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RESUMEN

La investigacion consistio en elaborar un modelo négocios de las
distribuidoras de consumo masivo mediante un aplecamovil que preste
servicios especificos a tiendas detallistas, sargaca de la gestion y creacion de
plataforma movil en el cual se ha encontrado opattd de negocio. La
planificacion y direccionamiento del modelo de r@ge fue analizado a través de
varios procesos y acciones que incentiven la adopde una aplicacion de
comercializacion de productos de consumo masivaa @plicacion para
dispositivos moviles en la ciudad de Quevedo. La@ppesta busca resolver la
inexistencia de venta de productos de consumo maseadiante una aplicacion
movil en Quevedo.

Para este cometido se realizé encuestas dirigida tiendas de barrio en
zonas urbanas, con una poblacion de 789 tiendas)tnas que la entrevista
semiestructurada fue a dirigida a cinco jefes ddavde las empresas: Devies,
Disor, Diverflo, Univentas y Distribuidora “Jhon [iisoza” de productos de
consumo masivo de Quevedo. Los resultados evidenca demanda potencial
de incorporar un aplicativo movil de compras deisistro desde un celular.

Con estos antecedentes se desarroll6 un modelegieins que incluye la
proposicion de valor para el cliente, la formuladigencion de beneficios, los
recursos y capacidades claves, los procesos cleeesncluye con una propuesta
estratégica con las 4P. A través del modelo prapuyssrmitira a las empresas
proveedoras de productos de consumo masivo inahkeren aplicaciones
moviles para los pedidos de sus productos, re@litiempo de entrega y a la vez
enviar publicidad directa sobre promociones y afert

Palabras claves:App, modelo de negocio, productos de consumo masivo

aplicativo movil.
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ABSTRACT

The research consisted of developing a businesselmoid the mass
consumption distributors through a mobile Applioatithat provides specific
services to retail stores, in which a business dppiy has been found. The
planning and directing of the business model waalyaed through various
processes and actions that encourage the adogteomarketing Application for
mass consumption products, an Application for neoliévices in the city of
Quevedo. The proposal seeks to resolve the las&lefof mass consumer products
through a mobile Application in Quevedo.

For this purpose, surveys were conducted for neididnd stores in urban
areas, with a population of 789 stores, while themisstructured interview was
aimed at five heads of sales of the companies:d3eW@isor, Diverflo, Univentas
and Distribuidora " Jhon Espinoza "of products ofssive consumption of
Quevedo. The results show a potential demand topacate a mobile Application
of supply purchases from a cell phone.

With this background, a business model was devdldpat includes the
proposition of value for the client, the formula fobtaining benefits, the key
resources and capacities, the key processes, amdudes with a strategic
proposal with the 4Ps. Through the proposed maidei|l allow the companies
supplying mass consumption products to get involmadobile Applications for
the orders of their products, reduce the delivengetand at the same time send
direct advertising about promotions and offers.

Keywords: App, business model, consumer products, mobile idaipbn
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Introduccion

La innovacion tecnolégica es parte del éxito de maacempresas a nivel
mundial, es por esta razén, que innovar constamttenaes una obligacién para las
mismas (Yuste, 2016). Los modelos de negocios et procesos mas rigidos
para poder adaptarse a un consumidor que estanic@mado de los mercados
mundiales gracias al internet y el Smartphone (Go2@14). La tecnologia hace
algunos afios atras era considerada suntuaria debislas altos costos, hoy
mundialmente es una necesidad, donde ya se puextgnan a las empresas
trabajar sin ella (Espinoza, 2015).

En Ecuador, los desarrolladores de software mtratan de llevar ideas
innovadoras a los mercados locales generando $nterdo sucede en otros paises
para que las empresas apuesten por esta nuevaderrealizar negocios a través
de App (acortamiento del inglés Application). Erugdor 4484087 personas usan
Smartphone, donde dentro de esta estadistica elsé8%ombres y el 51 % son
mujeres; las personas entre los 25 y 34 afios desedaas que mas usan este tipo
de aparato tecnoldgico (INEC, 2016).

La propuesta de innovacion incluye proponer unaagbn a partir de la
intencion de uso de los clientes y permitira crees nueva forma de interaccion
entre la empresa y consumidor generando mayoreefid en cuanto a la
satisfaccion del cliente. A pesar que la provintgd.os Rios es la que menos usa
el servicio de internet en comparacion a otras ipoias (INEC, 2016) su
crecimiento es homogéneo al de las otras provincasempresas distribuidoras
de productos de consumo masivo de la localidadjmalde manera tradicional,
por lo tanto, no abarcan todas las areas del mermlagniendo como resultado

sectores no visitados. La innovacion en el modeloafjocios busca mejorar el



proceso de comunicacion del cliente con la emppesenitiendo conocer las

ofertas vigentes a cualquier hora. Se necesitarhana investigacion a

profundidad para conocer la opinién de los detaBi® tiendas de barrio en la
ciudad de Quevedo, de igual forma se necesitatigaes conocer cual seria la
aceptacion de una aplicacion maovil para distripuiductos de consumo masivo
usando un modelo de negocio “business to busir{b25).

La investigacion se delimita por cinco capitulospuestos de la siguiente
manera: Capitulo |, correspondiente a una recapilade teorias y conceptos en
el fundamento tedrico de la investigacion. Capitylse realiza compilacién de
investigaciones similares; en este apartado lasesitiescriben la importancia del
uso de aplicaciones en los negocios. Capitulo &dl,la metodologia de la
investigacién, enmarcada en el procedimiento, noétotcnicas y variables de
estudio, se delimita la poblacion y muestra; ademlaandlisis de los resultados
de la investigacion de campo, determina la tendeactual la utilizacion de
aplicaciones tecnoldgicas en los comercios actu@legitulo 1V, corresponde en
si al desarrollo de la propuesta correspondiente aplicativo mévil en funcién
de las necesidades del mercado. Finalmente, latustones y recomendaciones

gue emergen de todo el proceso investigativo ydecarcada objetivo propuesto.



Antecedentes

Las grandes empresas toman sus procesos de adapeidacnologia
basandose como prioridad en la reduccion de costiestras que las pymes no
desean correr riesgos, Sino que se aseguran @putacion del proveedor y el
soporte que este mismo les va a brindar en caspraldemas técnicos. Las
pequefias y medianas empresas creen en un 84% spgoele externo por parte
del proveedor de tecnologia debe ser extremadaragainte y en un 82% de las
pymes creen que es un factor relevante la reputated proveedor tecnoldgico
(Sieber & Valor, 2008).

Si bien la publicidad online crecié aceleradamemtdos ultimos diez afios,
no es menos importante el nivel de los negocioanakdos con aplicaciones
tecnoldgicas, acorde al estudio Business and Irgtom Technologies (BIT) en
Chile (2016) el 33% de la empresas chilenas udamigt como canal de ventas,
sin embargo los negocios entre empresas es mascsitiwo. En Estados Unidos
el 31% de las empresas comercializan con otrasesagral consumidor y con
otros continentes, han logrado expandir los negaaminternet de manera masiva.
Entre los servicios y productos anexos para lazaabn de negocios por medio de
tecnologia estan las herramientas de trabajo, neei@sanstantanea, factura
electronica, inteligencia de negocios, modelaci@ pfocesos de negocios,
sistemas de aplicaciones y middleware (Centro tedies de la Economia Digital,
2016).

Los grandes proveedores de Software Empresariibdeacion de Recursos
(ERP) se han asociado con firmas consultoras peeeen soluciones de negocios
personalizados a sus clientes. Segun el Word EdenBorum (2010) Estados

Unidos, Canada y China poseen los mejores indeessgonibilidad de



red, regulaciones, infraestructura y nivel de wsltividual de TICs; las economias
emergentes como Brasil poseen buenos indices kdeitatinoameérica.

En Latinoamérica existen muchos paises que posgiicas para fomentar
la innovacién, pero la mayoria no son eficientedicaces en este &mbito, pues si
una empresa innova también gestiona y es capamgeceder; el proceso de
adopcion de tecnologia por las empresas puedensksivo, recordando que
cuando las empresas innovan, la productividad atanydas economias se vuelven
mas competitivas pues hasta ahora América Latirfarestado lo suficientemente
abierta al poder que representa la competenciandatado en la generaciéon de
innovacion (Banco Mundial, 2017).

En Ecuador el panorama es distinto, el 92% de ladianas empresas
utilizan TICs para sus negocios y apenas el 42%agmmicroempresas. Sin
embargo, la tendencia mundial se encuentra en asalto de tecnologia en todos
los tipos de empresa, inclusive en las empresasicélas como atrasadas en la
adopcion de tecnologia tiene mayores puntajes amssugue las ecuatorianas
(Marcial, 2015).

Las empresas distribuidoras de productos de consugso/o en Quevedo y
sus alrededores operan de una manera tradiciooayn, con los procesos ya
conocidos. Donde un vendedor visita cierta aregnasia, ofrece sus productos y
luego él mismo entrega de inmediato la mercadesto (se conoce como auto
venta) o después de un tiempo maximo de 48 horaguipo logistico finaliza con
la entrega del pedido. Estos procesos son tipics lg mayoria de los casos no
permite conocer a plenitud al cliente, por lo giggtas areas no son visitadas por

los vendedores, o el catadlogo de productos noeztadb de manera correcta.



Las empresas mas importantes en cuanto a la digtib de productos de
consumo masivo son: Devies, Dipor, Disor, Sucestee¥acobo Paredes, Juan de
la cruz, Univentas, Ventas Corp, entre otras; ddodes de manera tradicional
compiten entre si en toda el area de Quevedo. imgsesas distribuidoras de
productos de consumo masivo que operan en la cigéadQuevedo y sus
alrededores, poseen en su minoria aplicacionedes@omo herramientas de uso
personal del ejecutivo de ventas ,donde tienen daneiones principales: toma de
pedidos, cartera de créditos, cartera de cliectsera de productos, informes,
creando asi un monologo comercial donde el clidatallista no interacttia con la
aplicaciéon de cada empresa , de esta manera geglanovar la forma de vender
para que el cliente forme parte a plenitud del dartdznoldgico.

Segun cifras del Instituto Nacional de EstadistigaSensos (INEC) , un
28,5% de la poblacion econdmicamente activa de €leesge dedica al comercio
al por mayor y menor, el 22,1% esta involucraddaeagricultura , ganaderia ,
silvicultura y pesca (INEC, 2010) , siendo estasekiadisticas mencionadas las de
mayor importancia para determinar a esta ciudacbd® el motor econémico de
la provincia de los Rios.

Problema de Investigacion.

Las empresas distribuidoras de productos de corsumsivos en la ciudad
de Quevedo, no poseen aplicaciones donde se poendamicar con sus clientes y
ofertar sus productos sin necesidad de contar cowemdedor constante. La
facilidad de adquirir un teléfono inteligente bi@ngha oportunidad de generar una
aplicacién donde no solo se oferte productos, girose pueda crear un medio de
comunicacioén e informacion para responder todaprieguntas de los clientes, no

solo cuando un vendedor los visita.



El tiempo es un factor muy importante en la disitibn de productos de
consumo masivo, por lo tanto, es un recurso vabsmomento de satisfacer a los
clientes detallistas, teniendo en cuenta que udedwnr cubre varias rutas y algunas
veces no alcanza a visitar a todos los clientesgajpudo muchos sin poder realizar
pedidos que tal vez los necesitaba con rapidezgearar algun negocio (Cevallos,
2014).

La seguridad es otro factor clave en donde el oiepge conllevan los
vendedores tipicos al visitar cada tienda detallish una ciudad como Quevedo
donde la tasa de inseguridad refleja un 7% (Mincstdel Interior, 2016). La
reduccion de costos es un factor relevante, siehd@myor beneficiado el cliente
detallista, donde el dinero invertido en comisiooemunmente, sera traspasado
al cliente, otorgando una ventaja competitiva antgoresa que use la aplicacion
(Haro, 2016).

El estudio realizado por Marcial (2015) muestra e¢u#9% de las empresas
consideran que es util la tecnologia, entre sutajgnexponen el procesamiento
interno, expansion local, productividad de los esagbs, internacionalizacion,
incremento de las ventas, reduccidon de la compietgnoejora en la gestion de la
empresa. Entre las formas que es utilizada la legi@ se destaca ofimatica,
contabilidad y facturacion, sin embargo, esto esdedor del 20% de las Pymes;
gue decir de otras aplicaciones como inventarinantas, banca, Bl, CRM donde
no sobrepasa del 10%. Con estos resultados se deberollar culturas
encaminadas a la innovacion como ventaja competéivia actividad comercial,
ser visionario ofreciendo a los clientes produtto®vados, adaptar el modelo de
negocio a las nuevas tendencias del entorno denestara se fortalece la marca y

se conserva por mas tiempo, buscar mecanismodiggaaa posicionarse como



lider en el mercado mediante la productividad ewacion de los procesos
internos empresariales.
Formulacién del problema

¢Los distribuidores de productos de consumo madévda ciudad de
Quevedo estan dispuestos a adoptar la tecnologia parte de sus modelos de
negocios?

Preguntas de Investigacion

e ¢ Cuadles son los procesos que las empresas didtnibsiestan llevando a
cabo al momento de ofertar sus productos?

* ¢Enqué medida estan dispuestos los clientes delagsas distribuidoras
de productos de consumo masivo a adoptar una hentntecnoldgica
para la mejora de sus procesos?

» ¢ Cuadles son los aspectos relevantes para losegliaghinomento de tomar
la decision de adoptar herramientas innovadorasigprocesos?

Justificacion

La construccion de este estudio busca fomentamngmen practica los
conocimientos adquiridos en la maestria de admagisin de empresas de la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil (UG $&a asi aportar con
nuevas ideas e innovaciones a las empresas deddaile Quevedo.

El planteamiento de esta problematica de investigapermitirh conocer a
profundidad la manera en que operan las emprestdbdidoras de productos de
consumo masivo de la ciudad de Quevedo, se trdmnaroducir un impacto
positivo en el &mbito comercial y social, generamdevas competencias en cuanto

a la explotacién de los beneficios que otorgadadgia moévil. Estar



pendiente de lo que necesita el cliente ayudasa arhpresas a crear nuevas
estrategias para satisfacer a plenitud sus nedesida

Al proponer la App, las distribuidoras de producties consumo masivo
seran beneficiadas al incrementar sus ventas,air@reas donde les es dificil
llegar con un vendedor comun, de igual manera mopirdsentar toda su cartera
de productos de manera facil, donde a través dficaotones se publicaran las
promociones. Los clientes detallistas tendran cdmeoeficio la respuesta
inmediata por parte de la empresa en cuanto aregande productos, resolucion
de problemas, atencién al cliente; para asi def@ste mejorar la comunicacion
empresa-cliente y el crecimiento sea para ambasspar

La gestion es importante en la propuesta, repr@sdnmhanejo adecuado de
la informacidn y conocimientos del aplicativo mwlsto permitira una mayor
comunicacién entre los clientes y las empresashiligioras tengan capacidad de
solventar este nuevo mercado

Aportar con nuevas ideas de emprendimiento pedéndirla ciudad de
Quevedo aprovechar el crecimiento tecnolégico gteedviendo el pais, cada vez
las personas usan de manera muy comun el Smartpimcheso personas que
pasan los 60 afios de edad ya forman parte deesstaBsticas (INEC 2014). Esta
investigacién busca generar un impacto positivanreovador para facilitar el
trabajo de varias empresas y proveer de herrarsiefitaces. El desarrollo de esta
investigacion servird como base de datos para ieetidad Catdlica Santiago de
Guayaquil donde podra servir como objeto de estedimvestigaciones similares

futuras.



Objetivos

Objetivo General

Fundamentar una propuesta de innovacion en modelpedocio de
distribuidoras de consumo masivo de la ciudad dev€do que responda a las
necesidades de las tiendas detallistas a trawds dplicativo movil.

Objetivos Especificos

» Construir el marco tedrico conceptual de emprerghios en productos
de consumo masivo para obtener fundamentos ceodi§iobre la
propuesta a desarrollar.

* Analizar los modelos de negocios actuales de blisttores de productos
de consumo masivo para conocer el estado actsiderocesos.

» Evaluar mediante la aplicacion de un instrumeniatincion de uso y
expectativas por parte de las tiendas detallistasespecto al uso de
aplicaciones moviles en sus operaciones.

e Estructurar y proponer un modelo de negocio patalduidoras de
consumo masivo con aplicativo movil en funciénaenecesidades de las
tiendas detallistas para plantear los requerimseptsibles del sistema a
ejecutar.

Hipotesis
Las empresas distribuidoras y sus clientes adaptanaropuesta de
inclusion de herramientas tecnoldgicas en sus poscele compra y

comercializacion.



Capitulo |

Marco Teorico Conceptual

Marco tedrico

Innovacion de modelos de negocios.

Una innovacion del modelo de negocio consiste #adacir formas de crear
valor para los clientes, la forma en la que esgatito a los clientes y la forma en
la que la organizacion captura valor para si midrmannovacion del modelo de
negocio no necesariamente tiene que ver con elblestento de una nueva
tecnologia, sino también con la creacién de un eyseducto o servicio. Sin
embargo podria ser la relativa a como se entregaagucto ya existente al cliente
0 cOmo se combina con un servicio que se entrggabseparado. Una innovacion
del modelo de negocio puede suponer la creaciGnaéuerte ventaja competitiva.
De hecho, en muchos casos supone un impacto endagenes de rentabilidad
superiores a innovaciones en producto y servi¢iosterwalder P., 2010)

Gambardella y Mcgahan (2010) consideraron queriaviacion del modelo
de negocio consiste en generar nuevas fuentes rididie encontrado nuevas
formas combinaciones de proposiciones de valormds de ofrecer valor. Bajo
esta perspectiva se aprecia como por un lado inloove modelo de negocio esta
ligado a generar nuevas propuestas de valor. Bsayez tienen que ser factibles
o realizables.

La innovacién del modelo de negocio ocurre cuaadwrdanizacion adopta
una aproximacion comercial diferente sobre sus@stEl modelo de negocio esté
muy relacionado con la forma de comercializar.édmbargo, en algunas ocasiones

la aproximacion comercial no cambia y es la geigxaibn de valor lo
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gue marca la diferencia .Un nuevo modelo de negegiesenta una propuesta de
solucion para una necesidad de los usuarios prtgppesel empresario. El modelo
de negocio correcto raramente aparece en industnasrgentes. Seran los
empresarios que estan bien posicionados con unrhadalo de negocio, los que
podran aprender y ajustar el modelo de negociolpgrar el éxito (Gambardella
& McGahan, 2010).

Innovacion y marketing de servicio.

Para Villaseca (2010) la innovacion y marketingéevicios en la era
digital plantea que todos nos hacemos cuando da talta era digital y es
¢, Como pueden las empresas innovar y aprovechapdatunidades de negocio
gue abre la era digital? Es claro para los empoessdos jovenes y personas del
comun que los cambios que generan los avancesldgmus, especialmente la
digitacion y la movilidad, estan revolucionando désciplinas del marketing y la
innovacion.

Se tiene en cuenta aspectos como loa avancesdgmud para determinar
las grandes posibilidades de éxito que pueden darse negocio, especialmente
en aspectos de servicios.

Teoria del desarrollo econémico

La teoria del desarrollo econdmico planteada poupeter se centra en la
vision del empresario como emprendedor, debidoed@uaonsideraba el principal
promotor de las empresas capitalistas. Las nuévaas y las nuevas actividades
son esenciales para dar arranque al proceso den@eto (Meneses, 2013)

Al examinar la teoria del desenvolvimiento econ@néas decir, el proceso
dindmico de innovacién entre dos estados estadimaios desequilibrios que se

presentan entre ambos (lo cual puede traducirse ebpaso de un punto de

11



equilibrio econémico a otro); es posible instawliéerencias claras entre lo que se
entienden como crecimiento econdmico y aquello goecebimos como el
desarrollo economico adecuadamente dicho.De acueodolo contrario, el
crecimiento es un fendmeno estatico de incremeradugl y progresivo de los
volumenes de produccion, en repuesta adaptivacaiobios exdgenos del proceso
productivo, es decir, debe entenderse como respdesta produccién inducida
por el aumento y la disposicion de la dotaciondiaat (Betancur, 1993). Este es
un proceso parsimonioso y poco eficiente en largen@n de bienestar social dado
gue su flujo circular aula dado los beneficiosjhbsreses del capital y la formacion
neta de riqueza. El desarrollo por su parte, gendmeno de caracter dinamico en
el cual se da un cambio discontinuo, espontanebrypto de la funcién de
produccion, lo cual implica que el desarrollo escambio enddégeno de la esfera
productiva o lo que es lo mismo, una transformad@ta industria que genera un
incremento cualitativo de gran proporcion sobreiehestar econdémico y social
(Schumpeter, 1967).

Modelo TAM (Technology Acceptance Model)

La aplicacion del modelo TAM ha abarcado diversaaside estudio. Por
ejemplo, en el area de educacion se estudié ecimpace tiene el uso de un entorno
virtual 3D como herramienta de aprendizaje en dlinde salud. En esta misma
area se aplico para determinar estudiar la acéptaei los dispositivos moviles en
entornos educativos. TAM también se ha utilizad@ gplicar la aceptaciéon de
las tecnologias en ambientes de gobierno o parbcaxpa adopcién de las
tecnologias en los servicios financieros. TAM taénbia sido usado en areas de

marketing evaluando el grado de percepcién y uso de
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aplicaciones moviles y la implicacion en la tomaddeisiones del consumidor
(Yanez & Gutierrez, 2016).

En el campo de las investigaciones se destaca@tldlole Aceptacion
Tecnoldgica (TAM), esta el desarrollado por Dali889) en base a la teoria de
accion de la razén (TRA) de Ajzen y Fishbein (1980)TAM fue disefiado para
predecir la aceptacion de los sistemas de infoldngoor los usuarios de las
empresas.

Segun Davis (1989), este modelo explica los fastpega el uso de las TIC
por un numero importante de usuarios, el model@sei¢p utilidad y facilidad de
uso como factores determinantes en la intensionanga un individuo para un
determinado sistema.

Si el TAM ayuda a determinar si la tecnologia \&autilizada
eficazmente, también es necesario identificar d¥ambles externas que influyen
directamente con la facilidad percibida por losaugs de las TIC y relacionar
estos resultados con el uso de la tecnologia.

Actualmente el uso 6ptimo de las TIC en las emgresaina necesidad, su
importancia radica en la produccion de bienes yides de calidad y ser mas
accesibles a la poblacion en general.

El TAM es el mas utilizado para estudios que comgeea el analisis de
tendencias o intencién de uso de las TIC, numerestosliosos de las tecnologias
consideran efectivo para predecir su uso en elor@amnercial, servicios y
productos que se ofrecen en el mercado.

TAM predice el uso de la tecnologia en base a:

» La utilidad percibida (Perceived Usefulness, PU)

» Facilidad de uso percibida (Perceived Ease Of BE€U)
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La utilidad percibida (PU) refiere al grado en guendividuo cree que
usando un sistema en particular mejora su desengresios labores diarias, la
facilidad de uso percibida (PEOU) en cambio indicgrado en que la persona
considera que utilizando un sistema especificoréend menor esfuerzo para el
desemperio de sus tareas.

Para Davis (1989) TAM explica las causas de aceptate la tecnologia
por el usuario, también propone las percepcionéasdgersonas en lo referente a
utilidad, facilidad y uso percibidas de un sistenfarmatico; esto es concluyente
para determinar la intension de uso y su inclusiao en el sistema comercial.

Las variables externas que influyen en PU y PEQUa&mntencion
conductual para usar y la conducta de uso real\PitEDe efecto el PU, con la

incidencia hacia el uso del sistema (Yong & RiZ4,0).

Utilidad
/ percibida
Variables . . )
externas Actitud por | | Intencion | | Usoactual
el uso de uso del sistema
Facilidad de /’
uso percibida

Figura 1. El modelo de Aceptacion Tecnoldgica TAMmado de Yong &
Rivas (2010)
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El proposito primario del TAM es indagar las consetias de los factores
externos en cuanto a la utilidad y la facilidadude percibidas, para adelantar o
predecir el uso de las TIC. Si bien el modelo TAMda a conocer si una tecnologia
sera utilizada de manera Optima, es necesarioifidanias variables externas que
inciden en ella, como las causantes de influir daema directa en la utilidad y la
facilidad de uso percibidas por los usuarios dd'l&sy determinar la relacion de
dichas variables con el resultado de su uso (Yolv&s, 2010).

Teorias de tendencias del consumo

Se reviso las principales teorias que estudianiantavacion tecnoldgica
desde el campo de la economia y administraciomgeesas. El estudio tiene un
enfoque micro econdmico de tal forma que las prsj@agesiguen un orden
cronoldgico, estas son:

1. Teoria de Josep A. Schumpeter.para este autor la variable explicativa
principal del proceso evolutivo del sistema cafstal es la innovacion,
desarrolld dos elementos explicativos de la mistaa;figura del
emprendedor y los procesos de destruccion creadosaprocesos de
innovacion son elementos fundamentales que expllaanlinamica
capitalista. Cubre los cinco pasos: la introducaénun nuevo bien, la
apertura de un nuevo mercado, la conquista de usganfuente de
aprovisionamiento y la creacion de una nueva orgaion (Betancur,
1993).

2. Teoria de la organizacion industrial. —-estudia el tema de la innovacion
en la organizacion industrial, se dedica al estydimmcionamiento de los
mercados, en particular de aquellos que no tieaspetencia perfecta y

gue no conducen a situaciones de equilibrio geffBeghncur, 1993).
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3.

6.

Teoria de los costos de transaccion.ata de las innovaciones que se
producen en mercados imperfectos con elevadosscdsttransaccion —
informacion incompleta, elevadas simetrias en taraon de las mismas
entre oferentes y demandantes, alto grado de idgeibre sobre eléxito
total de la innovaciéon (Betancur, 1993).

Teoria de la agencia. —Trata el estudio y analisis de los procesos
mediante los cuales se genera y acumula la inn@vgcel conocimiento
necesario para ella, y observan las mejores estasctontractuales para
si desarrollo. En absoluto surgio para analizgreteso de innovacion
(Betancur, 1993).

Teoria evolucionista. —Tiene como objetivo estudiar y comprender los
procesos de innovacién a partir de la obra inidmlNelson y Winter
(1982), propone que la dinamica depende en mayalidaede los
procesos del aprendizaje (Betancur, 1993).

Teoria de recursos y capacidades.Se utiliza para comprender diversas
caracteristicas de las organizaciones, siendo @rdlas la innovacion.
Las empresas vuelcan en sus balances esencialloertdores tangibles
de la firma, pero disponen de recursos intangigles pueden presentar

cifras superiores en términos monetarios (Betard@83).

Se llega a discernir la importancia de cada tesxfaiesta que se centran en

una tematica especifica de los procesos de innmvacbmplementandose las
mismas entre si. Esta complementariedad depenhbs d@ctores como el sector
de pertenencia, las caracteristicas de la innowaeldipo de empresa, el entorno
social a nivel regional y nacional. Se destacacguka teoria estudia los procesos

de innovacion. Su necesidad de estrategia contiasifrayectorias tecnoldgicas
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imperantes en la organizacion y que en conjuntomiper las empresas disefiar
con mucha mas probabilidad de éxito en una activida incierta como la
estudiada, sus estrategias innovadoras.

Marco conceptual

Innovacion

Innovacion provienen del latin innovare que sigaifisuceso o resultado de

innovar, tomarse distinto o renovar, introducimarcado una nueva idea;

también significa afectar, cambiar, mudar, variarnar, convertir, variar,

corregir, rectificar y muchas mas acciones que tdzaupara establecer
cambios fisicos de algo. Asimismo, es la utilizacide nuevas ideas,
conceptos, productos, servicios y practicas, canaglosito de ser Utiles para

el aumento del rendimiento y la competitividad @arf. , 2012, p. 3).

La innovacion comprende el analisis desde otrogdatvista, reevaluar el
producto o servicio que ya esta en el mercadoneaefinirlo, renovar, mostrar un
similar producto pero desde otra figura, no esiempero tampoco inadmisible, es
indiscutible que se necesita un trabajo extenso pate la pena ejecutarlo,
fundamentalmente si el disefio del producto llevsdrde tiempo en el mercado y
existen causales de preferencia a la baja en lgesos por no variar sus
caracteristicas para que sea mas seductor pdrantéc(Fernandez, 2016)

Para Cedillo (2015) la innovacién va mucho mas, altase refiere solo a
adelantos tecnolégicos sino “abarca el desarr@lawkvos productos y servicios,
el mejoramiento de procesos internos, nuevos mede negocios, cultura
organizacional y nuevos enfoques estratégicos igudugla son necesarios en esta

era de globalizacion” (p. 5).
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En este mismo sentido Villaverde (2006) consideug ¢ps empresas
actuales, para subsistir en un mercado competigvoontinuos cambios, no solo
deben ser eficientes que cumplan una normas mirdenagperatividad, sino que
conjuntamente deben ser innovadoras, con cultg@naacional compartida por
sus miembros, y que satisfagan al consumidor bdscam vinculo de
responsabilidad con él. Esto ultimo permite sahenkcesidades, gustos, habitos,
preferencias, etc., para afadir el maximo valodi®aviable a los productos o
servicios, dar mayor satisfaccion, diferencianddsela competencia, teniendo
presente que el perfil del consumidor evolucioral ymporte que reciba de los
productos y servicios evolucionara asimismo caasell

Con el avance de las nuevas tecnologias de lamafién, las empresas
disponen de una gran cantidad de herramientasagélo les permiten gestionar
las necesidades del cliente actual y potenciay qure les permite estar mejor
informados de las necesidades de su entorno. Eatobios hacen que se deba
recurrir a personal laboral mas preparado, mascedpado, a herramientas que
simplifiquen las tareas diarias; obliga a una caltempresarial ambiciosa e
innovadora (Villaverde, 2006).

Una organizacion innovadora es una empresa que ¢guipos de trabajo
comprometidos, caracter corporativo que asume a&syg sobre todo,
superabundante trabajo rigido habitual resolviengooblemas,

satisfaciendo necesidades, siendo creativos, nmejorgoroductos y
servicios, y por encima de todo, personas que apaces de fraccionar el
miedo al cambio. Estas caracteristicas son laspgueiten a algunas
empresas impresionar al mercado, a la competenaar ylideres en

innovacion (Villaverde, 2006, p. 2).
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Para Pere y Jaume (2003) innovacién es sinénimocaigebio. La
organizacion innovadora es la que cambia, evolagibace cosas nuevas, ofrece
nuevos productos y adopta o pone a punto, hueweesos de elaboracion.
Actualmente la empresa esta obligada a renovamisrejsubsistir. Si no innova
rapido serd alcanzada por los competidores. Laidpress fuerte, ya que los
productos y los procesos tienen frecuentementeialo de vida cada vez mas
corto. Esta tendencia procede de tres aspectoarartales, el adelanto técnico.
Los productos actuales pueden ausentarse bruseahelnido a la aparicion de
nuevos productos con prestaciones mejores, el ameesante por encontrar
nuevas tecnologias o optimizar los existentes kEsalo La internalizacion de la
economia por la competencia que se agudiza cadan@szy finalmente la
desmasificacion de los mercados, es decir, la pgdpe a fabricar productos cada
vez mas personalizados, hechos a medida, dirigidusrcados especificos (Pere
& Jaume, 2003).

De alguna manera Pere y Jaume (2003) consideramroga invencion
rompe con las formas establecidas de crear las,cosa la practica y, por tanto,
tiene un irrefutable caracter transgresor. EI cam&® opone al mandato
establecido y, en consecuencia, suscita firmezacderdo a Maquiavelo “no es
nada mas dificultoso de emprender, mas penosordkicio 0 mas fortuito en su
éxito que introducir un desconocido orden de cosagjue el innovador tiene
como enemigos a todos aquellos que han prosperaldoveeja situacion y sélo
como tibios defensores a los que pueden benefciErsa nueva” (p. 16).

Modelos de negocios

El modelo de negocios es una herramienta preypiaalde negocios, define

visiblemente ¢ qué brindar al mercado?, ¢ coémo twea? ¢a quién lo va a
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ofrecer? y de qué modo generara ingresos. Los w®de negocios eficientes
son aquellos que son capaces de lograr valor atpemaa el cliente, es decir la
propuesta de valor es muy evidente, diferenciada, lazos directos con el
consumidor, fidelizandolo para producir de maneagtiqular para ese cliente
(kawasaki, 2016).

Segun Moingeon y Ortega (2009) un modelo de negammprende: una
propuesta de valor que alcanza la réplica a ¢ Queme los clientes y cuales son
Sus servicios?; unos generadores de valor, gaéerefitacion a ¢ Como entregamos
valor a los clientes? Y por ultimo una técnica dedpccion de beneficios que
captura valor para la organizacién. Un modelo dpae tiene tres partes: 1) una
proposicion de valor, que es la respuesta ¢ qusaneks clientes y cuales son sus
servicios? 2) unos generadores de valor, que Esjauesta a: ¢cOmo entregamos
valor a los clientes?, 3) una formula de generad&beneficios que captura valor
para la organizacion (Moingeon & Ortega, 2009) Ebddlo de negocios se
compone de cuatro elementos interrelacionados:

1. La proposicién de valor para el cliente.
2. Laformula de obtencion de beneficios.
3. Los recursos y capacidades clave

4. Los procesos clave.

Mediante estos cuatro elementos interrelacionaaBeriganizaciones crean
y entregan valor para los clientes, asi como captualor para ellas mismas
(Jhonso, Clayton, & Kagermann, 2008).

Por consiguiente, un modelo de negocio es meramlenterma en la que
una organizacién ha decidido innovar las cosasle€s, su método consiste para

crear y entregar valor a los clientes y obteniamtdoendimiento de esa actividad,
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asi como una rentabilidad para sus accionistasmiddelo de negocio es un
concepto de negocio que se hallevado a la praitiosanera efectiva. Se compone
de cuatro partes: la estrategia principal, los owedstratégicos, el vinculo con el
cliente y la red generadora de valor. Esta compy®stdos elementos: un sistema
de negocio y un modelo de beneficios. El sistemaeatgpcio es el sistema de
trabajo para entregar sus productos o serviciogsackentes. Un modelo de
beneficio es un patron de la determinacion dedartzacion sobre como producir
beneficios en su negocio presente (Hiroyuki & Kag2@09).

Un modelo de negocio es una aproximacion orgarmpatipara generar
ingresos a un costo razonable, e incorporar asnesigobre cOmo crear y capturar
valor a la vez. La esencia es un sistema de ne@ommunto de actividades) para
controlar esos recursos y adaptables a lo largdielapo para garantizar que
continan siendo relevantes para los clientes dedanizacion (generadores de
ingresos) y sus proveedores (generadores de c@dtesjuki & Kazumi, 2009).
Hiroyuki y Kazumi (2009) propusieron no valoraratitamente las caracteristicas
gue deberian cumplir los buenos modelos de negsicio,analizar un grupo de
preguntas para que se pueda aplicar a cada casonie personalizada de las

cuales se resaltan:

¢, Cual es la proposicion de valor que se haceaitel?

» ¢ Cudl es el mecanismo de apropiacion de valorquagda organizacion

obtenga valor al generar valor al cliente?
* ¢ COmo se puede evitar a los imitadores?

e ¢ CoOmo el producto o servicio le reporta utilidad@isumidor?

e ¢Cbmo se suele utilizar?

¢ Existen complementos al producto o servicio queeiéslan servir de
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utilidad al cliente?

» ¢Cual es la verdadera necesidad de los clientes?

e ¢ Qué es lo que realmente valoran y como se lo paslefrecer?

» ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar el cliente j[o& el

e ¢CoOmo de grande es el mercado?

« ¢ Existen ofertas alternativas en el mercado?

* ¢En que es esa oferta superior?

* ¢ Por dénde esta evolucionando la industria?

e ¢ Tiene actor dominante?

* ¢ CoOmo se debe presentar al consumidor el produs#ovizio como algo
gue soluciona sus necesidades?

Por otro lado, Casadesus (2004) considerd que ulelmde negocio se ve
reflejado como un conjunto de decisiones y consetnas asociados con esa
organizacion. Debido a que cada organizacion haselgecciones y estas tienen
efectos, se puede decir que cada organizacion tienmodelo de negocio. La
cuestion es ¢qué constituye un buen modelo de @&YogComMo se podra
diferenciar entre un buen modelo de negocio de alotPara este razonamiento,
realizan una aportacion muy interesante al plardagacteristicas concretas para
la valoracion de las posibilidades de éxito de wd@o de negocio. Para ello,
recomiendan examinar el modelo de negocio, ignarammo les afectan otros
jugadores. Una vez aislado del entorno, un buenetoode negocio debe de
presentar al menos las siguientes caracteristicas:

e Alineamiento con los objetivos
* Sinergias entre las elecciones

¢ Virtuosismo

*+ Robustez
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Es evidente que las organizaciones interactlamtans organizaciones,
pero por la complejidad que presente los modelosegecio, se justifica un
analisis previo individualizado y aislado del entocompetitivo.

Los modelos de negocio son cambiantes acordes aelasidades y
exigencias de mercado. Tarde o temprano el moaetedocio que es exitoso
actualmente sera reemplazado por otro mas innovgumrsatisfaga nuevas
necesidades de los clientes de una forma mas gfiefizente.

Productos de consumo masivo.

Segun Kotler (2006) los productos de consumo masé&vaefinen como
productos de alta demanda. Son aquellos produetpseridos por todos los
estratos de la sociedad, la cual cosa motiva angetitividad entre las empresas
de este sector por la captacion de publico, intelatadiferenciarse ofreciendo
alternativas, precios o agregados.

Entre las caracteristicas principales de estosuptod se podria destacar las
siguientes:

Consumo inmediato: estos productos no suelen duwaho tiempo en el hogar,
estan fabricados con la idea de que sean consuraitdas periodo corto de
tiempo.

Compra cotidiana: al ser productos de primera nggggjue se consumen

rapidamente se adquieren por los consumidoresraefootidiana.

Faciles de encontrar: puedes encontrar los proslai@a@onsumo masivo en
distintos sitios sin mayor dificultad puesto quésten un sinfin de empresas
dedicadas a este sector.

Precio reducido: la demanda de estos productoa garfuncién de los precios.
Como hemos comentado, todos los estratos de ladsatios consumen de modo

gue tienen un precio muy asequible (Kotler, 2006).
23



Estudio de mercado

Para Kotler (2006) el estudio de mercado consisteurga iniciativa
empresarial con el fin de hacerse una idea sohriatddidad comercial de una
actividad econémica. El estudio de mercado corestaed grandes analisis:

Andlisis del consumidor: estudia el comportamieté¢olos consumidores
para revelar sus necesidades de consumo Yy la fdensatisfacerlas, indagar sus
habitos de adquisicion (lugares, momentos, prefémen.), etc. Su objetivo final
es contribuir datos que permitan optimizar las it de mercado para la
comercializacién de un producto o de una serie delygtos que cubran la
demanda no satisfecha de los consumidores.

Andlisis de la competencia: estudia el conjunt@igresas con las que se
comparte el mercado del mismo producto. Para egecuh estudio de la
competencia es necesario determinar quiénes saothogetidores, cuantos son y
Sus respectivas ventajas competitivas. Se podnigitar en una plantilla con los
competidores mas importantes y el examen de algpoogss como: marca,
descripcion del producto o servicio, precios, &stma, procesos, recursos
humanos, costes, tecnologia, imagen, proveedoris, @ros. El benchmarking o
nomina permite establecer los estandares de |astim@uasi como las ventajas

competitivas de cada compafiia. A partir de estaraeilbn, se determinara si es

factible convivir con la competencia y si es nedesaeutralizarla o si un
competidor puede transformarse en socio a travéissii, jointventures o
alianzas estratégicas.

Desarrollo Econémico

El desarrollo econdémico no es necesariamente dintiento de su
produccion, aunque es importante para lograrldesarrollo econdmico tiene que

ver con la poblacién, acceso a servicios de cal@adducacion, salud, vivienda,
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entretenimiento, esparcimiento y por supuesto airclds necesidades basicas
como la alimentacion y el vestido, por ello cuars#ohabla de un desarrollo
econdmico el bienestar social esta implicito em@bamuelson & Nordhaus, 2010).

El proceso de crecimiento del ingreso o del pranluotal y per capita
acompafado de cambios en la estructura socialngetoa de un pais, tales como
importante creciente de la tecnologia y desarteldmoldgico junto a la pérdida
de productos andlogos. El proceso, ademas. Traejag@s el mejoramiento en
indicadores de bienestar social, distribucion dgtaso y la riqueza, entre otras,
corresponde a un proceso global de modernizacitmatmnomia y de la sociedad
en conjunto cuyo objetivo es elevar las condiciategida de la poblacion (Cadia,
2013).

Se podria acotar ademas que también es desairolidmico a la transicion
de un nivel econdmico concreto a otro mas avanzadiegra mediante un proceso
de transformacion estructural del sistema econdmiewmgo plazo con el aumento
de los factores productivos disponibles y oriensado su mejor utilizacion,
resultando en un crecimiento equitativo entre ém$ames de la produccion (Banco

Mundial, 2017).

La Corporacion Chilena para el Desarrollo (2015inéeel desarrollo como
el cambio cualitativo y reestructuracion de la eroia de un pais en relacion con
el progreso tecnolégico y social. El principal ratior del desarrollo econémico es
el aumento del PIB per céapita, que refleja el imaeto de la productividad
econdmica y del bienestar material, como promet#da poblacién de un pais. El
desarrollo econdmico esta estrechamente vinculacte@miento econdémico.

Para De Tomas (2001) el desarrollo econdémico puddénirse

genéricamente como crecimiento sostenible desde fpuntos de vista:
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econdémico, social y medioambiental. Tal crecimiantantificado tiene diversas
implicaciones:
« La dimension cuantitativa, es decir implica un antoede los flujos de
producto-renta-gasto por habitante.
« La dimensién relativa, poblacion de un pais y elelhialcanzado en
referencia por otros paises.
« Ladimension dinamica, no es solo el desarrollocestado, sino el proceso
llevado a cabo.
« La dimension temporal, autosostenible no solo emprekente sino su
continuidad en el futuro.
+ La dimension social como crecimiento solidario ag&neracional e
intergeneracional.
« La dimension medioambiental desde el punto de wstdos recursos
naturales y el equilibrio medioambiental.
Aplicaciones moviles
Las aplicaciones —también llamadas Apps— estareptes en los

teléfonos desde hace tiempo; de hecho, ya establaidas en los sistemas

operativos de Nokia o BlackBerry afios atras. Logile®de ese tiempo, contaban
con pantallas reducidas y muchas veces no tacyilssn los que ahora se los
denomina feature phones, en contraste a los Sroagpmas actuales. En esencia,
una aplicacién no deja de ser un software. Paemdat un poco mejor el concepto,
se puede decir que las aplicaciones son para lgda®do que los programas son
para los ordenadores de escritorio (Laza, 2009).

Software de aplicacion

El software de aplicacion son los programas disesipdra o por los usuarios

para proporcionar la ejecucion de tareas espesiitala computadora, como
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pueden ser las aplicaciones ofimaticas (procesddotexto, hoja de célculo,
programa de exposicion, sistema de realizacionade de datos), u otro tipos de
software especializados como software médicoswaddt educativos, editores de
musica, programas de contabilidad, etc. (Proyecao 2015)

Ventas por internet

Son un método de comercializacion ya vigente, endgoria de empresas,
de cualquier nivel. En la red puede encontrarsa vadiedad de tiendas online que
pueden incluso ser de exclusiva presencia onlimeetdin de evitar costes de
personal, alquiler de local, sostenimiento, etca®tombinan la presencia online
con la fisica para desarrollar por separado doalesmle venta para llegar a mas
clientes. Las ventas por internet pueden ofreceiovacanales de ventas, la
edificacion de un sitio web es mas barato que aim@rtienda fisica en un local,
conjuntamente el negocio puede llegar a los clgemtecualquier lugar del mundo,

es decir sin restricciones para la comercializaf@@eballos, 2012).

Tienda virtual
Las tiendas virtuales, pueden clasificarse en babeersos parametros, pero
una de las clasificaciones mas habituales es lezada en base a si la tienda
permite a no completar el proceso de compra ded@iectronica en base a este
criterio de clasificacion podemos distinguir loguwentes tipos de comercio
electrénico (Laza, 2009).
» Tienda catalogo contiene una coleccion de producto o servicio que
el usuario puede examinar y navegar. El usuaridguespeccionar las
caracteristicas de los diferentes productos 0 @esyi conseguir
informacion detallada sobre los mismos, etc. pero n
puede ejecutar pedidos de estos productos o sEvicsaldar esos

pedidos desde la tienda de comercio electronico.
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» Tienda virtual: asimismo permite examinar las caracteristicaslode
productos o servicios ofrecidos por la tienda alipero también permite
ejecutar pedidos y pagar estos pedidos de mametadiica desde la pagina
web de la tienda online. Este tipo de tiendas sudikponer de un carrito de
la adquisicién a agquel usuario va afladiendo dprloductos y servicios que
desea conseguir y que formaran su pedido. Unawvazando la compra,
el usuario confirma el pedido y escoge la manegzag®e que deseada entre
las diferentes formas de pago soportadas por fadievirtual: contra
reembolso, transferencia bancaria, tarjeta detorédiébito.

Comercio Electrénico
Segun Kraus (2009) la informacion es una mercaheidamentalmente

distinta a otros bienes. Es costosa de produciy larata para reproducir. Los

mercados de informacion tienen graves fallas aacadesesta caracteristica. La
produccion de un programa informatico puede requele tiempos
extremadamente grandes respecto a la copia o gmiéd del mismo. Esta
representa la gran diferencia respecto a los ptosglufisicos. Se considera
digitalizado a aquello que puede ser transformasld'b@s” de informacion
pudiendo ser transferidos por intermediario deragiecnologia, producto bien o
servicio, eventos sociales, banca comercial, ligesddicos, musica, videos, cine
enciclopedias y juego son algunos ejemplos de bigreervicio que pueden ser
digitalizados. Los bienes y servicios digitalesdigponen de valor econémico por
el medio fisico que los soporta, no son tangitlasuantificacion del costo puede
depender de los derechos de autor y otros conaxdisrulo establecer su valor
econdémico la cantidad y calidad de informacion @macena y acerca al
consumidor.

Para el desarrollo de la digitalizacion, el condeimo es un factor vital, se
28



esta ingresando a una era donde el capital figsic®ne suprema relevancia, es el
momento del talento individual y grupal, apuntalgdo capacitacion, redefinido
mercados, productos, servicios y eslabones en deneade valor hasta el
consumidor, estableciendo novedosas formas de camkos agentes principales
del comercio electronico son las empresas, losuwit®res y la administracion
publica (Kraus, 2009).

Entre ellos se producen tres tipos basicos de @mner

* B2B (Business to Bussines) o entre empresas
* B2C (Business to Consumers) o entre y consumidgum®s reconocen
una modalidad de esta dominada : C2C(entre consues

* B2A (Business to Administrations) o entre empresa gdministracion

El comercio electrénico no solo incluye la compravgnta de bienes,
informacion o servicios brindados por la red: sinalquier forma de transaccién
o compraventa de informacion comercial basadoa eedion de datos sobre redes
de comunicacién informaticas. En los ciber-mercasodesarrolla el concepto de
moso electrénico con bienes y servicios digitalimadreando valor hacia el
consumidor y rentalidad para la empresa pudiendsepta una circunstancia de
intercambio de desarrollo acelarado y sostenidoarSgliara el progreso sobre
comercio electrénico a traves de la presentaciboaieepto de escalabilidad para
hondar en el factor de integracion a fin de presamia hipotesis de rentabilidad
en negocios escalables y finiquitar con un posibjgimento simultaneo relativo

al comercio electrénico.

Marco Legal
La ley de comercio electrénico, firmas y mensagsiatos, vigente desde el

2002 considera que a través del servicio de rddesd@nicas, incluidas la internet,
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se establecen relaciones econdmicas y de comgregorealizan actos y contratos
de caracter civil y mercantil que es necesario maolos, regularlos y controlarlos,
mediante la expedicion de una ley especializadeedabmateria;

Art. 2. Reconocimiento juridico de los mensajeslat®s.

Art. 3.- Incorporacién por remision; de igual mameendra mismo
reconocimiento juridico.

Con estos articulos importantes, es necesaricagaln resumen del aporte
de otros articulos al entendimiento de las normesainercio electronico. Es

necesario resaltar en los 8 primeros articulosstieley, lo siguiente:

Titulo Il de los servicios electronicos, la cotaigion electrénica y
telematica, los derechos de los usuarios, e insintws publicos.

Capitulo | de los servicios electronicoért. 44.- cumplimiento, de
formalidades.- Cualquier actividad, transaccionaaetil, financiera o de servicios,
gue se realice con mensajes de datos, a travéslde electronicas, se sometera a
los requisitos y solemnidades establecidos erylgue las rija, en todo lo que fuere
aplicable, y tendra el mismo valor y los mismogtefe juridicos que los sefialados
en dicha ley.

Capitulo 1l delos derechos de los usuarios o cordamnes de servicios
electronicos.

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datosiafPente a
qgue el consumidor o usuario exprese su consentinpara aceptar registros
electrénicos o mensajes de datos, debe ser inforntdara, precisa y
satisfactoriamente, sobre los equipos y programaseguiere para acceder a

dichos registros o mensajes (World Intellectuaprty Organization, 2002).
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Capitulo II

Marco Referencial

Para efectos del desarrollo de la presente inasfig se han considerado

estudios, informes y articulos realizados que caman la inclusion de la

tecnologia en procesos de negocios, se han eseatjfdcentes investigaciones

con similares caracteristicas a este.

Montesano (2014) realizé un modelo de impacto desemo masivo de

productos y servicios digitalizados en comercictefmico escalable, en el cual se

propone un modelo conceptual para evaluar el impacbnémico, ambiental y

social del consumo masivo de estas tecnologiagaoelnse en los aspectos que se

relacionan con negocios de comercio electronica jpecual concluyé que la media

de perfiles de usuario de internet:

a)

b)

d)

f)

No dispone de ocupacién laboral 0 es econdOmicanmengetiva.
Presenta mayor impacto econémico por el consunimetes y
servicios digitalizados.

Aumenta el impacto econémico por el ahogo finawctsbido al
consumo de bienes y servicios digitalizados.

Existe una relacion directa y proporcional entreasito monetario e
impacto econdmico devenido del consumo de bienssryicios
digitalizados.

Se encuentran tres grupos de perfiles de usuatitel@et: bajo, medio
y alto

Impacto ambiental en funcion de las caracteristieals vivienda que

habita.
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g) Presenta dos grupos: quienes muestran elevadaupesn@n recurrente
por la compra y servicios digitalizados y los gue ba tendencia al
incremento de consumo regulariza a cada uno dgrigsos de forma
elevada. La compra compulsiva por Internet presemtaimpacto
superior al uso de Internet y a los juegos de dpweslinea.

No existen bases suficientes que permitan expligzaevasion de los
conflictos cotidianos a través del consumo de lsigngervicios digitalizados. Los
resultados experimentales indican que la mediaed@dgs de usuario de internet
presenta dos grupos: quienes compran bienes gwardigitalizados para escapar
de los problemas de la vida y los que no. Los tadas experimentales indican que
el impacto social devenido de la cantidad de vgoesconsume bienes y servicios
digitalizados es minimo (Montesano, 2014).

Tinoco (2015) buscé analizar la aceptacion de lmesoializacion de
productos de consumo masivo mediante venta omlitrayés de la creacion de una
aplicacion de pagina web a continuacion se ddtdlarincipales resultados:

a) El uso de medios digitales va en aumento, estbtéala insercion de un
nuevo sistema de ventas online para satisfaccidosdeonsumidores en
forma masiva.

b) Este proyecto ahorrara tiempo a los consumidoresnyla facilidad de
poder realizar el pedido desde cualquier lugar acteso a internet,
aumento de campafias publicitarias por las redésls®mcrementaria el
nivel de ventas y a la vez conocer el nivel de &@oifn; los recursos
digitales vuelven el servicio mas rapido y eficeeentre la solicitud y

entrega del pedido.
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Se concluye que se debe buscar fuentes de finaiecingue ayude a
poner en ejecucion el proyecto (Tinoco, 2015).

Flores (2016) manifest6 que al pasar del tiempmlecados cambian dando
lugar a que los negocios evolucionen con nuevasics y practicas
administrativas , con el objetivo de mantener yadedar ventajas competitivas
gue le permita adaptarse a la evolucion de la tegiey la globalizacion , a
continuacion se detalla los principales resultatk$a investigacion: Contar con
una oficina que funcionara como centro de operasigermitira dar garantia y
confianza a los clientes en el momento de reafimarcompras , debido que se
convierte en un respaldo para el cliente de quesnona empresa fantasma. La
demanda de realizar compras de productos de consasivo por via online tiene
un comportamiento beneficioso, debido a que loswmidores requieren de estos
productos para su subsistencia a pesar de lasdltiohes de precios que hay en
los mercados. En este estudio de mercado se pudomilear que si existe
aceptacion de parte de los potenciales clientealzar compras via online.

La empresa puede desarrollar varias ventajas cdiwagtpara ofrecer a los
consumidores, principalmente comodidad, y ahorrietiepo, ademas esta ofrecer
un servicio personalizado son shoppers entrenaalasrpalizar compras como Si
fuera propia, permitiendo la fidelizacién del ctiery creacién de habitos de
compra. Inicialmente los esfuerzos estratégicosmekiniciarse con una estrategia
de publicidad agresiva, con el objetivo de posiaiea en la mente del consumidor
(Flores, 2016).

El mercado de vinos tiene el segmento de jovene®nsitarios como

consumidores, bajo esta perspectiva (Yanez & GatigR016) propusieron la

investigacion para la aceptacion de aplicacioneglesdicomo apoyo a la decision

de compra de vinos por parte de jévenes univeisstaie San Luis Potosi a través
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del modelo de tecnologia (TAM) se analizé la inténade uso de aplicaciones
moviles (Apps) como apoyo a la decision de comBeautilizé el método PLS-
SEM para analizar cuantitativamente el modelo pesppumediante una encuesta
a 314 jovenes, resultando que ellos encuentrantigtveel uso de una App para
obtener informacion sobre vinos por ende mejorantencion de compra y a la
vez representa una estrategia de publicidad paxduptores y comercializadores
de vino, pues se considera que mientras mas inbbdmadiversificada y
actualizada proporcione la App mejor sera recipiolaeste segmento.

Se estudioé el comportamiento de profesionales ritlbje que contestaron
una encuesta sobre la adopcion de tecnologia deaephes moviles (App)
basadas en venta online donde existen importamteRigtos innovadores, asi
como herramientas técnicas que se conocen. Séeesbadd modelo UTAUT2 que
influye en la intensidn de uso que influye en lpextativa de esfuerzo e intencion
de uso de la App. Se puede extender los resultigesta investigacion al uso de
otras Apps de recomendacion de productos de bjcaanstruccion, decoracion
de hogar o jardin (Palos, 2017).

Jones, Alderete y Motta (2013) estudiaron los fastasociados con la
adopcion del comercio electronico. Asi como el hileepreparacion digital de las
micro, pequefas y medianas empresas (MiPymes) c@ies yd e servicios de
Cordova, Argentina. Siendo aun escasos trabajosrieos publicados sobre el
tema en Latinoamérica, representa un aporte alcooiento sobre comercio
electrénico. Se aplicaron indicadores que enriguetemodelo y el analisis de
resultados. Los datos de la encuesta implementa@8 empresas entre 2012 y
2013 sefialan como los factores que mas incideasediferencias en los niveles
de adopcion del comercio electronico son el tandia empresa y el nivel de
madurez en la implementacion de tecnologia deféanmacion.
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Se analizo el impacto que tendria en la gestiorecoal el desarrollo de una
aplicacion movil en la empresa familiar “crédito3JRMEDI” dedicada al
comercio electronico de calzado mediante la formafade un cuestionario de
percepcion local hacia las aplicaciones de comenala ciudad de Manizales. Se
comprobd que los consumidores tienen un buen cameio (96%) con respecto
al concepto de “aplicativo movil”; las redes soewincluyendo WhatsApp son las
aplicaciones mas utilizadas, en cuanto a los ptodugue mas compran los
consumidores estan: ropa (43%), tecnologia (428®ado (38%); muchos aducen
gue el tema de la inseguridad prevalece a la l®@m@othprar por este medio. La
mitad de los encuestados ya han comprado por ejaliees moviles, el 30% ya han
comprado por internet, pero aun no por aplicaciom@gles y el 20% restante aun
no han comprado por ningin medio electronico, pesdnteresaria hacerlo mas
adelante. El perfil del consumidor es nivel ecoranpor encima del promedio
con buena calidad de vida, el indice de pobretmjessi se compara con el resto
del pais y existe una cultura de compra importg@aleano, Medina, & Tique,
2017).

La evaluacion y desarrollo de una propuesta de @mdpniento, orientada a
ofrecer servicio de salén de belleza a domicilitvasés de una aplicacidbn movil
dirigida a mujeres residentes en el norte de Bog@@rtenecientes a los estratos
4-5-6 fue planteada. Para alcanzar este objetivdiksd el Modelo Canvas que
propone 9 pasos para desarrollar una propuestao @esultado de la aplicaciéon

del modelo se obtuvo que de 158 mujeres que hicigade del segmento en

estudio, el 72,73% manifestaron estar muy integesad el uso de la aplicacion
movil de peluguerias a domicilio (Lorza & lIrequ@1Z).
El desarrollo de un aplicativo mévil denominadokPap para facilitar la

movilidad de usuarios de parqueos privados y ptmbalizar rapido el vehiculo
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mediante una tarifa por la aplicacion. Se trabajéadte cinco meses con la
aplicacion concluyendo con un plan de negocios pretotipo funcional con
sistema operativo iOS. La aplicacion necesita delar algunas funcionalidades,
pasar prueba de errores antes de lanzar al meetgotoducto, pero el trabajo
principal ya realizado permite conocer datos dercaso que determina la
viabilidad del negocio (Salas & Champetier, 2013).

Con un modelo de negocios para resolver la prolileaende comunicacion
del turista que llega a la ciudad de Guayaquiksdizd encuestas a 206 personas
sobre la usabilidad moévil de Apple Inc. Las expida sobre su uso fueron altas
lo cual se utilizo para la evaluacion financieresultando 100% rentable con
valores positivos para VAN, TIR y Relacion beneficosto; viable
financieramente que determinan la validez pararidanmt a la urbe portefia con
una propuesta tecnoldgica en una realidad aumergada aplicacion movil
(Calderén & Chungata, 2017).

Para solucionar la administracion de un sitio yeganvalor agregado a los
clientes se propuso una aplicacion movil a paeirrdanejo de un sistema de
informacion encargado de los inventarios de undoar sistema de registro y
estadistica de entradas basad&eterprise Resourse PlannifgRP) enfocado
en procesos digont office(Mind de Colombia Ltda., 2009%istemasCustomer
Relationship ManagemeCRM) (Dyché, 2004) asi como redes sociales. El
servicio a los clientes del bar incluye chat exelugson personas que se
encuentren dentro del mismo, consultar y calificamentar y recomendar cada
sitio visitado, recibirA notificaciones mediante $SRle promociones y
personalizacién de cortesias mediante el uso deo@&R€omo su identificacion
dentro del bar, ademas recibira ofertas duramedae y servicios exclusivos de
la aplicacién. Por otra parte, toda esta informadidindada por el cliente
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permitira al establecimiento conocer los gustogefgoencias del cliente para
brindar mejor servicio o plantear estrategias dg@gmnamiento (Pérez, 2015).

Una plataforma movil para obtener citas médicatirea “Citamedic” en
Perud, esta se caracteriza por brindar solucién metesidad de agendar citas
médicas desde cualquier lugar y no llegar al estahiento para hacer colas y
obtener una cita. Destinada a los centros médatailiarse podran tener a sus
afiliados contentos en brindarles un servicio rdpidde esta manera fidelizar y
conseguir mas adeptos al servicio médico brindaslona aplicacién que incluye
servicio postventa de crecimiento constante y eullo una necesidad insatisfecha
(Ruiz, 2014).

El prototipo de aplicacion movil para personas diesean solicitar
préstamos para cubrir sus deudas o gastos extréisnaonamiento de esta
plataforma disefiada en Colombia, aunque las erasuekmostraron que las
personas consideran el método tradicional de &ligh préstamo pequefio, existe
otro grupo de personas dispuestas a utilizar iaaapbn, ademas, consideran que
debe ser identificada la empresa como segura yatwafantes de utilizar sus
servicios, asi a futuro se espera captar una ntayaidad de futuros usuarios a la
aplicaciéon (Rodriguez & Pelaez, 2017). La aplicagioporciona un analisis de
las oportunidades de apuesta, asi como pronésEsasios en estadisticas. El plan

financiero determind la viabilidad del negocio (Rgdez A., 2017).

El desarrollo de una aplicacion, para dispositivedviles que permita
administrar pedidos y controlar rutas de los veopes] aplicada a la empresa
“Almacenes Juan Eljuri Cia. Ltda. Division perfuagfCajilima, 2015) determiné
gue es de gran ayuda para el usuario final, esdepancontrar mas variedad de
productos en linea mediante Metodologia Agil esta metodologia permite

construir equipos de trabajo para la construccersdftware, permite configurar
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nuestro propio entorno de desarrollo en base anéxesidades ademas la
planificacion es flexible permitiendo respondeambios repentinos en el proyecto
con aplicaciones gratuitas corolipsey el SDKde Android.

Un aplicativo movil para uso de pacientes con moisls de diabetes, el
mismo que tendra como soporte un portal web de glatso de los médicos
tratantes, a fin de asistir en monitoreo, evaluagi@ontrol de diabetes mellitus
tipo 1, tipo 2 y diabetes gestacional, enfocandel elesarrollo del aplicativo movil
Android del modulo para el control de peso y presadterial. La metodologia
utilizada fue SCRUM la cual tiene un enfoque detigesy planificacion de
proyectos interactiva y de retroalimentacion lal @ayada a que los miembros del
equipo estén orientados en cada una de sus adiad8anchez M. , 2017).

Con los antecedentes descritos y las variadas fortlea negocio, es
conveniente analizar el modelo de negocios quegmpe desarrollar en base a
las experiencias de investigaciones relacionadagladaformas y aplicaciones
moviles en diversos tipos de negocios que tradatinente se han manejado

personalmente.
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Capitulo Il

Metodologia y resultados

Este capitulo detalla el estudio de mercado, asbdas técnicas de
investigacion para la recopilacion de datos, comaido con los resultados de los
Mismos.

Disefio de investigacion

Correspondi6é a una investigacion de campo, seyaolmcuestas, de esta
manera el enfoque metodoldgico es cualitativo dedilh recogida de informacion
realizada basada en la observacién del comportémmetural, respuestas abiertas
e interpretacion de significados de parametros dosdy cuantitativo porque se
utilizé disefio para analizar la certeza de la l@piét planteada en un contexto
particular y tener evidencia respecto de los lineatns de la investigacion
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) .

Tipos de investigacion

A continuacion, se detallan los tipos de invesii@aapropiados para
obtener la informacién idénea en relacion a logms:

De campo:La recopilacion de datos se realiz6 de manera pcede

Exploratoria: permitié acercar a la realidad del problema platdea

Explicativa: permitié relacionar las teorias planteadas anteeate y
comprobarlas en este estudio.

Descriptiva: Permitio describir el comportamiento de las tiendabarrio a

través del estudio de sus actitudes al momentomermicarse con los proveedores.
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Alcance de la investigacion

La investigacion fue de tipo descriptiva, pueseascdbié una realidad de
situaciones, eventos, personas, grupos que seaaberdel analisis propuesto.
Ademas, tal como lo describen, (Hernandez, Ferzdng&leBaptista, 2014)
consiste en plantear lo mas relevante de un heshltaarion concreta.

Poblacién y muestra

Poblacion

Como poblacién se consideraron las tiendas deobque se encuentran en
la ciudad de Quevedo, con un total de 789 segbada de datos de la empresa
distribuidora (DEVIES Corp S.A., 2017).

La investigacion se desarroll6 en la ciudad de @dey Provincia de los
Rios. Se realizaron encuestas dirigidas a lasdgdd barrio en zonas urbanas, con
una poblacion de 789 tiendas (DEVIES Corp S.A.,72@Apéndice A), mientras
gue la entrevista semiestructurada fue a dirigidanao jefes de venta de las
empresas proveedoras de productos de consumo ndas@eevedo (Apéndice B).

Muestra

Para el célculo de la poblacion de tiendas dedaericonsidero la formula
para poblacion finita con un margen de error delyada nivel de confianza del
95%.

Formula:

Z “pqgN

mn = 2 2
(N —DLDHE- + Z “pq

Donde:
n=tamano de la muestra

z=nivel de confianza deseado (95%)
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p= Proporcion de la poblacion con la caracterigteseada (éxito) (50%)
g= proporcion de la poblacion sin la caracterigtieseada (fracaso) (50%)
e=Nivel de error (5%)

N=tamarfio de la poblacion (789 tiendas)

n= (1,96¢ (0,50) (0,50) x 789

(798-1) (0,052+(1,962(0,50) (0,50

3,84 x 0,25 x 789 757,44

= =256,50
n= 797 x0,0025 + 0,96( 2.9529

Variables de la encuesta

Para establecer la posibilidad de utilizacién diécagiones moviles en las
transacciones comerciales se realiz6 las encuestasargados de 257 tiendas de
barrios. La encuesta cuenta con escala Likert (#@d.993) de cinco puntos que
permiti6 medir la actitud del consumidor frenteagtopuesta.

La medicion de las variables fue considerada toma&hdnodelo de trabajos
relacionados entre los que figuran: Palos (201@)eBE (2016), Montesano (2014),
Gambardella (2015), Yanez y Gutiérrez (2016) queprende la intencién de uso,
expectativa de utilidad, facilidad de uso, disfropggcibido, relevancia de compra,
adaptacion de la herramienta al consumidor y habiton la herramienta
tecnolbgica e imagen proyectada o influencia social

Las cargas factoriales deben ser significativagpgsor a una ponderacion
de 0,5, mientras que la factibilidad compuestaat&a constructo debe superar a
0,5 con un Alfa de Cronbach, el AVE vy la fiabilidadmpuesta tienen valores

aceptables para el modelo de investigacion.
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Tabla 1.
Fiabilidad de los constructos del modelo propuesto

AVE Fiabilidad compuesta R2 Alfa

Cronbach

BI 0.771 0.9099 0.326 0.8518
PU 0.8783 0.9352 0 0.8643
PeU 0.758 0.8622 0 0.6842
PE 0.8806 0.9365 0 0.8645
PR 0.7178 0.8835 0.5802 0.8007
UA 0.7172 0.8834 0.2403 0.8007
IMG 0.7549 0.9023 0 0.8381

Tomado de Yanez y Gutiérrez (2016)

Tabla 2.

Ficha técnica de la encuesta dirigida a tiendasdgio.
Obijetivc Conocer el comportamiento de las tiendas de bgisi

opinion sobre realizar compras a través de apboas

moviles
Grupo objetivo Tiendas de barrio
Técnica Muestreo aleatorio probabilistico, las nmassecogidas

en el proceso brindo6 a todos los individuos deolalarion
las mismas oportunidades de ser seleccionados

Area a cubrir Parroquias urbanas y rurales de Qigeve

Muestra 396 tiendas de barrio

Margen de error 5% , con un nivel de confianzard8%%o

Fechas de campo 19 de marzo de 2018 hasta 22 de &tHI8

Encuesta dirigida a los principales proveedoregrdductos de consumo
masivo, se realizé un cuestionario de preguntagidiira cinco proveedores de

productos de consumo masivo de la ciudad de Qudyguimdice B).
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Tabla 3.
Ficha técnica de encuesta dirigida a proveedorepradeluctos de consumo

masivo
Objetivo Conocer el comportamiento de los proveeside
productos de consumo masivo
Grupo objetivo Proveedores de productos de consnasivo.
Area a cubrir Ciudad de Quevedo
Poblacién 32 ejecutivos de venta
Fechas de campo 19 de marzo de 2018 hasta 22 de &tH8

Técnica de recogida de datos

Luego de realizadas las encuestas, se procedigrakio de datos en Excel
y luego seran ingresadas al paquete estadistic;3@®laboraran cuadros que
determinen la tendencia para la propuesta.
Resultados

Se realizaron las entrevistas a jefes de ventangeesas de productos de
consumo masivo donde se analiza los modelos deciosgactuales de las
distribuidoras de productos de consumo masivo @anacer el estado actual de
sus procesos utilizando el modelo CANVAS (Osterealdl., 2004) dividido en
nueve segmentos o aspectos basicos a tener el tantiales cubren las cuatro
areas principales de un negocio. Las entrevistdzadas a:

Ing. Alexi Lépez Veliz, jefe de ventas @evies

Ing. Magaly Teran Veliz, jefe de ventas@isor

Ing. Carlos Vera Vera, gerente de distribuidoreerflo

Sra. Jenny Intriago, jefa de ventaslileventas

Ing. Jhon Espinoza Zeas, Gerente de distribuiddimarf Espinozd
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Los resultados obtenidos en las entrevistas evigiengue el Modelo
CANVAS permite visualizar el panorama del nego@si como los items a
mejorar. Se confirma la eficacia de la metodologiapleada, los elementos
diferenciadores de la aplicacién de la entrevistalae capacidad estructurar
estrategias de mejora en el servicio que se bankis clientes de parte de las
proveedoras como modelo de negocio mejorado, lgsemas en si son rentables,
pero no por ello se puede pensar que ya todo estioly que el objetivo trazado
de consolidar la empresa como exitosa ya se ha ldonmprecisamente la
incorporacion de tecnologia genera desde una mtr&peestratégica la
incorporacion de nuevos y mejores servicios a liestes sin desestimar los que
ya se posee pero que paulatinamente podrian velebsoletos acorde el avance
de comercios por internet continte.

Segun el aporte de la informacion brindada enrgsresas entrevistadas no
poseen todavia una aplicacién tecnoldgica parargepedidos y reportes de sus
clientes, pero es una actividad a priori de su ciegen el mercado, ser mas
competitivo y hacer una gestion mas eficiente &lndéemercial, ser mucho méas
efectivo en sus procesos de ventas.

Modelo de negocios basado en Canvas

El modelo Canvas o lienzo de modelo de negociov&aes la herramienta
de partida para plantear un modelo de negociosideen innovadora como la
sugerida en el presente proyecto, ayuda a definiegocio, destacar las areas
donde el conocimiento de mercado es débil. Enceste se realizé un modelo por
cada entrevistado para definir mejor el lienzoetlelo de negocio existente entre

proveedores.
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Tabla 4.

Lienzo del modelo Canvas Empresa Devies

Socio: Actividades Propuesta de
» Fabricas. claves valor
e Comerciantes « Canales de « Cliente

al pormayory distribucion.  Facilidad en

Relacién con Segmento de

el cliente clientes

* Relaciones e« Tiendas

personales detallistas

menor * Tecnologia solicitar con clientes. « Comerciantes
al alcance. pedidos. e Incrementar ~ mayoristas
* Relaciéon * Promociones. a * Distribuidores
personal con potenciales
el cliente. clientes.
Recursos Canales de
claves distribucion
* Vendedor « Agente
con vendedor.
experiencia. * Publicidad
 Actividades en medios
especificas digitales.
para cada * Redes
empleado. sociales
* Apertura de
nuevas rutas
Estructura de costos Ingresos
* Prever eventualidades * Proyecciones de pedidos y cubrir la
» Descuentos venta promedio minima.

» Comercializacion de los productos.
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Tabla 5.
Lienzo del modelo Canvas Empresa Disor

Socios Actividades Propuesta de Relacion Segmento de

» Tiendas claves valor con el clientes
detallist < Fomentar o Usuarios cliente * Tiendas
as que continuos finales * Interaccion detallistas
particip pedidos. Practicidad entre todos y comercio
an en e« |a actividad Accesibilida los minoristas
nuestro tecnologica d participant e« Comercian
negocio « \entas. Velocidad es. tes

« Clientes de decision e« Asistencia e
finales. Reduccién con el
de costos cliente

* Unidades * Relacion

de negocio mercantil.

Recursos Rapido Canales de

claves procesamien distribucion

« Agentes to de analisis « Agentes
vendedore de vendedores
s. informacion . publicidad

« Promocion  Elaboracion  jmpresa
es de

estrategias

Comunicaci
on eficiente
Estructura de costos Ingresos
* Planificacidn de previsiones. » Contraccion en las ventas.

» Esfuerzos en promociones.
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Tabla 6.
Lienzo del modelo Canvas Empresa Diverflo

Sociot Propuesta de  Relacion con Segmento de
» Proveedore Actividade valor el cliente clientes
S s claves * Distribucién  « Relacion * Detalles
mayoristas « Logistica  &gil de personalizad personales
« Tiendas y productos de  a. de los
detallistas. distribuci consumo » Acercamient  clientes
» Comerciant  oOn. masivo. o personal mediante
es » Procesos e« Posicionamie del vendedor codigo de
distribuidor  con nto de la alcliente. identificaci
es. tecnologia marca de « Personalizac  on.
algunos ion de ventas « Hoja  de
 Sistema productos ruta
de * Valor afiadido estructurad
recepcion. a productos. a por
Recursos ~ * Servicios Canales de cliente
claves posventa.  distribucion  *
* Las * Vendedor.
ventas. * Publicidad
. impresa
Estructura de costos Ingresos

» Basado en estrategias para superarlos Proyeccionesde vent: para el

* Promociones y descuentos 2018.
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Tabla 7.

Lienzo del modelo Canvas Empresa Univentas

Sociot Actividades  Propuesta de Relacién con
* Fabricas claves valor el cliente
proveedoras e Plataforma en « Ofrecer * Relacion
* Tiendas red. nuevos directa con
detallistas  * Tecnologia productoso el cliente
capacitacion en servicio innovados al < Permanente
» Comercios e Sistema cliente. contacto con
en general automatizado < Valor clientes para
de entrega afiadidoala  pedidos,
compra guejas o]
como reclamos.
fomento de - Enlistar las
marca, preferencias
promociones de los
y regalias clientes.
que ofrece las «
Recursos diferentes  canales de
claves industrias  gistribucion
* Vendedores * Vendedor.
con * Redes
experiencia sociales
en la * Telefonico.
actividad
* Funcion
especifica del
personal de
venta
» Capacitacién
permanente
Estructura de costos Ingresos
» Basado en planes a nivel de empresa .

» Promociones basadas en el precio.

Segmento de

clientes

» Caracteristicas
de los clientes
gue posee la

empresa

de

logistica para

* Sistema

entrega de los

productos al
cliente.

* Si, estan
clasificados
por ruta,
productos vy
monto de
pedido

* Manejo de
cartera, rutas y
orden de
pedidos

ventas realizadas y el historial del

cliente se estima ventas futuras
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Tabla 8.

Lienzo del modelo Canvas Empré3iatribuidora “ Jhon EspinoZa

Socios

« Distribuidor
as
comerciales
a nivel
nacional

 Clientes

e Comerciant
es

Actividades Propuest Relacion
claves adevalor con el
» Entrega e Stock en cliente
eficiente de  productos e Directa
productos. e Servicio e Entrega
* Resolucion  postventa. eficiente de
de « Promocién productos.
problemas de los « Personalizaci
en linea. productos o6n de la
* Mantener el « Exhibidore empresa.
valor de s, banner.
modelo de
negocio
» Agregar
mas
tecnologia a
los
procesos.
* La
adquisicion
de recursos
y
actividades
para una
mejor
relacion con
los clientes
* Recursos Canales de
claves distribucio
» Cartera de n
clientes. * Agentes
* Vendedor vendedores
* Logistica » Contacto a
implementa nivel de
da proveedores

* Entrega el
mensaje
llegue a los
destinatarios
deseados

* Base

Segmento
de clientes
de
datos con
los detalles
basicos del
cliente,
historial
crediticio,
compras Yy
tipo de
compras
realizada.
Segmentaci
on de
cartera para
mejor
manejo de
cartera
Priorizacion
de las rutas
del carro
repartidor
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Estructura de costo: Ingresos

» Basados en previsiones para demorasyBasados en proyectar ventas por
demds cuestiones de Ultimo momento. época.

*Precios son los que marcan lasProductos comercializados
diferencia en el pedido de nuestros
clientes.

Se realiza un resumen general del modelo Canvasitdesn las tablas anteriores:

Socios: Los clientes son los aliados estratégicos prinegpahyudaran a
enriquecer el sistema con informacion de calidatbsi@roveedores. En este caso
poseen los mismos proveedores es decir las indsistd productos de consumo
masivo.

Actividades claves:La actividad clave es el tema comercial, para darse
conocer, sin embargo, la actividad mas importaoteesponde a la constante
retroalimentacion del sistema, oportuno soport@i¢écy mantenimiento del
contacto relacional con los clientes.

Lo esencial en este punto es la plataforma tecic@ggsu adecuado
funcionamiento

Propuesta de valor: La propuesta de valor se define como ofrecer un
servicio especializado, que desarrolle de maneeasguadapte al sustituir las
maneras obsoletas de comercio y acoja las necesidiatl mercado de productos
de consumo masivo. Se trata de reconocer un sisteimagreste servicios en
tiempo real. Esta disefiado para ahorrar dinerempgo de los clientes, crear
relaciones entre clientes y sus clientes, haci@sdudrte del desarrollo.

Relacion con el clienteLas relaciones con los clientes deben mantenerse co
cada segmento de cliente. En este sentido se edgderia relaciones a largo plazo,
de apoyo mutuo e interaccion, buscando generatoslian los clientes. Se lograra
este objetivo con asistencia personal y servicioraatizado.
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Segmento de clientesél segmento de clientes corresponde a duefios de
tiendas detallistas de la ciudad de Quevedo, cadesdcomprendidas entre los 39
a 48 afos, que sean usuarios de aplicaciones m@eilglares y tengan habitos de
usar Smart para realizar pedidos y envios de cetemtronico. Es posible que se
tenga varios segmentos de clientes, sin embargonsédera este segmento donde
se debe hacer el esfuerzo de publicidad y ventasretamente. La propuesta de
valor se enfoca en resolver problemas de los elsepsatisfacer sus necesidades.

Recursos clavestos recursos claves corresponden a activos intesgila
plataforma tecnoldgica, derechos de autor, maase be datos, conocimiento y
gestion.

Canales de distribucion: La propuesta de valor debe ser entregada
mediante distribucion, comunicacion, ventas y aabtratégicos. Para esto es
necesario que las rutas de reparto sean efectmas que los canales sean
eficientes. El canal estratégico contendra unategfia por medio de internet y
para esto disefiar un modelo online que promuevaselde buscadores de
contenido, posicionamiento de las aplicaciones legyi publicidad.

El elemento clave, conocimiento: constante actaail@n en tiempo real
generando una evaluacion de desempefio constart@nteeesta accion se busca
acercar al cliente. Compra y entrega: permitir lggeclientes compren productos
especificos, generando un servicio impecable, iefegt eficiente para lograr
reconocimiento del sector.

Estructura de costos:Seria concentrada en la plataforma, asesoramiento y

soporte tecnolégico
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Ingresos:La corriente de ingresos seré el reflejo de unadpeopuesta de
valor, resulta de coordinar trabajo, calidad ddaja y responsabilidad. Los
ingresos se ven reflejados en la contratacionasteico por publicitar informacion
de productos de consumo masivo, nuevos productpeesentaciones, dando
oportunidad de probar la efectividad del sistema.

Encuesta a duefios de tiendas detallistas

Se evalué mediante un estudio de mercado las extpast actuales por parte
de las tiendas detallistas con respecto a los medd## negocios de consumo
masivo, para conocer sus puntos de vista.

Para el andlisis de resultados, se presentan fadist&as con las
caracteristicas de los encuestados, luego se mialkar los resultados del

constructo Likert.

m 18 :28 afio: m29 ¢38 ano: m39 a 4!{afio:

m 49 a 58 afos 59 0 mas afnos

Figura 2. Edad promedio de los encuestad@smado de encuestas
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En la figura 2 se determina el promedio de edatbsigropietarios y/o
administradores de las tiendas de barrio del caQt@vedo, se establece que el
37% de los encuestados pertenecen a un rango dk 3laa 48 afos,
relativamente joven; el 24% figura en edad compdande 49 a 58 afos, existe
una poblacion mucho mas joven de 29 a 38 afioseguesenta el 24%, los rangos

con menos y mas edad representa el 8% y 5% emlen mspectivo.

mQab5afic m6al0afic mMas de 10 afi

Figura 3. Permanencia en el negoci@omado de encuestas

Con respecto a la permanencia en el negocio, el 8% s encuestados
manifestaron que llevan de 6 a 10 afos en el negectiendas, mientras que otro
35% expresan que son mas de 10 afnos en el mederadamfinalmente el 26%
restante recién inician en el negocio, poseen uimga de 5 afios como

propietarios de tienda de barrio.
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m Una ve; por seman m 2 veces pcseman
m 3 veces por semana Todos los dias

Figura 4. Frecuencia de pedido a proveedor@&smado de encuestas
El tiempo promedio en abastecer o solicitar praskiaetproveedores, consta

con 48% a quienes realizan pedidos dos veces parse el 26% lo realizan una
vez por semana, el 22% solicita pedidos tres viegoesemana y apenas el 4%

realiza esta actividad todos los dias.

1%

B Viveres de primera necesi
® Confiteria ¥ Vinos y licores
Cuidado personal

Figura 5. Productos que comercializaomado de encuestas
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La actividad principal de las tiendas de barridesalla en la siguiente figura,
la mitad de ellos se dedican a viveres de primecasidad, el 26% esta en la linea
de confiteria, el 13% y 10% constan en la line@ckeos y bebidas, vinos y licores
en su orden, el 1% restante corresponde a ladativiomercial de linea de cuidado
personal.

Basado en TAM que fundamenta su explicacion detaceém de una
tecnologia basada en el grado de intencién desaestetalla el constructo Likert

para explicar la aceptacion de una App de un disposnovil.

Intensiéon de us

60%

47%

45%

51%
32%

50%
40%
30%
249, 26%
20%
13% 14%
12% ° 1% 11%
10%
6%

- = II 0

0
., mEN —

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en Parcialmente de Totalmente de
desacuerdo parcialmente desacuerdo acuerdo acuerdo

EBI1. mB[2. ®EBI3.

Figura 6. Intencién de usoTomado de encuestas

Se puede definir la intencién de uso como el geadque el consumidor

manifiesta su intencion de usar o no una App copoy@a su decision de
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compra, para esta variable se planted tres preguBtal corresponde a “Estoy
dispuesto a utilizar una App de compras de suming mi negocio desde mi
teléfono”; Bl 2. “Les recomendaria a otras persomaa App de compras de
suministro desde su teléfono” y Bl 3. “Creo que maytilizar una App de compras
de suministro desde mi teléfono frecuentemente&n® el porcentaje de
inclinacion alto en los tres constructos con 51%%04y 45% para el item
parcialmente de acuerdo, en su orden. De acueld@mterior se puede definir
que la utilidad percibida tiene un impacto positebre la intencién de uso de una
App como apoyo en la decision de compra a provesdte tiendas de barrio de la

ciudad de Quevedo.

Expectativa de utilide
60%

56%
50% 47% 47%
0,
40% ST 36%
30%
22%
20%
14%
0,
0% 9% 9% 10%
0 4% 0
3% oo I 1% 3%
0% ..I.l.. I-l..
Totalmente e En desacuerdo Ni de acuerdo ni ParcialmenTotalmente d
desacuerc parcialment er desacuerc acuerd acuerd

EPULl mPU2. mPU3.

Figura 7. Expectativa de utilidadTomado de encuestas
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Con respecto a la expectativa se refiere al gradgue el consumidor cree
gue el uso de una App le ayudara a una mejor deaie compra, aqui se engloba
tres preguntad?U 1. “Utilizar una App de compras de suministro dasd&eléfono
podria influir en mi decision de comprd®l 2. “Utilizar una App de compras de
suministro desde mi teléfono podria mejorar mi sléoi de compra” YU 3.
“Encontraria util emplear mi teléfono para accealama App con informacion
relevante sobre los proveedores de suministrosipsecia en la figura que estan
parcialmente de acuerdo en las tres variablestdeesstructo con el 56%, 47% y
37% en su orden respectivo. Se determina queitzajdin o uso de una App podria
ser beneficiosa para el cliente de proveedoresatkiptos de consumo masivo en
la ciudad de Quevedo.

De esta manera en el modelo propuesto se obseaviacidencia marcada
en las actitudes del cliente con referencia a peetativa de utilidad que posee
una App.

Facilidad de uso percibi
60%

47%

51%
45%
37%37%

50%
40%
30% A%
20%
11% 11%

10% 2 504 6% I4% 7%50/

C
0%

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni Parcialmente de Totaln
desacuerdo parcialmente en desacuerdo acuerdo acuerdo

mPeUl. m PeU2.m PeU3.

Figura 8. Facilidad de uso percibidoromado de encuestas
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Este constructo define el grado en que el consuncige que es facil el uso
de una App, integran las siguientes varialffeg) 1. “Aprender usar una App para
compras de suministro desde mi teléfono seria”faéteU 2. “Encontrar
informacion sobre proveedores en una App de cong@asiministro seria facil” y
PeU 3. “Seria sencillo convertirme en experto en use App de compras de
suministro desde mi teléfono”, se encontré una agadendencia hacia el item
totalmente de acuerdo con las variables propuastasepcion d€eU 1.Donde
resalta el parcialmente de acuerdo con el 51%«fia24%.

Muy pocos encuestados se refirieron negativametepaopuesta de una
App en el negocio, teniendo en cuenta que un altceptaje de la poblacion cuenta
con un teléfono inteligente smartphonegl uso de estos dispositivos moviles
refleja la importancia de la tecnologia mévil eia a dia de los usuarios, por lo
gue se abren puestas empresariales que puedesanpuélquier negocio

Disfrute percibid
60%

51%
S0% 45%

40% 37% 39%
30%
20%
10% 6% 5% %
3% 2% ¢ 4% .
0% N s - - [

Totalmente en En desacuerdo Ni cuerdo Parcialmente de Totalment
desacuerc  parcialment ni en acuerd acuerds
desacuerc

EPE 1 ®mPE 2

Figura 9. Disfrute percibido.Tomado de encuestas
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En el constructo disfrute percibido se determinageido en que el
consumidor disfruta del uso de una App como apoyo decision de compra, las
variables:PE 1. “Me encantaria utilizar una App de compras duisistro desde
mi teléfono” yPE 2. “Utilizar una App de compras de suministro dasdl&eléfono
incrementaria mi motivacion para comprar a mis @eolores” posee inclinaciéon
por el item totalmente de acuerdo con el 51% y 38%pectivamente. Los
dispositivos moviles permiten al usuario la corestéipida y la gestion de servicios
mas rapido y sencillo. Se puede definir que el geeibido del consumidor
respecto al uso de una App tiene un impacto posiin la facilidad de uso
percibida del consumidor como apoyo en la decid@®nompra de productos para

comercializar en su negocio

Relevancia de compra
60%

5004 49%
44%
‘ 429%

40% 37%

30%

20%

10% 6% 6% 6% 5% »
3% 3%

o HH Bl ==

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo Parcialmente de Totaln

desacuerc  parcialment ni en acuerd acuerd
desacuerc
mPR1 mPR2

Figura 10. Relevancia de compraomado de encuestas
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El constructo relevancia de compra define la paiéepdel consumidor
respecto a la relevancia de uso de una App comypapta decision de compra de
productos para comercializar en su negocio, lagyratelas variableBR 1. “Seria
importante utilizar una App de compras de sumimistesde mi teléfono para
mejorar mi decision de compra a proveedoreBR\2. “Seria relevante utilizar una
App de compras de suministro desde mi teléfono paporar mi decision de
compra”. En la primera variabRR 1. Existe una marcada tendencia a parcialmente
de acuerdo con el 44% frente al 42% totalmentederdo, la segunda variali&®
2. Se define totalmente de acuerdo con el 49%efranB87% de parcialmente de
acuerdo, con esto se concluye que la relevanaciam@ra con el apoyo del uso de
una App tiene in impacto positivo en la utilidadrqieida del cliente para su

decision de compra de productos a proveedores degacio.

Adaptacion de la herramienta tecnolégica al

consumidor
60% 54%
50%
40% 37%

49%
49
299
30% 045
20%
20%
11988
10% 4, o 8%  7%6%
c 3%
1o a
. . m l.-

0%
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo Parcialmente Totalmr
desacuerc parcialment ni er de acuerd acuerd
desacuerdo

mUALl mUA2 mUAS.

Figura 11. Adaptacion de la herramienta tecnoldgica al consutai.
Tomado de encuestas
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La adaptacion de la herramienta tecnoldgica alwoidor es el grado en que
el consumidor cree que utilizar una App sin resimices de espacio y tiempo
apoyaria a mejorar su decision de compra, la iate@rs variable§)A 1. “Podria
utilizar la App de compras de suministro desdeat@fono a cualquier horaljA
2.“Podria utilizar la App de compras de suministresdie mi teléfono desde
cualquier lugar con acceso a internetl4 3. “El acceso a una App de compras de
suministro desde mi teléfono me permitiria mejdearadministracion de mi
compra”. Tienen un marcado totalmente de acuerdoet®b4%, 44% y 49%
respectivo a cada variable. Sin embargo, hay gfieirdgue existe un porcentaje
importante de encuestados que se inclind por el &e desacuerdo parcialmente
en las variables propuestas con 24%, 29% y 37%cekptacion de la herramienta
tecnoldgica al consumidor tiene impacto positivo parte del consumidor como

apoyo a su decision de compra de productos a ptovez de su negocio.

Imagen proyectace Influenciasocia
60%
50%

50%
42%
30%
20%
11%
10%
0% 200 4% 5% 49 4%
T . b —

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo Parcialmente Totalr
desacuerc parcialment ni en de acuerd acuerd
desacuerc

=IMG 1. =|IMG 2.

Figura 12.Imagen proyectada e influencia sociatomado de encuestas
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La imagen proyectada es el grado en que el consura@hsidera que la
informacion obtenida a través de una App para apayaecision de productos a
proveedores de su negocio. Le podria ayudar a amegor estatus social. Este
constructo lo integran las variabld®MG 1. “Utilizar una App de compras de
suministro desde mi teléfono me ayudaria a tenerayor prestigio social” (MG
2. “Tener una App de compras de suministro en l&fdeo es simbolo de status
en mi entorno social”, siendo parcialmente la mation pardMG 1. Con el 38%
mientras que totalmente de acuerdo p& 2 con el 50%. En este sentido se
considera la utilidad percibida de una App desde dispositivo movil
proporcionara un aprendizaje sobre temas espexHidatroducirse en un entorno
social apegado a conocedores de productos padasieletallistas.

En base a la informacién recopilada en la encuastaefios de tiendas
detallistas, asi como entrevista a los principaes/eedores de productos de
consumo masivo en la ciudad de Quevedo, se estalhecdemanda potencial de

incorporar una App de compras de suministro desd=elular
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Capitulo IV

La Propuesta

En este capitulo se presenta la propuesta dedatigacion que consiste en
el desarrollo y estructura de aplicativo mévil endién de la intencion de uso y
expectativas por parte de las tiendas detallisiage&specto al uso de aplicaciones
moviles en sus operaciones para plantear los regeetos posibles del sistema a
ejecutar, basado en la teoria de Josep A. Schumpete
Alcance de la propuesta

El proyecto consiste en elaborar un modelo de negagie se encargue de
la gestion y creacion de plataforma movil que grestrvicios especificos a
empresas distribuidoras de productos de consumavanasn el cual se ha
encontrado oportunidad de negocio. La planificacyddireccionamiento del
modelo de negocios sera analizado a través desvpraresos y acciones que
incentiven la adopcion de una plataforma de corakzecion de productos de
consumo masivo, una aplicacion para dispositivoviles en la ciudad de
Quevedo. La propuesta busca resolver la inexistesheiventa de productos de
consumo masivo mediante una aplicacion movil.

En la investigacion se encontré que los productosothisumo masivo que se
estan comercializando en el canton Quevedo, seautibentes vendedores que
abren el codigo del cliente para la ruta del cagpartidor, muy poca publicidad
en los medios publicitarios que son cada vez mealevantes, no llegan al
consumidor final (tiendas detallistas) por lo gaerlejor opcién es la publicidad
personalidad en los vendedores.

Y es alli donde se ve la necesidad y donde segjh@sar la estrategia de un

modelo de negocios, pensando en esa empresa pooaedproductos de
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consumo masivo que necesita de llegar con la irdoin a la persona duefio de
una tienda detallista y que este encuentre cormtenidas relevantes para su
blusqueda, eficiencia en los procesos y la oporaghit generar la informacion en
tiempo real de manera interactiva mediante equipdsles.

Mediante la investigacion directa se analizé el porramiento de los
duefios de tiendas detallistas y la frecuencia detma proveedores, datos que
permitieron determinar la viabilidad comercial deddelo de negocios.

Desarrollo del modelo de negocio

Se basa en cuatro componentes basicos: La prapogiel valor para el
cliente, La férmula de obtencion de beneficios, texgirsos y capacidades clave
y Los procesos clave.

La proposicién de valor para el cliente

La oferta de valor dirigida a los usuarios finades este caso las tiendas
detallistas, es la capacidad y el poder de la imd@ion relacionada con la
practicidad y la velocidad de decision. El apliwatmovil permitira al duefio de
tienda tener todo el proceso de decidir qué preducomprar, ver las ofertas,
reservar y pagar su cuenta todo esto al alcanoe dkc en su dispositivo movil y
de manera gratuita.

La oferta de valor para las unidades de negociel psocesamiento y el
analisis de informacion referente al mercado meta ynidad de servicio como
calidad de servicio. Se construira estrategiasieefies de marketing vy

comunicacion.
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Relacion con el cliente.

Entre los propietarios de las tiendas detallistagesierara una comunidad
digital para interaccionar entre todos los paréinies, para las empresas
proveedoras se establecera la relacion, asisteas@soria y capacitacion.

Canales a utilizar.

Los canales digitales seran utilizados para coranmas con los clientes
proveedores: redes sociales, revistas digitalesrniet, co-branding.

Para las tiendas detallistas, la comunicacioneseia misma plataforma
virtual.

Segmento de mercado.

 Hombres y mujeres propietarios de las tiendasldttal de la ciudad
de Quevedo.

» Edades comprendidas entre los 39 a 48 afios, queusearios de
aplicaciones maviles celulares y tengan habitosigde Smart para
realizar pedidos y envios de correo electronico.

* Es posible que se tenga varios segmentos de djesiteembargo, se
considera este segmento donde se debe haceraizesfie publicidad
y ventas concretamente.

» Perciben beneficios en el uso de dispositivos reéwibmo estar a la
moda y obtener estatus.

Cadena de valor.

Mediante la cadena de valor se describira lasidaties mas importantes
para generar valor al cliente.

La actividad principal se dividira en actividadesrarias y actividades de

apoyo para los vinculos e identificar las oportadis para aumento del valor.
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Como actividad de apoyo el outsourcing de desartetinoldgico del aplicativo
movil como actividad primaria, marketing y ventasagizando la estrategia de

negocio el dar a conocer los servicios del negocio.

Tabla 9.
Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(Organizacion fisica del local)
GESTION DE RECURSOS HUMANOS
(Personal administrativo, comercial y ventas)
DESARROLLO TECNOLOGICO
(Desarrollo de aplicacion mévil, tienda virtualedes sociales)

COMPRAS
(Los productos llegan directamente a los proveejore

A LOGISTIC OPERACION MARKETI LOGISTIC SERVICI
$ A ES NG Y A OS PRE Y

INTERNA Gestion de VENTAS EXTERNA POST
v Control de  compra Gestion de VENTA
| lapagina  Control de publicidad CoordinacidAtencion al
D . ., .

web registros y Gestion de n de entrega usuario
D Recepcion usuarios promocion de Fidelizacio
E de nueva Gestion de estadisticas n del

informacion satisfaccion cliente
p Actualizaci al cliente Andlisis de
g On

resultados

constante
P Reportes de
@)
v pedidos y
0] registro de

usuarios

ACTIVIDADES PRIMARIAS
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Servicio a entregar.
El servicio que se ofrece a los clientes consist@gtalar y administrar un
aplicativo mévil de intercambio. Sin embargo, pardender de qué se trata

exactamente el servicio, conviene conocer comaoaopsa aplicacion.

@ —

Correo electronico

Empres
\ideo presay

promocional

Ll

A

&

31818 B
—

Fotos de la empresa | Carpeta de productos

Grafico de venta  Folos de productos

Figura 13. Diagrama de funcionamiento de App
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La forma de mostrar las formas de organizaciénalida los contenidos en
la pagina principal del aplicativo movil contiemes Isiguientes especificaciones:

* Descubrimiento de empresas proveedoras mediante geo
posicionamiento.

* Unavez escogido el proveedor del agrado del ususste seracapaz
de desplegar el menu con los precios, descrip@dogproductos, asi
como fotografias de los mismos.

* El usuario tendré la capacidad en tiempo real @atog productos
tiene el establecimiento.

e El usuario podra pre- ordenar los productos de guada,
seleccionando la hora en que desea la entrega, yedbmas detalles
de la compra; puede ser productos de diferentesepdores que se
colocaran en el carrito de compras digital.

* El usuario puede elegir entre productos que regumers rapido y los
que pueden esperar; el pago sera al contado yacamirega.

» Una vez procesada la compra le llegard una natificaal usuario los
detalles del pedido para correcciones si fuerasb.c

* El usuario tendra opcion de compartir sus visitds App en redes
sociales, asi como pertenecer a una comunidadalddpnde otros
usuarios comparten fotografias y comentarios opioasobre el
proveedor y recomendando a nuevos usuarios a duebenr la
aplicacion.

Por otra parte, la aplicacion permitira a las ersgseroveedoras:
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Enviar a los usuarios de la aplicacion enviar fcatdiones a los
dispositivos moviles para promocionar eventos ealEs;
promociones especiales o alguna comunicacion paltson

Generar base de datos especifica de los usuaedsagcomprado en
la empresa, estadisticas de compra, frecuenciadidgs y tipos de
productos mas solicitados, de igual manera accés® @mentarios
y las evaluaciones que clientes hacen de su udielaggocio.

La informacién que el usuario brinda permitird amerdas tendencias
de consumo, datos demograficos, geograficos y gsiioos. Seran
Utiles para las empresas proveedoras como paanilogiantes que

quieran dirigir eficazmente su comunicacion en amatsegmentado

Disefio de la aplicacion.

La aplicacion debe cumplir los siguientes requssito

1.

Presentacion online de los productos que vendenetagresas
proveedoras, separadas por categorias (licoresptdsa productos de
limpieza, cuidado personal). Debe indicar informdacsobre cada
producto (nombre, imagen, precio...)

Carrito de compras con la posibilidad de afiadifcalds, quitar,

actualizar la cantidad de articulos, resumen dedpsd enviar

pedidos.

Consola de administracion para que los empleadasahien los

pedidos de los clientes.

Seguridad de datos sensibles de los clientes.

Soporte de lenguaje en espaiiol
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A partir de aqui se hace un boceto de la aplicazialto nivel de lo que

vera el usuario cuando navegue en la web.

A K

Compras listas, ya

Usuario: _
contrasena:

Registrarse

Figura 14.Pagina inicial de la App

La pagina inicial tendr4 una configuracion sencdlande se muestre la
opcién de registro para nuevos clientes y el ilgresdiante usuario y contrasefa
de clientes antiguos. Con referencia a clientevaogjese desplegara una péagina
para el registro de datos del cliente, negociogadidon, tiempo en la actividad,

entre otras informaciones.

fir a articulos) Usuari_u;
ANTONIO SANCHEZ

Compras listas, ya

Figura 15. Pagina de bienvenida de la App
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La pagina de bienvenida introduce a la aplicacibalyilita al usuario a
navegar las categorias, sean estas por grupo decgws, por empresa o
directamente al listado general de los productas apareceran por orden
alfabético. Una vez seleccionado cualquiera déréssopciones la pagina lo

dirigira a los detalles de los productos.

: Usuario:
Tt :
e ANTONIO SANCHEZ []

Compras listas, ya

Empresa; Devies Categoria seleccionada: Viveres

{Mombre product}
{Descripeién producto}  {Precio}

{Mombre producto}
[Descripelén producto}  (Precio}

{Nombre producta}
(Descripdén producto)  (Precio}

{Nembra producta}
[Dascripeién producto)  (Precil

Figura 16. Pagina de categorias de la App

La pégina de categorias proporciona lista de ptoduie cada categoria. El
usuario puede ver las caracteristicas de cada gimdafnadir a la lista de su
compra. Se detalla el producto por marca, tipod@ses, precio y si hay oferta se
mostrara. Coloca los productos en la canasta VirBedespliega las empresas

proveedoras que lo posee, forma de pago y entregas.
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: Usuario:
Ir & art A
{Ir a articulos) ANTONIO SANCHEZ @]

4

Compras listas, ya
Tu carro de compra contiene - articulos Categoria seleccionada: Viveres

{Subtatal: oo USD)

{Nombre producto} {Precio} Botdn
actualizar

{Nombre producto) {Precia) T
actualizar

{Nombre producto) {Precia} Batdn

Figura 17.Péagina de compras de la App

La pagina del carro muestra informacién sobre prtwdu del carro de
compras. Permite varias operaciones sobre los pt@aslucomo modificar las

cantidades. Da acceso a la operaciéon de pago

Usuario:
ANTONIO SANCHEZ []

Compras listas, ya

{Condiciones de compra}
[Texta)

{Formulario para captura de _ )
detalles del cliente} 7 {Caleulo delacompra:
' b Subtatal + envio)

(s orv|

Figura 18. Pagina de pago de la App
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Pagina de pago. Recoge informacion del clienteall@etondiciones de
compra y costos finales, El usuario puede enviarimacién sobre un canal

seguro.

Usuario:
ANTONIO SANCHEZ []

MARKET -up A K

Compras listas, ya

Tabla de resumen del pedido
{incluye productos, cantidades,
s oot total fecha de

pedido] v

{Detalles del ciente)

Figura 19. Pagina de confirmacién de pago de la App

Pagina de confirmacion. Confirma la operacion i@inté. Proporciona
namero de referencia del pedido y un resumen dddtales de la compra.
Ademas, se acuerda reglas para aplicar al compieritode la aplicacion.

1. Elcliente acepta el pago previsto en la factusatemplando que:

* El carrito esté vacio
» Elcliente no haya hecho el pago
2. En cada seccion de la aplicacion, el usuario eszcde:
* Ver el estado de su carro
* Volver a la pagina de bienvenida

3. El cliente puede abandonar la pagina en cualquienento (excepto en

la pagina de confirmacion de pedido.
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4. El pago sera en efectivo contra entrega y la commpnana es 10USD
(diez ddlares)

Por otra parte, el administrador de la aplicac@mgste caso las empresas
proveedoras podra visualizar los detalles de compraar estadisticas a partir de
los datos proporcionados por el cliente. Esta mémion se guardara en una nube
para seguridad de los registros. Ellos cargararrrdcion sobre los productos,
nuevos productos, promociones y nuevas presengxipara brindar la mayor
informacion posible al cliente. Un dato adicional que ellos podran vender
espacios publicitarios en la aplicacién para qu@resas e industrias informen
sobre productos y novedades.

La respuesta de la empresa sera rapida y eficaie fad cambio tecnoldgico
y las necesidades de proveerse las tiendas detsllisa propuesta de valor busca
facilitar la compra y satisfacer las necesidadedodecomerciantes, buscando
atender a los segmentos de mercado habitual deroons

El modelo de negocios propuesto y la l6gica qudegnh el acceso y la
modificacion de datos. La vista de los procesodegna, el contenido del modelo
y especifica como deben ser presentados los datos.

Propuesta de valor y ventaja competitiva.

Como principal ventaja competitiva es ser pionemsa ciudad de Quevedo
en ofrecer venta de productos de consumo mashavéstde una aplicacion movil,
en abastecer la demanda insatisfecha de duefimndast detallistas que requieran
abastecerse de productos para comercializaciormgdio de la plataforma de

dispositivos moviles inteligentes.
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El controlador define el comportamiento de la auién, atiende las
peticiones de los usuarios, selecciona las vistes |p presentacion, interpreta las
actuaciones del usuario y mapea las accionesdesempefadas.

A continuacion, se presenta un diagrama donde@esx los procesos

tanto de la empresa proveedora como los clientaslizbr y administrar la

aplicacion.
1
Estrategia de diferenciaciol » Podcionamientcconaplicative movil
|
\
4 |
Diferenciacion focalizads ‘ » Comerciantes dtiendasdetallistas d Queved:
\
«
Focalizacior * Productos de consunmasivc
|
\
Vs
Liderazgo en cost » Menor valorpor servicic entreg:
Capacidad distints * Recursochumanoscapacidad cservicio
P satisfaccion del cliente, fidelizacion del clie

Figura 20. Ventajas competitivas
La férmula de obtencién de beneficios

Los ingresos ademas de comercializar los produda@®nsumo masivo, la
empresa tendra publicidad vendida que se mostndgaaplicacion.

Precio de la aplicacion.

Se calcula que la aplicacion movil tiene un cogt&8000,00 (cinco mil

dolares americanos, para el proveedor de proddeteasnsumo masivo, este
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valor representa la personalizacion de la imagepocativa, asistencia técnica y
derechos de uso. Se debe cancelar el valor mgoaual alquiler del servidor que
permite el funcionamiento de la aplicacion el dieade un costo de $ 1500,00 (mil
quinientos dolares).

Proyeccion de ventas.

Esto se calcula que para el primer trimestre seelogmercializar un 10%
mas de productos de consumo masivo por mes, yaygeincrementando clientes
nuevos con permanencia de los antiguos que ufihizat servicio. Ademas, se
espera recibir un ingreso adicional por pautaripiatald en la aplicacion recibiendo
un ingreso de dolares.

Sistema de distribucion.

La empresa tendra un canal de distribucion TIP@sldecir tendra una
relacion directa entre la empresa proveedora grdumidor (tiendas detallistas).
Esto se traduce en la comercializacion del prodnot@asa por intermediarios,

minoristas o mayoristas, solamente entre estos dos.

- La aplicaciones virtual ysualmacenamiento es lanube
. la autorizacion mediante protocolos de acceso a clientes.
Almacenamientc . o .
+Quedan copias del cédigo fuente de manera disica dentro de
k las instalaciones de la empresaproveedora.
p-
Recepcion de suministre +No aplicapor sel intangible
<
4 «Se requiere de uroficinaconprofesionalepara e
Aprovisionamiento y soporte técnico
compras « El aprovisionamiento tecnoldgico es la transmision de
\ informacion y computadores para prestar el servicio.
‘ +Los pedidos por medio de pagina web, correo electonico
Tratamiento y atencion de o llamadas telefénicas
pedidos «Estas solicitudes son de caracter comercial o servicio
técnicc
>
- Seran cada tremesesconclientesnuevos yantiguosse
Control de calidad evaluaran los servicios en términos de practicidad,
[ rapidez y eficacia.

Figura 21. Estrategia de distribuciéon
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Publicidad.

p
Investigacion d «En el sector daplicaciones méviles para conocer put
mercado fuertes y débiles en mercadeo.
3 «Acciones para la identidad deempreszlogo.
Imagen corporati\ slogan, pagina web, €
o
! |
Segmentacion de merce «Zonas y compradoremasidoneos para empres
&
Capacitacion pa | «Capacitar a loasesoreen venta con superviciol

mercade ‘ de un director comerc|

«Posicionamiento en redes sociales, publicidilinea

Marketing para intern y email marketing

Figura 22. Estrategia de publicidad
Los recursos y capacidades clave

A continuacién, se muestra los principales recucsoslo que debe contar
para desarrollar el negocio.

Los recursos necesarios.

Se establecer el costo de los materiales a ufilerareste caso es el
equipamiento para ejecutar la aplicaciéon. Paraicabtos costos se utilizara

rubros de la compaiiia.

Tabla 10.

Costos de materiales
Descripcior Unidad Costo total
Ordenador Mac x 2.500,0( 5.000,0t
IPhone para prueba x1 1.800,00 1.800,00
Android para prueba x1 1.200,00 1.200,00
Ordenador con Windows x1 2.000,00 2.000,00
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Total 10.000,00

Costos y gastos mensuales y anuales
Se resumen los costos y gastos mensuales queuseipara las actividades

de la empresa.

Tabla 11.

Costos y gastos
Rubros Valores (USD Total (USD)
Administrativos (arriendo, servicios basic 1.500,0( 18.000,0!
Operacionales (publicidad, promocion) 1.200,0014.400,00
NOmina 6.429,88  77.158,50
Gastos varios 300,00 3.600,00
Total 9.429,88 113.158,50

Costos de muebles y enseres.

Corresponde al rubro por concepto de equipamienta dficina.

Tabla 12.

Costos de muebles y enseres
Muebles y Ensere Unidad Costc Costo tota
Escritorio gerencii 1 145,0( 145,0(
escritorios 1 115,00 115,00
Archivadores 2 174,00 348,00
Mesas auxiliares 1 174,00 174,00
Silla tipo gerente 2 182,00 364,00
Silla tipo secretaria 1 95,00 95,00
Aire acondicionado 2 1.740,00 3.480,00
Total 2.365,00 4.461,00
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Tabla 13.

Gastos de nOmina necesaria para funcionar la agi@a

Aporte
patron
Décimc Décimc Total
N° Cargo Sueldc al Total afio
4to 3ero mes
(11,1¢
%
1.000;,( 1.000;,(
1 Servicios prestados111,50
Ingeniero 0 0 12.000,00
1.804,0
2 Servicios prestados100,57
Disefiador 902,00 0 21.648,00
3 Contador 750,00Servicios prestados 83,63 750,00 9.000,00
4  Asesor comercial 750,00 62,50 62,50 83,63 958,63 1.503,50
Directores de 1.500,0 1.917,2
5 125,00 125,00 167,25
departamento 0 5 23.007,00
6.429,8
Total, Afio
8 77.158,50

Costos de produccion

Resumiendo, todos los gastos y costos que ina@uempresa, se presenta la

proyeccion de dichos rubros por un periodo de 5.afio

Tabla 14.
Costos de produccion

ANOS PRODUCTIVOS

RUBRO
T 2

3 4 5

Sueldo administracion
Sueldo operativos

3.333,00
Depreciacion muebles y enseres 446,10 446,10
Total 80.937,60 84.293,99

Depreciacion tecnolégico

23.007,00 24.007,80
54.151,50 56.507,09
3.333,00

25.052,26.141,91 27.279,09
58.965,15536113 64.206,69
3.333,00
446,10 446,10 446,10
87.796,39 88.118,14 91,88
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Administrativos (arriendo,
servicios basicos)
Operacionales (publicidad,
promocion)

Publicidad

Total

Total costos de operacion

18.000,00 18.783,00

14.400,00 15.026,40

2.600,00 0,00
35.000,00 33.809,40
115.937,6018.103,39

19.600,06 20.452,66 21.342,35

15.680,05 16.362,13 17.073,88

0,00 0,00 0,00
35.280,11 36.814,79 38.416,24
123.076,5024.932,94130.348,12

Las especificaciones para la aplicacion en el matoa

» Laaplicacion permitira a los propietarios de lagpeesas proveedoras

enviar notificaciones a los dispositivos mévilesla usuarios para

promocionar

eventos especiales,

promociones Yy algotra

comunicacion pertinente al negocio entre ambos.

Prom \
ocione |

Inform S

tas

S

jec
ciony
analis |
is

Tiendas
detallista

ode
de

decisi |
on

Desct |
brir |

Figura 23. Modelo estratégico para las tiendas detallistas

» Las empresas proveedoras podran generar baseodeedpécifica por

usuario que han usado el aplicativo, asi como eksac a los
comentarios y evaluaciones que harian los clietesus negocios
(percepcidn del servicio, del aplicativo, tiempo réepuesta, entre

otras)
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jec
ciony \
analis |
is

Prom
0Cione |
S

macio
n del
client

Empresa \
S ‘

|

proveedc
ras

Figura 24. Modelo estratégico para las empresas proveedoras

Los procesos clave.

Tiene por objeto describir las operaciones de lpresa, es decir el proceso

de fabricacién del producto o prestacion del s@yicecursos humanos y

tecnoldgicos necesarios para el funcionamientasleperaciones.

Detalle

1. Disefiador crea la pagina web, banners,

volantes, anuncios en google, etc.

2. Vendedor contacta al cliente y establece la

negociacion.

3. Disefador e ingeniero crean propuesta en

Word ajustados a las particularidades del
cliente (proveedor de productos de
consumo masivo).

4. Documentacion para ingresar al cliente a la

base de datos y firma del contrato.

5. Documentacion se envia con todos los

datos al cliente

6. Disefiador crea prototipo de aplicaciéon

mévil, realiza pruebas y correcciones y se
presenta el prototipo al cliente

7. El cliente aprueba la aplicacion, se factura

y cobra

Tabla 15.
Proceso de produccion del producto
Proceso Areas
Comercial
Servicios
Capacitacion y
reqgistr | nuev . .
egistro del nuevo Financiera
cliente .
Cliente
Servicios
Prestacion del
o Financiera
servicio
Comercial

8. Seguimiento de la calidad del servicio.

Peticion de otras empresas potenciales
clientes a la aplicacion.
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Gastos de nOmina mensual y anual.

Comprende los gastos por concepto del personatsféea cargo de las
operaciones de la empresa, aqui se estipula lassgdssignados para los
accionistas o directores de departamentos.

Propuesta estratégica

A partir de la investigacion realizada a las tiendatallistas, los datos
relevantes y el entendimiento de las tendenciasnéetado se genera una
propuesta estratégica dentro del modelo de negocios

Para que la propuesta estratégica se encaminkndgegla creacion del
nombre de la aplicacion movil como producto conarci

Producto.

Es una aplicacién digital gratuita para disposginooviles que permite
realizar comprar, ordenar y pagar en las emprasasg@doras de su eleccién,
también permite descubrir promociones, posibilidatdie recibir descuentos o
combos de la empresa de su agrado.

Este aplicativo mévil permitird conectarse con ®tis demas propietarios
de tiendas detallistas, compartir imagenes, comiesty retroalimentaciones
sobre las empresas proveedoras de productos dencomsasivo.

Producto “Market up”

RKET-up

Compras listas, ya

i‘g#ﬁ

W
:l‘?n.

Figura 25.Logo y slogan de la App
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Plaza.
Se encontrara alojada en las dos tiendas digitedessimportantes de las

aplicaciones moviles: App Store y Play Store

Google Play store App store

Figura 26. Tiendas digitales donde se encontrara la App
Promocion.

Las estrategias de medios de introduccién del ptodronsisten en lo
siguiente:
« Publicidad en redes sociales y Google Adwords
« Contenido en revistas digitales
« Publicidad en exteriores de la ciudad
« Colocar publicidad en las empresas proveedorastasen el

catalogo de ofertas

AdWords

Figura 27.Medio de introduccion de la App
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Ademas se entregara un triptico divulgativo aitsdias detallistas sobre la

forma de utilizacion de la aplicacién, ventajas gfrece y la variedad de

productos a los que tiene acceso.

MARKET - UP

Se busca lograr crear un sistema de
informacién en linea. supliendo las
necesidades de las tiendas detallistas
para encontrar productes de
consumo masivo gque satisfagan su
criterio efectivamente, asi como
brindar informacién relevante de los
productos ¥ poder tomar decision de
comprar con mejor criterio.

MARKET - UP

Quevedo — Los Rios

MARKET-up

E
8
a8
B
=
=
E
H

MARKET - UP

PRODUCTOS DE
CONSUMO MASIVO
PARA TIENDAS
DETALLISTAS

MARKET-up

Figura 28. Modelo de triptico informativo, informacion externa

¢Piensa comprar
productos de consumo
masivo para surtir su
empresa?

= Hemos creado un aplicativo mavil que
permita esa acfividad de forma rapida y
la facilidad de realizar pedido en
cualquier momento.

= Market-up garantiza gue sus producios
seleccionados llegaran hasta su negocio
en el menor tiempo posible.

- Tendra acceso a historial de compra por
productos, frecuencia de compra, entre
olras caracterfsticas que podra analizar
personalmente.

¢£Por qué utilizar Market-up?

« Rdpida famiiiarizacion con la
aplicacién.
= Totalmente en espaiiol

F'resemaciign online de los productos
vendidos fisicamenie en la tienda.
Hay cuatro categorias (viveres,
abarrotes, productos de limpieza,
cuidado personal), y cuatro productos
por cada caiegoria. Debe indicarse
informacién sobre cada producto
{nombre, imagen, descripcion,
precie...)
Carrito de compra virlual con las
siguientes posibilidades

o Afiadr articulos

o Quitar articulos

o Actualizar ia cantidad de articulos
o Ver resumen de articulos y
cantidades

o Enviar pedido y hacer el pago a
través de un proceso sequro
Consola de administracién para gue
los empleados puedan ver los
pedidos de los clientes

Seguridad, con la intencién de
proteger los datos sensibles de los
clientes y evitar accesos no
autorizados a la conscla de
administracién

Soporte de lenguaje para espaiiol

iNo detenga sus ventas
por falta de productos!

‘Market — up le permite obtener
productos para su negocio en el
menor liempo posible”

Ofrecemos:

= Amplia variedad de productos de
CONSUMo mMasivo

= Rédpido despacho de su pedido

= Todas las empresas provesdoras
en un solo lugar

= Promociones

= Descuentos

= Pagos confra entrega

«  |limitado nimero de pedidos

= Informacién actualizada de nuevos
productos

= |nformacién publicitaria sobre
productos

Figura 29. Modelo de triptico informativo, informacion interna
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Precio.

El aplicativo mévil funcionara como un modelo dgoeos, FREMIUN es
decir funciona ofreciendo servicios basicos grasjitmientras se cobra por otras
mas avanzados. Entendiéndose este concepto laafiicsera gratuita para los
clientes de la aplicacion movil, pero se obtendwdtabilidad proveniente de la
publicidad a terceros dentro de la aplicacion Yadeagina web. Asi como la renta
mensual que los empresarios deben pagar para ipaa@ar el servicio.

Plan de contingencia del sistema.

Al definir un plan de contingencia ante cualquieerdo que pueda
interrumpir el normal funcionamiento de la apliéagioperaciones y/o servicios
especificos.

Las personas que intervienen en la ejecucion del g contingencia, es el
personal de sistemas, quienes se encargaran delaraiarma de la falla e iniciar
las actividades para ejecucion de la contingemagiayado por todo el personal de
sistemas.

A continuacion, se detalla los posibles escenapimspodrian interrumpir el
normal desarrollo de funcionamiento de las opersso

» Servidores

Situacion: falla del servidor controlador de Marlpt

Contingencia: Desconectar totalmente la red dedmrwestablecer las
copias de configuracion almacenadas, volver adiaimios servicios

* Cadena de llamado
Situacién: Los pedidos no llegan al servidor, désple emitir la orden de

compra
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Contingencia: Revisar el servidor desde la copisedgiridad para no perder
datos ni registros.
Ademas, se debe tener en cuenta actividades dsiprepara:
* Medidas preventivas
* Prevision de desastres naturales
* Plan de respaldo
* Plan de recuperacion

Con base a lo propuesto se acepta la hipotesiseplia “Las empresas
distribuidoras y sus clientes adoptaran la propuéstinclusion de herramientas

tecnolégicas en sus procesos de compra y comesxain”.

86



Conclusiones

v' Se ha encontrado que las teorias compiladas muasta ventaja
competitiva en el mercado de las aplicaciones regvilada la
demanda actual de herramientas tecnologicas quktafea las
personas muchas actividades, mayor apoyo al enguend
ecuatoriano para llevar a cabo ideas de negociosas. El principal
objetivo de esta compilacion bibliografica era Engracion de un
modelo de negocios que resultara eficaz para lIesamponentes: el
mercado de consumo (tiendas detallistas) y el rderda negocios
(empresas proveedoras); tanto los empresarios damdiendas
tuvieran una utilidad y una ganancia real del savpropuesto.

v' Los proveedores de productos de consumo masiva daidad de
Quevedo manejan formas tradicionales de comeraraligus
productos que incluye retardos en los pedidosnggata sus clientes,
la manera de innovar esta al alcance actualmesdeydntas por
internet han aumentado como estrategia de difexeidai de
productos. A partir del modelo propuesto y la canpion del
contexto y las necesidades de cada actor prindgalplicacion de
instrumentos de medicion y el contexto de la induse cumple con
el objetivo de creacién de estrategias de negoitegral que
satisfaga los dos mercados estudiados a partir sttategias vy
herramientas de comunicacion.

v’ Las afirmaciones que se extraen de la investigacidtiendas
detallistas para la construccion de la oferta derviaeron: la alta

intencion de uso, buena expectativa de utilidadlid@ad en el uso de
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la aplicacién, disfrute de la aplicacién y apoyo landecision de
compra, apoyo a la decision de compra de produgas
comercializar en su negocio y la imagen proyeatadasu utilizacion.
A través del modelo propuesto se permitira a lgsresas proveedoras
de productos de consumo masivo involucrarse eoagtines moviles
para los pedidos de sus productos, reducir el bemepentrega y a la
vez enviar publicidad directa sobre promocionesfegrtas. Una
aplicacion movil en su sentido profundo es unadmienta que
facilita la vida de los usuarios en algo: ahoreanpo, brinda utilidad
e incrementa la productividad entre otras funcioisse modelo de

negocios cumple con los requisitos de definicion.
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Recomendaciones

v" Una de las principales recomendaciones a futurel @mbito de los
medios digitales, es tener presente que esta tagaobhvanza a
grandes velocidades, sus modificaciones y actuitizas. Dentro de
la industria de la informatica los planes deberasmrto plazo debido
a lo volatil de la industria, sin duda los mediagtdles, herramientas
y lenguaje seran para siempre, pero con renovaoidstante.

v' Realizar estrategias de publicidad y promocién pamptar otros
segmentos de mercado con la oferta de un mejorllmddenegocios.

v Aprovechar el uso masivo de aplicaciones en lésdebs para incluir
la propuesta como opcién de compra.

v’ Diversificar los servicios a nuestros clientes caiménimo de mejora
continua y preocupacion por el constante desareolfmovacion.

v' La gestién de la informacién es de vital importanen el modelo
propuesto, se presenta como parte esencial de tadohegia
propuesta. Asi un buen manejo de la informaciomijieé que la
empresa se enfrente con madurez los advenimieatr®ldgicos
mediante una actualizacién constante de los coneaios en este

ambito.
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APENDICES
Apéndice A.
Formato de encuesta destinada a tiendas de barrite la ciudad de

Quevedo
Esta encuesta esté dirigida a los administradoessargados de las tiendas

de barrio. Es totalmente confidencial. Agradecelaasformacion brindada.

Datos generales
¢,Dentro de que rango de edad se encuentra?
18a28
29a38
39a48
49 a 58
59 0 mas
¢Anos en el negocio?
Oab5 anos
6 a 10 afios
Mas de 10 afios_
¢, Cada que tiempo abastece su tienda?
Una vez por semana
2 veces por semana_
3 veces por semana
Todos los dias
¢, Qué tipo de productos comercializa?
Viveres de primera necesidad
Lacteos
Confiteria
Vinos y licores

Cuidado personal

101



Otros;

En base a las siguientes afirmaciones, contestd ssesta de acuerdo con las
siguientes proposiciones sobre el uso de tecnotogial para el manejo de su
cadena de suministro, siendo 1= Totalmente en desda; 2= En desacuerdo

parcialmente; 3= Ni de acuerdo ni en desacuerd®ateialmente de acuerdo y

Especifique

CONSTRUCTO LIKERT

5= Totalmente de acuerdo

Constructo

items de evaluacion

ftems

Intension de
uso

Bl

Bl 1. Estoy dispuesto a utilizar uAppde
compras de suministrode mi negocio
desde mi teléfono

Bl 2. Les recomendaria a otras personas
Appde compras de suministdesde su
teléfono

ung

Bl 3. Creo que voy a utilizar usppde
compras de suministitesde mi teléfono
frecuentemente

Expectativa
de utilidad

PU

PU 1. Utilizar una Appde compras de

suministrodesde mi teléfono podria influif

en mi decision de compra

PU 2. Utilizar una Appde compras de
suministrodesde mi teléfono podria mejo
mi decision de compra

PU 3. Encontraria util emplear mi teléfo
para acceder a una App con informag
relevante sobre los proveedores de
suministros

ion

Facilidad de
uso
percibido

PeU

PeU 1. Aprender usar una App para
compras de suministitesde mi teléfono
seria facil

PeU 2. Encontrar informacién sob
proveedores en una Agle compras de
suministroseria facil

[€

PeU 3. Seria sencillo convertirme en exp¢
en usar una Apde compras de suminist
desde mi teléfono

ro

PE

PE 1. Me encantaria utilizar una Apje

compras de suministitesde mi teléfono
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Disfrute PE 2. Utilizar una Appde compras dg
percibido suministrodesde mi teléfono incrementaria
mi motivacidn para comprar a mis
proveedores
PR 1. Seria importante utilizar una Agle
compras de suministrdesde mi teléfono
Relevancia pr | Para mejorar mi decision de compra a
de compra proveedores
PR 2. Seria relevante utilizar una App
compras de suministitesde mi teléfono
para mejorar mi decision de compra
Adaptacion UA 1. Podria utilizar la Appgle compras ¢
de la suministrodesde mi teléfono a cualquier
herramienta hora
tecnolégica UA 2. Podria utilizar la Apple compras ¢
al . UA | suministro desde mi teléfono desde
consumidor cualquier lugar con acceso a internet
UA 3. El acceso a una Amgfe compras de
suministrodesde mi teléfono me permitirig
mejorar la administracion de mi compra
IMG 1. Utilizar una Appde compras de
Imagen suministrodesde mi teléfono me ayudaria a
proyectada | |MG | tener un mayor prestigio social
e 'nflllle“da IMG 2. Tener una Apple compras de
social

suministroen mi teléfono es simbolo de
status en mi entorno social
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Apéndice B.
Formato de entrevista destinada a jefes de ventadas empresas
Univentas y VentasCorp de productos de consumo masi
Esta encuesta tiene como objetivo recopilar inf@igrasobre como usan la
tecnologia para comercializar sus productos enaletn de negocio. Su opinidn
es muy importante.
Segmento de clientes
1. ¢Conoce las caracteristicas de los clientes? §ogreducacion, profesion,
residencia)
2. ¢existen varios grupos de clientes en su empresa?
3. ¢Existen razones para la priorizacion de los grdeadientes?
Propuesta de valor
1. ¢El producto que comercializa, es una innovacion?
2 ¢ Existe algun indicador que muestre el valor ididgabor la compra del
producto?
2. ¢Es facil de entender su propuesta de valor?
Canales de distribucion
1. ¢Qué medios y forma de contacto utiliza con ehtdi@ara que conozca
mis productos?
2. ¢Los medios utilizados son los mas usuales erctelr8e
3. ¢Como logra que el mensaje llegue a los destinatdeseados?
Relacion con el cliente
1. ¢Qué tipo de relaciones establece con sus clientes?
2. ¢Como conoce que estan dispuestos a adquirir sdsqhos?
3. Su relacion con el cliente es: personal, autom@dizanediante terceros,

individual colectiva, autoservicio
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Fuentes de ingresos
1. ¢Su estimacion de ventas esta acorde al analisied®do?
2. ¢Lafuente de ingresos empresariales correspolodepeoductos que

comercializa?

Recursos claves
1. ¢Cuenta con promotores de experiencia para ddaarddas de
negocios?

2. ¢Posee actividades claves para el equipo humaswo eepresa?

Actividades claves
1. ¢Qué actividades son necesarias para entregaydagsta de valor a
su cliente y mantener el valor que le genera?
2. ¢Qué actividades necesita dominar para identifidas potenciales
consumidores/clientes?
3. ¢Qué actividades son clave para establecer buglaa®nes con sus
clientes?
Socios clave
1. ¢Quiénes son sus proveedores claves?
2. ¢Qué tipo de convenios ha podido alcanzar con?ellos
3. ¢Posee socios claves para llegar a sus clientes?

Estructura de costos

1. ¢Considera previsiones para contingencias? (democasnplimientos,

riesgos cambiarios)

2. ¢Adopta estrategia de precios en su empresa?
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Apéndice C. resultado de las entrevistas

Entrevistas a jefes de venta de empresas de prodastde consumo
masivo

Se analiza los modelos de negocios actuales diskakuidoras de
productos de consumo masivo para conocer el eatadal de sus procesos
utilizando el modelo CANVAS (Osterwalder A. , 20@4yidido en nueve
segmentos o0 aspectos basicos a tener en cuentslas cubren las cuatro areas
principales de un negocio. A continuacién, lasevistas realizadas a:

Ing. Alexi Lopez Veliz, jefe de ventas @evies (D)

Ing. Magaly Teran Veliz, jefe de ventas@isor (DS)

Ing. Carlos Vera Vera, gerente de distribuidonzerflo (DV)

Sra. Jenny Intriago, jefa de ventasitaventas (UV)

Ing. Jhon Espinoza Zeas, Gerente de distribuidttnarf Espinoza (JE)

Segmento de clientes
Este blogue identifica los distintos grupos de @eas u organizacion sobre
los que la empresa quiere enfocarse.
1. ¢ Conoce las caracteristicas de los clientegfe@aos, educacion, profesion,

residencia)
D: Solo lo que corresponde a los datos basicos d@giltelpara el registro
DS: Unicamente los datos personales y direccion
DV: Todos los datos que nos permita conocer mejor rouelsnte
UV: Por supuesto, es clave conocer las caracteristecdss clientes que
posee la empresa, pero mas nos basamos en langgiger aspectos de
logistica para entrega y educacion del cliente.
JE: Nuestra base de datos contiene los datos basicogdée, asi como su

historial crediticio, compras y tipo de compraslizzala.
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2. ¢Existen varios grupos de clientes en su empresa?
D: Los grupos corresponden a la ruta del vendedor
DS: Los vendedores los clasifican por su recorrido
DV: Acorde a la hoja de ruta definida por la empresa
UV: Si, estan clasificados por ruta, productos y madetpedido
JE: Claro, los tenemos segmentados para efecto de majogjo de cartera
3. ¢Existen razones para la priorizacion de los grdeadientes?
D: A nosotros nos facilita la movilizacion del vendeg@ntrega de la
mercaderia.
DS: Facilita el recorrido del carro repartidor sin pdedde tiempo
DV: Al menos en nosotros facilita la orden de pedidosa el ordenamiento
en el camién repartidos
UV: Manejo de cartera, rutas y orden de pedidos
JE: Se prioriza para definir las rutas del carro regart
Propuesta de valor
Se define en este segmento ¢ por qué los cliemgisiah el producto que
provee la empresa, cual es el diferencial que pelsaegocio y las ventajas que el
usuario pueda experimentar?
1. ¢El producto que comercializa, es una innovacion?
D: No, solo somos distribuidores de fabricas de primdude consumo
masivo.
DS: Los productos no son innovacién y en este mediceccial muy poco

se ha innovado en lo referente al servicio quedanmos.

DV: Solamente distribuimos productos de consumo masida nuevo.
UV: No, son productos de consumo masivo, aunque Sieesfaeos

ofreciendo nuevos productos o innovados al cliente
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JE: No, nuestro servicio es el innovador, le ofrecemoshos productos
variados y en stock requerido al cliente, nos basaem ofrecer siempre
servicio postventa.

¢ Existe algun indicador que muestre el valor aftapal la compra del
producto?

D: Si, nuestras politicas de crédito le afladen valarcampra.

DS: Considero que las promociones que llevamos a mgeslientes son
nuestro mejor indicador.

DV: Posicionamos la marca de algunos productos comtasfar nuestros
clientes, es el indicador mas efectivo del val@dadio que tenemos.

UV: Tenemos valor afiadido a la compra como fomento decan
promociones y regalias que ofrece las diferenthssinias

JE: Procuramos que nuestros clientes tengan todo &wioglado a la
promocioén de los productos que comercializamos ¢opoo ejemplo,
exhibidores, banner, entre otras.

¢, Es facil de entender su propuesta de valor?

D: Claro, estamos siempre ofertando los mejores ptoduclos mejores
precios.

DS: Todos nuestros clientes conocen lo que ofrecemasbrgo lo
ofrecemos.

DV: No estamos definidos con una propuesta de valecésga.

UV: Por supuestos, nuestros clientes estan clarosarelofrecemos y la
forma en que entregamos los productos
JE: Siempre manifestamos en qué se basa nuestra erggesseentajas

para proveer su hegocio de nuestros productos.
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Canales de distribucion
Describe la forma en que la empresa o0 negocio zécalnsegmento elegido
para entregarle su propuesta de valor.

1. ¢Qué medios y forma de contacto utiliza con ehtdipara que conozca mis
productos?
D: Los agentes de venta son los que abren el camaladrdliente y la
empresa.
DS: La empresa siempre busca mas clientes para afestproductos.
DV: El vendedor hace la forma de contacto personalegceflos productos.
UV: El contacto es personal, nuestros vendedores oftesg@roductos,
también continuamente buscan mas clientes pararsumeestra empresa
JE: Los vendedores se encargan de entregar la propleestdor, aunque
como jefe de ventas una de mis funciones es reaéizarrido y constatar
si hay inconvenientes en los pedidos.

2. ¢Los medios utilizados son los mas usuales erctelr8e
D: Los mas usuales y los Unicos, nosotros proveenugate
directamente.
DS: No hay otra forma de comercializar nuestros prazijcon de
consumo masivo, ya los conocen.
DV: La empresa utiliza el medio personal, es el masiooen este negocio.
UV: Si, es una ciudad pequefia y todos los proveedtligamos los mismos medios
JE: Si, nos manejamos los mismos medios de contadicehde
proveedores.

3. ¢Como logra que el mensaje llegue a los destinatdeseados?
D: Mediante comunicacion directa

DS: Personalmente
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DV: Solo personalmente
UV: Se entrega personalmente la informacion de prodatdiente.
JE: Personalmente
Relacion con el cliente
Representa el tipo de relacion que el negocio lestalzon los diferentes
segmentos de clientes.
1. ¢Qué tipo de relaciones establece con sus clientes?
D: Las relaciones personales, nos preocupamos poelsa&da el cliente
para poder superar sus expectativas.
DS: Relaciones personales siempre prima en nuestraesepr
DV: Nuestros clientes no son solamente un cédigo estnogeregistros nos
preocupamos por mantener una sélida relacion ¢os @hra incrementar la
fidelidad.
UV: La relacion es directa, siempre estamos en contactellos para
pedios, quejas o reclamos
JE: Directamente nos comunicamos con ellos

2. ¢Como conoce que estan dispuestos a adquirir gdaqtos?

D: Al registrar mayor cantidad y/o variedad de pedeosgl principal
indicador
DS: La intencién de compra también la tomamos en cusatanuestros
potenciales clientes.
DV: Cuando vemos variacion en los registros e histdegledidos
conocemos que el vendedor ha trabajado arduamemtg cliente.
UV: El agente vendedor propone los productos que pasaapresa y él
se encarga de enlistar las preferencias de lagetie

JE: Los pedidos los trae el vendedor y de esta maeerarsoce los
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requerimientos del cliente.
3. Surelacion con el cliente es: personal, autizadd, mediante terceros,
individual colectiva, autoservicio

D: Mediante terceros

DS: El vendedor es el que se relaciona con los clientes
DV: De manera personal
UV: Mediante terceros, el agente vendedor es el paorgacto directo con
el cliente.
JE: Personal y mediante el agente vendedor
Fuentes de ingresos
Identifica las principales formas en que la empgEseera ingresos y analiza
para tomar decisiones relacionadas con la rerdalily la sostenibilidad de la
propuesta de valor
1. ¢Su estimacion de ventas esta acorde al andlisied®do?
D: Por ahora si, aunque existe cierta contracciéagudntas debido al

receso econémico que pasamos.

DS: No tenemos analisis de mercado, nos basamos tanencias de
pedidos y que se cubra la venta promedio al menos.
DV: Teniamos el estimado para el 2018 pero no se @staliendo segun
las proyecciones.
UV: Si, con las ventas realizadas y el historial dehté se estima ventas
JE: Con el andlisis de las compras se puede proyeetdas/por €época para
nosotros solicitar a las industrias.

2. ¢Lafuente de ingresos empresariales correspolodepeoductos que
comercializa?
D: Es nuestra Gnica forma de ingresos, solo comezaralds.

111



DS: Al ser distribuidores nuestro Unico ingreso coroesie de la
comercializacion de los productos.
DV: Unicamente de los productos que comercializamos
UV: Si, somos distribuidores y nuestra Unica activieaésa
JE: Como empresa proveedora nuestros ingresos provienias
productos comercializados.
Recursos claves
Abarca los activos estratégicos que tiene la eraag crear y mantener
su modelo de negocio sean estos bienes tangiliésngibles.
1. ¢Cuenta con promotores de experiencia parardégaideas de negocios?
D: Nuestros agentes vendedores mantienen gran exgaranel negocio
DS: Es la clave para concretar ventas, que el vendegocon experiencia.
DV: Son nuestra pieza clave para las ventas, ellogreretas y la hacen
efectivo.
UV: Si, los vendedores que poseemos tienen ampliaierper en la
actividad
JE: Si, aunque su funcion es esencialmente venderiyralavas cuentas
de clientes, ellos manejan sus estrategias pa@anéq cartera de clientes.
2. ¢Posee actividades claves para el equipo huteasio empresa?
D: Siempre poseen actividades disefiadas acorde afgu pe
DS: Claro que tenemos actividades especificas paraetagkeado
DV: Es la manera en que podemos seguir en el negoci@atividades
previstas para cada uno.
UV: Si, cada uno cumple una funcion especifica acosies dabilidades y
destrezas

JE: Actividades propias del vendedor
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Actividades claves

Son las actividades estratégicas esenciales qiebsa realizar para llevar

de forma fluida la propuesta de valor al mercado.

1.

¢, Qué actividades son necesarias para entregadagsta de valor a su
cliente y mantener el valor que le genera?

D: Fomentar los continuos pedidos permite entregardpuesta de valor
a nuestros clientes.

DS: Mejoramiento de los canales de distribucion, inemetar la relacion
con el cliente, investigar siempre el segmento decato.

DV: Creo que la solucion a problemas con logisticasfriiicion es una
actividad estratégica clave.

UV: Como estamos en el avance de la tecnologia, lefqiaas en red

seria un avance para entregar la propuesta deavhisrclientes.

JE: Es conveniente mejorar continuamente para la entdegnuestros
productos, resolver problemas en linea podriarseopcién para mantener
el valor de nuestro modelo de negocio.

¢, Qué actividades necesita dominar para identifidas potenciales
consumidores/clientes?

D: La actividad tecnolégica como herramienta que aréuse posicionara
es la clave.

DS: Considero que la tecnologia ahora es la novedathayigue dominar
para estar en la globalizacién y ser competitivos.

DV: Procesos innovadores con tecnologia es lo quegaeere dominar en
la actualidad.

UV: EIl tecnoldgico es necesario, se abre un sinfinctigidades con la

tecnologia
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JE: Sin duda agregar mas tecnologia a los proces@swsegdunto a favor a
nuestros clientes
3. ¢Qué actividades son clave para establecer buglaa®nes con sus

clientes?
D: El trato, tomar en consideracion sus expectativasggrencias sirven
para mejorar las relaciones con los clientes.
DS: La relacion personal que se tenga en la negociaesonlave para
mantener las negociaciones.
DV: Mejorar nuestro sistema de recepcién y envio decaweria con
actividades muy importantes para el cliente.
UV: La relacion entre comprador — vendedor es esenp@l, eso
personalizamos las ventas
JE: La adquisicion de recursos y actividades deternaisatn claves para
una mejor relacién con los clientes.

Socios clave

Identifica la red de proveedores y asociados neossaara llevar adelante

el modelo de negocio.
1. ¢Quiénes son sus proveedores claves?

D: Los que me ofrecen mejores ventajas al momentoddeir&r sus
productos para comercializar, entre ellos estanindsl Champion S.A.
Mochasa, Dinadec S.A., Arca Ecuador S.A., Pepsa Ecbiador S.A
DS: Mis proveedores claves son los me brindan los regjproductos al
mejor precio y con descuentos.
DV: Solo mis proveedores
UV: La Fabril S.A., Nestlé Ecuador S.A., IndustriassA&A., Industrial

Danec S.A., Industrial Molinera, C.A., Molinos Chgion S.A. Mochasa,

114



Dinadec S.A., Arca Ecuador S.A., Pepsi Cola Ecu&dar

JE: Distribuidora Dispacif S.A., Pepsi Cola Ecuador $.Aicores

nacionales y Extranjeros Liquors Cia., Molinos Cham S.A. Mochasa,
Dinadec S.A., Arca Ecuador S.A.

¢, Qué tipo de convenios ha podido alcanzar cornellos

D: Servicios postventa, asesoramiento, material P.ene otras

DS: La capacitacion y asesoria en los productos quepsercializa es
esencial

DV: Los servicios adicionales que ofrecen y nosotrgsbiendamos a
nuestros clientes.

UV: Servicios posventa, crédito, capacitacion

JE: Crédito, apoyo logistico y promociones

¢, Posee socios claves para llegar a sus clientes?

D: No por el momento.

DS:No

DV: Por ahora no.

UV: No son socios, pero poseemos alianzas estraté@git@sno
competidores.

JE: No por el momento

Estructura de costos

Implica todos los costos que tendra la empresal@arer funcionar el

modelo de negocio, este Ultimo paso sirve para tatardos bloques anteriores.

1.

¢, Considera previsiones para contingencias? (democasnplimientos,
riesgos cambiarios)
D: Claro, estamos planificando para aquellas prevesi@empre.

DS: Es parte de mis actividades como jefe, tratar degurcualquier
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eventualidad

DV: Siempre estamos presto a cualquier eventualidagstoaitegias para
superarlos

UV: Si, todo eso esta previsto mediante planes a dezempresa

JE: Si, tenemos previsiones para demoras y demas @uestie ultimo
momento

¢ Adopta estrategia de precios en su empresa?

D: Las promociones

DS: Descuentos

DV: Promociones y descuentos

UV: Si, considerando las promociones estan basaddpet®.
JE: Si, es esencial en nuestra empresa, los precidesgue marcan la

diferencia en el pedido de nuestros clientes.
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