de la hipotesis:
o Hipotesis Alterna

La aplicacion del modelo e-marketplace vertical disminuye el Tiempo empleado en
generar un reporte de venta (Post Prueba) con respecto a la muestra a la que no

se aplicé (Pre Prueba).

o Hipotesis Nula

Ho. La aplicacién del modelo e-marketplace vertical aumenta el Tiempo empleado
en generar un reporte de venta (Post Prueba) con respecto a la muestra a la que

no se aplico (Pre Prueba).

p1 = Media del Tiempo empleado en generar un reporte de venta en la Pre Prueba.

H2 = Media del Tiempo empleado en generar un reporte de venta en la Pos Prueba

Ha: p2 <pa
Ho: 22 p1
C. Nivel de significaciéon: 5%
d. Estadistico de prueba: “w” de Wilcoxon

110



[T )

Tabla 20. Estadistica Inferencial prueba “w

generar un reporte de una venta

— Wilcoxon de Tiempo empleado

Desviacion
Medicién Media N Z Sig.
Tipica
Antes 15 20 3,418 -3.927° | 0,000
Después 1.4 20 0,681

b. Se basa en rangos negativos. Elaboracion propia

e. Decisién

f. Conclusion:

Como p<0,05, se rechaza la Ho

Los resultados de la prueba “w” de Wilcoxon, aplicada porque los datos no se

distribuyen normalmente y estan relacionados; demuestran que, como el resultado

de la probabilidad tiende a cero en relacién a la probabilidad asumida de 0.05, se

rechaza la hipétesis nula, porque el Tiempo empleado en generar un reporte de

venta antes es mayor al Tiempo empleado en generar un reporte de venta después

de implementar el modelo e-marketplace vertical.

Por lo tanto la implementacion del modelo e-marketplace vertical disminuye el

Tiempo empleado en generar un reporte de venta de manera significativa,

mejorando los procesos de venta de articulos de vestir en la Galeria “Centro

Gamarra”; ya que se hallé influencia positiva.

Lo que se confirma con los resultados de la muestra.
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4.4. Discusion de resultados

Con los resultados obtenidos en la presente investigacion se analizd y se comparo
los tiempo empleados en realizar una venta, los nimeros de ventas, los tiempos
empleados en generar un reporte de ventas y la satisfaccion del cliente antes y
después de la implementacion del modelo e-marketplace vertical para mejorar los

procesos de venta de articulos de vestir en la Galeria “Centro Gamarra”.

Falero L. (2016) en su tesis titulada: Aplicacion web mévil multiplataforma utilizando
pago electrénico para apoyar el proceso de venta de comida por Delivery en la
cafeteria Tortilandia, concluy6é que: mediante la implementacién de la aplicacion
web moévil multiplataforma se demostro la disminucion del tiempo que toma en
recepcionar un pedido en dicha cafeteria. Después de haber hecho las pruebas
pertinentes se llegd a la conclusién que la recepcion de un pedido habia reducido
a 61 segundos debido a que la vendedora sélo confirma o rechaza el pedido
registrado previamente por algun cliente a través de la web o la aplicacion maévil

logrando que la cafeteria pueda recepcionar mayores pedidos en un menor tiempo.

Mediante la implementacién de la aplicacion web movil multiplataforma se
demostré la disminucion del tiempo que toma en obtener los reportes del proceso
de ventas. Después de haber hecho las pruebas pertinentes se llegé a la conclusion
que obtener reportes demora 44' 2" menos cuando el sistema aun no se habia
implementado. Esto sucede a que todos los datos, movimientos y registros de la
empresa ya se encuentran digitalizados y a disposicion rapida de la administradora

y no manual como estaba antes.

Mediante la implementacion de la aplicacion web moévil multiplataforma se
demostré el incremento del nivel de satisfaccion de los clientes con respecto a la
atencion de sus pedidos. Después de haber hecho las pruebas pertinentes
utilizando el método SERVQUAL se llegé a la conclusion que ahora el 78.33% de
clientes estan satisfechos con la atencion de sus pedidos gracias a que la venta se
avisa por mensaje de texto, se accede facilmente a la compra, existe un libro de
reclamaciones virtual, hay distintas facilidades de pagos para las ventas por
delivery y sobre todo porque la atencion a los clientes es individualizada ya que sus

datos estan almacenados digitalmente mostrando una rapida busqueda de sus
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preferencias, sugerencias y reclamos, a diferencia de antes de la implementacion

del software que solo 37.67% estaban satisfechos.

Lo resaltante de este trabajo es que tiene similitud con la nuestra, para Falero el
tiempo que toma en recepcionar un pedido se redujo significativamente, arrojando
61 segundos, al igual nosotros hayamos diferencias significativas, nosotros
encontramos 145 segundos de diferencia en el tiempo de venta. Falero hallé
diferencias significativas en el tiempo en obtener los reportes de ventas, €l hallé un
tiempo de 44’ 2” menos; nosotros hayamos 13’ 36” en el mismo indicador. Luis
Falero, sefiala que mediante la implementacién de la aplicacion web mdvil
multiplataforma se demostro el incremento del nivel de satisfaccion de los clientes
con respecto a la atencién de sus pedidos. Después de haber hecho las pruebas
pertinentes utilizando el método SERVQUAL se llegé a la conclusiéon que ahora el
78.33% de clientes estan satisfechos con la atencion de sus pedidos. Para nosotros
los clientes estan satisfechos con el proceso de ventas después de la
implementacion del modelo e-marketplace vertical, ya que respondieron: bueno y

muy bueno, 55% y 45% respectivamente.

Olivos C. (2014) en su tesis titulada: “Solucion digital para marketing online caso:

programas académicos de postgrado- Chiclayo Perd”, concluyé:

Los programas de postgrado se han ido incrementando considerablemente en la
ciudad de Chiclayo, convirtiendose en un mercado atractivo. Ante ello se disefio
una Solucion digital denominada Kampus, la misma que permitird optimizar la
gestién y camparfas de marketing online para el Caso de Programas Académicos
de postgrado de Chiclayo — Perd. Esta solucion de software esta a acorde con la
tendencia actual de integracion, cubriendo las necesidades del usuario peruano,
quien puede acceder a informacion veraz y en tiempo real respecto a la oferta
académica. Kampus cuenta con un Sistema de Administracion - SAK, el cual
permite gestionar los procesos basicos que requiere un programa de postgrado, de
esta manera los programas de postgrado generaran la fidelizacion de los clientes.
Al igual que nosotros al incrementar el nivel de satisfaccion de nuestros clientes y

disminuir el tiempo de atencion, fidelizamos a nuestros clientes también.
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5.1.

Primera:

Segunda:

Tercera:

CAPITULO V:
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Se ha determinado segun pruebas estadisticas que el tiempo empleado
en realizar una venta disminuye significativamente después de aplicar
el modelo e-marketplace vertical al proceso de venta, hallando una
media desde 4.03 minutos (antes) a 1.60 minutos (después), es decir
de 242 segundos a 96 segundos; logrando una diferencia de 146”. Con
esto determinamos su influencia positiva en el tiempo empleado en

realizar una venta de articulos de vestir en la Galeria “Centro Gamarra”.

Se ha determinado segun pruebas estadisticas que el numero de
ventas aumenta después de aplicar el modelo e-marketplace vertical al
proceso de venta, llegando a una media de 20 ventas (antes) a
incrementarse en 53 ventas (después), los resultados arrojan que las
ventas se han incrementado en 33 al dia; con esto determinamos su
influencia positiva en el nimero de ventas de articulos de vestir en la

Galeria “Centro Gamarra”.

Se ha determinado segun pruebas estadisticas que el tiempo empleado
en generar un reporte de venta disminuye después de aplicar el modelo
e-marketplace al proceso de venta, hallando a una media de 15 minutos
a 1.4 minutos, es decir de 900 segundos (antes) a 84 segundos
(después); con esto determinamos su influencia positiva en el tiempo
empleado en generar un reporte de venta de articulos de vestir en la

Galeria “Centro Gamarra’.
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Cuarta:

Se ha determinado segun pruebas estadisticas que el nivel de
satisfaccion del cliente en el proceso de venta paso de malo a muy
bueno, hallando un 95% de aceptacién, demostrando que con la
implementacion del modelo e-marketplace el nivel de satisfaccion de

los clientes es optimo.
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5.2.

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

RECOMENDACIONES

Se sugiere utilizar tecnologia acorde al uso que se operara para este
tipo de transacciones y que en el momento del uso de la plataforma
online no genere retrasos e inconvenientes en cuanto a su versatilidad,
ya que los usuarios seran indistintos en cuando a conocimientos con

respecto a las nuevas tecnologias y todo esto debe ser intuitiva.

Se sugiere establecer relaciones comerciales con las Pymes
organizadas que ofrezcan productos especificos, que estén bajo la
misma linea del mercado vertical online propuesto, para asi fomentar
el uso de esta plataforma que lleve a generar valor tanto a los ofertantes

como los demandantes de este mercado online.

Se sugiere que una vez establecida y puesta en marcha la plataforma
online el modelo de negocio se complete y abarque también toda la
cadena de aprovisionamiento de productos, pasando desde la
coyuntura de produccion interna del ofertante, hasta la entrega formal
al demandante. El modelo de negocio del e-marketplace presentado no
abarcara los procesos internos de los ofertantes, pero de acuerdo a la
infraestructura de cada ofertante se podria completar también la

cadena de aprovisionamiento.

Se propone establecer mecanismos de seguridad con la
implementacion del Modelo, la union sera estrecha entre ofertantes y
demandantes de productos de vestir en la Galeria, explicando el
proceso de manera clara, precisa y objetando mecanismos de garantia
se conseguira asi que la operatividad del mercado electrénico sea

segura y confiable.
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ANEXOS:

a) INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario para medir el nivel de satisfaccion del cliente

APLICACION DE UN MODELO DE E-MARKETPLACE VERTICAL EN EL
PROCESO DE VENTA DE ARTICULOS DE VESTIR EN LA GALERIA
“CENTRO GAMARRA”

Instrucciones: Marque la casilla del nimero que considere conveniente, teniendo

en cuenta la siguiente escala:

1 MuyMalo |2| Malo 3 Regular 4 | Bueno | 5 | Muy Bueno

¢,Cual es su opinion acerca de los productos que

buscaba en la Galeria?

2 | ¢Los resultados de su producto fueron los esperados?

3 | ¢Qué le parece el tiempo en que se le proporcion¢ el
producto?

4 | ¢Eltiempo que espero para recibir la atencion a su
consulta fue satisfactorio?

5 | ¢El personal que le atendié mostro conocimiento
suficientes para responder sus inquietudes?

6 | ¢Como fue el trato del vendedor para con Ud.?

7 | ¢Qué le parece los precios de los productos?
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Ficha de Observacion de la investigacién

. Pl |: Ti§mpo KPls: Satisfaccion
S }émél:egde(;nss KPI2 : Numero de eénee‘:?arou(’e‘n - del
§ mpleado e .ventas reporte de cliente(cualitativo)
S| ventas(minutos) ventas(minutos) | . sueno 5-Bueno -
8 Regular 3-Malo 2-Muy malo 1
O
Pre Post Pre Post Pre Post Pre Post
Prueba | Prueba | Prueba | Prueba | Prueba | Prueba | Prueba| Prueba

1 2.5 1.0 15 51 12 1 2 4

2 4.5 2.0 18 49 20 2 1 5

3 3.0 1.0 19 48 15 1 1 5

4 4.0 2.0 22 46 12 1 2 4

5 5.5 2.5 24 51 14 1 1 4

6 2.5 1.0 22 48 21 3 1 5

7 3.5 1.5 21 49 14 1 1 4

8 2.0 1.0 22 51 16 1 1 5

9 5.0 2.0 21 55 18 2 2 4

10 6.0 2.5 23 52 17 2 1 5

11 4.5 1.5 21 51 10 1 2 4

12 4.5 1.5 25 55 13 1 1 4

13 3.0 1.0 23 57 10 1 1 5

14 3.0 1.0 25 51 12 1 2 4

15 4.5 1.5 22 60 13 1 1 4

16 10.0 4.0 19 59 14 1 1 4

17 2.0 1.0 21 55 18 2 2 5

18 4.0 1.5 19 59 15 1 2 4

19 3.0 1.0 18 58 22 3 1 5

20 3.5 1.5 19 60 14 1 1 5

Fuente: Elaboracion propia
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b) MATRIZ DE COHERENCIA INTERNA

TITULO DEL PROYECTO: APLICACION DE UN MODELO DE E-MARKETPLACE VERTICAL EN EL PROCESO DE VENTA DE ARTICULOS DE VESTIR
EN LA GALERIA “CENTRO GAMARRA”

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADOR INDICES METODOLOGIA
. Variable
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
- —— - - - —— Independiente
¢De qué manera la aplicacion Determinar la influencia de un La aplicacion de un P ) L
Tipo de Investigacion:
de un modelo de e-marketplace modelo de e-marketplace modelo de e-marketplace
L . L Un modelo e- :
vertical influye en el proceso de vertical en el proceso de venta vertical influye Presencia - Aplicada
. . . . - marketplace SI-NO
venta de articulos de vestir en de articulos de vestir en positivamente en el Ausencia
. . vertical
la Galeria "Centro Gamarra"? la Galeria "Centro Gamarra". proceso de venta de
articulos de vestir en la Nivel:
Galeria “Centro Gamarra”. Explicativo
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS Tiempo
] ] ] 1. La aplicacién de un Tiempo empleado en : Disefio:
1. ¢De qué manera un modelo | 1. Establecer la influencia de un P Variable iar | '[\ﬂ'nUtOS/Ve]nta
L modelo de e-marketplace realizar la 2 —20 min _ :
de e-marketplace vertical influye | modelo de e-marketplace P Dependiente Pre —Experimental
. vertical influye venta
en el volumen del proceso de | vertical en el volumen del N
; ) . positivamente en el
venta de articulos de vestir en | proceso de venta de articulos
. ) volumen del proceso de Finalizado el trabajo de
la Galeria “Centro Gamarra"? de vestir en P I
; venta de articulos de ( i campo los datos seran
la Galeria "Centro Gamarra". ) ] Volumen Ndmero de Ventas/dia P
vestir en la Galeria ventas [10 — 70 unid] procesados en el paquete
“Centro Gamarra”. estadistico SPSS version
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2. La aplicacién de un

2. ¢De qué manera un modelo | 2. Determinar la influencia de un Proceso de
. modelo de e-marketplace )
de e-marketplace vertical influye | modelo de e-marketplace Venta Tiempo
) . . vertical influye
en el tiempo del proceso de | vertical en el tiempo del proceso N ] empleado en
; . , . positivamente en el tiempo Minutos/Reporte
venta de articulos de vestir en | de venta de articulos de vestir Reportes generar un
de Venta
W . o . | del proceso de venta de .
la Galeria “Centro Gamarra"? en la Galeria "Centro Gamarra". reporte de [1 — 50 min]
articulos de vestir en la
; venta
Galeria “Centro Gamarra”.
. . . . 3. La aplicacién de un
3. ¢ De qué manera un modelo 3. Determinar la influencia de un
L modelo de e-marketplace
de e-marketplace vertical influye | modelo de e-marketplace
) ., . ) vertical influye 1.Muy Bueno
en el tiempo de generacion de vertical en el tiempo de N ) .
, , positivamente en el tiempo ) ) Nivel de 2.Bueno
reportes de venta de articulos generacion de reportes de venta ] Satisfaccion ) ]
) . . ) de generacién de reportes , satisfaccion 3.Regular
de vestir en la Galeria de articulos de vestir en del cliente )
. . de venta de articulos de del cliente 4.Malo
Centro Gamarra"? la Galeria "Centro Gamarra". )
vestir en la Galeria 5.Muy Malo

“Centro Gamarra”.

4. ¢ De qué manera un modelo
de e-marketplace vertical influye
en el nivel de satisfaccion del
proceso de venta de articulos
de vestir en la Galeria

“Centro Gamarra"?

4. Determinar la influencia de un
modelo de e-marketplace
vertical en el nivel de
satisfaccion del proceso de
venta de articulos de vestir en

la Galeria "Centro Gamarra".

4. La aplicacion de un

modelo de e-marketplace

vertical influye

positivamente en el nivel

de satisfaccion del

proceso de venta de

articulos de vestir en la

Galeria “Centro Gamarra”.

21, para realizar el siguiente

andlisis:

+ Obtencién del puntaje
promedio antes y después

de la intervencién.

+ Significancia estadistica
para analizar diferencias en
las puntuaciones antes y
después con la prueba T de
Wilcoxon a un nivel de
confianza del 95%; si es que
los datos no provienen de
una distribucién normal y
sean muestras relacionadas.
De lo contrario se utilizara
para la contratacion de las
hipétesis, la distribucién t de
Student para  muestras
relacionadas, que es una
prueba paramétrica para
evaluar si  dos grupos
difieren entre si de manera
significativa respecto de sus
medias (Sampieri, R,
Fernandez, C, Baptista, P.,
2010, p.460). Gréaficos y
tablas descriptivas
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