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RESUMEN 

El internet como medio transformador de los modelos de negocio de las 

organizaciones y de las estructuras organizacionales ha permitido visualizar 

nuevas oportunidades y a su vez nuevos retos en términos de competitividad y 

estrategia. Realidad que ha obligado a las compañías a incorporar el uso de las 

nuevas tecnologías y la red aplicadas a los procesos de negocio. El presente 

documento pretende exponer el diseño de una estrategia de comercio 

electrónico B2B para el canal de ventas de Estados Unidos en la empresa 

Color Siete S.A.S. como un nuevo medio de ventas para fortalecer la 

presencia en el mercado y las relaciones con sus clientes.  A lo largo del 

trabajo el lector encontrara capturas de pantalla que le permitirán darle 

seguimiento a los procesos que fueron  llevados a cabo y los resultados 

obtenidos.  
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ABSTRACT 

A B2B E-COMMERCE STRATEGY DESIGN FOR THE UNITED 

STATES SALES CHANEL IN COLOR SIETE S.A.S COMPANY 

 

The Internet as a way of transforming organizations business models and 

organizational structures has allowed visualizing new opportunities and new 

challenges in terms of competitiveness and strategy. This reality has forced 

companies to incorporate the use of new technologies and the network applied 

to business processes. The present document aims to expose the design of a 

B2B e-commerce strategy for the United States sales channel in the company 

Color Siete S.A.S. as a new way to strengthen the presence in the market and 

the relationship with its customers. Throughout the work, the reader will find 

screenshots that allow following up on the processes that were carried out and 

the results obtained. 

Key words: Marketing, e-commerce, B2B. 
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Introducción  
 

El presente documento expone el diseño de una estrategia en comercio 

electrónico B2B para el canal de ventas a Estados Unidos de la empresa Color 

Siete S.A.S, presentando una propuesta para la necesidad especifica de 

fortalecimiento del mercado y la presencia de las marcas propias en el 

territorio estadounidense de la empresa objeto de estudio.  

El Comercio Electrónico, se define como toda transacción comercial 

electrónica realizada a través de la Red, apoyada en las telecomunicaciones y 

es  hoy,  un elemento que está agitando la percepción de los escenarios en los 

que se desarrollan las iniciativas empresariales y los mercados financieros.  

El desarrollo de este trabajo se realizó por el interés de ofrecer a la compañía 

la posibilidad de visualizar el potencial del nuevo escenario de negocios que 

se está desplegando en la Red. Además del interés académico de brindar una 

solución integral al problema latente identificado en la organización a través 

de la aplicación de los conocimientos adquiridos en el plan curricular de 

Maestría en Ingeniería -Ingeniería Industrial de la Universidad Nacional de 

Colombia, Sede Manizales. 

Adaptando la metodología de implementación del libro Gestión de proyectos 

tecnológicos  un enfoque e-business (2002) de Gracia, Soriano, Fernández, 

Tamayo y Esta, para la formulación de la estrategia.  

Teniendo como objetivo general diseñar una estrategia de comercio 

electrónico B2B a partir de la incorporación de herramientas de comercio en la 

web para la implantación de un canal de venta directa al mercado de Estados 

Unidos de la empresa Color Siete S.A.S. 

 

El trabajo se desarrolla principalmente en 4 capítulos, así: 

 

Capítulo I: Marco Teórico
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Capítulo II: Diagnostico canal de ventas a Estados Unidos.  

Capítulo III: Diseño de la estrategia en  comercio electrónico B2B 

Capítulo IV: Implementación del modelo de comercio electrónico B2B 

diseñado en la plataforma web en modo piloto.
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Marco Contextual 
 

Descripción de la empresa 

COLOR SIETE S.A.S es una empresa dedicada a la confección de prendas de 

vestir para hombres, mujeres y niños con altos estándares de calidad, inició 

sus actividades en 1989  como una empresa dedicada a la confección única de 

camisas para hombres en término de maquila para marcas extranjeras. 

Utilizando esta base bien establecida para la fabricación de prendas de vestir 

para algunas de las mejores marcas a nivel mundial, Color siete abre su 

primera tienda al por menor en 1999. Siendo hoy en día una de las marcas más 

influyentes de ropa casual contemporánea.  

En la actualidad, cuenta con una planta productiva ubicada en el municipio de 

Villa María, Caldas Colombia y alrededor de 533 empleados en planta, 

administración y personal de tiendas.  

Tiene presencia en el mercado nacional e internacional gracias a sus tres 

marcas propias; Color Siete con un estilo clásico y sofisticado, Rosé Pistol una 

marca más juvenil y moderna y Rosé Pistol Kids para edades entre los 4 y 14 

años.  

A nivel nacional, tiene representación con 52 tiendas al por menor, entre 

propias y franquicias, donde expone su concepto de marca y provee a sus 

clientes opciones de vestuario moderno y vanguardista.  

Ha logrado impulsar sus ventas en el mercado internacional a través de 

alianzas con empresas del sector, el aprovechamiento de tratados de 

exportación y estrategias de penetración de mercado. Ahora cuenta con 

presencia en 12 países, Estados Unidos, Dubái, Republica Dominicana, 

Ecuador, Venezuela, son algunos de ellos.  
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Formulación del problema de ingeniería  

El canal de ventas de Estados Unidos se ha convertido para la empresa Color 

Siete en su reto misional número uno, los niveles de crecimiento en los 

últimos años se han acercado a el 100% de un año a otro y se ha decidido 

poner todos los esfuerzos en pro del fortalecimiento del mercado y la 

presencia de las marcas propias en el territorio estadounidense.  

A través del estudio de la situación actual del canal y del objetivo de hallar 

oportunidades que le ofrezcan a la empresa la posibilidad de consolidación en 

el mercado se determinó que esta carece de fuertes canales de comunicación y 

acceso directo entre los clientes y la compañía. Dada por, la inexistencia de 

estrategias de venta que posibiliten el contacto inmediato y conceptos y 

herramientas tecnol·gicas ñpara hacer negociosò no adaptados.   

La estrategia actual de la compañía para las ventas en este territorio se basa en 

la asistencia a las ferias de moda, donde los clientes pueden acercarse a 

conocer la colección que entrará en vigencia  y tomar sus órdenes, estas ferias 

han sido la base y el inicio para la incursión en el mercado, pero tienen como 

característica que son estacionales, se presentan una vez en el semestre y una 

vez finalizada se pierde el contacto con el cliente hasta el momento de la 

entrega de su orden. Cabe anotar que son desarrolladas 6 meses antes del 

inicio de la colección y exigen por supuesto  la presencia del comprador, lo 

que se traduce en largos ciclos de compra y la imposibilidad de presentarse 

reordenes en el semestre de inventarios disponibles e inmediatos.  

De igual forma las marcas propias de la empresa se encuentran presentes en el 

mercado a través de la existencia de showrooms, espacios en los que las 

colecciones se encuentran siempre expuestas a los compradores. En la 

actualidad, la compañía cuenta con dos showrooms para la línea de adulto, uno 

ubicado en Los Ángeles y el segundo ubicado en Nueva York; para el caso de 

niños, cuenta con representación en Nueva York, Los Ángeles, Dallas y 

Atlanta. Lo que representa un alto nivel de concentración de las ventas en las 

costas este y oeste y la imposibilidad de exhibir las marcas a aquellos clientes 

que pertenecen a estados diferentes a los nombrados.   
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Lo anterior, significa también la intervención de representantes de venta 

ajenos a la compañía, intermediarios en la cadena de valor que además de 

retrasar la respuesta que se da a los clientes, son un costo adicional que se verá 

reflejado en el precio de venta.   

Una vez el cliente asiste a una feria o al showroom y toma su pedido, 

dispuesto en un formato diligenciado a mano, este se envía a la compañía para 

ser procesado, sea a través de correo electrónico o enviado con el director de 

ventas. Los pedidos deben ser traducidos de su versión original a los formatos 

aceptados por el sistema de información de la compañía para qué inicien su 

ciclo, dando la posibilidad al error humano tanto de los representantes como 

de la persona que lo procesa.   

Por otro lado, la empresa tiene una restricción dada la diferencia horaria por la 

ubicación de ambos países, indicador de una respuesta lenta a las necesidades 

del cliente y la incapacidad de una actividad constante 24 horas los 7 días a la 

semana.  

Por todo lo anterior, se puede concluir que la compañía no presenta relaciones 

fuertes y eficaces con sus clientes lo que podría convertirse en bajos niveles de 

satisfacción y bajos niveles de competitividad en el mercado.   

Para referencia del lector la figura 1 representa la conformación de la cadena 

de suministros del canal y se dimensiona el área específica a la que se 

pretende trabajar y mejorar. Cabe resaltar que el sistema actual de la compañía 

presenta una sistema de manufactura make to order y que es después de la 

puesta en firme de las ordenes de los clientes que se inicia la producción 

basada en referencias y unidades pedidas, la iniciativa de esta propuesta parte 

de la necesidad de crear un proceso directo de la compañía al cliente y que 

sirva a su vez como un sistema de empuje a las ventas. 

La figura 2 presenta la situación problemática en forma de árbol de problemas 

siguiendo la metodología zopp de la planificación de proyectos orientada a 

objetivos (HELMING & GÖBEL, 1998), para el análisis del contexto del 

proyecto y visualizar de forma sistemática la interrelación entre las causas y 

los efectos del problema central.  
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Partiendo de lo anterior sería de gran importancia responder al siguiente 

interrogante: 

¿Cómo diseñar un canal de venta directa a través de una estrategia de 

comercio electrónico B2B para el canal de ventas a Estados Unidos de la 

empresa Color Siete S.A.S? 

Pregunta que logrará ser respondida en la medida en qué se logre igualmente 

dar respuesta a interrogantes derivados de la misma: 

¶ ¿Cómo definir los procesos existentes del canal de modo que sea 

posible definir los puntos a mejorar a través de la estrategia, 

contribuyendo a la compañía a fortalecer los canales de comunicación 

directa con el cliente? 

¶ ¿Cómo diseñar un modelo de comercio electrónico partiendo de los 

puntos críticos detectados, logrando la implementación de la estrategia 

y la adopción de conceptos y herramientas tecnológicas para hacer 

negocios dentro del canal de ventas a Estados Unidos? 

¶ ¿Cómo poner en práctica la estrategia formulada a través de las 

herramientas disponibles? 
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Figura 1. Cadena de suministro Canal Estados Unidos.  

Fuente: Autoría propia 
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Figura 2. Árbol de Problemas. Metodología Zopp. 

Fuente: Autoría Propia. 
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Justificación del problema 

La humanidad ha sido testigo de cómo el Internet ha transformado el modelo 

de negocio de las organizaciones y las estructuras empresariales. Esto ha 

permitido a las compañías la visualización de nuevas oportunidades de 

negocio pero a su vez, retos en términos de competitividad y estrategia. Hoy 

en día las empresas han incursionado en nuevos escenarios de actuación 

trayendo consigo la aparición de nuevos actores de trabajo que sugieren el 

empleo de las nuevas tecnologías. Esta realidad obliga a incorporar nuevos 

elementos para generar o reconstruir nuevos procesos acordes con las 

necesidades de las empresas; ello implica hablar de los nuevos negocios 

vinculados además del uso de las nuevas tecnologías e internet aplicados a los 

procesos de negocio. (GRACIA, SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & 

ESTA, 2002) 

El crecimiento de Internet ha llevado hoy en día a una gran masa de 

consumidores y empresas a participar de un mercado global a través de la red. 

La rápida adopción de Internet como medio comercial ha llevado a las 

empresas a experimentar nuevas incursiones a nivel de negocios, permitiendo 

la interacción entre el cliente y la empresa. (TAMAYO, 2014) 

La empresa Color Siete S.A.S ha identificado la necesidad de hallar 

oportunidades que le permitan establecerse sólidamente en el mercado 

estadounidense y así afrontar los retos que el mismo mercado le impone y 

cumplir con los objetivos estratégicos de crecimiento propuestos. 

Considerando que para el año 2016, Estados Unidos tiene una población de 

323´995.528, de estos, 286´942.362 tienen acceso a internet, es decir, el 

internet tienen un 88,6% de penetración en la población estadounidense 

(Internet World Stats-Usage and Population Statistics, 2016), el presente 

proyecto pretende ofrecerle a la empresa objeto de estudio el desarrollo de una 

estrategia en comercio electrónico B2B y plantearse la posibilidad de 

fortalecer su presencia en el mercado objetivo a través del internet.   

Para Michael Aldrich (1979), considerado el padre del comercio electrónico, 

la razón fundamental de la compra en línea en sus inicios era muy simple. Los 

costos de transporte subían y aun lo hacen. Los costos de telecomunicaciones 
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decrecían y aun lo hacen. Pronto sería más sensato, más conveniente, más 

rápido, más fácil, con más opciones y más competencia comprar online, que 

viajar a una tienda física para probar su posible adquisición. Para él, el sistema 

de compra necesitaría redes de infraestructura, seguridad, sistemas de pago y 

una interfaz humana universal (Computadores y teléfonos) que cualquiera 

pudiera comprar y utilizar. Asegurando entonces que a medida que la 

infraestructura crecía también lo haría el volumen de ventas.  Hechos que en la 

actualidad son realidad. (ALDRICH, 2010) 

Según perspectivas de la gestión estratégica, las empresas que usan el 

comercio electrónico pueden aumentar potencialmente su alcance en el 

mercado y al mismo tiempo poner en práctica estrategias masivas de 

personalización que se adapten a las necesidades y preferencias de los 

consumidores individuales. (MOLLA & HEEKS, 2007). Logrando así 

relaciones de calidad con el cliente, el concepto de calidad de relación surge 

del marketing relacional (CROSBY, EVANS, & KOWLES, 1990) con el 

objetivo último de fortalecer relaciones y convertir a los clientes indiferentes 

en clientes fieles.  

 

Por lo anterior, este proyecto intenta dar a conocer a la empresa y los líderes 

de los procesos los nuevos conceptos y herramientas que la red y la tecnología 

ofrece en términos de comunicación y estrategia. Suministrando a los equipos 

comerciales de nuevas herramientas de venta que les proporcione ventajas 

competitivas, la capacidad de crear y compartir propuestas, posibilidad de 

generar cotizaciones y finalmente, crear órdenes oficiales que se traduzcan en 

el incremento de los niveles de venta. El internet ofrece numerosas 

oportunidades por las cuales los vendedores B2B pueden llegar a los clientes. 

(Coy, Hof, & Judg, 1996) 

El desarrollo de una estrategia en comercio electrónico plantea la posibilidad a 

la compañía y a sus representantes de abrir nuevas cuentas de forma más 

eficiente, ser más proactivos con las cuentas existentes y crear relaciones 

fuertes con los clientes, quienes a su vez podrán disfrutar de una experiencia 

de compra más satisfactoria e inmediata. Proponiendo así, mantener un 
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negocio que no ñduermeò, la movilidad que le permite una plataforma y la 

nueva experiencia tecnológica en un mercado electrónico.  

 Alibaba, creación de Jack Ma, inició operaciones en 1999 y creció en la 

siguiente década hasta convertirse en el mercado B2B online más grande del 

mundo, y en el sitio de subastas por Internet más popular de Asia. Sus 

resultados son asombrosos. La empresa, cuyo valor asciende a 9 000 millones 

de dólares, tiene 43 millones de usuarios registrados (35 millones en China y 

10.5 millones a nivel internacional) y alberga más de 5.5 millones de sitios de 

tiendas; en cualquier momento dado, más de 4 millones de empresas están 

negociando.(KOTLER & KELLER, 2012) 

Esta propuesta intenta que la dirección de la compañía pueda visualizar el 

potencial que significa estar presente de manera activa en el nuevo escenario 

de negocios que ofrece la red de redes y en las oportunidades que este brinda 

para la consecución de nuevos mercados. Iniciativa que a la fecha no existe 

para ninguno de sus otros canales de venta nacional o internacional. 

Generando incluso dentro de la compañía, la inquietud de desarrollar nuevas 

estrategias a largo plazo para la integración de sus procesos, como la 

adaptación de soluciones e-business a lo largo de toda su cadena productiva.  

Es así como, teniendo en cuenta que las tecnologías emergentes han originado 

en el mundo un escenario de negocios más dinámico en términos de 

comunicación y acceso, que el número de consumidores se ha ampliado en 

formas exponenciales gracias a la banda ancha y al acceso a ella a través de 

móviles y aplicaciones, y que los negocios electrónicos han llegado al 

quehacer cotidiano de las personas, se deriva la necesidad de evaluar la 

aplicación de conceptos y procesos de negocios más modernos y es aquí 

donde la empresa Color Siete S.A.S debe encontrar la oportunidad de 

evolucionar sus estrategias de venta y mercadeo para apuntar desde otro 

ángulo a su mercado objetivo.  

Hoy, son más las empresas que detectan una nueva oportunidad de 

comercialización a través del internet, un estudio de Visa y Euromonitor 

calculó que para el año 2015 las ventas en tiendas virtuales en Colombia 

alcanzaron los US$3.100 millones. Un crecimiento de 18% en relación con el 

año 2014, cuando las ventas reportadas llegaron a US$2.620 millones (Cámara 
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Colombiana de Comercio Electrónico , 2016). Uno de los más grandes casos 

de éxito en Colombia con esta iniciativa es Linio, una plataforma de ventas en 

línea de toda clase de productos. A nivel mundial, se presenta el caso Amazon 

quien cambio la forma de vender libros y transformo el concepto de librería, 

hoy es considerada una de las más grandes tiendas al por menor online, 

pionera en el comercio electrónico en Estados Unidos y el mundo, con un 62% 

de sus ventas en América del Norte y el 38% restante alrededor del mundo 

(SCARPINELLI, 2015). Las empresas del sector y de la región con acceso a 

este proyecto podrán encontrar un punto de referencia para el diseño de sus 

propias estrategias, teniendo en cuenta que el comercio electrónico es un tema 

poco abordado por las pequeñas empresas, mayoría en la economía del país y 

quienes ven esta temática como una herramienta exclusiva de las grandes 

compañías.  

Se pretende de igual forma, contribuir a la revisión literaria para los 

estudiantes de maestría de ingeniería industrial, administración de empresas y 

afines para el  desarrollo de nuevos proyectos de investigación partiendo de un 

caso de estudio práctico y aplicado a una empresa real.  

Por último, el autor desea presentar la capacidad adquirida a través del 

Programa de Maestría de Profundización en Ingeniería Industrial con énfasis 

en Dirección de Producción y Operaciones, de dar soluciones integrales a 

problemas de las organizaciones.  
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Objetivos  
 

Objetivo General 

Diseñar una estrategia de comercio electrónico B2B a partir de la 

incorporación de herramientas de comercio en la web para la implantación de 

un canal de venta directa al mercado de Estados Unidos de la empresa Color 

Siete S.A.S. 

 

Objetivos específicos  

1. Construir un referente teórico en comercio electrónico B2B.  

2. Diagnosticar los procesos existentes del canal de ventas a Estados Unidos 

de la empresa Color Siete S.A.S a nivel de tiempos, costos y número de 

usuarios. 

3. Diseñar un modelo de comercio electrónico B2B a partir de la mejora de los 

procesos identificados en el canal de ventas a Estados Unidos adoptando 

conceptos y herramientas tecnológicas para hacer negocios. 

4. Implementar el modelo de comercio electrónico B2B diseñado  para el 

canal de ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S en la 

plataforma web en modo piloto.  
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Capítulo I: Marco Teórico 
 

El  mundo evoluciona día a día trayendo nuevas expectativas de la mano de un 

grandioso desarrollo tecnológico;  los negocios de ayer que en su momento 

fueron agiles, y  cumplían  su objetivo, hoy los vemos como  algo primitivo 

que sirven para tener solo  un referente y poder comparar la dinámico que hoy 

se tiene para realizar negocios. 

El Comercio Electrónico, en la actualidad es una herramienta que está 

agitando el comportamiento de los escenarios en los que se desenvuelven las 

iniciativas empresariales y los mercados financieros. 

Los   elementos que posibilitan que el comercio electrónico exista, se 

encuentran liados a todo lo que incumbe a las tecnologías de información y 

comunicación, que con ellas estructuran una dimensión innovadora en las 

nuevas tendencias para realizar negocios a nivel global manteniendo 

relaciones de tipo virtual y acogiendo a todos los actores que conforman esta 

nueva tendencia manteniendo  un valor agregado bastante significativo.    

Las innovaciones tecnológicas son muy generosas y se encuentran en todos 

los campos de la ciencia y de la vida cotidiana,  las llamadas TICôs 

(Tecnologías de información y la comunicación), han dado un vuelco total a la 

forma de realizar negocios, disminuyendo y agilizando los medios de 

comunicación y reduciendo la tramitología y el desgaste del papeleo para 

poder realizar una transacción o cerrar un negocio. 
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Las tecnologías de información y la comunicación TIC´s,  han permeado todos 

los medios empresariales y sociales,  desarrollando nuevos medios de 

comunicación,  dejando a un lado los equipos y accesorios que fueron durante 

varios años pilar estratégico y dinamizador para la realización de negocios, 

reduciendo notoriamente la forma de estar informado y transmitiendo en 

tiempo record. 

Otro elemento innovador en su momento, fue el  hardware, que  como soporte 

físico en la microelectrónica es el  resultado de la unión  de varios elementos 

(electrónica, informática y las telecomunicaciones), este se ha complementado 

con  el desarrollo del software del cual día a día se investiga y actualiza, 

permitiendo conducir la información a cualquier lugar por remota que se 

encuentre. 

El hardware y el software con su innovación permanente generan fortalezas a 

las TIC´s, abriendo importante oportunidades de desarrollo e integración 

global, formando un gran mercado común.   

Cuando hablamos de un gran mercado común, podemos referenciar hacia 

nuevas economías, donde se agilizan los procesos de producción de 

conocimientos, para fomentar una cultura de base cognitiva, que redunda en 

los sectores académicos, corporativos, empresariales. Estas últimas realizan 

inversiones generosas a fin de actualizar sus procedimientos y generar nuevas 

estrategias competitivas que los harán fuertes en los mercados internos y 

externos.  
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Las TIC´s, han condicionado todos los elementos para fomentar una nueva 

cultura en la forma de realizar negocios, la agilidad en los procesos, en la 

información, en el manejo de datos, inventarios, respuesta inmediata a los 

requerimientos, simplifica las transacciones del  comercio y los servicios  

tanto mayorista como minorista, igualando en un plano equitativo los 

mercados locales, nacionales e internacionales, donde la participación puede ir 

desde la capacidad de demanda de una ama de casa, hasta satisfacer las 

necesidades que pueda tener los entes gubernamentales y corporativos. 

No ajeno a este desarrollo, se involucra a la publicidad  como un medio eficaz 

para dinamizar esta tecnología, saliendo a los mercados con criterios de 

evaluación, midiendo la calidad de los sitios web donde se encuentran alojadas 

las páginas que ofrecen los servicios o productos, su número de visitas, los 

comentarios de los usuarios, los artículos o servicios demandados. 

Otro agente dinamizador es la Red, que utiliza varios modelos estratégicos 

para realizar negocios, su componente principal es la oferta, la cual trata de 

satisfacer las necesidades demandadas por un grupo significativo de 

potenciales consumidores, donde nacen los almacenes virtuales que ofrecen 

innumerables elementos y servicios, con diferentes características y precios, 

para ayudar a motivar la compra y la satisfacción del consumidor final.  

La Red, es una gran herramienta que ha logrado expandir los negocios a todos 

los rincones del mundo, ha abierto la posibilidad a un mercado global, es 

decir, un espacio donde se encuentran la oferta y la demanda globales y donde 

existe por su puesto la posibilidad de realizar transacciones comerciales.   
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Definiciones 

Hay diversidad de definiciones del concepto de comercio electrónico, que 

podrían consolidarse en una misma filosofía. De acuerdo a Del Águila (2000), 

el comercio electrónico es ñel desarrollo de actividades econ·micas a trav®s de 

las redes de telecomunicacionesò. Es decir, ñtodo tipo de negocio, transacci·n 

administrativa o intercambio de información que utilice cualquier tecnología 

de la informaci·n y las comunicacionesò (Comisi·n Europea, 1999: 6) o 

simplemente ñhacer negocios electr·nicamenteò (Comisi·n Europea, 1997: 

11)  (PERIS, CAPILLIURE, & GARCIA SASTRE, 2002). 

El comercio electrónico en el entorno mundial es un concepto  que se 

encuentra revolucionando la percepción de los escenarios donde se desarrollan 

las iniciativas empresariales y los mercados financieros, definirlo no es 

simple, se debe tener en cuenta aspectos importantes e interpretativos, 

depende del ángulo en se quiera direccionar relacionándolo con los ambientes 

técnicos y de organización empresarial, buscando relacionar todas 

perspectivas posibles primordialmente desde las comunicaciones, los procesos 

de negocios y la perspectiva  temporal. (CONDE A. B., 2012) 

Perspectiva desde las comunicaciones: El e-commerce es aquel que se 

encarga de distribuir información, bienes, servicios o transacciones 

financieras, a través de redes de telecomunicación multimedia, constituyendo 

configuraciones empresariales de carácter virtual.   (SEOANE ELOY, 2005) 

Desde los procesos de negocio, el comercio electrónico es aquel que usa las 

herramientas tecnológicas para facilitar el soporte y la automatización de los 



 19        Diseño de una estrategia de comercio electrónico B2B para el canal de 

ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S         

 

 

flujos de trabajo y procedimientos organizacionales de la empresa, 

consiguiendo mayores niveles de eficiencia en costos, servicios con una mejor 

calidad y ciclos de producción más cortos. (MACIÁ DOMENE, 2014) 

Y desde  la  perspectiva temporal, el comercio electrónico es el elemento que 

permite instaurar nuevos canales para la transacción de productos, servicios e 

información en tiempo real. (MACIÁ DOMENE, 2014) 

Este tipo de comercio permite tanto disponer como transmitir información que 

se procesa, almacena, trata y vende de diferentes formas, haciendo que se 

genere valor y, por ende, creando una nueva forma de hacer negocio.  

(MACIÁ DOMENE, 2014) 

Acoplando las diversas definiciones del comercio electrónico, puede 

concluirse que el comercio electrónico es aquel donde se desarrolla una 

actividad comercial, con variedad de operaciones, con la posibilidad de 

realizarse por vía electrónica y es basada en la transacción de bienes, 

prestación de servicios e intercambio de datos (información), pudiendo 

realizarlos en tiempo real.  (SHEEHAN, 2012) 

Origen del E- Commerce 

El comercio electrónico tiene su  origen en la necesidad de las empresas y de 

su dirección de idear un  uso de la informática, dinámico y de avanzada, 

buscando optimizar el uso y aplicación de las tecnologías  para mejorar la 

interrelación entre cliente y proveedor. Tiene su origen hacia el  año de 1991, 

cuando el internet ingreso a las áreas comerciales. (CONDE A. B., 2012) 
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La cronología del comercio electrónico está muy ligada a la historia del 

Internet. Internet fue fundado en los años 60, como un proyecto de la Agencia 

de Investigación de Proyectos Avanzados de Defensa, DARPA, cuya principal 

objetivo era inventar una red que se mantuviera en funcionamiento aunque 

alguno de sus nodos fueran eliminados  (SEOANE ELOY, 2005). De acuerdo 

a la infografía creada por transferencia bancaria directa online en celebración 

de la semana de Internet Trustly
1
 en España: En el año 1979, Michael Aldrich 

fue el ñinventorò del e-commerce. Y es que aunque no funcionó, este 

británico conectó por primera vez una TV, un ordenador y un teléfono para 

vender productos de supermercados. (RODRIGUEZ, 2014). La primera venta 

en línea, busines to business fue realizada en 1981, Thomson Holidays
2
, 

agencia de viajes, conectó a todos sus representantes de viajes para que 

pudieran visualizar su catálogo y pudieran presentarlo ante los clientes. En el 

año 1991 fue autorizado el uso de Internet con objetivos comerciales por la 

NSF (National Science Foundation). Y en 1992, se fundó la primera librería 

en línea, uno de los productos más demandados en la actualidad. Para 1994 la 

empresa Netscape
3
 desarrolló la primera versión de SSL (Secure Sockets 

Layer; en español: capa de puertos seguros) y a partir de ese momento, fue 

posible enviar y compartir información de forma segura en la red. La misión 

era crear un canal de comunicaciones vía internet que fuera confiable para el 

cliente y el servidor. En el año 1995 fue crucial cuando los integrantes del 

G7/G8
4
 desarrollaron la idea de un mercado mundial para las pequeñas y 

medianas empresas, aumentando considerablemente el número de negocios de 

esta naturaleza. A finales de los 90 es cuando el comercio electrónico toma 

                                         
1
 Trustly. Portal de pagos seguros a través de la banca en España.  

2
 Thomson Holidays. Operador de viajes con sede en el Reino Unido y filial de TUI Group. 

3
 Netscape. Empresa de software. Creadora del navegador web Netscape Navigator.  

4
 G7/G8. Tambi®n conocido como ñel grupo de los ochoò. Grupo de pa²ses con las economías más 

industrializadas del planeta 
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vuelo, fundándose  portales dedicados exclusivamente a esa actividad 

comercial como Ebay
5
  (1995) o Amazon

6
 (1994).  

En el año 2000 se inauguró la primera página web de compra común. Creada 

en los Países Bajos por la empresa de United Consumers como una plataforma 

para negociar simultáneamente los precios de los seguros, la gasolina y la 

electricidad. En los años 2004 y 2005 nacen los flashes sales y los cyber 

Mondays respectivamente, seguido de acontecimientos importantes en el año 

2012 las ventas mundiales en e-commerce alcanzan un millón de dólares, 

record histórico.  

Es entonces como, con la llegada y aplicación de la   Word Wide Web 

(WWW) en los años noventa, se facilita para el comercio electrónico el acceso 

a la tecnología, pudiendo difundir y publicar información de forma rápida y en 

volúmenes significativos, dando cobertura a diferentes espacios. La WWW, da 

firmeza al comercio electrónico, pudiendo de forma simple y económica ser 

utilizada por los grandes conglomerados industriales y empresariales y los 

pequeños empresarios que nivelan sus recursos en el campo de la tecnología y 

las comunicaciones; los costos son representativos ya que la red es general y 

con acceso a la mayoría de potenciales usuarios, el manejo de páginas web y 

la multimedia permite el envío de imágenes, texto, sonido, lo cual genera un 

gran complemento al momento de ofertar bienes y servicios. (CAVAZOS 

ARROYO & REYES GUERRERO, 2006) 

                                         
5
 Ebay. Sitio de subasta de productos a través de internet.  

6
 Amazon. Compañía estadounidense de comercio electrónico.  
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El autor del libro La nueva era del comercio electrónico (2005), Eloy Seoane 

Balado, explica las cuatro generaciones del comercio electrónico:  

¶ 1ra generación, a partir de 1993: Creación de la web. Las páginas brindan 

información básica de la organización. Las vías de comunicación con el 

consumidor se dan a través de formularios o correo electrónico. No son 

aptas para comprar por la red.     

¶ 2da generación: Inicio de las compras online. Aparecen los centros 

comerciales en línea. Es posible el pago y el reembolso, cheques, etc. 

Aparecen los primeros negocios de venta exclusiva en Internet.     

¶ 3ra generación: Se automatiza el proceso de selección y envío de 

información de los bienes adquiridos por medio de bases de datos. Se 

incrementan los niveles de uso de tarjeta de crédito como pago y el 

marketing digital.   

¶ 4ta generación: Contenidos dinámicos. Mejorando la seguridad de los 

portales web e implantando multiplicidad de mecanismos de pago seguro. 

Inician las carteras electrónicas como PayPal y los servicios de trazabilidad  

del producto.  

Entonces, el comercio electrónico o e-commerce es cualquier tipo de 

operación comercial en la que la transacción se realiza mediante algún sistema 

de comunicación electrónico, sin requerir el contacto físico entre comprador y 

vendedor. (SEOANE ELOY, 2005) 

 El comercio electrónico ha evolucionado, de ser un simple catálogo de 

productos o servicios, construido a partir de una página estática con un poco 

de mantenimiento, a llegar a convertirse en uno de los medios más 
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indispensable para realizar ventas y generar ganancias. (SEOANE ELOY, 

2005) 

Esta actividad comercial, ha dado lugar también a un cambio en la 

configuración de las empresas, llamándose ahora negocios e-business o 

negocios electrónicos. En donde la forma de las estructuras de las empresas se 

adecua para permitir la flexibilización de las mismas. Ahora, cualquiera de los 

eslabones de la cadena de suministros desde  el industrial, mayorista, detallista 

u otro, puede contactarse de forma directa con el consumidor final para suplir 

sus necesidades.  

La penetración de internet ha provocado importantes cambios en la estructura 

de la mayoría de los sectores empresariales. Además, la aparición de nuevos 

modelos de negocio ha puesto en situación de alerta a los tradicionales. Así, 

las empresas deben conocer y evaluar el impacto de internet en su sector para 

poder definir una estrategia de implantación gradual en sus procesos y en los 

servicios que ofrecen a sus clientes. Por todo ello, a la hora de desarrollar la 

estrategia de marketing de una empresa, no debe olvidarse evaluar los cambios 

que internet puede provocar en políticas de precio, producto, comunicación y 

distribución del negocio. (GÓMEZ VIEITES, 2012) 

En el  comercio electrónico se pueden direccionar dos clases: el directo, que, 

por referirse a bienes o servicios digitales (información), se ejecuta 

completamente por vía telemática y el  indirecto, referido a bienes o servicios 

físicos que aun cuando permitan una celebración por medios tecnológicos, 

requieren del medio físico tradicional para su cumplimiento. (SHEEHAN, 

2012) 
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La información es una mercadería fundamentalmente distinta a otros bienes. 

Es costosa de producir y muy barata para reproducir, los mercados de 

información tienen graves fallas a causa de esta característica. La producción 

de un programa informático puede requerir de tiempos extremadamente 

grandes respecto a la copia o reproducción del mismo. Esta representa la gran 

diferencia respecto a los productos físicos. (JAFFE & TRAJTENBERG, 2002) 

Se considera digitalizado a aquello que puede ser transformado en ñbitsò de 

información pudiendo ser trasferido por intermedio de alguna tecnología, bien 

o servicio. (ANDRADE, 2010). Eventos sociales, banca comercial, libros, 

periódicos, música, videos, cine, enciclopedias y juegos son algunos ejemplos 

de bienes y servicios que pueden ser digitalizados. (CAVAZOS ARROYO & 

REYES GUERRERO, 2006). Los bienes y servicios digitalizados no disponen 

de valor económico por el medio físico que los soporta, no son tangibles. 

(ARAUJO & CALCACH, 2010) 

Clasificación de los tipos de comercio electrónico. 

De acuerdo al tipo de agente que interviene en la relación de intercambio, se 

pueden distinguir varias formas de relaciones, y con ello, varios tipos de 

comercio electrónico. Se distinguen: Comercio electrónico entre empresas 

(B2B, relaciones empresa-empresa), comercio electrónico entre empresas y 

consumidor (B2C, relaciones empresa-consumidor), comercio electrónico 

entre consumidores (C2C, relaciones consumidor-consumidor); comercio 

electrónico entre empresas (o consumidores) y Administración pública (B2A y 

C2A); Comercio electrónico entre consumidor y empresa (C2B, relaciones 

consumidor-empresa); y por ¼ltimo, comercio electr·nico entre ñcompa¶erosò 
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(P2P, relaciones ñpeer to peerò, entre personas de igual jerarquía). (DEL 

ÁGUILA, 2000) 

Estos son los modelos comúnmente conocidos según R. Del Águila, no 

obstante, algunos autores sugieren la existencia de  otras posibilidades como: 

Empresa y empleado (B2E), Empleados y Empresa (E2B) y Empleados a 

Empleados (E2E). 

Modelos de comercio electrónico según los agentes que intervienen. 

Comercio electrónico entre empresas (B2B). 

El comercio electrónico inter empresarial es conocido como Business-to-

Busines (B2B) y se refiere a las transacciones entre empresas realizadas en el 

mercado electrónico. Estas transacciones son las que efectúan las compañías 

cuando realizan pedidos, reciben facturas, efectúan pagos y en definitiva, se 

relacionan con sus proveedores o clientes corporativos a través de Internet. El 

comercio empresa-empresa es mucho más que la venta en Internet, e incluye 

una gran variedad de aspectos que permiten hacer negocios electrónicamente, 

incluyendo incluso uniones electrónicas entre procesos dentro de una 

organización y entre organizaciones distintas, a lo largo de la cadena de valor. 

El origen de este tipo de transacciones podemos situarlo a través de los 

sistemas de intercambio de pedidos y facturas, como el EDI, sistemas que 

están basados en otro tipo de tecnologías. Sin embargo las grandes compañías 

y sus proveedores están empezando a trasladarse hacia los protocolos de 

Internet. Aunque los medios de comunicación están constantemente hablando 

del comercio electrónico como de aquél que tiene que ver con las ventas 
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online a los consumidores finales, es el negocio ñempresa a empresaò el que 

inundará Internet en el futuro más próximo. (MORENO & SÁEZ VACAS, 

2004) 

Existen tres modalidades (ARAUJO & CALCACH, 2010): 

¶ El mercado controlado que solo admite acceso a vendedores que buscan 

compradores. 

¶ El mercado en el que el comprador busca vendedores. 

¶ El mercado en el existen terceros buscando generar negocios entre los 

vendedores y los compradores. 

El B2B ha generado ahorros del 10% al 20% en los precios ofrecidos al 

comprador. Los vendedores por su parte obtienen beneficios al poder tener 

acceso a mayor número de clientes, obtener información más acertada sobre 

ellos, contactarse con ellos de una manera  eficiente y brindar mayor calidad 

de servicio. Por otro lado también genera valor para los terceros, que pueden 

cobrar por los valores añadidos por servicios como captura y análisis de datos 

del consumidor, procesamiento de órdenes y pagos, integración de los 

sistemas de vendedores y compradores, y servicios de consultoría entre otros. 

A raíz de estas observaciones se puede vislumbrar el gran potencial que ofrece 

este tipo de comercio electrónico. (MORENO & SÁEZ VACAS, 2004) 

Para la participación activa en esta modalidad de comercio electrónico, es 

necesaria la experiencia en el mercado, la relación entre las empresas tiene 

como principal objetivo la satisfacción de las necesidades del consumidor 

final pero a este no se le involucra en el proceso.  
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Modelo para empresa fabricante. 

Este modelo es utilizado principalmente por empresas de tipo tradicional que 

fabrican bienes tangibles para ser vendidos a clientes gremiales. Es un caso 

particular de transacciones B2B. En este modelo, los fabricantes toman la 

iniciativa de este modelo de negocio con el objetivo de disminuir o eliminar 

costes, derivados de intermediarios en el canal de comercialización. 

(MORENO & SÁEZ VACAS, 2004) 

Comercio electrónico entre empresas y consumidor (B2C). 

Es el comercio que permite las transacciones entre las compañías y el 

consumidor final. Si se centra en la óptica empresarial, en este tipo de 

relaciones se puede hablar de fabricantes o de minoristas, ya que Internet 

elimina los obstáculos que justifican la necesidad de intermediarios, al menos 

en teoría. El mercado sobre el que se asienta la venta minorista por Internet o 

B2C posee una serie de características distintas de las que se observan en el 

mundo físico. Entre ellas se destacan la mayor eficiencia de los mercados, 

donde el precio se fija tras la concurrencia de compradores y vendedores; el 

mayor poder de los consumidores, que pueden usar agentes inteligentes para 

encontrar el producto que mejor se adapte a sus deseos; y la personalización 

masiva del marketing, que permite dirigirse a una gran cantidad de clientes de 

forma individualizada. Estas características hacen que se deriven de este 

nuevo modo de negocio una serie de ventajas e inconvenientes. La principal 

ventaja que el comercio en la red ofrece a las empresas es la posibilidad de 

vender directamente al consumidor, sin la infraestructura que normalmente va 

asociada a una localización determinada y una operación de venta directa. Se 

ve como una oportunidad de abrirse a nuevos mercados, a la vez que permite 
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mejorar el nivel de servicios que se ofrece al consumidor. (MORENO & 

SÁEZ VACAS, 2004) 

No obstante, los mayores obstáculos que desafían las organizaciones que 

pretenden abrirse mercado en la red es la adquisición de una cuota de 

mercado. Para acceder al cliente, se enfrentaran al gran número de 

competidores de la red y además ofrecer el bien y hacerse más competitivos en 

Internet, donde los sitios web se multiplican constantemente. (MORENO & 

SÁEZ VACAS, 2004) 

Los sectores que más están experimentando cambios debidos al comercio 

electrónico en Internet, corresponden a los sectores de agentes de bolsa, 

software y hardware, viajes y venta de libros. También, la venta de música y 

películas de video aprovechará el potencial que ofrece Internet y las nuevas 

tecnologías de banda ancha, que permiten la distribución en formatos 

digitales. (BRIZ & LASO, 2001)  

Comercio electrónico entre consumidores (C2C). 

Se basa en el desarrollo de transferencias entre consumidores, procesos de 

compraventa que tienen como objetivo realizar acuerdos comerciales entre los 

oferentes y demandantes de un determinado producto sin la presencia ni la 

necesidad de un intermediario. En este modelo de comercio electrónico se 

presentan principalmente los tipos de negocio como las subastas online. Entre 

otras ventajas, este tipo de transacción hace posible para los demandantes 

negociar los precios y establecer clasificaciones de productos de acuerdo a sus 

preferencias específicas. (MORENO & SÁEZ VACAS, 2004) 
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Comercio electrónico entre empresas (o consumidores) y administración 

pública (B2A, C2A). 

Partiendo de las definiciones anteriormente descritas, entre las que se desataca 

ñtodo tipo de negocio, transacción administrativa o intercambio de 

información que utilice cualquier tecnología de la información y las 

comunicacionesò, define entonces a las transacciones entre los consumidores y 

la administración, así como entre las empresas y la Administración, como 

transacciones de un  modelo especifico de comercio electrónico. De igual 

forma y teniendo en cuenta nuevamente la definición anterior, también se 

incluyen en este modelo los tipos de procesos como el envío de formularios a 

la Seguridad Social, impuestos, recepción de concursos, el envío de ofertas, 

intercambio de información, etc. (MORENO & SÁEZ VACAS, 2004) 

Estas, no son las únicas modalidades en el comercio electrónico pero 

significan los modelos mayormente utilizados en el entorno empresarial a 

través de internet. Cabe resaltar, que estas modalidades evolucionan al mismo 

ritmo que el internet lo hace, cuya velocidad de evolución es mayor a los 

negocios offline.  

En los cibermercados (KOTLER & KELLER, 2012) se desarrolla el comercio 

de modo electrónico (KRAUS, 207) con bienes y servicios digitalizados 

(ANDRADE, 2010) creando valor hacia el consumidor y rentabilidad para la 

empresa (AMIT & ZOTT, 2001) pudiendo presentar una modalidad de 

intercambio de crecimiento acelerado y sostenido (DUARTE CUEVA, 2010).  
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El comercio electrónico, tiene ventajas y desventajas en sus aplicaciones, no 

se puede llegar a generalizar ni afirmar que solo sean estas, diferentes autores 

las enfocan desde diferentes ángulos, se mencionan algunas a continuación:  

 Ventajas:  

¶ Disminución de algunos costos operativos y mayores niveles de eficiencia. 

Mayormente en los modelos entre empresas (B2B), los costos de la 

operación se reducen al automatizar los procedimientos y disminuyendo la 

vulnerabilidad a los errores humanos en los procesos de negocio. Por el 

lado del consumidor, la disminución de costos se da principalmente al 

menor costo en los medios de comunicación, por ejemplo, renovar el 

portafolio electrónico es un costo prácticamente despreciable en 

comparación con la renovación de un portafolio impreso. (MORENO & 

SÁEZ VACAS, 2004) 

¶ Las empresas le apuestan  al comercio electrónico como un medio para 

ofrecer un mejor servicio a sus clientes y a su vez fortalecer la relación con 

ellos.  

¶ Se convierte en una nueva forma de obtener ingresos.  

¶ Internet cuenta con las características suficientes para ser un espacio 

comercial excepcional, ya que es a la vez una exposición universal, un 

centro comercial y un catálogo de venta por correspondencia. (CRONIN & 

McKIM, 1996) 

¶ Reducción de intermediarios en las cadenas de valor 

¶ También internet fomenta  el auto segmentación y el auto posicionamiento; 

con el simple hecho de estar en la red ya se convierten en una publicidad 

disminuyendo los costos publicitarios. (CRONIN & McKIM, 1996) 
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¶ Mayor poder de negociación del consumidor, toma de decisiones más 

informadas, amplia gama de opciones. 

¶ Experiencias de compra más satisfactorias y fáciles.  

¶ Seguridad y rapidez de pagos electrónicos.  

Desventajas 

¶ Desconocimiento de la empresa con la cual se quiere negociar maneja un 

riesgo significativo que genera desconfianza y hasta rechazo por parte del 

demandante, algunos oferentes que se encuentran en otros países o en el 

mismo pero en diferentes ciudades, ofrecen sus productos o servicios, bajo 

nombres o marcas que muchas veces no se encuentran legalmente 

inscriptos en su país de origen, y solo improvisan y juegan a la 

eventualidad de poder negociar sin compromisos serios y ninguna 

responsabilidad. (OTERO HIDALGO, 1998) 

¶ El comercio electrónico origina un avance refulgente y día a día se crean 

nuevas estrategias para brindar seguridad a los demandantes en sus 

procesos comerciales, la trasmisión de datos debe ser  eficiente e 

invulnerable, los tarjetahabientes no quieren o desconfían que sus 

identificaciones  se encuentren en la red y puedan ser utilizadas para uso 

ilícito, se ha trabajado mucho al respecto y hoy la encriptación de datos 

está dando buenos resultados. (OTERO HIDALGO, 1998) 

¶ Intangibilidad: La costumbres son arraigadas y de ellas no escapa la forma 

de comprar,  el gusto de ver, tocar, manipular, revisar y comparar los 

productos o servicios que vayamos a demandar, aunque esto no asegura la 

compra si le da al potencial cliente seguridad de lo que quiere demandar. 

(OTERO HIDALGO, 1998) 
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¶ El idioma: Era un obstáculo importante para  comprar, la presentación y  

catálogos se encontraban en otro idioma, razón por la cual era muy difícil 

valorar las cualidades y ventajas que tendría un producto en comparación a 

las necesidades que se quieran satisfacer, se ha trabajado bastante al 

respecto y hoy se encuentra en la red, traductores que fácilmente presentan 

una página web en el idioma deseado, no es una traducción manifiesta, 

pero la orientación es valedera. (SHEEHAN, 2012)  

¶ Lo tradicional sigue imperando y no tener un lugar físico, genera 

desconfianza, la atención impersonal que brinda la red en el proceso 

preventa, donde mediante un listado, videos en algunas ocasiones o soporte 

fotográfico y una tabla de recomendación y absolución de pregunta 

frecuentes y dudas del potencial demandante es lo único que se tiene 

inicialmente; pero si después de realizar la compra se necesita una asesoría 

específica o las instrucciones que acompañan el producto son limitadas y 

no comprensibles por el demandante, se encuentra en una encrucijada al  

tener que seguir conectado y recibir instrucciones de forma impersonal y 

muchas veces sin profundidad comprensiva, da la impresión de perder el 

servicio postventa que es una buena alternativa de venta .  (SHEEHAN, 

2012) 

 

Escenario B2B (Business To Business) - Empresa a Empresa 

En párrafos anteriores se ha definido el comercio electrónico B2B, como el 

término utilizado para denominar aquellas empresas que realizan 

transacciones a través del mercado electrónico.   
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El B2B es la abreviación para Business tu Business, empresas que básicamente 

se dedican a vender servicios a otras empresas y no precisamente a 

particulares. El término, aunque también se refiere a la sencilla compra-venta 

de producto, se usa para diferenciarlo del B2C. (ADES, 2013)  

Es un tipo de transacción comercial basada en el intercambio de productos y 

servicios de negocio a negocio, en lugar de negocio a cliente. Una típica 

cadena de suplementos incluye múltiples transacciones B2B, mientras las 

compañías necesitan adquirir componentes y materiales en bruto para sus 

procesos de manufactura. (OLECHOWSKI, 2015) 

El Diccionario de Negocios lo define como el ñintercambio entre firmas 

caracterizado por volúmenes relativamente largos, precios estables y 

competitivos, tiempos de entrega veloces y frecuentemente, bases de pagos 

diferidos. En general, la venta al por mayor es B2B y el retailing es B2Cò 

(ADES, 2013) 

Es conocer las necesidades de otros negocios, pero sabiendo que al final, la 

demanda de los productos hechos por éstos, terminará siendo usado por 

consumidores particulares en sus casas. (HAGUE, HAGUE, & HARRISON, 

2015)  

Según  (PHILIPS & MEEKER, 2000) los temas clave para B2B son: 

¶ B2B será mucho más grande que B2C, y la base para este modelo puede 

ser establecida más rápido de lo que era para B2C, debido en parte a las 
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lecciones aprendidas del B2C, y en parte a oportunidades significativas 

para eficiencias empresariales. 

¶ El momento es ahora; la infraestructura empresarial está en su lugar y la 

administración de las empresas siente la urgencia de actuar. 

¶ Los intercambios de información introducirán transparencia en los 

mercados sin precedentes, a través de todas las industrias, identificando los 

competidores fuertes y débiles. 

¶ Los micro mercados proliferarán; los mercados especializados lograran 

sobrevivir. Los principales proveedores de servicios deben sobresalir. 

¶ Las negociaciones tendrán que agregar colaboración para lograr 

permanecer en el mercado. Las transacciones simples de compra / venta 

serán casi gratis, como el correo electrónico. Los ganadores del B2B 

establecerán "plataformas" que se vinculen profundamente con los clientes, 

ahora llamados e-hubs, sitios web comerciales que proporcionan servicios 

de coordinación y sincronización al comercio electrónico de sus usuarios o 

socios. 

¶ La experiencia del cliente en el dominio será clave. 

¶ Muchos modelos de negocio B2B parecerán sospechosos y probablemente 

fracasarán; Las negociaciones usualmente tienen bajos márgenes brutos. La 

mayoría  planearan  sobrevivir con negociaciones en volumen. La caza de 

altos márgenes brutos es clave. 

¶ Intercambio de acciones con clientes (es decir, asociaciones de beneficio 

mutuo). Las fusiones y adquisiciones desempeñarán un papel fundamental 

para atraer transacciones en volumen. 

¶ Algunos intermediarios serán participantes críticos en las negociaciones; 

Estos tienen relaciones importantes y valiosa pericia en el mercado. 
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Las empresas sustituirán la información de inventario mejorando la 

transparencia de la cadena de suministro. 

Algunos compradores clave pueden impulsar un mercado rápidamente; las 

negociaciones patrocinadas por la industria sólo son viables si existe una 

relación gana-gana tanto para los compradores como para los vendedores y se 

crea un ambiente de independencia. 

Los compradores y los surtidores ganan: Los compradores consiguen más 

precios uniformes y  predecibles con información en tiempo real sobre 

disponibilidad, así como un mejor control de sus propios procesos de 

abastecimiento. Los proveedores pueden planificar de manera más inteligente 

la producción, reducir inventario, personalizar promociones para compradores 

y reducir sus costos de procesamiento de pedidos. 

La colaboración y la especialización so elementos definitivos en la nueva 

economía y los e-hubs facilitarán la transformación. 

 

 

Referencias 

Permitir relacionarse las diferentes empresas creando unos socios comerciales, 

es la fundamentación principal del comercio electrónico B2B, con ello se 

deriva las redes de comercio electrónico que le dan un valor agregado a las 
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empresas participantes, evolucionando sus estrategias hacia futuros 

horizontes, esto conlleva a realizar una completa reingeniería interna para 

lograr eficiencia y eficacia y direccionarla  hacia otras plazas, creando una 

cadena de valor que incluya a todos los participantes como son vendedores, 

intermediarios, distribuidores y potenciales demandantes, se concebirá como 

un éxito cuando todo el sistema este fusionado por una cadena que provea la 

transferencia de información entre las empresas, dando estímulo a las redes 

comerciales, dinamizando  contribuciones y suministrando un excelente 

servicio a los socios comerciales, a los demandantes fortaleciendo la cadena 

de valor establecida.  

Así la red de E-Commerce B2B, da la oportunidad que las empresas y sus 

socios estratégicos, entren a una notable mejoría en el mediano plazo de sus 

relaciones comerciales, renovando el acceso a la información, situación que 

genera un efecto de retroalimentación de las personas involucradas. 

(URUEÑA, VALDECASA, BALLESTEROS, CASTRO, & CARDENAS, 

2015)  

Desarrollo y estrategias B2B:  

Ya elaborados los procesos de negocios por las empresas, estas se conectan a 

su ERP (Enterprise Resource Planning),  estando en red cualquier 

modificación que estas realicen  a sus datos, afecta lo publicado tanto en su 

parte interna y externa, extendiendo la información  al mismo tiempo a todos 

los integrantes de la cadena de valor quienes la pueden retener e introducir a 

sus sistemas internos de forma automatizada, no necesitando del  factor 
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humano para lograrlo siendo tan expansiva. (URUEÑA, VALDECASA, 

BALLESTEROS, CASTRO, & CARDENAS, 2015) 

Una aplicación práctica, sería un sistema de toma de pedidos en Internet, 

disponibles para clientes. En el momento que se dispara un requerimiento de 

mercadería, el sistema online de proveedores dispara una orden de 

abastecimiento por correo electrónico al responsable del proveedor. En este 

circuito, no hay participación de recursos humanos, éstos solo monitorean el 

buen funcionamiento de los sistemas y se encargan de generar información 

para la toma de decisiones, y esto realimenta el ciclo de negocio. (URUEÑA, 

VALDECASA, BALLESTEROS, CASTRO, & CARDENAS, 2015) 

Cuando los empresarios toman la decisión de utilizar la solución B2B, es 

necesario realizar una planeación previa que pueda determinar las ventajas que 

pueden alcanzar, y que son de gran relevancia, para sus intereses y el de su 

compañía, si se determina que la reducción de gastos empresariales: es una 

de ellas por los grandes beneficios que a las empresas participantes puede 

representar, un flujo simplificado  y automatizado de información entre una 

compañía y sus proveedores y clientes puede crear significativos ahorros en 

costos al conservar los recursos que una vez fueron requeridos para reunir, 

manipular y compartir los datos.  (OEKLERS, 2008) 

Para la comercialización: su beneficio es generosos mostrando mayor 

dinamismo y agilidad por la velocidad con que se trabaja, una compañía busca 

posicionar sus productos en el mercado rápidamente, la situación es riesgosa  

el éxito puede llegar de forma inmediata o el fracaso causara una gran mella 

en la compañía. El manejo de los productos recibidos de los proveedores y la 
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entrega final a sus clientes se realiza en el menor tiempo, situación positiva 

para todas las partes. (OEKLERS, 2008) 

Otra buena alternativa es la Prontitud en los negocios:  estos se  encuentran en 

pleno perfeccionamiento,  se deben manejar herramientas que nos ayuden a 

ser competitivos, nuestros clientes esperan mucho valor agregado, la agilidad, 

las buenas comunicaciones que se realicen con rapidez y la tendencia a 

generar cambio, son de suma importancia para ser exitosos, un mercado que 

evoluciona momento a momento exige  nuevas estrategias comerciales, de 

logística, administrativas que no permitan gastar dinero ni tiempo en 

procedimientos vagos, lo cual repercute en mejorar la productividad y el 

control de todos los procesos tanto exógenos , como endógenos. (OEKLERS, 

2008) 

La comunicación también es una fortaleza del B2B, una comunicación  

efectiva con clientes y proveedores: se puede disminuir la tramitología 

tradicional, el papeleo excesivo, las llamadas de solicitud y confirmantes, un 

inventario activo y eficiente. (OEKLERS, 2008) 

Los grandes mercados son una buena alternativa para posesionar productos en 

una competencia agresiva y desleal donde la oferta es generosa y los precios 

muy dispares, el sistema ayuda a comparar de forma inmediata todas las 

alternativas tanto de productos, precios oferentes, proveedores, potenciales 

compradores, competidores, con lo cual se puede alternar y concebir un precio 

razonable para los productos símiles; las pequeñas empresas encontraran una 

buena alternativa para competir, ya que sus recursos que son limitados en 
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capacidad técnica y de automatización, pueden disparar su cadena de oferta a 

un plano aceptable y competitivo. (OEKLERS, 2008) 

Bajo estos aspectos se puede resumir  que los beneficios del B2B serían 

determinados como: Eficiencia, ya que se trabaja sobre catálogos que pueden 

ser actualizados de forma inmediata y a cualquier momento según los 

inventarios existentes, se pueden personalizar mostrando las bondades del 

producto a ofertar, otra beneficio sería la seguridad, en lo que se ha trabajado 

y se sigue actualizando los procesos día a día, para motivar la demanda de 

productos y las autorizaciones y formas de pago, la distribución de la 

información, la administración digital de las condiciones, derechos y 

obligaciones de las partes involucrada, esto con la facilidad y la agilidad en la 

respuesta de todos los procesos en tiempo real, facilita el conocimiento de las 

propiedades del servicio y la automatización de todos los procesos.  

(URUEÑA, VALDECASA, BALLESTEROS, CASTRO, & CARDENAS, 

2015) 

Existe mucha información sobre el comercio electrónico, y   el B2B, que 

demostraría la grandeza de su aplicación en nuestras empresas colombianas 

teniendo la oportunidad de irradiar en los mercados internacionales,  expertos 

en marketing y  expertos en negocios online,  como David Meerman Scott
7
, 

expresa: ñes fascinante c·mo los fundamentos del mercadeo B2B son los 

mismos actualmente que lo eran hace 50 años. Es todavía acerca de relaciones 

interpersonales, aunque hoy día, tenemos una nueva serie de herramientas y 

t®cnicas a nuestra disposici·nò. 

                                         
7
 David Meerman Scott. Estratega de marketing en línea estadounidense y autor de varios libros sobre 

marketing, incluyendo las nuevas reglas de marketing y relaciones públicas. 
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Capítulo II : Diagnóstico canal de ventas a Estados 

Unidos 
 

2.1 Identificación de los procesos existentes del canal de 

ventas a Estados Unidos de la empresa Color Siete S.A.S 

para la toma de pedidos través de la metodología IDEF0. 

 

La toma de pedidos para el canal se basa en 3 procesos principales: Toma de 

la orden, traducción de la orden y por último la importación de los pedidos al 

ERP de la organización.  

Como se dijo anteriormente, los clientes realizan sus pedidos asistiendo a una 

feria o a los showrooms correspondientes, allí, después de realizar una 

selección de la colección expuesta, se diligencia un formato a mano por parte 

del representante de venta. Como primera instancia este debe tomar los datos 

de contacto del cliente, entro los cuales se encuentran: Nombre de la 

compañía, nombre del comprador, teléfonos, dirección de envío, dirección de 

factura, entre otros. Seguido se procede a transcribir la selección del cliente en 

el formato, donde se disponen los SKU
8
 seleccionados, la descripción de la 

prenda, el color y el precio unitario, a continuación se toman las unidades por 

talla que el cliente desea ordenar, se totalizan las unidades y se dispone el 

valor total por referencia y general del pedido, una vez finalizado el proceso y 

auditado por el cliente, se diligencia la tarjeta de crédito que ha de ser cargada 

en el momento del despacho y se solicita la firma del cliente para confirmar el 

pedido y trasladarlo a la compañía como orden en firme a través de correo 

electrónico generalmente.  

Una vez el asistente de ventas del canal recibe los pedidos, estos deben ser 

traducidos de su versión original a una versión digital en una hoja de cálculo 

                                         
8
 SKU. Stock-keeping unit. Número de referencia  
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de Excel, se transcribe la información de contacto del cliente, se transcriben 

los SKUs pedidos y las unidades de la orden por talla y se procede a buscar en 

la base de datos de planeación las referencias correspondientes a cada SKU y 

su color. Color Siete maneja dos sistemas de codificación de los productos, 

uno como SKU, un código de 4 dígitos que puede repetirse y se distingue a 

través de la descripción del color, utilizado por la fuerza de ventas de todos los 

canales para mayor agilidad en la toma de pedidos y otro como referencia, un 

código de 9 dígitos único en el sistema de información de la compañía que se 

maneja a nivel interno para la trazabilidad e identificación de los productos a 

través de la cadena de suministros. Por lo anterior, el asistente de ventas debe 

identificar las referencias correspondientes para el manejo interno de los 

pedidos. Finalizada la transcripción del pedido, se verifica que coincida en la 

totalidad de referencias, unidades y valores con la orden original. Este proceso 

da como resultado un consolidado de pedidos que contiene toda la 

información en forma digital de los pedidos realizados por los clientes del 

canal.  

Por último, los pedidos deben ser importados al sistema de información de la 

compañía, para esto es necesario traducir las referencias solicitadas a los 

códigos de barra que le correspondan, para después crear un conector, donde 

se ubica toda la información requerida por el ERP para iniciar con el proceso 

de importación de datos y así tener todos los pedidos en el sistema, el conector 

es un archivo plano que sirve para cargar la información masiva al sistema 

central, en donde se usa una macro para ayudar a generarlo de una manera más 

segura y rápida.  

A continuación se identifican los procesos actuales del canal de ventas a 

Estados Unidos de la empresa Color Siete S.A.S a través de la metodología 

IDEF0. 

IDEF0 es una metodología para representar de manera estructurada y 

jerarquizada las actividades que conforman un sistema o empresa y los objetos 

o datos que soportan la interacción de esas actividades. Definida en los años 

70 y usada por la fuerza aérea de EE. UU en el programa ICAM
9
.  

                                         
9
 ICAM. Integrated Computer-Aided Manufacturing 
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A través de esta herramienta metodológica, se modelan los procesos 

anteriormente descritos, bajo una estructura de actividades, entradas, salidas, 

mecanismos y guías o controles que actúan sobre la ejecución de dicha 

actividad.  

1. Toma de la orden. Ver Figura 3. IDEF 0. Nodo A-0 Tomar Orden 

AMF001, a su vez se describen las actividades necesarias para llevar a cabo 

esta función bajo un diagrama hijo. Ver Figura 4. IDEF 0. Nodo A0 Tomar 

Orden AMF002. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3 IDEF 0. Nodo A-0 Tomar Orden AMF001.  

 

 

 

Nodo: A-0 Título: Tomar Orden  Número: AMF001 

0 
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Figura 4. IDEF 0. Nodo A0 Tomar Orden AMF002.  

 

Nodo: A0 Título: Tomar orden  Número: AMF002 

1 

2 

3 

4 

5 
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2. Traducción de orden. Ver Figura 5. IDEF 0. Nodo A-0 Traducir Orden 

AMF003, a su vez se describen las actividades necesarias para llevar a cabo 

esta función bajo un diagrama hijo. Figura 6. IDEF 0. Nodo A0 Traducir 

Orden AMF004. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. IDEF0. Nodo A-0 Traducir Orden AMF003.  

 

 

 

 

 

Nodo: A-0 Título: Traducir orden Número: AMF003 

0 

0 
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Figura 6.  IDEF0. Nodo A0 Traducir Orden AMF004.  

 

1 

2 

3 

4 

Nodo: A0 Título: Traducir orden 

 

Número: AMF004 
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3. Subir pedidos. Ver Figura 7. IDEF 0. Nodo A-0 Subir Pedidos AMF005, a 

su vez se describen las actividades necesarias para llevar a cabo esta función 

bajo un diagrama hijo. Figura 8. IDEF 0. Nodo A0 Subir Pedidos AMF006. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7. IDEF 0. Nodo A-0 Subir Pedidos AMF005.  

 

 

 

 

 

 

 

Nodo: A-0 Título: Subir Pedidos Número: AMF005 

0 
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Figura 8. IDEF0. Nodo A0 Subir Pedidos AMF006.  

 

1 

2 

3 

Nodo: A0 Título: Subir pedidos 

 

Número: AMF006 
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Esta metodología permite al autor modelar el proceso de forma que facilite su 

análisis, para un posterior diagnóstico y así detectar los procesos y/o 

actividades que pueden ser rediseñados o mejorados.  

2.2. Diagnóstico del estado de los procesos de venta a nivel 

de tiempos, costos y número de usuarios del canal 

identificado. 

 

Una vez identificados los procesos existentes del canal de ventas a Estados 

Unidos de la empresa Color Siete S.A.S a para la toma de pedidos a través de 

la metodología IDEF0, se procede con un diagnóstico del estado de los 

mismos a nivel de tiempos, costos y número de usuarios. En la Figura 9. 

Diagnóstico principales procesos, se describen por proceso  cada una de las 

variables de evaluación y sus respectivos resultados. Lo anterior, con el 

objetivo de analizar de forma gráfica la situación y  presentar una base para la 

toma de acciones concretas.  

Para el caso se han tomado los 3 procesos principales enunciados en el 

capítulo anterior: Tomar orden, traducir orden y subir pedido. Cada uno de 

ellos ha sido evaluado en términos de tiempo total en el que el proceso se 

ejecuta, costo que le genera a la compañía y el número de usuarios que 

participan en la ejecución del mismo. A continuación se detallará cada 

variable de evaluación y sus respectivos resultados.  
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TIEMPO:  895,38 segundos / 14,9 

minutos por         pedido 

COSTO:  - Cuota showrooms: 

US$42.600 anual 

 -Comisión 12%: US$87.480 

anual 

NÚMERO DE USUARIOS: 2 

TIEMPO:  465,33 segundos / 7,75 

minutos por         pedido 

COSTO: US$87,94 anual 

NÚMERO DE USUARIOS: 1 

TIE MPO:  304,47 segundos/  5,07 

minutos por pedido 

COSTO: US$57,53 anual 

NÚMERO DE USUARIOS: 1 
Figura 9. Diagnóstico principales procesos.  
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Variable:  Tiempo 

 

1. Tomar Orden 

El ciclo de venta es un concepto ampliamente utilizado en los departamentos 

comerciales y se define como el tiempo que transcurre entre la llegada de una 

nueva oportunidad de negocio y el cierre de la venta, es decir, hasta que se 

consigue una venta efectiva del producto o servicio que se ofrece. Existen 

diferentes esquemas que explican las fases de un proceso de venta pero el más 

conocido es el Modelo AIDA, enunciado por primera vez por Elías St. Elmo 

Lewis10 en 1898. AIDA es un modelo para especificar los objetivos de la 

comunicación del marketing y a su vez las fases del ciclo de venta y se traduce 

en: Atención, Investigación, Decisión y Acción y para que este proceso tenga 

éxito las organizaciones deben estar preparadas para entender la psicología del 

usuario. (Talaya, Garcia de Madarriaga, Narros Gonzales, Olarte Pascual, 

Reinares Lara, & Saco Vazquez, 2006).  

 

Es muy importante en este proceso definir la duración del ciclo de venta y 

estudiar el impacto que esto tiene sobre los resultados, para ello la empresa 

debe estar en la capacidad  de determinar cuánto tiempo transcurre entre la 

primera aproximación y la compra, por lo que es evidente que la variable 

tiempo se convierte en un aspecto clave para una compra efectiva.  

 

Para este estudio, se decidió analizar  la fase acción del modelo AIDA, esta 

fase es aquella en la que tras decidirse a comprar, el cliente se dispone a 

formalizar la transacción. En este caso, el cliente ya ha realizado la selección 

de la colección que se encuentra en venta y se procede a la toma del pedido 

formalmente y consignar la compra. En el capítulo anterior tras el 

modelamiento del proceso a través de la metodología IDEF0 se definieron 5 

actividades:  

- Diligenciar la información de contacto del cliente 

- Transcribir Selección del cliente 

- Tomar unidades por talla 

                                         
10

 Elías St. Elmo Lewis (23 de marzo de 1872-18 de marzo de 1948) defensor de publicidad americana. 
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- Totalizar unidades y valor 

- Diligenciar tarjeta de crédito y firma. 

 

La definición de estas actividades contribuyó a la posibilidad de realizar un 

análisis de tiempos para lograr establecer el tiempo tipo del proceso en 

cuestión, para ello se utilizó la herramienta Anexo B. FORMATO TIEMPOS 

RG-PD-001.  

 

La técnica empleada para calcular el tiempo tipo de esta tarea consiste en 

descomponerla en sus elementos y calcular el tiempo reloj a través del método 

de cronometraje de cada una de ellas. La suma de los tiempos elementales 

determina el valor del tiempo del proceso. 

Ya definidos los elementos, la información recogida fue dispuesta en la hoja 

de toma de datos. Para mayor precisión se tomaron 67 muestras de tiempos 

por elemento para así realizar la suma por ciclo. La herramienta utilizada, es 

una hoja de cálculo que una vez dispuesta la información realiza un 

procedimiento de estadística descriptiva arrojando la media del proceso, que 

es considerado el tiempo ciclo de esta operación y que será utilizado para la 

evaluación. Ver Figura 10. Operación No 1. Tomar orden 

 

Figura 10. Operación No 1. Tomar orden. Tomado del Anexo B. FORMATO TIEMPOS RG-PD-

001 
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El resultado obtenido para este proceso es un tiempo ciclo de: 895,38 

segundos o bien 14,9 minutos por pedido.  

 

 

2. Traducción de la orden 

 

La técnica de medición de tiempos también fue aplicada para el proceso de 

traducción de la orden. El modelamiento del proceso a través de la 

metodología IDEF0 definió los siguientes elementos: 

- Transcribir información de contacto del cliente. 

- Transcribir pedido. 

- Buscar referencia por SKU. 

- Revisión final. 

 

Siguiendo el proceso anteriormente descrito con el Anexo B. FORMATO 

TIEMPOS RG-PD-001, se realizaron 100 mediciones de cada uno de los 

elementos, arrojando un tiempo ciclo de 465,33 segundo o 7,75 minutos por 

pedido. Ver Figura 11. Operación No 2. Traducir orden. 

 

Figura 11. Operación No 2. Traducir orden 
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Basados en datos históricos, el asistente de ventas recibe un total aproximado 

de 268 pedidos en el año, por lo que puede estimarse un total de 22 pedidos al 

mes, de su tiempo mensual total, el asistente de ventas dedica 2,84 horas a la 

traducción de pedidos.  

 

 

 Pedidos Mensuales = 268 pedidos / 12 meses  

                        = 22,33 pedidos mensuales 

Tiempo total mes      = 22,33 pedidos mensuales * 7,75 min por perdido 

           = 173,08 min  ó 2,84 horas. 

 

 

3. Subir Pedidos 

 

Bajo el mismo procedimiento se determinó el tiempo ciclo para la operación 

subir pedidos, este arrojó un resultado de 304,47 segundos o lo que es igual a 

5,07 minutos por pedido. Tras una medición de 133 tiempos por elemento. 

 

Los elementos identificados de este proceso  bajo la metodología IDEF0: 

- Traducir pedido a códigos de barras. 

- Crear conector. 

- Importar a Siesa. 
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Ver los resultados en la Figura 12. Operación No 3. Subir pedido. 

 

Figura 12. Operación No 3. Subir pedido. 

Realizando el mismo calculo anterior, el asistente de ventas dedica a esta labor 

1,88 horas de su tiempo laboral mensual.  

 

Variable:  Costo 

 

1. Tomar orden.  

 

El canal de venta de Estados Unidos para la toma de órdenes depende 

exclusivamente de la intermediación de espacios llamados showroom y de 

representantes de venta.  

 

Las marcas propias de la empresa se encuentran presentes en el mercado a 

través de la existencia de estos showrooms, espacios en los que las 

colecciones se encuentran siempre expuestas a los compradores. En la 

actualidad, la compañía cuenta con dos showrooms para la línea de adulto, 
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uno ubicado en Los Ángeles y el segundo ubicado en Nueva York; para el 

caso de niños, cuenta con representación en Nueva York, Los Ángeles, Dallas 

y Atlanta. 

 

Estos espacios cobran una cuota mensual a la compañía para permitir tener las 

muestras de la colección en exposición, como un alquiler. Cada showroom 

tiene su cuota establecida y esta ha sido aceptada por ambas partes.  

 

En total se paga mensualmente por este concepto un total de U$3.550  (Tres 

mil quinientos cincuenta dólares americanos) lo que se traduce a  un total de 

U$42.600  (Cuarenta y dos mil seiscientos dólares americanos) anuales.  

 

De igual forma al representante de venta le corresponde el 12% del valor total 

del pedido por concepto de comisión. Para el año 2017, el canal tiene un 

presupuesto de ventas de U$729.000 (Setecientos veintinueve mil dólares 

americanos), en base a este presupuesto se estima que en el año tendrán que 

ser pagados U$ 87.480 (Ochenta y siete mil cuatrocientos ochenta dólares 

americanos) en comisiones de venta.  

 

 Total Costo: U$ 130.080  

 

2. Traducir orden  

 

Para este proceso, se hace necesaria la mano de obra del colaborador interno 

Asistente de Ventas, este tiene un salario mensual de COP $1´800.000 (Millón 

ochocientos mil pesos colombianos) o bien U$571,611 

 

Entonces,  

 

Valor minuto del colaborador: 1´800.000 * 
 

 þ
 z
 þ

 
 z
 

 
  = $133,33 

por minuto12 

                                         
11

 Con el objetivo de hablar en términos de una sola moneda, se utiliza una TRM (tasa de cambio 

representativa del mercado) de $3.149 (Tres mil ciento cuarenta y nueve). Tasa de cierre del 31 de diciembre 

de 2015, de acuerdo a la serie histórica por año del Banco de la República. 
12

 Para este ejercicio, se definen 25 días laborales en el mes, con un turno de trabajo de 9 horas diarias. 
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En la variable anterior se calculó que para esta actividad el asistente de ventas 

se toma 7,75 min por pedido y se esperan 268 pedidos en el año.  

 

Valor anual Traducir orden = $ 133,33 min colaborador *7,75 min por 

pedido*268 pedidos anuales 

         = COP $276.926,41 o lo que es igual a US$87,94 

anuales. 

Lo que significa que en términos de mano de obra esta actividad le cuesta a la 

compañía US$87,94 anual. 

*La depreciación del equipo de cómputo se hace despreciable en este caso, y 

no será considerada dentro del ejercicio. 

  

3. Subir pedido 

 

Este ejercicio sigue el mismo procedimiento al anterior. 

Se hace necesaria la mano de obra del colaborador interno Asistente de 

Ventas, este tiene un salario mensual de COP $1´800.000 (Millón ochocientos 

mil pesos colombianos) o bien U$571,6 

Entonces,  

 

Valor minuto del colaborador: 1´800.000 * 
 

 þ
 z
 þ

 
 z
 

 
  = $133,33 

por minuto 

 

En la variable anterior se calculó que para esta actividad el asistente de ventas 

se toma 5,07 min por pedido y se esperan 268 pedidos en el año.  
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Valor anual Traducir orden = $ 133,33 min colaborador *5,07min por 

pedido*268 pedidos anuales 

         = COP $181.163,47 o lo que es igual a US$57,53 

anuales. 

Lo que significa que en términos de mano de obra esta actividad le cuesta a la 

compañía US$57,53 anual. 

*La depreciación del equipo de cómputo se hace despreciable en este caso, y 

no será considerada dentro del ejercicio.  

 

Variable: Número de usuarios 

El número de usuarios en el proceso es considerado como el número de 

personas que interactúan en la ejecución de un proceso o actividad. 

 

1. Tomar orden 

 

- Cliente 

- Representante de ventas 

Total:  2 usuarios. 

2. Traducir pedido 

 

- Asistente de ventas 

Total:  1 usuario 

3. Subir pedido 

 

- Asistente de ventas 

Total:  1 usuario 
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Conclusiones del diagnóstico  

En términos de la variable tiempo el proceso de mayor valor es TOMAR 

ORDEN, arrojando un resultado de 14,9 minutos por pedido. Esto quiere 

decir, que el cliente debe esperar 14,9 minutos para cerrar su compra, si bien 

en la fase del ciclo de venta evaluada (Acción) existe una menor posibilidad 

de perder al cliente que en las fases anteriores a ella, este tiempo está 

fuertemente ligado con la satisfacción del cliente en su ciclo de compra y tiene 

relación directa con la experiencia de marca que la compañía desea brindar.  

El nivel de satisfacción del cliente depende de los resultados de la oferta en 

relación con sus expectativas previas. En general, la satisfacción es una 

sensación de placer o de decepción que resulta de comparar la experiencia con 

las expectativas de beneficios previas. (KOTLER & KELLER, 2006). 

El tiempo de espera puede verse convertido  en efecto emocional sobre el 

cliente de: Ansiedad, incertidumbre, aburrimiento o enfado. La  duración 

percibida de una espera está fuertemente relacionada con un efecto negativo 

(típicamente definido como emociones de ira e incertidumbre), que, a su vez, 

tiene un impacto negativo en las evaluaciones de la calidad del servicio. 

(Houston, Bettencourt, & Wenger, 1998). Los estudios revelan que el cliente 

prefiere esperas cortas. (Hui & Tse, 1996). 

Será entonces necesario tomar acciones sobre esta fase del proceso ya que es 

el único proceso que tiene trato directo con el cliente y a su vez puede 

repercutir en los niveles satisfacción y en la calificación del servicio. 

De igual forma, el proceso de TOMAR ORDEN, en  la variable costo, posee 

un valor significativamente mayor a los otros procesos.  Arroja un valor total 

anual de US$ 130.080 versus US$87,94 y US$57,53 respectivamente. 

Asimismo, tiene mayor número de usuarios ya que cuenta con la presencia del 

cliente y su supervisión. Lo que no se presenta en los otros procesos.  

Por todo lo anterior se concluye que el proceso TOMAR ORDEN  juega un 

papel importante en los niveles de satisfacción del cliente en el ciclo de 

compra y en su percepción de la calidad del servicio, además de constituir el 

proceso con el corto anual más elevado. Es por esto, que el proyecto debe 
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enfocarse en brindar herramientas y estrategias para la mejora de los tiempos y 

costos de esta actividad.  

2.3 Identificación geográfica de la distribución de ventas 

por estado. 

A través del software de análisis de datos Tableau
13

 se realizó un análisis 

georreferenciado de los niveles de venta del canal de la organización objeto de 

estudio,  con el objetivo de identificar la distribución de las ventas actuales en 

el país y así comprobar o descartar la hipótesis de concentración de las ventas 

en los estados cercanos a la ubicación de los showrooms y/o estados donde se 

desarrollan las ferias de moda.  

Como se dijo anteriormente, la compañía cuenta con dos showrooms para la 

línea de adulto, uno ubicado en Los Ángeles- California y el segundo ubicado 

en Nueva York- Nueva York; para el caso de niños, cuenta con representación 

en Nueva York ï Nueva York, Los Ángeles- California, Dallas- Texas y 

Atlanta-Georgia. Las ferias se desarrollan principalmente en Nueva York y en 

Las Vegas.  

Se realizó entonces una base de datos con los niveles de venta por estado 

desde el inicio de las actividades comerciales en el canal, arrojando los 

siguientes resultados.  

La figura 13, muestra la distribución de las ventas por estado en círculos 

azules, las estrellas color rojo representan la ubicación de las ferias y los 

cuadros verdes los estados donde están dispuestos los showrooms de ventas.  

En esta, se  visualiza gráficamente que los estados con mayor participación en 

los niveles de ventas son California, Washington, Nueva York y Florida, que a 

su vez son estados próximos a aquellos donde se desarrollan las ferias o se 

encuentra un showroom.  

De igual forma, es posible identificar la parte sur del país como un mercado 

emergente, donde se desarrollan algunos puntos azules, pero que aun no 

                                         
13

 Tableau. Software de visualización y análisis de datos. 
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cuentan con un peso significativo, esto se debe al posicionamiento de un 

showroom en el estado de Texas que tuvo apertura en el año 2016. 

 

Figura 13. Distribución de ventas por estado 

El análisis arroja de igualmente que California representa el 27,99% del total 

de las ventas, figura 14, Nueva York el 18,76%, figura 15, Florida el 18,54%, 

figura 16 y Washington el 5,73%, figura 17.  

 

Figura 14. Porcentaje de ventas Estado de California.  

California 

Florida 

Nueva York 

Washington 
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Figura 15. Porcentaje de ventas Estado de Nueva York 

 

Figura 16. Porcentaje de ventas Estado de Florida. 
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Figura 17. Porcentaje de ventas Estado de Washington.  

Mientras que Texas como mercado emergente representa el 3,12%, figura 18.  

 

Figura 18. Porcentaje de ventas Estado de Texas.  

Entonces, es posible afirmar que existe un alto nivel de concentración de las 

ventas en las costas este y oeste y existe mayor dificultad de exhibir las 

marcas a aquellos clientes que pertenecen a estados diferentes a los 

nombrados.   
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Capítulo III : Diseño de la estrategia en  comercio 

electrónico B2B. 
 

3.1 Adaptación de la metodología de implementación del 

libro Gestión de proyectos tecnológicos  un enfoque e-

business (GRACIA, SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, 

& ESTA, 2002) para la formulación de la estrategia. 

 

Adaptando la metodología de implementación de e-business Capítulo 3  del 

libro Gestión de proyectos tecnológicos  un enfoque e-business (GRACIA, 

SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002) se formula la 

estrategia de comercio electrónico B2B para el canal de ventas de Estados 

Unidos en la empresa Color Siete S.A.S.  

Para este caso de estudio, se ha apropiado el enfoque de comercio electrónico, 

uno de los procesos de negocio de una solución e-business.  

Esta metodología de implementación toma la iniciativa y la transforma en una 

propuesta coherente con la organización, sus procesos y su estrategia. 

(GRACIA, SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002) 

La implementación debe verse como el camino mediante el cual una 

organización canaliza sus acciones para explotar las ventajas de la Economía 

en Red a través de una estrategia definida. Este camino es un proceso genérico 

que puede y debe ser acomodado a los requerimientos de negocio y entorno de 

una organización. (GRACIA, SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & 

ESTA, 2002) 
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Según Gracia, Soriano, Fernández, Tamayo y Esta (2002) dicho camino debe 

plantearse en las siguientes etapas:  

¶ Definir la estrategia: Articular una clara y consistente estrategia 

acorde a como la organización desea usar los recursos de la red. Implica 

la creación de una visión, la determinación de objetivos, el diseño de 

una estrategia. 

¶ Definir la aplicación: Un conjunto de soluciones potenciales que 

permitan implementar la estrategia de negocios, lo cual incluye el 

análisis de los sistemas existentes y de la opción de compra de otros.  

¶ Desarrollo y despliegue: Crear un plan táctico que muestre como las 

aplicaciones han de ser implementadas. 

¶ Uso y evolución: Esta etapa existe cuando los sistemas han sido 

desplegados por la organización, lo cual requiere aprender de su uso y 

recapitular sobre la experiencia de conseguirlos.  

De acuerdo a lo anterior,  se despliega el diseño de la estrategia de comercio 

electrónico B2B para el canal de ventas de estados unidos en la empresa Color 

Siete S.A.S.  

1. Diseño de la estrategia  

El éxito del  mercado online requiere una compresión detallada de cómo la 

organización planea usar Internet. (GRACIA, SORIANO, FERNANDEZ, 

TAMAYO, & ESTA, 2002) 

1.1.  Misión  

 

Color Siete S.A.S es una empresa dedicada a la confección de prendas 

de vestir para hombres, mujeres y niños con altos estándares de 

calidad, que busca satisfacer las necesidades de los clientes y el 

mercado estadounidense por medio de la construcción de una 

comunicación bidireccional a través de internet que permita la 
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interacción con los clientes  en cualquier momento y en cualquier 

lugar, obteniendo información de forma directa y realizando 

transacciones con la empresa de forma electrónica.   

 

 

1.2.  Objetivos  

 

1.2.1.  Objetivos estratégicos  

¶ Incrementar los niveles de venta en el mercado 

estadounidense a través de la apertura del nuevo canal en un 

5% el primer año. 

¶ Incrementar la presencia de la marca en estados centrales del 

país.  

¶  Fortalecer las relaciones con los clientes por medio de una 

comunicación eficiente. 

¶ Reducir el tiempo de las transacciones con la empresa a 

través de transacciones electrónicas.  

¶ Incrementar las competencias del empleado en comercio 

electrónico.  

 

1.2.2. Objetivos financieros  

¶ Incrementar los márgenes de ganancia aumentando la cuota 

de órdenes que no generan comisión a intermediarios.   

Basado en los objetivos estratégicos y financieros planteados, se realiza un 

cuadro de mando integral de acuerdo a las perspectivas del Balance Score 

Card Tabla 1 que permita determinar indicadores y periodos de medición para 

cada objetivo, confirmando que estos sean claros, concisos y medibles en el 

tiempo.  
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CREACIÓN Y ALINEACIÓN DEL CUADRO DE MANDO  

PERSPECTIVA OBJETIVO  INDICADOR  
FORMA DE 

CALCULO  

FRECUENCIA  

MEDICIÓN  ANÁLISIS  

FINANCIER

A 

Incrementar 

los niveles de 

venta en el 

mercado 

estadouniden

se a través de 

la apertura 

del nuevo 

canal en un 

5% en el 

primer año. 

Ventas 

Efectivas 

Valor total de las 

ventas efectivas del 

periodo 

ANUAL  ANUAL  

FINAN CIER

A 

Incrementar 

la presencia 

de la marca 

en estados 

centrales del 

país 

Ventas 

efectivas 

en Estados 

Centrales  

Valor total de las 

ventas efectivas en 

estados centrales 

del periodo 

ANUAL  ANUAL  

FINANCIER

A 

Incrementar 

los márgenes 

de ganancia 

aumentando 

la cuota de 

órdenes que 

no generan 

comisión a 

intermediario

Margen 

Operacion

al del 

canal  

Utilidad 

Operacional/ 

Ventas Netas 

MENSUAL MENSUAL 
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s.   

CLIENTE  

Fortalecer las 

relaciones 

con los 

clientes por 

medio de una 

comunicación 

eficiente. 

Tasa de 

retención 

de clientes 

Número de clientes 

retenidos o 

renovados en el 

período / Número 

de clientes en el 

período 

SEMESTRAL SEMESTRAL 

Índice de 

Satisfacció

n 

Promedio general 

de calificación de 

satisfacción del 

cliente 

SEMESTRAL SEMESTRAL 

PROCESO 

Reducir el 

tiempo de las 

transacciones 

con la 

empresa a 

través de 

transacciones 

electrónicas 

Tiempo 

toma de 

orden 

Tiempo ciclo 

proceso Toma de 

orden 

ÚNICA 

MEDICIÓN 

FINALIZADO 

EL PROCESO 

DE 

IMPLEMENTAC

IÓN 

ÚNICA 

Tiempo 

traducción 

de orden 

Tiempo ciclo 

proceso Traducción 

de orden 

ÚNICA 

MEDICIÓN 

FINALIZADO 

EL PROCESO 

DE 

IMPLEMENTAC

IÓN 

ÚNICA 

Tiempo 

subir 

pedido 

Tiempo ciclo 

proceso Subir 

pedido 

ÚNICA 

MEDICIÓN 

FINALIZADO 

EL PROCESO 

DE 

IMPLEMENTAC

IÓN 

ÚNICA 

APRENDIZAJE 

Y 

Incrementar 

las 

competencias 

Porcentaje 

Webinars 

(Webinars 

atendidos/ 

Webinars 

SEMESTRAL SEMESTRAL 
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CRECIMIENTO  del empleado 

en comercio 

electrónico.  

atendidos  ofrecidos)*100 

Utilización 

de la 

plataforma  

Promedio general 

de calificación en 

utilización, difusión 

y aprovechamiento 

de la plataforma 

SEMESTRAL SEMESTRAL 

Tabla 1. Cuadro de Mando Integral Balance Score Card.  

 

1.3. Diseño de la estrategia  

 

1.3.1.  Coherencia con el negocio principal 

Para aprovechar el potencial de las soluciones, es imperativo para una 

organización establecer clara y consistentemente una estrategia de negocios 

alineada con la estrategia corporativa de la empresa. (GRACIA, SORIANO, 

FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002) 

Consecuentemente, se describe la estrategia corporativa de COLOR SIETE 

S.A.S y como esta se alinea con la estrategia en comercio electrónico 

planteada para el incremento de los niveles de venta en el canal de Estados 

Unidos.  

Misión:  

COLOR SIETE S.A.S es una empresa dedicada a la confección de prendas de 

vestir para hombres, mujeres y niños con altos estándares de calidad. Color 

Siete es una organización, un concepto, una tienda, una marca y un estilo de 

vida. Pensando hacia adelante y centrado en el cliente. Minuciosos en la 

atención al detalle de cada etapa de la experiencia del cliente, desde el 

producto en sí mismo hasta al ambiente en el que se ubica. 
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Descripción del negocio principal 

En la actualidad, Color Siete cuenta con una planta productiva ubicada en el 

municipio de Villa María, Caldas, Colombia y alrededor de 533 empleados en 

planta, administración y personal de tiendas.  

Tiene presencia en el mercado nacional e internacional gracias a sus tres 

marcas propias; Color Siete con un estilo clásico y sofisticado, Rosé Pistol una 

marca más juvenil y moderna y Rosé Pistol Kids para edades entre los 4 y 14 

años.  

A nivel nacional, tiene representación con 52 tiendas al por menor, entre 

propias y franquicias, donde expone su concepto de marca y provee a sus 

clientes opciones de vestuario moderno y vanguardista.  

Ha logrado impulsar sus ventas en el mercado internacional a través de 

alianzas con empresas del sector, el aprovechamiento de tratados de 

exportación y estrategias de penetración de mercado. Ahora cuenta con 

presencia en 12 países, Estados Unidos, Dubái, Republica Dominicana, 

Ecuador, Venezuela, son algunos de ellos.  

La compañía tiene como objetivo estratégico incrementar el peso de las 

exportaciones hasta alcanzar el 40% en 2017. El objetivo a largo plazo es que 

la proporción pase a ser 60% facturación internacional y 40% ventas 

registradas en Colombia. 

De hecho, aunque la empresa continuará apostando por su desarrollo en 

Colombia; Estados Unidos y Emiratos Árabes son sus dos prioridades 

actualmente y estos países coparán el grueso de las aperturas y las inversiones 

de la empresa en 2016 y 2017.  
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En el año 2015 de las ventas totales el 23% fueron externas, en 2016 del 30% 

y en 2017 deben llegar a 40%. Ese mayor crecimiento lo deben dar los 

mercados de países desarrollados. 

El plan de expansión de Color Siete, que contempla el desarrollo de la marca 

en Estados Unidos, Europa, Canadá y Asia, se pone en marcha en 2011, 

cuando el fondo de capital Teka Capital se hizo con el control de la compañía. 

El canal de ventas de Estados Unidos se ha convertido para la empresa Color 

Siete en su reto misional número uno, los niveles de crecimiento en los 

últimos años se han acercado a el 100% de un año a otro y se ha decidido 

poner todos los esfuerzos en pro del fortalecimiento del mercado y la 

presencia de las marcas propias en el territorio estadounidense. Identificando 

la necesidad de hallar oportunidades que le permitan establecerse sólidamente 

en el mercado estadounidense y así afrontar los retos que el mismo mercado le 

impone y cumplir con los objetivos estratégicos de crecimiento propuestos. 

La estrategia de internacionalización de la empresa Color Siete S.A.S tiene 

como objetivo incrementar los niveles de venta de la organización. Se trazó 

como objetivo la incursión en este mercado por el alto poder adquisitivo, los 

precios justos que se pagan por el producto y la gran aceptación de la marca, 

además del aprovechamiento de beneficios brindados por entidades como 

ProColombia a empresas exportadoras y el aprovechamiento a los tratados de 

libre comercio que han permitido una entrada más libre al país. 

1.3.2.  Análisis de fuerzas externas 

Un segundo aspecto de la estrategia de negocios, identifica las fuerzas 

externas que impactan la organización. (GRACIA, SORIANO, 

FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002). 

Estas fuerzas surgen del enfoque para la planificación de la estrategia 

corporativa propuesto en 1980 por Michael E. Porter en su libro ñCompetitive 
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Rivalidad entre 

competidores 

existentes 

¶ Alibaba.com 

¶ AmazonSupply.com 

 

Participantes 

potenciales 

¶ Big Star 

¶ Velvet 

¶ Altru Appareal 

¶ Faherty 

¶ Otros 

 

Sustitutos 

¶ Compra tradicional 

¶ Comercio móvil (m-commerce)  

Compradores 

Proveedores 

¶ Proveedores de 

aplicaciones. 

¶ Operadores de 

Internet 

Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitorsò. (GRACIA, 

SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002). El nivel de 

competencia en un sector depende de CINCO FUERZAS COMPETITIVAS 

BÁSICAS:  

¶ La rivalidad entre los competidores existentes. 

¶ La amenaza de productos o servicios sustitutos.  

¶ La amenaza de nuevos ingresos.  

¶ El Poder negociador de los clientes.  

¶ El Poder negociador de los proveedores. 

Partiendo de lo anterior, se define la figura 19 el modelo de las cinco fuerzas 

de Porter para la estrategia en comercio electrónico para el canal de Estados 

Unidos y así analizar cual o cuales fuerzas resultan cruciales desde el punto de 

vista de formulación de la estrategia.  
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Figura 19. Modelo de 5 fuerzas de Porter estrategia de comercio electrónico. 

 

1. Amenaza de nuevos ingresos 

La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras para el 

ingreso que estén presentes, junto a la reacción de los competidores existentes 

que debe esperar el que ingresa. (PORTER, 1997) 

Barreras de entrada 

Lo cierto es que el internet provee niveles de accesibilidad que ningún otro 

mercado provee, por lo que las barreras de entrada al comercio que se realiza a 

través de la red son bastante limitadas, este ejercicio será realizado bajo la 

lupa del comercio electrónico para el sector de compras al por mayor de 

prendas de vestir, en donde se detectaron las siguientes barreras de entrada: 

¶ DIFERENCIACIÓN DEL PRODUCTO: La diferenciación del 

producto quiere decir que las empresas establecidas tienen 

identificación de marca y lealtad entre los clientes, lo cual se deriva de 

la publicidad del pasado, servicio al cliente, diferencias del producto. 

(PORTER, 1997). Los clientes potenciales se identifican con ciertas 

marcas que ya han sido comercializadas previamente en sus almacenes 

y cuyos consumidores reconocen. Los almacenes del tipo multimarca 

han identificado aquellas marcas que poseen los mejores indicadores de 

rotación de inventario y que han tenido previo éxito en las ventas. 

¶ ACCESO A LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN: Como se dijo 

anteriormente el internet brinda posibilidades de acceso casi ilimitados, 

sin embargo, si los canales lógicos de distribución para el producto ya 

han sido servidos por las empresas establecidas, la nueva empresa debe 
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persuadir a los canales de que acepten su producto mediante reducción 

de precios, asignaciones para publicidad compartida y similares, lo cual 

reduce los beneficios. (PORTER, 1997). Para el sector en específico, 

existen lazos por relaciones anteriores o relaciones de exclusividad, lo 

que dificulta la entrada a nuevos competidores. 

¶ CURVA DE APRENDIZAJE O DE EXPERIENCIA: Ventajas de los 

competidores existentes adquiridas a través de la experiencia que les 

permite ser más eficientes. Experiencia que permite bajar costos en 

logística, distribución y comercialización y brindar mayor calidad de 

servicio.  

 

La reacción esperada 

 

No se espera que los competidores existentes respondan enérgicamente a la 

entrada de nuevas empresas en el sector. El crecimiento del sector es 

acelerado, por lo que la entrada de nuevas empresas no va a disminuir las 

ventas ni los resultados financieros de las empresas establecidas.  

 

 

2. Amenaza de productos sustitutos 

 

 

El internet ha permitido la generación de nuevos estilos de negocios que antes 

eran impensables, el usuario cambiara de elección tan pronto identifique 

menores costos o cuando obtenga nuevas funcionalidades. El internet y la 

tecnología habilitan constantemente nuevas formas de hacer negocios y 

satisfacer necesidades.   

 

Para este caso se visualizan como productos sustitutos el comercio m·vil ñm-

commerceò que se presenta como la posibilidad de realizar transacciones a 

través de los teléfonos móviles.  

 

Y por otro lado, se mantiene abierta la posibilidad a la compra tradicional, 

compra de forma personal, atendiendo los puntos de venta. 
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3. El poder negociador de los clientes 

Los compradores compiten en el sector industrial forzando la baja de precios, 

negociando por una calidad superior o más servicios y haciendo que los 

competidores compitan entre ellos. (PORTER, 1997) 

El internet otorga a los compradores mayor poder en la elección de sus 

proveedores y en las infinititas posibilidades que este ofrece para la 

satisfacción de sus necesidades, incrementando la información sobre 

productos, proveedores, precios y en general el comportamiento del mercado. 

Se incrementa de igual forma, el poder que los compradores tienen de 

negociación ya que provee mayores líneas directas de atención y descarta 

eslabones de las cadenas de abastecimiento.  

 

Sin dejar de lado, que proporciona a los compradores la posibilidad de unirse 

para generar presión cuando sus necesidades no están siendo satisfechas para 

exigir mejor calidad, mayor servicio o mayor capacidad de respuesta. 

EL COMPRADOR TIENE INFORMACIÓN TOTAL. Si el comprador tiene 

información completa sobre la demanda, precios reales del mercado e incluso 

de los costes del proveedor, esto por lo general proporciona mayor ventaja 

negociadora que cuando la información es pobre. Con información completa, 

el comprador está en una posición mejor que le asegura que obtendrá los 

precios más favorables que los ofrecidos a otros y puede contrarrestar los 

puntos de vista de los proveedores de que su situación está amenazada. 

(PORTER, 1997) 

4. El poder negociador de los proveedores 

Bajo la perspectiva de estos modelos negocio, los proveedores se convierten 

en aliados y se participa con ellos el objetivo de satisfacer las necesidades del 

cliente, incluso se habla de iniciativas e-business que integren a los actores de 

la cadena de abastecimiento para brindar un mejor servicio y una 
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comunicación con mayor fluidez. Esto, del lado de los proveedores que están 

involucrados en la manufactura del producto que se ofrece a través del 

comercio electrónico.  

Por el lado de las telecomunicaciones, se presentan proveedores que tienen 

cautivo el mercado, como es el caso de la telefonía, los proveedores de 

internet, desarrolladores de software y el poder de estos dependerá de la 

importancia de los mismos. 

5. La rivalidad entre los competidores existentes 

Porter recomienda establecer diferencias entre nuestros productos y los de la 

competencia para evitar tener que competir en temas de precios.  

La competencia en precios, son sumamente inestables y muy propensas a dejar 

a todo un sector industrial peor, desde el punto de vista de la rentabilidad. Las 

rebajas de precio son rápida y fácilmente igualadas por los rivales, y una vez 

igualadas, disminuyen los ingresos para todas las empresas. (PORTER, 1997) 

No obstante, internet ha permitido la reducción de costos de las empresas 

relacionados con la comunicación, las transacciones, los canales de 

distribución y  la recepción de información, por lo que las empresas han 

podido reducir precios y terminan compitiendo por precio en el mercado, ante 

los mismo productos con precios diferentes, el cliente se mantendrá fiel solo 

bajo la pequeña tolerancia a la diferencia de precio, internet ha permitido la 

competencia por precios. 

 

De igual forma, la tasa de entrada de nuevos participantes es muy alta, 

permitiendo la llegada de productos que antes se creían únicos a mercados 

locales, recayendo nuevamente en la competencia por precio.  

 

De forma general, se destacan los siguientes factores estructurales que 

determinan un nivel de competencia intensa: 
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Å GRAN NUMERO DE COMPETIDORES O IGUALMENTE 

EQUILIBRADOS. Cuando el número de empresas es numeroso, la posible 

rebeldía es grande y por lo general algunas empresas creen que pueden hacer 

jugadas sin que se noten. Incluso cuando hay relativamente pocas empresas, si 

están más o menos equilibradas en cuanto a tamaño y recursos percibidos, se 

crea inestabilidad debido a que son propensas a pelear con recíproca 

correspondencia y a tener los recursos para represalias sostenidas y enérgicas. 

(PORTER, 1997) 

 

Å COMPETIDORES DIVERSOS. Los competidores difieren en estrategias, 

orígenes, personalidades y relaciones con sus compañías matrices, tienen 

diferentes objetivos y distintas estrategias sobre la forma de competir y 

pueden continuamente enfrentarse en el proceso el uno al otro. Pueden tener 

dificultades al interpretar con precisión sus intenciones mutuamente, y para 

acordar un conjunto de "reglas de juego" para el sector industrial. Las 

decisiones estratégicas adecuadas para un competidor pueden estar 

equivocadas para otros. (PORTER, 1997) 

 

Los competidores extranjeros suelen agregar una dosis de diversidad y con 

frecuencia distintos objetivos a los sectores industriales debido a lo distinto de 

sus circunstancias. (PORTER, 1997). Fenómeno innegable en los negocios a 

través de la red.  

 

Análisis matriz de las fuerzas básicas de Porter . 

El análisis de las fuerzas competitivas planteado por Porter supone una 

herramienta importante cuando se desea analizar el atractivo de un sector 

industrial o empresarial. No obstante, el internet ha logrado cambiar o matizar 

algunas de las bases a  partir de las cuales surgió este modelo, la 

implementación de nuevas tecnologías de información y telecomunicación ha 

tenido influencia tanto positiva como negativa en el mundo empresarial.  
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El estudio de la rivalidad entre competidores ha recomendado establecer claras 

estrategias de diferenciación en los productos propios con respecto a los de la 

competencia para no caer en competencia por precios, sin embargo, las 

empresas que han podido aprovechar las ventajas que establece el internet en 

la reducción de costos relacionados con las comunicaciones, sea con la 

recepción de información o la realización de transacciones, han logrado 

reducir costos y por lo tanto terminan en una competencia por precios, el 

mercado en línea ofrece un sin número de productos de iguales características 

bajo diferencias en precios mínimas, por lo que todo se reduce a la 

fidelización del cliente con marcas especificas con las que ha creado 

relaciones en el pasado y aquellas que proveen mayores niveles de eficiencia 

logística y de servicio.  

 

El internet ha desarrollado un marketplace sin fronteras, los productos que 

anteriormente estaban  destinados a mercados meramente locales han 

alcanzado establecerse en mercados ahora mundiales, la competencia y 

entrada de nuevos rivales es acelerada por lo que la entrada de nuevas 

empresas no genera una reacción agresiva de las empresas ya establecidas.  

 

Entonces, la adopción de tecnologías de comunicación permite mejorar la 

eficiencia de las empresas, obteniendo ventajas competitivas, reduciendo los 

niveles de diferenciación entre las organizaciones y a su vez generando 

mayores niveles de rivalidad, que se traducen en su mayoría en luchas 

publicitarias.  

 

Es entonces como, Color Siete podrá entrar a competir sin mayores barreras y 

entrará creando ventajas competitivas a través de las relaciones que ha podido 

crear en los años de recorrido en el mercado y la curva de experiencia 

adquirida en estrategias logísticas y de distribución. Color Siete se considera 

fuerte en su presentación de marca, piezas publicitarias, generación de 

campañas efectivas, fortaleza de la que deberá valerse en el nuevo mercado.  

Por otro lado, la generación de productos sustitutos es una amenaza constante 

para el comercio electrónico, los avances en tecnología permiten la generación 
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de nuevas formas de hacer negocios que antes ni se imaginaban, no es posible 

realizar una predicción en cómo los negocios se van a cerrar en el futuro 

próximo, pero se puede asegurar que el cliente cambiara la forma de realizar 

sus transacciones en cuanto descubra tecnologías que le generen menores 

costos o mejores funcionalidades. El cliente puede permanecer obstinado en 

realizar compras de forma tradicional lo que puede significar un tropiezo en la 

estrategia, o mudarse al comercio móvil que cada vez gana más campo en el 

mercado, para esto último las empresas se verán obligadas a establecer 

estrategias que conecten el comercio electrónico con el comercio móvil.  

Para la empresa tradicional, no es precisamente positivo el poder cada vez 

mayor que obtiene el comprador a través del internet, se debe reconocer que 

con esta nueva forma de hacer negocios, el poder ahora lo tiene el comprador. 

La información de productos se encuentra en todas partes y a toda hora y el 

internet posibilita al comprador obtener información sobre la realidad del 

mercado, los consumidores ahora toman decisiones informadas sobre los 

productos que van a satisfacer sus necesidades, será un reto entonces ofrecer a 

los clientes mejores soluciones, experiencias de compra más satisfactorias que 

se traduzcan en relaciones a largo plazo. El poder de negociación incrementa 

porque el internet significa vías directas al cliente y la eliminación de 

eslabones en las cadenas de valor. El poder de destrucción o incremento de la 

reputación de una marca también lo tendrán a través de calificaciones, 

comentarios, evaluaciones que podrán ser del conocimiento de otros clientes 

potenciales, generando presión sobre las empresas para obtener mejor calidad 

del servicio, funcionalidades de los productos o menores precios, ahora las 

estrategias de marketing deben ser diseñadas desde la perspectiva del cliente, 

es decir comunicar la propuesta de valor de las compañías y no las 

características de los productos. 

En lo que respecta al poder de los proveedores, estos ya se visualizan como 

colaboradores dentro de la estrategia para el cumplimiento de las necesidades 

del cliente, la tendencia es mantener a los proveedores como socios de la 

empresa.  
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El internet ha alejado entonces a los mercados de estados estáticos a unos de 

mayor dinamismo, que se alejan en mayor proporción a las características de 

los mercados tradicionales. 

 

 

 

 

 

 

1.3.3.  Análisis del mercado 

Segmentación del mercado  

Como se ha descrito anteriormente Color Siete S.A.S es una empresa dedicada 

a la confección de prendas de vestir para hombres, mujeres y niños con tres 

marcas propias; Color Siete, Rosé Pistol y Rosé Pistol Kids.  

Para el caso de estudio, se realizó una segmentación corporativa bajo criterios 

de ubicación geográfica: Estados Unidos; y empresas detallistas dedicadas a la 

comercialización de prendas de vestir y moda.  

¶ Sector: Comercial/Confección. 

¶ Localización: Estados Unidos de América.  

¶ Naturaleza de las relaciones: Relación comercial motivada por un 

componente funcional 

¶ Frecuencia de compra: 2 a 6 veces al año. 

¶ Criterios de compra: Estilo, calidad, tiempos de entrega.  

¶ Política de compra: Compra directa, visita de ferias y showrooms. 

Decisiones en su mayoría tomadas por impulso. 

¶ Necesidades: Productos con tendencias de  moda, buena calidad, cargue 

óptimo de tienda, cumplimiento en tiempos de entrega. 

¶ Estructura de poder: Comprador (Jefe de compras)/ Dueño 

¶ Función de compra: Departamento de compras centralizado para las 

grandes superficies, para los pequeños almacenes y boutiques la función 

de compra la ejerce el dueño.  
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¶ Tamaño: Almacenes medianos y grandes.  

Determinación de mercado meta 

El mercado meta definido para esta estrategia son los almacenes detallistas 

que comercialicen prendas de vestir cuyo consumidor final sean adultos 

jóvenes (mujeres y hombres) entre los 18 y 50 años o niños (hombres) entre 

los 4 y 14 años, ubicados en el país de Estados Unidos de América con acceso 

a internet y dispuestas a realizar transacciones electrónicas.  

En las categorías de: contemporáneo, casual, denim y hombre/mujer joven. 

Para las líneas de adulto. 

 

Y en las categorías de: contemporáneo, casual, denim y niño. Para la línea de 

Kids. 

 

Demografía de la Web 

Un análisis de mercado en un proyecto requiere estudiar la demografía de la 

Web del mercado o segmento a abarcar. Esto permite tener una visión del 

marcado potencial de usuarios conectados. (GRACIA, SORIANO, 

FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002) 

De acuerdo al Internet World Stats, Estados Unidos tiene una población de 

323´995.528 de personas para el 2016, de estos, 286 9́42.362 tienen acceso a 

internet, es decir, el internet tienen un 88,6% de penetración en la población 

estadounidense. (Internet World Stats-Usage and Population Statistics, 2016). 

En las figuras 20 y 21 se visualiza de forma detallada la información 

presentada. 
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Figura 20. Estadísticas del uso del Internet y población en Norte América 2016.  

Fuente: Internet World Stats. www.internetworldstats.com 

 

Figura 21. Usuarios de Internet en Norte América 2016.  

Fuente: Internet World Stats. www.internetworldstats.com 

 

Por otro lado, como se muestra en la figura 22, para el año 2014 los ingresos 

por ventas al por mayor  en los Estados Unidos ascendieron a 5,71 trillones de 

dólares americanos en ventas de comercio electrónico B2B. La siguiente 
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estadística ofrece información sobre el volumen de comercio electrónico B2B 

en los Estados Unidos de 2006 a 2014, en miles de millones de dólares 

(Statista, 2016), donde se puede visualizar una tendencia a la alza en el 

volumen de ventas.  

 

Figura 22. Volumen de ventas comercio electrónico B2B en Estados Unidos de 2006 a 2014 en 

billones de dólares.  

Fuente: Statista. www.statista.com 

 

 

La siguiente línea de tiempo, figura 23, muestra el número de compradores en 

línea en los Estados Unidos desde 2014. En 2015, 205 millones de ciudadanos 

estadounidenses eran compradores en línea y habían navegado productos, 

comparado los precios o comprado mercancía en línea al menos una vez. Se 

proyecta que estas cifras alcancen los 224 millones en 2019, posicionando a 

Estados Unidos como uno de los principales mercados de comercio 

electrónico basados en la penetración de compradores en línea. (Statista, 2016) 

 



83           Diseño de una estrategia de comercio electrónico B2B para el canal 

de ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S 

 

 

 

Figura 23. Número de compradores en línea en Estados Unidos de 2014 a 2019 en millones de 

usuarios.  

Fuente: Statista. www.statista.com 

 

En el año 2014, el valor del comercio electrónico en ventas al por mayor de 

prendas de vestir alcanzó los 43.38 billones de dólares partiendo de los 38.51 

registrados para el 2012. La siguiente línea de tiempo, figura 24, muestra el 

valor total y el valor e-commerce de las ventas al por mayor de prendas de 

vestir en Estados Unidos del 2007 al 2014 (Statista, 2016). De acuerdo a esto, 

en el año 2014, las ventas en comercio electrónico representaron el 26% de las 

ventas totales de prendas de vestir en Estados Unidos.  
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Figura 24. Valor transaccional del comercio electrónico de prendas de vestir en Estados Unidos de 

2007 a 2014 en millones de dólares.  

Fuente: Statista. www.statista.com 

 

 

A continuación, en la figura 25, se presentan los valores de ventas al por 

mayor de prendas de vestir en comercio electrónico para los años 2015 

($40.217 millones de dólares) y 2016 ($44.897 millones de dólares) y una 

proyección de las ventas para los años 2017 a 2012. (Statista, 2016) 

 

 

http://www.statista.com/
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Figura 25. Ventas al por mayor de prendas de vestir en comercio electrónico en Estados Unidos 

para los años 2015 a 2021 en millones de dólares.  

Fuente: Statista. www.statista.com https://www.statista.com/outlook/249/109/clothing/united-

states#market-revenue 

 

 

De igual forma, se espera que para el año 2017 sean 134 millones los usuarios 

de comercio electrónico para el segmento de prendas de vestir con una 

proyección de 170,6 millones de usuarios para el 2021 (Statista, 2016), como 

se muestra en la figura 26. 

 

 

 
 

Figura 26. Número de usuarios de comercio electrónico para el segmento de prendas de vestir en 

Estados Unidos para los años 2015 a 2021.  

http://www.statista.com/
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Fuente: Statista. www.statista.com https://www.statista.com/outlook/249/109/clothing/united-

states#market-revenue 

 

Con un ingreso promedio por usuario de US$371.44 para el año 2017 y  una 

proyección de US$415,73 para el 2021. Figura 27. 

 

Figura 27. Ingreso promedio por usuario del segmento prendas de vestir en comercio electrónico en 

Estados Unidos para los años 2015 a 2021 en dólares.  

Fuente: Statista. www.statista.com https://www.statista.com/outlook/249/109/clothing/united-

states#market-revenue 

 

A través de una búsqueda realizada el día 01 de diciembre de 2016 por la 

página web Get App (www.getapp.com), un portal que contiene  información 

del mercado digital, se encontraron 1612 almacenes detallistas de prendas de 

vestir para niños, 7585 detallistas para el mercado femenino y 3685 detallistas 

para el mercado masculino ubicadas en Estados Unidos y con perfiles creados 

en portales de comercio electrónico.   

 

Puede concluirse entonces que Estados Unidos representa uno de los países 

con mayor atractivo para el comercio electrónico por los altos porcentajes de 

penetración del internet y de los compradores en línea. Representa un mercado 

http://www.statista.com/
https://www.statista.com/outlook/249/109/clothing/united-states#market-revenue
https://www.statista.com/outlook/249/109/clothing/united-states#market-revenue
http://www.statista.com/
http://www.getapp.com/
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dinámico que se encuentra en crecimiento y con buenas predicciones en sus 

niveles de venta para los años próximos.  

 

Es el segundo país con mayores niveles de venta en comercio electrónico, 

luego de China con un volumen de mercado de $470.055 millones de dólares. 

(Statista, 2016) 

 

De igual forma, Estados Unidos cuenta con un mercado de ñRopaò cuyos 

ingresos ascienden a US $ 324,236 millones en 2017 en el comercio online y 

offline. (Statista, 2016) Convirtiéndolo en el país con mayores ingresos en el 

mundo en venta de ropa. 

 

 

2. Definición de la aplicación 

 

La aplicación es el medio  través del cual se ha de implementar la estrategia.  

 

2.1. Identificación de la aplicación 

 

A través del análisis del mercado fue posible identificar 4 soluciones e-

commerce que podrían utilizarse para la implementación de la estrategia, que 

cumplen con los requisitos mínimos necesarios para las necesidades de Color 

Siete, entre los cuales se encuentran: 

 

Idioma: Inglés  

Modelo comercio electrónico: B2B- business to business (Empresa- Empresa) 

Categorías: Software de carrito de compra.  

Software de Gestión de Ventas 

Software de gestión de operaciones  

Software de gestión de pedidos 

 

 Las cuales  son: 

 

¶ Handshake Direct: Se define en su página web como una plataforma 

de ventas móviles y comercio electrónico B2B que ayuda a los 

https://www.getapp.com/website-ecommerce-software/a/handshake-direct/
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fabricantes y distribuidores a crecer. Fundada en 2010, Handshake es la 

plataforma líder de gestión de pedidos de venta al por mayor, 

proporcionando aplicaciones móviles para ventas de campo y 

soluciones de comercio electrónico B2B a las marcas. Con sede en 

Nueva York, la tecnología de Handshake permite a las marcas 

mayoristas ofrecer una experiencia de ventas moderna, vender más 

productos utilizando los datos de los clientes, acelerar el cumplimiento 

de los pedidos y eliminar los errores humanos del proceso de ventas.  

¶ NuORDER: En su sitio web se describe como una solución de 

comercio electrónico  B2B, móvil y  en la nube que potencia las marcas 

y los minoristas a optimizar sus operaciones de negocio desde 2011. 

Tecnología de punta revolucionando la forma de negocio al por mayor. 

NuORDER es una plataforma de comercio electrónico para las marcas y 

minoristas en las industrias de moda, alimentos y bebidas y bienes de 

consumo. El sistema de pedidos bidireccionales de NuORDER para 

marcas y minoristas simplifica la gestión de pedidos y el alcance de 

compradores. Es un portal de comercio en línea que permite a los 

minoristas y comerciantes navegar por los productos de los catálogos 

digitales en línea de cientos de proveedores y compartir sugerencias de 

productos con los colegas antes de hacer clic para comprar 

¶ Ecwid: Su descripción general es como es una herramienta de comercio 

electrónico para independientes y pequeñas empresas que quieren crear 

una tienda virtual rápida y completamente funcional en un tiempo 

mínimo. El software basado en web se integra fácilmente con los sitios 

web existentes y blogs como Wordpress, Drupal y Joomla, y también 

permite a los usuarios crear una tienda de Facebook en cuestión de 

minutos. 

¶ 3dcart: De acuerdo a su página web es una solución líder de 

eCommerce de todo-en-uno para sitios web nuevos o existentes. 

Diseñado para empresas de todos los tamaños, 3dcart ofrece las 

herramientas y características más innovadoras de la industria, 

permitiendo a los comerciantes vender sus productos en todas partes y 

en cualquier lugar, con total control sobre la apariencia de sus sitios 

web. Como la solución de eCommerce basada en la nube más potente y 

segura hoy en día, 3dcart permite a los comerciantes administrar todos 

https://www.getapp.com/website-ecommerce-software/a/ecwid/
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los aspectos de su negocio, desde productos y pedidos hasta venta en 

línea, en la tienda o en cualquier lugar, con total facilidad. 

Partiendo de esto, se decide realizar una comparación de características para la 

posterior evaluación y selección de la aplicación que mejor se ajuste a las 

necesidades de Color Siete, dicha decisión será tomada en conjunto con la 

dirección de ventas del canal y la gerencia general. 

Las siguientes características, Tabla 2, fueron obtenidas a través de las 

páginas web de cada una de las aplicaciones, las variables a analizar se 

consideran, por parte de la dirección de la compañía, como fundamentales 

para la toma de la decisión final.  

Aplicación NuORDER 
Handshake 

Direct 
Ecwid 3dcart 

Concepto 

Plataforma 

comercio 

electrónico 

B2B 

Portal comercio 

electrónico B2B 

Software de 

comercio 

electrónico para 

móviles, sitios 

web y redes 

sociales 

Software de 

carrito de 

compra 

Producto 

Principal 

Moda 

Bienes de 

consumo 

Tecnología Cualquiera Cualquiera 

Plataformas 

soportadas 

Basada en la 

Web 

iPad App  

Basada en la 

Web 

Basada en la 

Web 

iPhone App 

Android App 

Basada en la 

Web 

Clientes típicos 

Pequeñas y 

medianas 

empresas 

Grandes 

empresas 

Independientes 

Pequeñas y 

medianas 

empresas 

Independientes 

Pequeñas y 

medianas 

empresas 

Grandes 

empresas 

Soporte 

Telefónico 

Online 

Tutoriales en 

video 

Telefónico 

Online 

Tutoriales en 

video 

Telefónico 

Online 

Tutoriales en 

video 

Telefónico 

Online 

Tutoriales en 

video 
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Precio 

Desde: 

Gratis 

Hasta: 

Licencia anual  

US$5200 

Desde: 

US$ 100/mes 

Hasta: 

Licencia anual  

US$ 7500-

US$12000 

Desde: 

US$ 15/mes 

Hasta: 

Información 

desconocida 

Desde: 

US$ 9.9/mes 

Hasta: 

Información 

desconocida 

Calificación de 

acuerdo al portal 

GetApp- 

www.getapp.com 

Calificación 

general: 4.5/5 

Facilidad de 

uso: 4/5 

Relación 

Precio/Calidad: 

5/5 

Soporte al 

cliente: 5/5 

Calificación 

general: 5/5 

Facilidad de uso: 

4/5 

Relación 

Precio/Calidad: 

4.5/5 

Soporte al 

cliente: 5/5 

Calificación 

general: 4/5 

Facilidad de 

uso: 4/5 

Relación 

Precio/Calidad: 

4.5/5 

Soporte al 

cliente: 4.5/5 

Calificación 

general: 4/5 

Facilidad de uso: 

4/5 

Relación 

Precio/Calidad: 

4.5/5 

Soporte al 

cliente: 4.5/5 

Características 

Indicadores de 

compra 

Personalización 

de la marca 

Gestión de 

Pedidos 

Generación de 

Órdenes de 

compra 

Ventas 

Indicadores del 

mercado 

Personalización 

de la marca 

Indicadores de 

compra 

Gestión de 

Pedidos 

Generación de 

Órdenes de 

compra 

Ventas 

Indicadores de 

compra 

Gestión de 

Pedidos 

Generación de 

Órdenes de 

compra 

Ventas 

Seguidores en 

redes sociales 

Facebook: 1992 

Twitter: 956 

Facebook: 1000 

Twitter: 1196 

Facebook: 

92255 

Twitter: 6400 

Facebook: 10597 

Twitter: 15391 

Tabla 2. Comparación aplicaciones comercio electrónico.  

Inicialmente, se resuelve descartar las aplicaciones 3dcart y Ecwid, dado que 

estas aplicaciones funcionan principalmente para adecuar páginas web 

existentes como portales de comercio electrónico, en este sentido solo 

funcionarían en la medida en que las páginas web de Color Siete y Rosé Pistol 

respectivamente sean modificadas, lo que no resulta conveniente ya que las 

paginas oficiales de las marcas son de consulta general para todos los canales 

de venta, es decir, estas tienen visitantes nacionales, de países de 

Latinoamérica, Europa y Asia.   
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Dejando como alternativas a NuOrder y Handshake Direct, ambas 

aplicaciones poseen características similares, están diseñadas para crear 

portales de comercio electrónico B2B para cualquier tipo de marca, no 

obstante NuOrder posee mayor tendencia hacia la moda, mientras Handshake 

tiene como principal producto la tecnología, ambas son soportadas en la web, 

sin embargo NuOrder es soportada por iPad App, lo que permite la movilidad 

que requieren los representantes de venta para Color Siete.  

Los clientes típicos para NuOrder son pequeñas y medianas empresas, 

mientras que la segunda tiene mayor enfoque para grandes empresas. De 

acuerdo a observación de la dirección, aunque Color Siete representa una gran 

empresa en el territorio nacional, en el mercado estadounidense es un negocio 

pequeño. 

En términos de precio, NuOrder presenta una licencia anual de US$5200 vs 

$7500 de Handshake, aun con un mayor valor en la licencia, este último 

carece de características compatibles con la gestión de pedidos y la gestión de 

órdenes de compra, lo que es vital para la optimización   de los procesos 

existentes del canal de ventas a Estados Unidos de la empresa Color Siete 

S.A.S para la toma de pedidos que fueron identificados a través de la 

metodología IDEF0 en el capítulo II.  

De acuerdo con lo anterior, se ha definido como la aplicación que mejor se 

adapta a las necesidades de la organización es NuOrder, en términos de 

industria, precio, características y portabilidad. 
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2.2. Análisis de la aplicación 

 

Introducción  

 

NuORDER es una plataforma en comercio electrónico B2B que proporciona a 

las marcas y los minoristas un eje central para dar a conocer los productos y 

sus catálogos, con acceso en tiempo real a datos de inventario y que permite 

realizar pedidos desde un ordenador o aplicación móvil - 24/7/365. 

Digitalizando un proceso de compra y venta B2B que es innovadora, fácil de 

usar y estéticamente bella. 

 

NuORDER es una plataforma de comercio electrónico para la industria de 

bebidas, la moda, la alimentación y bienes de consumo con un sistema de 

pedido de 2 vías que  simplifica la gestión de pedidos y el alcance al 

comprador. Es un portal de comercio en línea que permite a los comerciantes 

minoristas buscar contenidos de los catálogos digitales en línea de cientos de 

proveedores y compartir sugerencias con colegas antes de hacer clic para 

comprar. 

 

Los usuarios  pueden utilizarla para compartir, recomendar y comentar 

artículos y estilos preferidos. Los minoristas pueden compilar listas de 

productos en la web y hacer clic en cada uno para ver las especificaciones más 

detalladas del producto antes de realizar un pedido. 

 

NuORDER fue diseñado para reemplazar los formularios de pedido de papel, 

hojas de cálculo y proceso de fax para agilizar el proceso de venta para las 

marcas. 

 

Especificaciones 

 

Usuarios previstos: Negocio de  tamaño mediano y pequeñas empresa 

 

Dispositivos compatibles: Basados en web y dispositivos móviles. 

 

Países respaldados: Estados Unidos. 



93           Diseño de una estrategia de comercio electrónico B2B para el canal 

de ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S 

 

 

 

Idioma: Inglés.  

 

Opciones de soporte: Soporte en línea, soporte telefónico, tutoriales. 

 

Características principales 

 

¶ Portal web. 

¶ Inicio de sesión único.  

¶ Múltiples usuarios de acuerdo a licencia.  

¶ Aplicación móvil para IPad.  

¶ Reportes de ventas. 

¶ Administración de órdenes.  

¶ Aprobación de órdenes.  

¶ Acceso fuera de línea.  

¶ Entrada de órdenes.  

¶ Gestión de inventarios. 

¶ Navegación por los productos. 

¶ Catálogos. 

¶ Recomendaciones. 

¶ Galería multimedia. 

¶ Directorio de contactos. 

¶ Buscador  

 

Beneficios esperados 

 

¶ NuORDER permite a los minoristas, las marcas y los comerciantes 

procesos de pedidos sin papel. 

¶ A través de la aplicación web, los usuarios pueden acceder a la sección 

de administraci·n, configurar una pesta¶a ñLinesheets
14
ò, acceso a la 

presentación de informes, acceso al mercado y gestionar la pestaña de 

órdenes. 

                                         
14

 Linesheets. Concepto en la industria de la moda, documento que compila imágenes e información necesaria 

que ha de ser comunicada a los clientes potenciales.  
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¶ Las marcas pueden crear Linesheets personalizados por  grupo de la 

telas, temporada, inventario,  vendedores, etc., y envíarlos a los 

compradores al por menor en tan sólo unos clics. 

¶ Un icono de un pulgar arriba aparece en cada página de detalles del 

producto permitiendo a los miembros del equipo de mercadeo y ventas 

comentar, compartir y recomendar artículos y estilos preferidos. 

¶ Los equipos de mercadeo y ventas  de la marca pueden utilizar 

NuORDER para encontrar nuevas cuentas mediante la búsqueda en el 

directorio del mercado de NuORDER de los e invitándoles a comprar su 

marca. 

¶ Tomar pedidos de forma rápida, efectiva y fácil.  

¶ Tener un negocio que no duerme, la disponibilidad de un negocio 24 

horas 7 días a la semana. 

¶ Seminarios y tutoriales de soporte en vivo. 

¶ Enviar copias de órdenes con imágenes.  

¶ Personalizar el portal propio de la marca. 

¶ Fácil administración de bases de datos.  

¶ Informes detallados línea a línea en tiempo real. 

¶ Venta de inventarios inmediatos.  

Factores críticos de éxito 

¶ Identificación única de productos. 

¶ Imágenes en formato JPG con al menos 500 x 500 pixeles 

¶ Seguir los procedimientos para cargar los archivos que contienen la 

información de los productos para vender.  

¶ Mantener actualizados los inventarios y temporadas a vender. 

¶ Establecer correctos canales de difusión.  

¶ Capacitación pertinente a los equipos de ventas y mercadeo 

 

 

Capturas de pantalla de la solución e-commerce B2B NuOrder 

 



95           Diseño de una estrategia de comercio electrónico B2B para el canal 

de ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S 

 

 

Para referencia del lector se han tomado capturas de pantalla de la aplicación, 

que le permita de primera mano familiarizarse con ella.  La figura 28 muestra 

la pantalla de inicio de NuOrder donde se presenta la aplicación y los menús 

disponibles.   

 

Figura 28. Página de inicio NuOrder. 

La figura 29, muestra la página de administración del portal con los menús 

configurables que le corresponden. 

 

Figura 29. Página de Administración NuOrder.  
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3. Desarrollo y despliegue 

Para desarrollar y desplegar aplicaciones exitosas es necesario un plan táctico 

que directamente equipare, por un lado, las estrategias organizacionales y las 

demandas de mercado y, por otro lado, los objetivos de las tecnologías de la 

información. En otras palabras, conseguir un equilibrio al momento de 

constituir la solución entre el negocio y la urgencia del mercado, con la pureza 

arquitectónica y la excelencia tecnológica. (GRACIA, SORIANO, 

FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002) 

3.1.  Plan táctico 

 

El desarrollo de la solución en comercio electrónico involucra un plan táctico 

y un programa de desarrollo para que esta sea exitosa.  

 

En el campo de las soluciones ñe-electronicò existe una filosof²a de 

ñcomenzar dando un peque¶o paso y crecer r§pidamenteò que es tan com¼n 

como eficaz. Las empresas y personas implicadas en la implantación y uso de 

aplicaciones ñeò aprenden a medida que avanza el proyecto. (GRACIA, 

SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002) 

 

El resultado de este paso es un plan de proyecto y una propuesta de 

implantación en fases para presentar a la compañía reflejando las prioridades 

de la estrategia, el presupuesto necesario para el proyecto y las restricciones 

en recursos.  

 

 

La figura 30 muestra el programa de desarrollo general  para la iniciativa e-

commerce. 
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Figura 30. Programa de desarrollo iniciativa comercio electrónico.  

 

En la fase presencia, la empresa ha descubierto la necesidad de establecer 

relaciones directas, eficientes y competitivas con el cliente y visualiza el 

potencial de la Red, entonces se debe disponer a la creación de la página web 

y la selección y configuración de la solución en comercio electrónico B2B. 

 

En la fase piloto, se debe centrar la atención en preparar la información para 

hacerla accesible a sus clientes como un verdadero autoservicio. (GRACIA, 

SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002) 

 

Durante la fase de implantación, la empresa abre las soluciones e comercio 

electrónico a los clientes para llevar a cabo transacciones reales y operaciones 

comerciales electrónicas.  

 

En esta fase, los clientes pueden comprar y efectuar transacciones online 

siempre que lo deseen, y la empresa a su vez adquiere conocimientos 

inestimables sobre las necesidades y el comportamiento de sus clientes. 

(GRACIA, SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002) 

 

Presencia  Fase Piloto Implantación 
Optimizacion 

de los 
procesos 

Publicación en la Web e-commerce 

- Creación del WebSite 

-Selección y configuración de 

la solución e-commerce 

-Adecuación de la 

información  

-Integración y limpieza 

de bases de datos. 

-Acceso del cliente en 

ñautoservicioò  

-Transacciones reales 

de los clientes en 

ñautoservicioò  

-Interacción 

personalizada con el 

cliente. 

-Análisis de fidelidad  

- Mejoramiento de 

procesos internos para 

mejor servicio 
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Durante la fase de optimización de los procesos, la organización ha logrado 

recopilar gran cantidad de información  sobre los clientes lo que hace posible 

la mejora del proceso de gestión de las relaciones con los clientes, pudiendo 

personalizar las interacciones online. (GRACIA, SORIANO, FERNANDEZ, 

TAMAYO, & ESTA, 2002). A partir de esto es posible realizar análisis de 

fidelidad y mejorar la percepción del cliente respecto la empresa.  

 

A partir de lo anterior, el capítulo 4 desarrolla las actividades necesarias para 

llevar a cabo las fases de: Presencia y fase piloto para la estrategia de 

comercio electrónico en el canal de ventas de Estados Unidos para la empresa 

Color Siete.  

 

Las fases Implantación y Optimización de procesos se esperan sean aplicados 

una vez presentado el presente trabajo.  

 

La figura 31 muestra el programa de desarrollo de la iniciativa e-commerce 

adaptada para la estrategia para el canal de ventas de Estados Unidos en Color 

Siete 

 
  

 

 

Presencia  Fase Piloto Implantación 

Publicación en la Web e-commerce 

- Creación del WebSite: Ya 

existente:  

www.colorsiete.com 

 

-Selección y configuración de 

la solución e-commerce: 

NuOrder 

-Construir el Product Data de la plataforma 

-Construir catálogo. Subir imágenes del producto 

-Creación de linesheets para difusión de marca y 

colección 

-Actualizar inventarios 

-Editar la presentación de la tienda online 

-Administrar los usuarios: Accesibilidad, 

información de contacto. 

- Establecer sistema de pago "Wepay" 

-Realizar prueba de usuario 

-Evaluación del modelo 

-Mejoramiento del modelo 

   

- Establecer estrategias de 

difusión 

-Recibir órdenes y 

transacciones reales.  

 

http://www.colorsiete.com/


99           Diseño de una estrategia de comercio electrónico B2B para el canal 

de ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S 

 

 

Figura 31. Programa de desarrollo de la iniciativa e-commerce canal de ventas de Estados Unidos 

en Color Siete. 

 

 

3.1.1. Presupuesto del proyecto 

 

Partiendo del presupuesto de ventas para el año 2017 del canal y el objetivo de 

incrementar los niveles de venta un 5%, se desarrolla el presupuesto para la 

iniciativa e-commerce para el primer año de funcionamiento. Los ingresos han 

sido calculados como un 5% de los ingresos generales del canal. 

 

Los siguientes gastos han sido considerados 

 

¶ Licencia anual NuOrder:    US$5.200 año 

¶ Tarifa Plana transacciones  

Con tarjeta de crédito:    2,9% valor de la transacción 

¶ Publicidad:      5% sobre los ingresos 

¶ Salario asistente de ventas (Fase Piloto): US$620,69 mensual por 2 meses 

Para el desarrollo del presupuesto, tabla 3, el salario del asistente de ventas 

solo se contempla durante la fase piloto que tiene una duración de 2 meses de 

acuerdo al Anexo A. Proyecto Diseño de una estrategia de comercio 

electrónico B2B para el Canal de Estados Unidos en Color Siete S.A.S, ya que 

los otros meses y actividades su salario está contemplado dentro del 

presupuesto general del canal y sus funciones no se limitan exclusivamente al 

canal e-commerce.  

Para el mes de marzo, el mes de lanzamiento, se refuerza el presupuesto de 

publicidad para el inicio de campañas y estrategias de difusión. 
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Tabla 3. Presupuesto estrategia de comercio electrónico B2B para el Canal de Estados Unidos 

en Color Siete S.A.S. Elaboración propia con datos estimados.  

Entonces, el presupuesto total del proyecto para su primer año de 

funcionamiento se estima en US$10.120,93. 

4. Uso y evolución  

 

La cuarta etapa es aprovechar la experiencia, aprender de lo realizado, es 

decir, hacer uso de toda la información de la que se dispone para dar a la 

empresa una ventaja competitiva. (GRACIA, SORIANO, FERNANDEZ, 

TAMAYO, & ESTA, 2002) 

 

Se debe dar inicio a un proceso de retroalimentación, donde se aprenda a 

través de la experiencia, siendo necesario capturar toda la información posible, 

poniéndola a disposición de quien la necesite dentro de la empresa y el canal 

de ventas. Esta etapa se basará en la gestión del conocimiento como una forma 

de procesar la información y la experiencia humana en la actividad comercial. 

 

Es posible considerar la evolución al presente modelo a un proyecto e-

bussines, donde se ejecute una etapa final de integración horizontal de los 

procesos y se desarrolle un proceso de colaboración a lo largo de la cadena de 

suministros.  

3.1 Identificación de los nuevos procesos mejorados del 

canal de ventas a Estados Unidos a través de la estrategia 

de comercio electrónico B2B. 
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En el capítulo II  a través de la metodología IDEF0  se modeló el proceso de 

forma que facilitará su análisis, para un posterior diagnóstico y así detectar los 

procesos y/o actividades que podían ser rediseñados o mejorados.  

En este apartado entonces, se identificaran los procesos mejorados a través del 

desarrollo de la estrategia de comercio electrónico B2B, utilizando la misma 

metodología de modelamiento IDEF0.  

La toma de pedidos para el canal se basará en 2 procesos principales: Toma de 

la orden y la importación de los pedidos al ERP de la organización.  

Ahora, los clientes y representantes de venta podrán tomar los pedidos a través 

de la solución e-commerce B2B NuOrder. Allí, tendrán acceso a las imágenes 

e información de los estilos propios de la colección que se encuentre en venta 

u otras colecciones que tengan inventarios disponibles, podrán consultar toda 

la información referente a los productos (descripción de la prenda, color,  

precio unitario, entre otros) y realizar la selección de aquellos que sean de su 

interés y a través del mismo portal podrán definir las unidades a ordenar por 

producto y por talla.  

Una vez realizada la selección, el cliente o representante de ventas se 

dispondrá a confirmar la orden, donde se totalizan las unidades y se dispone el 

valor total por referencia y general del pedido de forma automática, tendrá de 

igual forma, que disponer su información de pago (tarjeta de crédito) 

seleccionando cuando desea que su tarjeta sea cargada, en este punto su 

información de contacto (Nombre de la compañía, nombre del comprador, 

teléfonos, dirección de envío, dirección de factura) ya no será necesaria ya que 

habrá sido creada en el momento de registro del cliente dentro del directorio 

de contactos de NuOrder.  

Cuando la transacción electrónica es establecida, tanto el cliente como el 

administrador del portal, recibirán correos de confirmación con copias en 

formatos PDF y Excel. El perfil del administrador contará con una base o 
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historial de órdenes donde podrá descargarlas individualmente o en un 

conjunto de órdenes en archivos Excel, lo que significa que el asistente de 

ventas no debe traducirlos de su versión original a una versión digital en una 

hoja de cálculo de Excel, ya que estos se presentan en este formato 

automáticamente. 

Dado lo anterior, el proceso de traducción de la orden, identificado en el 

capítulo II, queda completamente descartado dentro del nuevo proceso.  

Por último, los pedidos deben ser importados al sistema de información de la 

compañía, para esto es necesario traducir las referencias solicitadas a los 

códigos de barra que le correspondan, teniendo la información ya en un 

consolido digital en formato Excel, esta actividad se reduce al uso de la 

formula BUSCARV, ya que Color Siete cuenta con una base de datos en el 

mismo formato con todos los códigos de barra existentes. Después se deberá 

crear el conector, donde se ubica toda la información requerida por el ERP 

para iniciar con el proceso de importación de datos y así tener todos los 

pedidos en el sistema, el conector es un archivo plano que sirve para cargar la 

información masiva al sistema central, en donde se usa una macro para ayudar 

a generarlo de una manera más segura y rápida.  

Cabe resaltar que en este proceso, aun son permitidas las modalidades de 

compra tradicionales (showrooms o ferias), pero el representante de ventas ya 

no utilizará más los formatos de forma manual, cuando los clientes realicen 

sus pedidos asistiendo a una feria o a los showrooms correspondientes y 

realicen una selección de la colección expuesta, el representante de ventas 

deberá seguir el proceso tal y como se indica en este apartado del trabajo, es 

decir, ya no serán aceptadas las ordenes tomadas a mano.  

Es importante destacar la forma en la que se ha simplificado el proceso a 

través de la adopción a de la estrategia de comercio electrónico B2B, a 

continuación se identifican los procesos mejorados del canal de ventas a 

Estados Unidos de la empresa Color Siete S.A.S a través de la metodología 

IDEF0 (metodología para representar de manera estructurada las actividades 
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que conforman un sistema y los datos que soportan la interacción de esas 

actividades) 

1. Toma de la orden. Ver Figura 32. IDEF0. Nodo A-0 Tomar Orden 

AMF007, a su vez se describen las actividades necesarias para llevar a cabo 

esta función bajo un diagrama hijo. Ver Figura 33. IDEF 0. Nodo A0 Tomar 

Orden AMF008. 

 

 

Figura 32. IDEF0. Nodo A-0 Tomar Orden AMF007.  

 

 

Nodo: A-0 Título: Tomar Orden  Número: AMF007 

0 
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Nodo: A0 Título: Tomar Orden 

 

Número: AMF008 

  

.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 33. IDEF0. Nodo A0 Tomar Orden AMF008 

 

1 

2 

3 

4 
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2. Subir pedidos. Ver Figura 34. IDEF 0. Nodo A-0 Subir Pedidos AMF009, 

a su vez se describen las actividades necesarias para llevar a cabo esta función 

bajo un diagrama hijo. Figura 35. IDEF 0. Nodo A0 Subir Pedidos AMF010. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 34. IDEF0. Nodo A-0 Subir Pedidos AMF009. 

 

 

 

 

Nodo: A-0 Título: Subir Pedidos Número: AMF009 

0 
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Figura 35. IDEF0. Nodo A0 Subir Pedidos AMF010. Autoría Propia 

 

 

Nodo: A0 Título: Subir pedidos 

 

Número: AMF010 

1 

2 
3 

4 
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Capítulo IV:  Implementación del modelo de 

comercio electrónico B2B diseñado en la 

plataforma web en modo piloto.  
 

Tras definir a NuOrder como la aplicación a través de la cual se implementará 

el modelo de comercio electrónico para el canal de ventas de Estados Unidos 

en la empresa Color Siete S.A.S, se desarrollan a continuación los 

procedimientos necesarios que la solución B2B requiere para poner en marcha 

la estrategia.  

4.1 Configuración de la marca en NuOrder 

En la sección de configuración de marca se controla la información que 

aparece en los archivos PDF de pedido y en otras áreas de la aplicación 

NuOrder. 

¶ Nombre de marca e información de contacto 
 

En esta sección se debe diligenciar la información requerida en el  formulario 

del  portal  

 

Marca:  Este es el nombre de su marca como los clientes lo conocen. 

Aparecerá en los siguientes lugares: 

 

Debajo del  logotipo en la página de Selección de Marca (lo que los 

compradores ven cuando están vinculados a más de una marca) 

En la parte superior de cada página del portal 

En los PDF (linesheets y recomendaciones) 

En todos los correos electrónicos del sistema tanto a los usuarios de la 

marca como a los compradores 

En el Mercado NuORDER (si decide participar en el Marketplace) 

 

Información de contacto: La información de contacto debe incluir 

 

La dirección que le gustaría mostrar a los compradores (se recomienda 

la sede de la empresa, o la oficina de ventas principal) 
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El número de teléfono principal que le gustaría mostrar a los 

compradores en PDF predeterminados de pedido  

 

URL del sitio web de la marca. 

 

CONFIGURACIÓN DE MARCA: ROSÉ PISTOL  

 

Se llevan a cabo los requisitos anteriores para cada marca 

correspondientemente así como se muestra en las figuras 36, 37, 38 y 39 

 

 

Figura 36. Configuración de marca Rosé Pistol.  
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Figura 37. Configuración de marca Rosé Pistol Parte II 

CONFIGURACIÓN DE MARCA: COLOR SIETE  

 

Figura 38. Configuración de la marca Color Siete 
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Figura 39. Configuración de la marca Color Siete Parte II 

¶ Contactos de Ventas 

 

Los contactos de ventas son una lista de los contactos de ventas primarios que 

se desean mostrar a las nuevas cuentas y compradores en el Marketplace, 

figura 40.  

Se  recomienda incluir la dirección de correo electrónico del equipo de ventas, 

servicio al cliente o cualquier otra dirección en la que los correos se vean y 

respondan. 

 

Figura 40. Contactos de ventas Color Siete 



111           Diseño de una estrategia de comercio electrónico B2B para el canal 

de ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S 

 

 

 

¶ Información para inicio de sesión de la marca 

 

Esta información definirá la configuración para el inicio de sesión de las 

marcas, figuras 41, 42, 43 y 44, muestran la configuración de las marcas Rosé 

Pistol y Color Siete.  

 

Correo electrónico de contacto: Identificación del usuario 

Imagen del Logo de la marca: Logo que será desplegado en la 

presentación de la marca, pedidos en PDF, linesheets y 

recomendaciones. 

Imágenes de pantalla completa: Imágenes que se mostrarán al momento 

del inicio de sesión, en la tienda virtual y en la portada de linesheets.   

 

Figura 41. Información inicio de sesión Rosé Pistol 
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Figura 42. Información inicio de sesión Rosé Pistol Parte II.  

 

 

Figura 43. Información inicio de sesión Color Siete 

4.2 Construir el Product Data de la plataforma 

El Product Data, se refiere a un archivo de Excel que contiene toda la 

información de la prenda o prendas que desean ser vendidas a través de 

NuOrder, es el maestro de los estilos, contiene todos los detalles que los 
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representantes de venta o compradores necesitarán para revisar el producto y 

hacer pedidos. Es el esqueleto del catálogo que ha de exhibirse, en él se 

dispone la siguiente información: 
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Nombre del estilo Número de estilo 

(SKU) 

Departamento 

Precio al por mayor 

Precio al por menor 

(Opcional) 

Temporada 

Categoría 

Sub categoría 

Código de color 

(Opc) 
Descripción de Color 

Disponibilidad 

(Opc) 

Bodega (Opc) 

Inventario (Opc) 

Fechas de 

entrega 

Tallas 

disponibles 

Cantidades 

disponibles 
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SEASON BRANDS STYLE NUMBER NAME COLOR DELIVERY DEPARTMENT WHOLESALE USD CATEGORY SUBCATEGORY DESCRIPTION IMMEDIATE SIZE 1 SIZE 2 SIZE 3 SIZE 4 SIZE 5 SIZE 6

Y XS S M L XL XXL
Y XS S M L XL XXL
Y XS S M L XL XXL
Y XS S M L XL XXL
Y XS S M L XL XXL
Y XS S M L XL XXL
Y XS S M L XL XXL
Y XS S M L XL XXL
Y XS S M L XL XXL
Y XS S M L XL XXL
Y XS S M L XL XXL
Y XS S M L XL XXL

Figura 44. Información Product Data. Fuente: NuOrder 

La figura 44 describe de forma gráfica la información que se diligencia en el 

archivo y como está es presentada en el portal web, los cuadros resaltados en 

rojo (Disponibilidad, bodega, inventario, fechas de entrega y cantidades 

disponibles) son dispuestos en formatos diferentes al product data posteriores 

a la realización de este. 

Estructura del archivo 

Como se dijo anteriormente el producto data es un archivo de Excel, en la 

tabla 4 se presenta  la plantilla del mismo, esta se descarga directamente desde 

NuOrder como un archivo en diseño horizontal. Ver Anexo C. Product 

Data_Template_Standard 

Tabla 4. Product Data Template Standard. NuOrder.  

 

Factores de éxito 

¶ Los productos omitidos del archivo no se actualizarán. 

¶ Sin "comillas dobles" en los nombres o descripciones del estilo. 

¶ No utilizar un '$' en las columnas de precios. 

¶ Eliminar las filas en blanco o divisores. 

¶ Eliminar todos los bordes, sombreados y formatos especiales. 

¶ Eliminar otras hojas de cálculo del archivo de Excel. 

Para el presente caso, el Product Data se ha desarrollado con la información 

de la colección Spring Summer 2017 (Primavera-Verano) para las 3 marcas 

correspondientemente: Color Siete (Hombre-Mujer), Rosé Pistol (Hombre-

Mujer) y Rosé Pistol Kids.  
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Ver Anexo D. Product_Data_Template_Standard SS17Kids 

Ver Anexo E. Product_Data_Template_Standard_CS SS 2017 

Anexo F. Product_Data_Template_Standard_RP SS 2017 

4.3 Construir catálogo. Subir imágenes del producto 

Una vez se carga el Product Data, se procede a subir las imágenes 

correspondientes a los estilos que ya fueron creados en NuOrder. El portal 

cuenta con la posibilidad de subir en masa hasta 28 imágenes y deben cumplir 

los siguientes requerimientos: 

¶ Imágenes solo en formato JPG o PNG  

¶ Imágenes con al menos 500 x 500 pixeles. 

¶ 28 imágenes al tiempo.  

¶ Nombre del archivo: Número de Estilo_Color 

En la figura 45 se detallan las características bajo las cuales las imágenes 

fueron dispuestas para este ejercicio.   
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Figura 45. Requisitos de Imagen.  

De manera ilustrativa se anexan ejemplos de imágenes utilizadas durante este 

proceso, dando cumplimiento a los requisitos exigidos, la información en 

paréntesis se utiliza de forma que el lector pueda identificar a que marca y 

genero corresponde la imagen pero no fue utilizada para el proceso de 

construcción del catálogo. 

Anexo G. 4119_Ultranavy (Rosé Pistol-Hombre) 

Anexo H. 4041_Dusty White (Rosé Pistol-Mujer) 

Anexo I. 1834_Sand (Color Siete-Mujer) 



Capítulo IV: Implementación del modelo de comercio electrónico B2B 

diseñado en la plataforma web en modo piloto                                            118                        

Anexo J. 1933_Denim (Color Siete-Hombre) 

Anexo K. 2701_Dusty White (Rosé Pistol-Kids) 

Una vez cargadas todas las imágenes que fueron creadas a través del Product 

Data, podrán ser visualizadas a través de la galería de producto, donde se tiene 

la opción de habilitar, deshabilitar, editar las imágenes o agregar nuevos 

productos de manera manual. Figura 46. 

 

Figura 46. Galería de Productos. Fuente: NuOrder/Rosé Pistol 

4.4 Creación de linesheets para difusión de marca y 

colección 

Con la creación del catálogo de la colección en NuOrder se tiene la 

posibilidad de crear linesheets, estos son catálogos de selecciones específicas 

de la colección, que funcionan para el envío masivo de la colección completa 

o solicitudes individuales de clientes, que pueden ser por categorías, por 

colores, por entregas, entre otros.  

Para este proceso deben seguirse los siguientes pasos: 

1. Título  y ajustes. Figura 47. 
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1.1. Titulo. Este se mostrará en la ficha de información y en la portada 

del PDF.  

1.2. Plantilla. Seleccionar cuántos productos se desean mostrar por 

página en el PDF. 

1.3. Imagen de portada. Seleccionar  la imagen en formato JP. Esta sé  

mostrará en la ficha LINE SHEET y en la portada del PDF. 949 pixeles 

(ancho) por  770 pixeles (altura). 

1.4. Precios. Seleccionar si se desea mostrar precio al por mayor y/o al 

detal. 

 

Figura 47. Títulos y ajustes linesheets.  

 

2. Productos y disposición. Figura 48. 

2.1 Productos. Seleccionar los productos que desea mostrar en el PDF. 

Este paso permitirá al usuario filtrar los productos por: Disponibilidad, 

temporada, categoría, entrega, color o cualquier otro campo que se hay 

dispuesto en el Product Data.  



Capítulo IV: Implementación del modelo de comercio electrónico B2B 

diseñado en la plataforma web en modo piloto                                            120                        

 

Figura 48. Imágenes y disposición linesheets. 

3. Notas. Figura 49. 

3.1 Introducir NOTAS POR DEFECTO para cada producto. Los 

COMPRADORES recibirán estas notas si envían el PDF a sí mismos. 

Los REPRESENTANTES DE VENTAS verán estas notas por defecto, 

y pueden editar con sus propias NOTAS PERSONALIZADAS antes de 

enviar por correo electrónico el PDF. Opcional.  
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Figura 49. Notas en linesheets. 

4. Revisar y publicar. Figura 50. 

 

 

Figura 50. Revisión y publicación de linesheets. 

 

Para ver el resultado ver Anexo L. Color Siete Linesheet Spring Summer 2017 

4.5 Actualizar inventarios 

La actualización de inventarios permitirá a los clientes visualizar 

permanentemente la disponibilidad de los productos y así se les dará la 

oportunidad de realizar pedidos basados en el conocimiento de estos 

inventarios.  

Los inventarios en NuOrder pueden ser actualizados a través de una plantilla 

del mismo modo como se trabaja el Product Data, en este caso el nombre de 

la platilla es Inventory Template, que puede ser descargado desde el portal 

web como un archivo de Excel de forma horizontal y allí se diligencian los 

estilos a los que se les renovara el inventario. Se dispone  del Anexo M. 
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NuORDER_Products_Inventory_Export_Rose_Pistol_Kids para ejemplificar 

el proceso.  

Factores de éxito  

¶ Los productos omitidos del archivo no se actualizarán.  

¶ Eliminar las filas en blanco o divisor.  

¶ Eliminar todos los bordes, sombreado y formatos especiales.  

¶ Quitar hojas de cálculo en blanco del archivo de Excel. 

 

Resultado en la figura 51.  

 

 

 

Figura 51. Búsqueda por inventario.  

Fuete: NuOrder/Rosé Pistol 

Filtrar por 

Disponibilidad 

 

 

Unidades Disponibles 

por talla para pedido 



123           Diseño de una estrategia de comercio electrónico B2B para el canal 

de ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S 

 

 

 

 

Como resultado se obtienen la capacidad de realizar consultas por 

disponibilidad de productos y realizar pedidos basados en las cantidades que 

tiene cada estilo en cada talla, asegurando así mejores niveles de 

abastecimiento en los almacenes detallistas.  

4.6 Editar la presentación de la tienda online 

La presentación será una de las razones principales por las que los clientes se 

queden o salgan de la tienda.  

En esta sección se determinan las imágenes para la página de bienvenida, 

logos para titulares y banderolas (piezas publicitarias en internet) y portadas 

de las opciones del menú. Figuras 52 y 53. Las imágenes y logos fueron 

seleccionados de acuerdo a los estándares de mercadeo de la compañía y 

siguiendo la paleta cromática, tipografía y logotipos correspondientes a cada 

marca.  

 

Figura 52. Configuración presentación tienda online Color Siete 
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Figura 53. Configuración presentación tienda online Rosé Pistol. 

 

Los links de accesibilidad a cada tienda son nuorder.com/colorsiete y 

nuorder.com/rosepistol, una vez se accede a estos, el cliente visitará una 

página de acceso tal y como se muestra a continuación en las figuras 54 y 55.  

 

Figura 54. Tienda Online Rosé Pistol. 

http://nuorder.com/colorsiete
http://www.nuorder.com/rosepistol
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Figura 55. Tienda online Color Siete.  

4.7 Administrar los usuarios: Accesibilidad, información 

de contacto. 

A fin de que  los clientes puedan realizar pedidos por sí mismos y revisar el 

marketplace se debe configurar un usuario que les permita acceso.   

La base de perfiles con la que cuentan las marcas puede alimentarse de dos 

maneras: 

¶ Manual:  Se puede configurar un perfil para un cliente 

individualmente en el portal a través del menú  Wholesale -> Contacts. 

Figuras 56, 57 y 58.  

Los primeros pasos serán agregar al cliente en '' Empresa '' y a 

continuación, asignar a esta empresa un comprador. Vea las capturas de 

pantalla. 
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Figura 56. Configuración manual de contactos individuales.  

 

 

 

Figura 57. Configuración manual de contactos individuales. Nueva Empresa.  
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Figura 58. Configuración manual de contactos individuales. Nuevo Comprador.  

 

¶ En masa: A través de dos plantillas de Excel, es posible cargar a 

NuOrder la información de compañías y compradores en masa.  

Anexo N. NuORDER_Company_Export_COLOR_SIETE 

Anexo O. NuORDER_Buyer_Export_COLOR_SIETE 

Factores de Éxito: 

El código de cliente se requiere para realizar actualizaciones en masa. 

 Los minoristas sin código de cliente se duplicarán en lugar de 

actualizar. 

Eliminar las filas en blanco o divisores. 

Eliminar todos los bordes, sombreados y formatos especiales.  

 

 

 

Resultado 
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A partir de lo anterior cada marca contara con una lista de contactos y perfiles 

que tendrán acceso para comprar, recomendar o revisar los productos. Figuras 

59 y 60. 

 

 

Figura 59. Directorio de contactos por comprador. 

 

Figura 60. Directorio de contactos por empresa. 

 



129           Diseño de una estrategia de comercio electrónico B2B para el canal 

de ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S 

 

 

4.8 Establecer sistema de pago "WePay"  

 

WePay es una solución de pagos para plataformas que se encuentra integrada a 

NuOrder, es una manera rápida, sencilla y segura de procesar los pagos. Es 

necesario  inscribirse para comenzar a aceptar pagos en línea al instante, 

NuORDER solicita permisos para crear, administrar y acceder a una cuenta de 

WePay. 

 

Acepta transacciones con Mastercard, Visa, Discover, y American Express. 

 

1. Administrar la cuenta. Registrarse. Figura 61. 

 

 

Figura 61. Configuración de la cuenta WePay. 

 

La información de la tarjeta de crédito se puede ingresar en dos lugares 

diferentes en NuORDER: 

 

 1) La Orden en trabajo tendrá una nueva pestaña "Checkout". Figura 62.  
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Figura 62. Pestaña Checkout, orden de trabajo. 

  

 

2) La pestaña Pedidos tendrá un icono de pagos en cada fila. Figura 63. 

 

 

Figura 63. Icono de pagos pestaña de pedidos.  

  

 

Se debe tener en cuenta que el ícono de pago no aparecerá en un pedido por 

las siguientes razones: 
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El comprador de la orden ya no está en el sistema 

La compañía tiene un código de moneda distinto de USD 

El pedido es un Proyecto de Orden (Borrador) 

 

Los usuarios de la marca tienen la opción de cargar la tarjeta inmediatamente 

o de cargarla más tarde. Simplemente seleccionando "Charge it Later" e 

introduciendo la información de la tarjeta 

 

  

Compradores 

 

Cuando es el comprador quien ingresa la tarjeta de crédito. Figura 64.  

 

Figura 64. Opción de pago comprador.  

 

Para cargar la tarjeta después  se hace clic en el ícono de Pago junto a la 

Orden en la pestaña de pedidos, se podrán ingresar cargos de envío y cargar la 

tarjeta que se encuentra guardada.  

 

De igual forma, cuando se ingresa un pago y selecciona "Cargar ahora", se 

tiene la oportunidad de ingresar el monto de envío. Figura 65.  
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Figura 65. Cargos de envío a tarjeta de crédito.  

 

 

Los compradores no tienen la capacidad de agregar cargas de envío en su 

orden. Esto sólo puede ser hecho por la marca. 

 

Uno de los aspectos más importantes, es que en caso del cliente no estar de 

acuerdo con el cargo realizado o la orden no fue recibida, se tiene la opción de 

realizar reembolsos a las tarjetas cargadas. 

 

Se puede reembolsar una transacción que tiene menos de 180 días de edad 

directamente en NuORDER. Figuras 66, 67 y 68.  

 

1) En la pestaña Pedidos hacer clic en el icono de pagos.  
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Figura 66. Icono de pagos.  

2) Hacer clic en "REEMBOLSO" junto al pago que se desea reembolsar 

 

 

Figura 67. Opción de reembolso. 

 

 3) Ingresar la cantidad que desea reembolsar. 

 

 

Figura 68. Configuración de reembolso. 
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Observaciones  importantes sobre los reembolsos 

 

La cantidad máxima que se puede reembolsar es la cantidad del cargo 

original 

El monto mínimo que puede reembolsar es de $ 1.00 

El monto máximo para un reembolso parcial es de $5,000.  

4.9 Realizar prueba de usuario 

Para el desarrollo del presente punto del capítulo, se registró un contacto de 

prueba que da acceso a la plataforma en perfil de comprador, el objetivo es 

navegar a través del portal y verificar que todas las características y opciones 

habilitadas trabajen correctamente y al usuario de prueba le sea posible 

realizar su pedido.  

 

1. Acceso. Tal como se dijo anteriormente los links de accesibilidad a cada 

tienda son nuorder.com/colorsiete y nuorder.com/rosepistol, una vez se accede 

a estos el usuario visitará una página de acceso, donde deberá iniciar sesión 

con el usuario y contraseña que se ha creado previamente. Figura 69. 

 

Figura 69. Acceso de prueba a tiendas online.  

http://www.nuorder.com/colorsiete
http://www.nuorder.com/rosepistol
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Cuando se ha iniciado sesión, NuOrder le da a conocer al usuario que ha 

accedido a múltiples marcas y señala donde se debe seleccionar la marca que 

desea para iniciar. Figura 70. 

 

 

Figura 70. Página de bienvenida NuOrder.  

 

Seguido, entrará a la página principal de la marca seleccionada, donde 

encontrará el sistema de búsqueda de productos y filtros. Se evidencia que las 

colecciones y productos fueron cargados de forma exitosa. Figura 71.  
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Figura 71. Despliegue del catalogo NuOrder.  

 

 

Figura 72.  Filtro Spring Summer 2017 Rosé Pistol. 

 

En las imágenes  71 y 72 se visualiza que los filtros funcionan de forma 

adecuada y el catálogo de productos pertenecientes a la colección seleccionada 

se despliega satisfactoriamente, para este caso se seleccionó Spring Summer 

2017.  
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De igual forma,  los productos contienen la información suficiente para la 

revisión del usuario. Figuras 73 y 74. 

Figura 73. Información detalla de producto. 

Figura 74. Información detallada de producto Parte II.  
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Donde se evidencia que la información requerida en el Product Data fue 

diligenciada y cargada correctamente.  

 

SEASON:     Spring Summer 2017 

BRAND:     ROSÉ PISTOL 

STYLE NUMBER:   4071 

NAME:  L/S LA JOLLA WINDOW PANE DENIM             

SHIRT 

COLOR:    WASHED DENIM 

DELIVERY:   SPRING 

DEPARTMENT:   MEN 

CATEGORY:   TOPS 

SUBCATEGORY:  SHIRTS 

IMMEDIATE:    ORDER FROM AVAILABLE INVENTORY 

DESCRIPTION: L/S LA JOLLA WINDOW PANE DENIM 

SHIRT 

SIZE 1:    XS 

SIZE 2:    S 

SIZE 3:    M 

SIZE 4:    L 

SIZE 5:    XL 

SIZE 6:    XXL  

 

El usuario al tener la posibilidad de revisar el producto y sus detalles puede 

proceder a determinar la cantidad que desea ordenar por talla, proceso que se 

lleva a cabo de manera exitosa. Figura 75. 
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Figura 75. Orden de cantidades por talla. 

 

 

Una vez digitadas las cantidades, el usuario puede dar clic en el ícono 

ñORDERò, donde inmediatamente el producto y sus cantidades quedaran 

ordenados y dispuestos en la bolsa de compras, o eliminar su selección en la 

opci·n ñREMOVEò. El usuario podr§ continuar seleccionando m§s productos 

en su orden o proceder a confirmarla. Figuras 76 y 77. 
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Figura 76. Confirmación de la orden y bolsa de compras. 

  

Figura 77. Confirmación de la orden y bolsa de compras producto 2.  

Para confirmar la orden, el usuario debe dar clic en la bolsa de compras que lo 

dirige a una página donde ve el resumen de su orden, para este caso se tiene 

una orden de 2 productos, 13 unidades por $463.00, paso seguido existe una 

pesta¶a ñITEMS&DELIVERIESò donde podr§ revisar los ²tems que va a 

ordenar con imagen, las cantidades que ha solicitado, precios por unidad y 

total. Figuras 78 y 79. 


























































































































































































