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Resuma y Abstract I

RESUMEN

El internet como medio transformador de los modelos de negocio de las
organizaciones y de las estiwm@s organizacionales ha permitido visualizar
nuevas oportunidades y a su vez nuevos retos en términos de competitividad y
estrategia. Realidad que ha obligado a las compafias a incorpmsards las
nuevas tecnologiag la redaplicadss a los procesode negocioEl presente
documento pretende exponet disefio de una estrategia de comercio
electronico B2B para el canal de ventas de Estados Unidos en la empresa
Color Siete S.A.Scomo un nuevo medio de ventas para fortalecer la
presencia en el mercadolas relaciones con sus cliente#& lo largo del
trabajo el lector encontrara capturas de pantalla que le permitirAn darle
seguimiento a los procesos que fuerditevados a cabo y los resultados
obtenidos.

Palabras clave:Marketing Comercio electronicoB2B.
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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 asa way of transformingorganizationsbusiness models and
organizational structures haiowed visualizingnew opmrtunities andnew
challengesin terms of competitiveness and strategjiis 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 ecommerce strategy for the United States sales channel in the company
Color Siete S.A.Sas a newway to strengthen the presence in the market and

the relationsip with its austomers. Throughout the wortkhie reader will find
screenshots that allofellowing up on the processes that were carried out and

the results obtained.

Key words: Marketing, ecommerce, B2B
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Introduccion |

Introduccion

El presente documento expone el disefio de una estrategia en comercio
electronico B2B para el canal de ventas a Estados Unidos de la empresa Color
Siete S.A.$ presentado una propuesta para la necesidad especifiea
fortalecimiento del mercado y la presencia de las marcas propias e
territorio estadounidense de la empresa objeto de estudio.

El Comercio Electronico,se define como toda transaccion comercial
electronica realizada a través de la Rggbyada enals telecomunicaciones y

es hoy un elemento que esta agitando la percepciéon de los escenarios en los
gue se desarrollan las iniciativas empresariales y los mercados financieros

El desarrollo de este trabajo se realiz6 por el interés de ofrecer apafiam

la posibilidad de visualizar el potencial del nuevo escenario de negocios que
se esta desplegando en la Red. Ademas del interés académico de brindar una
solucion integral al problema latente identificado en la organizacion a traves
de la aplicacion € los conocimientos adquiridos en el plan curricuar
Maestria en Ingenieridngenieria Industriatle la Universidad Nacional de
Colombia, Sede Manizales

Adaptando la metodologia de implementacion del likg@stion de proyectos
tecnoldgicos un enfoquebusiness(2002) de Gracia, Soriano, Fernandez,
Tamayo y Estaparala formulacion de la estrategia.

Teniendo como objetivo generalisdiiar una estrategia de comercio
electronico B2B a partir de la incorporacion de herramientas de comercio en la
web paa la implantacion 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 capitulos, asi:

Capitulo I: Marco Teorico
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Capituloll: Diagnosticocanal de ventas a Estados Unidos

Capitulolll: Disefio de la estrategia en comercio electronico B2B
Capitulo IV:Implementacion del modelo de comercio electrénico B2B
disefnado en la  plataforma web en modo  piloto



3 Marco Contextual

Marco Contextual

Descripcion de la empresa

COLOR SIETE S.A.S es una enaga dedicada a la confeccion de prendas de
vestir para hombres, mujeres y nifilos con altos estandares de calidad, inicio
sus actividades en 1989 como una empresa dedicada a la confeccidn Unica de
camisas para hombres en término de maquila para marcasjerssa
Utilizando esta base bien establecida para la fabricacion de prendas de vestir
para algunas de las mejores marcas a nivel mundial, Color siete abre su
primera tienda al por menor en %iendo hoy en dia una de las marcas mas
influyentes de ropaasuakontemporanea.

En la actualidad,enta con ua planta productiva ubicada en el municipio de
Villa Maria, Caldas Colombia y alrededor de 533 empleados en planta,
administracion y personal de tiendas.

Tiene presencia en el mercado nacional e iat@omal gracias a sus tres
marcas propias;olor Siete con uestilo clasico y sofisticad&osé Pistolna

marca mas juvenil y moderna y Rosé Pistol Kids para edades entre los 4 y 14
anos.

A nivel nacional, tiene representaciéon con 52 tiendas al por nnentre
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 traves de
alianzas con empresas del sector, el aprovedmamide tratados de
exportacion y estrategias de penetracion de mercado. Ahora cuenta con
presencia en 12 paises, Estados Unidos, Dubai, Republica Dominicana,
Ecuador, Venezuela, son algunos de ellos.
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Formulacion del problema de ingenieria

El canal @& ventas de Estados Unidos se ha convertido para la empresa Color
Siete en su reto misional numero uno, los niveles de crecimiento en los
ultimos afios se han acercado a el 100% de un afio a otro y se ha decidido
poner todos los esfuerzos en pro del forialeento del mercado y la
presencia de las marcas propias en el territorio estadounidense.

A través del estudio de la situacion actual del canal y del objetivo de hallar
oportunidades que le ofrezcan a la empresa la posibilidad de consolidaciéon en

el mercao se determind que esta carece de fuertes canales de comunicacién y
acceso directo entre los clientes y la compafia. Dada por, la inexistencia de
estrategias de venta que posibiliten el contacto inmediato y conceptos y
herramientas tecnonéggccasofiparadaptado

La estrategia actual de la compaiiia para las ventas en este territorio se basa en
la asistencia a las ferias de moda, donde los clientes pueden acercarse a
conocer la coleccion que entrara en vigencia y tomadrsienesestaderias

han sido la base y el inicio para la incursion en el mercado, pero tienen como
caracteristica 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 surden. Cabe anotar que son desarrolladas 6 meses antes del
inicio de la coleccidon y exigen por supuesto la presencia del comprador, lo
gue se traduce en largos ciclos de compra y la imposibilidad de presentarse
reordenes en el semestre de inventarios dibfes e inmediatos.

De igual forma las marcas propias de la empresa se encuentran presentes en el
mercado a través de la existencia gif®wrooms espacios en los que las
colecciones se encuentran siempre expuestas a los compradores. En la
actualidad, la&sompalfiia cuenta con desowroomsara la linea de adulto, uno
ubicado en Los Angeles y el segundo ubicado en Nueva York; para el caso de
nifilos, cuenta con representacion en Nueva York, Los Angeles, Dallas y
Atlanta. Lo que representa un alto nivel de @miacion de las ventas en las
costas este y oeste y la imposibilidad de exhibir las marcas a aquellos clientes
gue pertenecen a estados diferentes a los nombrados.
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Lo anterior, significa también la intervencion de representantes de venta
ajenos a la copmafiia, intermediarios en la cadena de valor que ademas de
retrasar la respuesta que se da a los clientes, son un costo adicional que se vera
reflejado en el precio de venta.

Una vez el cliente asiste a una feria oshbwroomy toma su pedido,
dispuestaen un formato diligenciado a mano, este se envia a la compaiiia para
ser procesado, sea a traves de correo electrénico o enviado con el director de
ventas. Los pedidos deben ser traducidos de su version original a los formatos
aceptados por el sistema déomnacion de la compafia 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 restriccion dada la diferencia horaria por la
ubicacion de ambosafses, indicador de una respuesta lenta a las necesidades
del cliente y la incapacidad de una actividad constante 24 horas los 7 dias a la
semana.

Por todo lo anterior, se puede concluir que la compafia no presenta relaciones
fuertes y eficaces con susetites lo que podria convertirse en bajos niveles de
satisfaccion y bajos niveles de competitividad en el mercado.

Parareferencia del lectolia figura 1representa la conformacion ecadena

de suministros del cangl se dimensiona el area especif@ala que se
pretende trabajar y mejord&Zabe resaltar que el sistema actual de la compaiiia
presenta una sistema de manufacimieke to ordery que es después de la
puesta en firme de las ordenes de los clientes que se inicia la produccion
basada en refemeias y unidades pedidas, la iniciativa de esta propuesta parte
de la necesidad de crear un proceso directo de la compafia al cliente y que
sirva a su vez como un sistema de empuje a las ventas.

Lafigura 2 presenta la situacién problematica en forma delate problemas
siguiendo la metodologia zopp de lmrpficacion de proyectos orientada a
objetivos (HELMING & GOBEL, 1998) para el andlisis del contexto del
proyecto y visualizar de forma sistematica la interrelaciéredasr causas y
los efectos dgbroblema central.
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Partiendo de lo anterior saride gran importancia responder al siguiente
interrogante:

¢Como disefiar un canal de venta directa a través de una estrategia de
comercio electronico B2B para el canal de ventdss@dos Unidos de la
empresa Color Siete S.A.S?

Pregunta que lograra ser respondida en la medida en qué se logre igualmente
dar respuesta a interrogantes derivados de la misma:

1 ¢Como definir los procesos existentes del canal de modoseme
posible defini los puntosa mejorar a través de la estrategia,
contribuyendo a la compafia a fortalecer los canales de comunicaciéon
directa con el cliente?

1 ¢Como diseflar un modelo de comercio electrénico partiendo de los
puntos criticos detectados, logrando la impleia@in de la estrategia
y la adopcion de conceptos y herramientas tecnolégicas para hacer
negocios dentro del canal de ventas a Estados Unidos?

1 ¢Como poner en préactica la estrategia formulada a través de las
herramientas disponibles?
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Figura 1. Cadena de suministro Canal Estados Unidos.

Fuente: Autoria propia
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Justificacion del problema

La humanidad ha sido testigo de como el Internet ha transformado el modelo
de negocio de las organizaciones y las estructuras empresariales. Esto ha
permitido a las compafiias la visualizacibe duevas oportunidades de
negocio pero a su vez, retos en términos de competitividad y estrategia. Hoy
en dia las empresas han incursionado en nuevos escenarios de actuacion
trayendo consigo la aparicion de nuevos actores de trabajo que sugieren el
empleode las nuevas tecnologias. Esta realidad obliga a incorporar nuevos
elementos para generar 0 reconstruir nuevos procesos acordes con las
necesidades de las empresas; ello implica hablar de los nuevos negocios
vinculados ademas del uso de las nuevas tegiad@ internet aplicados a los
procesos de negoci¢GRACIA, SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, &

ESTA, 2002)

El crecimiento de Internet ha llevado hoy en dia a una gran masa de
consumidores y empresas a participar de un mercatlalgldravés de la red.

La rapida adopcion de Internet como medio comercial ha llevado a las
empresas a experimentar nuevas incursiones a nivel de negocios, permitiendo
la interaccion entre el cliente y la emprg§aAMAYO, 2014)

La empresa Color Siete S.A.S ha identificado la necesidad de hallar
oportunidades que le permitan establecerse solidamente en el mercado
estadounidense y asi afrontar los retos que el mismo mercado le impone y
cumplir con los objetivos estratégicos deeaimiento propuestos
Considerando que para el afio 20E6tados Unidos tiene una poblacion de
3237995.528 de estos286°942.362tienen acceso a internet, es decir, el
internet tienen un 88,6% de penetracion en la poblacion estadounidense
(Internet World StatéJsage and Population Statistics, 2Q16) presente
proyecto pretende ofrecerle a la empresa objeto de estudio el desarrollo de una
estrategia en comercio electrénico B2B pjantearse la posibilidad de
fortalecer su presicia en el mercado objetiadtravés del internet.

ParaMichael Aldrich (1979),considerado el padre del comercio electronico,
la razon fundamental de la compra en linea en sus inicios era muy simple. Los
costos de transporte subian y aun lo hacencbhets de telecomunicaciones
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decrecian y aun lo hacen. Pronto seria mas sensato, mas conveniente, mas
rapido, mas facil, con mas opciones y mas competencia coomiiae que

vigjar a una tienda fisica para probapssibleadquisicion. Para él] sisteana

de compra necéaria redes de infraestructurseguridad, sistemas de pago y

una interfaz humam universal (Computadores y teléfonos) que cualquiera
pudiera comprar y utilizarAsegurando entonces que medda que la
infraestructura crecitmmbiénlo haria el volumen de ventasliechos que en la
actualidad son realidadALDRICH, 2010)

Segun perspectivas de la gestion estratégitas empresagjue usan el
comercio electronico puedeaumentar potencialmente saicance en el
mercado y al mismo tiempo poner en practiestrategias masivas de
personalizacion que se adapten a las necesidades y preferdacias
consumidores individuales(MOLLA & HEEKS, 2007) Logrando asi
relaciones de calidad coh diente, el concepto de calidad de relacion surge
del marketing relaciona]CROSBY, EVANS, & KOWLES, 1990)xon el
objetivo ultimo de fortalecerelaciones y convertir a los clientes indiferentes
en clientes fieles

Por lo anterior, este proyecto intenta dar a conocer angresa y los lideres

de los procesos los nuevos conceptos y herramientas que la red y la tecnologia
ofrece en términos de comunicacion y estrategieministranda los equipos
comerciales de nuevas hertiantas de venta que les proporcione ventajas
competitivas, la capacidad de crear y compartir propuestas, posibilidad de
generar cotizaciones y finalmente, crear érdenes oficiales que se traduzcan en
el incremento de los niveles de vental internet ofrecenumerosas
oportunidades por las cuales los vendedores B2B pueden llegar a los clientes.
(Coy, Hof, & Judg, 1996)

El desarrollo de una estrategia en comercio electrénico plenpesibilidad a

la compafiia y a sus represengsntle abrir nuevas cuentas de forma mas
eficiente, ser mas proactivos con las cuentas existentes y crear relaciones
fuertes con los clientes, quienes a su vez podran disfrutar de una experiencia
de compra mas satisfactoria e inmedidtaoponiendo asimartener un
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negoci o que no Aduer meo, |l a movilidad
nueva experiencia tecnolégica en un mercado electronico.

Alibaba, creacion de Jack Ma, inicid6 operaciones en 1999 y crecid en la
siguiente década hasta convertirse en etat® B2B online mas grande del
mundo, y en el sitio de subastas por Internet mas popular de Asia. Sus
resultados son asombrosos. La empresa, cuyo valor asciende a 9 000 millones
de dolares, tiene 43 millones de usuarios registrados (35 millones en China y
10.5 millones a nivel internacional) y alberga mas de 5.5 millones de sitios de
tiendas; en cualquier momento dado, mas de 4 millones de empresas estan
negocianddKOTLER & KELLER, 2012)

Esta propuesta intenta que la direocie la comparfia 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 consecucion de nuevos mercatiusiativa que a la fdta no existe

para ninguno de sus otros canales de venta nacional o internacional.
Generando incluso dentro de la compaiiia, la inquietud de desarrollar nuevas
estrategias a largo plazo para la integracibn de sus procesos, como la
adaptacion de solucioneshusiness lo largo de toda su cadena productiva.

Es asi como, teniendo en cuenta que las tecnologias emergentes han originado
en el mundo un escenario de negocios mas dinamico en términos de
comunicacion y acceso, que el numero de consumidores se hacdmmgh

formas exponenciales gracias a la banda ancha y al acceso a ella a través de
moviles y aplicaciones, y que los negocios electronicos han llegado al
guehacer cotidiano de las personas, se deriva la necesidad de evaluar la
aplicacion de conceptos yrqeesos de negocios mas modernos y es aqui
donde la empresa Color Siete S.A.S debe encontrar la oportunidad de
evolucionar sus estrategias de venta y mercadeo para apuntar desde otro
angulo a su mercado objetivo.

Hoy, son mas las empresas que detectan mm@va oportunidad de
comercializacion a través del internet, un estudio de Visa y Euromonitor
calculé quepara el afio 201%as ventas en tiendas virtualea Colombia
alcanzaron los US$3.100 millones. Un crecimiento de 18% en relacion con el
afio 2014, cuado las ventas reportadidesgaron a US$2.620 milloné€amara
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Colombiana de Comercio Electronico , 2018nho de los mas grandes casos

de éxito en Colombia con esta iniciativa es Linio, una plataforma de ventas en
linea de tod clase de productos. A nivel mundse, presental caso Amazon

quien cambio la forma de vender libros y transformo el concepto de libreria,
hoy es considerada una de las mas grandes tiendas al por menor online,
pionera en el comercio electronico en BstaUnidos y el mundo, con un 62%

de sus ventas en América del Norte y el 3&%tante alrededor del mundo
(SCARPINELLI, 2015) Lasempresas del sector y de la regién con acceso a
este proyecto podran encontrar un punto derertéa para el disefio de sus
propias estrategiageniendo en cuenta que el comercio electronico es un tema
poco abordado por las pequefias empresas, mayoria en la economia del pais y
quienes ven esta tematica como una herramienta exclusiva de las grandes
companias.

Se pretende de igual forma, contribuir a la revision literaria para los
estudiantes de maestria de ingenieria industrial, administracion de empresas y
afines para el desarrollo de nuevos proyectos de investigacion partiendo de un
caso de estudipractico y aplicado a una empresa real.

Por ultimo, el autor desea presentar la capacidad adquirida a través del
Programa de Maestria de Profundizacion en Ingenieria Industrial con énfasis
en Direccién de Produccidén y Operacignds dar soluciones imjeales a
problemas de las organizaciones.
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Obijetivos

Objetivo General

Diseflar una estrategia de comercio electronico B2Bpartir de la
incorporacion de herramientas de comercio en lapaga la implantacion de
un canal de venta directa al mercatbbEstados Unidos de la empresa Color
Siete S.A.S.

Objetivos especificos
1. Construir un referente tedrico en comercio electrénico B2B.

2. Diagnosticar los procesos existentes del canal de ventas a Estados Unidos
de la empresa Color Siete S.A.S a nidel tiempos, costos y numero de
usuarios.

3. Disefiar un modelo de comercio electronico B2B a partir de la mejora de los
procesos identificados en el canal de ventas a Estados Usildpgando
conceptos y herramientas tecnoldgicas para hacer negocios

4. Impementar el modelo de comercio electronico B2B disefguoa 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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Capitulo I: Marco Teorico

El mundo evoluciona dia a dia trayendo nuevas expadale la mano de un
grandioso desarrollo tecnoldgico; los negocios de ayer que en su momento
fueron agiles, y cumplian su objetivo, hoy los vemos como algo primitivo
gue sirven para tener solo un referente y poder comparar la dinAmico que hoy

se tene para realizar negocios.

El Comercio Electronicoen la actualidad es una herramiemfae esta
agitandoel comportamientae los escenarios en los quedesenvuelvertas

iniciativas empresariales y los mercados financieros

Los elementos que posilbdn que el comercio electronico exista, se
encuentran liados a todo lo que incumbe a las tecnologias de informacion y
comunicaciéon, que con ellas estructuran una dimensiéon innovadora en las
nuevas tendencias para realizar negocios a nivel global manteniend
relaciones de tipo virtual y acogiendo a todos los actores que conforman esta

nueva tendencia manteniendo un valor agregado bastante significativo.

Las innovaciones tecnologicas son muy generosas y se encuentran en todos
los campos de la ciencia y dea vi da cotidiana,
(Tecnologias de informacién y la comunicacion), han dado un vuelco total a la
forma de realizar negocios, disminuyendo y agilizando los medios de
comunicacion y reduciendo la tramitologia y el desgaste del papelao pa

poder realizar una transaccion o cerrar un negocio.
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Las tecnologias de informacion y la comunicacion TIC’s, han permeado todos
los medios empresiales y sociales desarrollando nuevos medios de
comunicacién, dejando a un lado los equipos y accesgue fueron durante
varios afos pilar estratégico y dinamizador para la realizacion de negocios,
reduciendo notoriamente la forma de estar informado y transmitiendo en

tiempo record.

Otro elemento innovador en su momento, fue el hardware, que comtesopor
fisico en la microelectrénica es el resultado de la unién de varios elementos
(electrdnica, informatica y las telecomunicaciones), este se ha complementado
con el desarrollo del software del cual dia a dia se investiga y actualiza,
permitiendo conduc la informacién a cualquier lugar por remota que se

encuentre.

El hardware y el software con su innovacion permanente generan fortalezas a
las TIC’s, abriendo importante oportunidades de desarrollo e integracion

global, formando un gran mercado comun.

Cuando hablamos de un gran mercado comun, podemos referenciar hacia
nuevas economias, donde se agilizan los procesos de produccion de
conocimientos, para fomentar una cultura de base cognitiva, que redunda en
los sectores académicos, corporativos, empedssr Estas ultimas realizan

inversiones generosas a fin de actualizar sus procedimientos y generar nuevas
estrategias competitivas que los haran fuertes en los mercados internos y

externos.



17 Disefio de una estrategia de comercio electronico B2B para el canal de
ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S

Las TIC’s, han condicionado todos los elementos para fomemanweva

cultura en la forma de realizar negocios, la agilidad en los procesos, en la
informacién, en el manejo de datos, inventarios, respuesta inmediata a los
requerimientos, simplifica las transacciones del comercio y los servicios
tanto mayorista com minorista, igualando en un plano equitativo los
mercados locales, nacionales e internacionales, donde la participacion puede ir
desde la capacidad de demanda de una ama de casa, hasta satisfacer las

necesidades que pueda tener los entes gubernamentalg®rativos.

No ajeno a este desarrollo, se involucra a la publicidad como un medio eficaz
para dinamizar esta tecnologia, saliendo a los mercados con criterios de
evaluaciénmidiendo la calidad de |astios web donde se encuentralojada

las pagina que ofrecen los servicios o productos, su numero de visitas, los

comentarios de los usuarios, los articulos o servicios demandados.

Otro agente dinamizador ¢8 Red, que utiliza varios modelos estratégicos
para realizar negocios, su componente prinogsala 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 caracteristicas y precios,

paraayudar a motivar la compra y la satisfaccion 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 encuanteaoferta 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 electréaien
podrianconsolidarse en umaisma filosofiaDe acerdo a Del Aguila (2000),

el comercio electronicogsel desarroll o de actividad
|l as redes de tEsldecicfotmnudd ctaicg @ ndkes Onegoci
administrativa o intercambio de informacién que utilice cualquier tegie

de Il a informaci-n y | as comunicaci one
simplemente fihacer negoci os electr - -ni
11) (PERIS, CAPILLIURE, & GARCIA SASTRE, 2002)

El comercio electrénico en eln®rno mundial es un concepto que se
encuentra revolucionando la percepcion de los escenarios donde se desarrollan
las iniciativas empresariales y los mercados financieros, definirlo no es
simple, se debetener en cuenta aspectos importantes e interimaat
depende del angulo en se quiera direccionar relacionandolo con los ambientes
técnicos y de organizacion empresarial, buscando relacionar todas
perspectivas posibles primordialmente desde las comunicaciones, los procesos

de negaios y la perspectivdemporal (CONDE A. B., 2012)

Perspectiva desde las comunicacionesl e-commercees aquel quese
encarga de distribuirinformacién, bienes servicios 0 transacciones
financieras, a través de redes de telecomunicacion muidneashstituyendo

configuracioneempresariales de caracter virtudSEOANE ELOY, 2005)

Desde logrocesos de negocjcel comercicelectronicoesaquelqueusalas

herramientas tecnolégicas pdeailitar el soporte y la aotmatizacion de los
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flujos de trabajo y procedimiento®rganizacionalesde la empresa,
consiguiendo mayores nivelds eficiencia ercoste, servicios con una mejor
calidad y ciclos de produccion mas cor®sACIA DOMENE, 2014)

Y desde laperspectiva temporal el comercio electronico esakementaqque
permiteinstauramuevos canales pala transacciome productos, servicics
informacion en tiempo rea]MACIA DOMENE, 2014)

Este tipo de comemipermite tanto disponer como transmitir informacion 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.
(MACIA DOMENE, 2014)

Acoplando las diversas definiciones del comercio electrgnipoede
conclurse que el comercio electronico es aquiinde sedesarrold una
actividad comercial, corvariedad de operacionesgon la posibilidad de
realizase por via electronicay es basada en laransacciénde bienes
prestacion de servicios e intercambio de datos (informacién), pudiendo
realizarlos en tiempo rea(SHEEHAN, 2012)

Origen del E- Commerce

El comercio electronico tiene su origen emdézesidadie las emresas y de

su direccionde idear un uso de la informaticdinAmico y de avanzada,
buscando optimizar el uso y aplicacion lde tecnologias para mejorar la
interrelacion entre cliente y proveedor. Tiene su origen hacia el afio de 1991,

cuando el interet ingreso a las areas comercia(@ONDE A. B., 2012)
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La cronologiadel comercio electronico estd miigada a la historia de
Internet. Internetue fundadaen los afios 60, como un proyecto de la Agencia
de Investigacion dBroyectos Avanzados de Defensa, DARPA, cuya principal
objetivo erainventaruna redque se mantuviera eiuncionamiento aunque
algunode sus nodos fueraliminados (SEOANE ELOY, 2005)De acuerdo

a la infografia creada pdransferencia bancaria directa onliere celebracion
dela semana de Intern€tustly' en Espafia: el afiol979, Michael Aldrich
fue el A i newenmeroerYoes due launque no funciono, este
britanico conectd por primera vez una TV, un ordenador Yeléfono para
vender productos de supermercad®ODRIGUEZ, 2014)La primera venta
en linea, busines to businefisge realizadaen 1981, Thomson Holidays$,
agencia de viajesgonectdé a todos suepresentantesle viajes para up
pudieranvisualizarsu catalogo/ pudieran presentarlo ante los clientés el
afio 1991 fue w@orizadoel uso de Internet coabjetivoscomerciales por la
NSF (National Science Foundatiory).en 1992 se funddla primera libreria
en lineauno de los pducte mas demandados en la actualidalal994 la
empresaNetscap2 desarrolléla primera version de SS[Secure Sockets
Layer, en espafolcapa de puertos segurosy partir de ese momentiue
posibleenviar y compartiinformacionde forma seguranla red La mision
era crear un canal de comunicaciones via internet que daefablepara el
cliente y el servidor. En el afio 199%e crucialcuando los integrantes del
G7/G8 desarrollaronla ideade un mercadanundial paralas pequefias y
medianaempresasaumenandoconsiderablemente el nimero de negodes

esta naturalezaA finales de los 9@&s cuandoel comercio electronictoma

! Trustly. Portal de pagos seguros a través de la banca eraEspafi
2 Thomson Holidays. Ggrador de viajes con sede en el Reino Unido y filial de TUI Group.
% Netscape. Empresa de software. Creadora del navegador web Netscape Navigator.

“G7/ G8. Tambi ®n conocido como fAel gnammemade | os ochood.

industrializadas del planeta
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vuelo, fundandose portales dedicados exclusivamente a esa actividad
comercialcomoEbay (1995) o Amazoh(1994).

En el aflo 2000 simaugurdla primerapagina web de compra comreada

en los Paises Bajos pordmpresa dénited Consumersomo una plataforma
para negociarsimultaneamentéos precios de los seguros, la gasolina y la
electricidad.En los afos 2004 Y005 nacen loglashes saley los cyber
Mondaysrespectivamenteseguido de acontecimientos importantes en el afo
2012 las ventas mundiales ercommercealcanzan un millén de dolares,

record historico.

Es entonces como,on la llegada y aplicacion dea | Word Wide Web
(WWW) en los afios noventa, se facilita para el comercio electrénico el acceso
a la tecnologia, pudiendo difundirpublicar informacion de forma rapida y en
voliumenes significativgglando cobertura a diferentes espacios. La WWW, da
firmeza al comercio electronico, pudiendo fdema simple yeconomica ser
utilizada por los grandes conglomerados industriales y empresariales y los
pequefios empresarios que nivelan sus recursos en el campo de la tecnologia y
las comunicaciones; los costos sepresentativos ya que la red es general y
con acceso a la mayoria de potenciales usuarios, el manejo de paginas web y
la multimedia permite el envio de imagenes, texto, sonido, lo cual genera un
gran complemento al momento de ofertar bienes y servi@@SVAZOS
ARROYO & REYES GUERRERO, 2006)

® Ebay. Sitio de subasta de productos a través de internet.
® Amazon. Compariia estadounidense de comercio electrénico.
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El autordel libro La nueva era del comercio electrénico (20@py Seoane

Balado,explica lascuatro generaciones del comercio electrénico

1 1ra generacion, a partir de 19%3eacion & la web. Las paginas brindan
informacion basicale la organizacionLas vias decomunicacion con el
consumidor se dama través de formularios o correo electronico. $¢m
aptas paraomprar por la red.

1 2da generacién:Inicio de las comprasonline Apaecen los centros
comercialesen linea Es posibleel pagoy el reembolso, cheques, etc.
Aparecen los primeros negocios de venta exclusiva en Internet.

1 3ra generacién: Se automatiza el proceso de seleccion y envio de
informacién de los bienesadquirids por mediode bases de datos. Se
incrementan los niveles de uste tarjeta de crédito como pago y el
marketingdigital.

1 4ta generacion: Contenidos dinamicdglejorandola seguridad deobk
portales web @mplantardo multiplicidad demecanismos de pagogeo.
Inician las carteras electronicasmo PayPay los servicios dérazabilidad

del producto.

Entonces, le comercio electronicoo ecommercees cualquier tipo de
operacién comercial en la que la transaccion se realiza mediante algun sistema
de comungacién electrénicosin requerirel contacto fisico entre comprador y
vendedor (SEOANE ELQOY, 2005)

El comercio electroniccha evolucionadode ser un simple catadlogo de
productos o servicios, construido a partir de una paggtéticacon un poco

de mantenimientoa llegar a convertse en uno de los medios mas
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indispensable para realizar ventas y generar ganarflSEOANE ELOY,
2005)

Esta actividad comercialha dado lugar también a un cambio kn
configuracién de las empresas, llamandoabora negociose-businesso
negocia electronice. En dondda formade las estructurade las empresase
adecua parpermitir la flexibilizacion delas mismasAhora, cualquiera de los
eslabones de la cadeda suministrosiesdeel industrial| mayorista, detallista

u otrg puede contaatse de forma directa con el consumidor final para suplir

sus necesidades.

La penetracion de internet ha provocado importantes cambios en la estructura
de la mayoria de los deces empresariales. Ademas, la aparicion de nuevos
modelos de negocio ha puesto en situacion de alerta a los tradicionales. Asi,
las empresas deben conocer y evaluar el impacto de internet en su sector para
poder definir una estrategia de implantaciordged en sus procesos y en los
servicios que ofrecen a sus clientes. Por todo ello, a la hatasaerollar la
estrategia de nnleeting de una empresa, no debe olvidarse evaluar los cambios
gue internet puede provocar en politicas de precio, producto, aEoidm y
distribucion del negociGOMEZ VIEITES, 2012)

En el comercio electronico se pueden direccionar dos clasdise@b, que,

por referirse a bienes o0 servicios digital@aformacion) se ejecuta
completamente poriatelematicay el indirecto, referido a bienes o servicios
fisicos que aun cuando permitan una celebracion por medios tecnologicos,
requieren del medio fisico tradicional para su cumplimie(@&EEHAN,

2012)
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La informacion e una mercaderia fundamentalmente distinta a otros bienes.
Es costosa de producir y muy barata para reproducir, los mercados de
informacion tienen graves fallas a causa de esta caracteristica. La produccion
de un programa informatico puede requerir de piesn extremadamente
grandes respecto a la copia o reproduccion del mismo. Esta representa la gran
diferencia especto a los productos fisic@3AFFE & TRAJTENBERG, 2002)

Se considera digitalizado a aquello que puede sertram@d o en Abits
informaciéon pudiendo ser trasferido por intermedio de alguna tagiaglbien

o servicio. (ANDRADE, 2010) Eventos sociales, banca comercial, libros,
periodicos, musica, videos, cine, enciclopedias y juegosakunos ejemplos

de bienes y servicios que pueden ser digitaliza@@VAZOS ARROYO &

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

de valor econémico por el medio fisico que los soporta, no swibtes.

(ARAUJO & CALCACH, 2010)

Clasificacion de los tipos de comercio electronico.

De acuerdo alipo de agente que interviene en la relacionntercambio,se
pueaden distinguir varias formas de relaciones, y con ello, osmriipos de
comercio electronico. & distinguen: Comercio electronicntre empresas
(B2B, relaciones empresanpresa), comercio electrénico enampresas y
consumidor (B2C, relaciones empresamsumidor), comercio electronico
entre consumidores (C2C, aelones consumidaronsumidor); comercio
electronicoentre empresas (o consumidores) y Administracion publica (B2A y
C2A); Comercioelectronico entre consumidor y empresa (C2B, relaciones

consumidorempresa); y poval t i mo , comerci o dleegotsO: ni
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(P2P, r epkea tipean e s epdrsonas de igugkrarquia). (DEL
AGUILA, 2000)

Estos son los modelosominmente conocidosegin R. Del Aguilano
obstantealgunos autores sugierendaistertia de otras posididades como:
Empresa y emplead(B2E), Empleados y Empreg&2B) y Empleados a
Empleados (E2E)

Modelos de comercio electronico segun los agentes que intervienen.

Comercio electrénico entre empresas (B2B).

El comercio electronico inteempresarial es coomo como Businesgo-
Busines(B2B) y se refiere a las transacciones entre empresas realizadas en el
mercadoelectronico. Estas transacciones son las que efectian las compaiiias
cuando realizapedidos, reciben facturas, efectian pagos y en definitiva, se
relacionan con sugroveedores o clientes corporativos a través de Internet. El
comercio empresampresas mucho mas que la venta en Internet, e incluye
una gran variedad de aspectos gaemiten hacer negocios electronicamente,
incluyendo incluso unioneslectronicas entre procesos dentro de una
organizacion y entre organizaciones distintas, a lo larda dadena de valor.

El origen de este tipo de transacciones podemos situarlo a través de los
sistemasde intercambio de pedidos y facturas, como el EBiiemas que
estan basados en otipo de tecnologias. Sin embargo las grandes compafias
y sus proveedores est@mpezando a trasladarse hacia los protocolos de
Internet. Aunque los medios de comunicacion estan constantemente hablando

del comercio electndico como de aquél que tiene que ver con las ventas
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onlinealosconsumi dores final es, es el
inundara Internet en dlturo mas proximo(MORENO & SAEZ VACAS,
2004)

Existen tres modalidadéaARAUJO & CALCACH, 2010)

1 El mercado controlado guspblo admiteacceso a endedoresjue busca
compradores.

1 El mercado en el que el comprador bussadedores
El mercado en ekxistentercerosbuscando gererar negociosentre los

vendedores y los compradores.

El B2B ha generao ahorros del 10% al 20% en los precifsecidos &
comprador. Losvendedoregpor su parteobtienen beneficioal podertener

acceso a mayor numero dkentes,obtenerinformacibnmas acertadaobre

ellos, contactarse con ellade una maneraeficiente ybrindar mayor calidad

de servicio. Porotro lado también genera valor para tesceros que pueden

cobrar por lossalores afiadidos p@ervicios como captura y analisis di&os

del consumidor, procesamientde Ordenesy pagos, integracion de los

nego

sistemas deendedores y compradores, y servicios de consultoria entre otros.

A raiz de estaebservaciones se puedslumbrar el gran potencial que ofrece

este tipo de comerciglectronico(MORENO & SAEZ VACAS, 2004)

Parala participacion activa en esta modalidée comercio electronicaes

necesaria laxperienciaen el mercado, la relacion entre E®presas tiene

como principal objetivda satisfaccion de las necesidades del cordomi

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

Este modelaesutilizado principalmente poempresasle tipotradicionalque
fabricanbienes tangiblepara sewendidos a clientegremiales Es un caso
particular detransacciones B2BEn este modelo, los fabricantésman la
Iniciativa deeste modelo de negocio cehobjetivode disminuir o eliminar
costes, derivados de intermediarios en el canal cdmercializacion
(MORENO & SAEZ VACAS,2004)

Comercio electronico entre empresas y consumidor (B2C).

Es el comercio que permite las transacciones entre las compafiias y el
consumidor final. Sise centra en la Optica empresarial, en este tipo de
relacionesse puedehablar de fabricantes o de nmoristas, ya que Internet
elimina los obstaculos questifican la necesidad de intermediarios, al menos
en teoriaEl mercado sobre el que se asienta la venta minorista por Internet o
B2C poseaina serie de caracteristicas distintas de las que se obsenen
mundo fisico. Entreellas se destacada mayor eficiencia de los mercados,
donde el precio se fija tras tancurrencia de compradores y vendedores; el
mayor poder de los consumidores, gueden usar agentes inteligentes para
encontrar el productque mejor se adapte a desseos; y la personalizacion
masiva del marketing, que permite dirigirse a una geantidad de clientes de
forma individualizada. Estas caracteristicas hacen que se deléevesste
nuevo modo de negocio una serie de ventajags@venientesLa principal
ventaja que el comercio en la red ofrece a las empresagesittdidad de
vender directamente al consumidor, sin la infraestructuranguealmente va
asociada a una localizacién determinada y una operacion dedvetia. &

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 consum@@RENO &
SAEZ VACAS, 2004)

No obstante, los mayores obstaculos gesafianlas organizacbnes que
pretendenabrirse mercado en la red es la adquisicion de una cuota de
mercado. Paraacceder al cliente, se enfrentaran algran numero de
competidores de leed y ademas ofrecer lelen y hacersenas competitivogn
Internet, donddos sitiosweb se multiplican constantementtMORENO &
SAEZ VACAS, 2004)

Los sectores que mas estan experimentando cambios debidos al comercio
electronico en Internet, corresponden a los sectores de agentmsisde
software y hardware, vieg y venta de libros. También, la venta de musica y
peliculas de video aprovechara el potencial que ofrece Internet y las nuevas
tecnologiasde banda ancha, que permiten la distribucion en formatos
digitales.(BRIZ & LASO, 2001)

Comercio electrénico entre consumidores (C2C).

Se basa en el desarrolite tranferencia entre consumidores, procesos de
compraventa qugenen como objetivoealizar acuerdos comerciales ent®
oferentes y demandantes de determinado producto sila presencia ni la
necesidad de un intermediarién estemodelo de comercio electronicee
presentan principalmente los tiposrdsgociocomolas subasta®nline. Entre
otras ventajas, este tipo de transacdmace posible para los demandantes
negociar bsprecics y establecer clasificacionele productoslie acuerdo aus
preferencias especificaf®ORENO & SAEZ VACAS, 2004)
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Comercio electrénico entre empresas (0 consumidores)agiministracion
publica (B2A, C2A).

Partiendo déas definiciones anteriormente descritas, entre las que se desataca
At odo t negooio, tdaesaccion administrativa o intercambio de
informacién que utilice cualquietecnologia de la informacion y las

c o mu n i c aefinecent@nseslas transaccionemntre losconsumidores y

la administracion, asi como entre las empresas y la Administrac@mp
transacciones de urmodelo especificode comercio electrénicdDe igual
forma y teniendo en cuentauevamente lalefinicion anterior, tambiérse
incluyen en este modeldos tipos degprocesoomo el envio déormulariosa

la Seguridad Social, impuestos, recepcioncdecursos, el envio de ofertas,
intercambio de informacién, efMORENO & SAEZ VACAS, 2004)

Estas, no son las Uunkamodalidades en el comercio electrénico 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 evolue®mmayor a los

negocioffline.

En los cibemercadogKOTLER & KELLER, 2012)se desarrolla el comercio
de modo electronicd 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 c@miento acelerado y sostenii@UARTE CUEVA, 2010)
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El comercio electronico, 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 angulegnsncionan algunas a continuacion

Ventajas:

7 Disminucidonde algunos cost® operativos y mayes niveles deficiencia.
Mayormente en los modelos entre empre@32B), los costos de la
operacion se reducext automatizar loprocedimientoy disminuyendo la
vulnerabilidad alos errores humareen los procesos de negodior el
lado del consumidor, ladisminucién de cos® seda principalmente al
menor cost en los medios de comunicacjopor ejemplo, renovael
portafolio electronico es un cast practicamente despreciablen
comparacioncon bk renovacionde unportafolio impreso.(MORENO &

SAEZ VACAS, 2004)

1 Las empresas le apuestan al comercio electronico como un medio para
ofrecer un mejor servicio a sus clientes y a su vez fortalecer la relacién con
ellos.

Se onvierte en una nueva forma de obtener ingresos.

1 Internet cuenta con las caracteristicas suficientes para ser un espacio
comercial excepcional, ya que es a la vez una exposicion universal, un
centro comercial y un catalogo de venta por correspond€@@&sONIN &
McKIM, 1996)

1 Reduccion de intermediarios en las cadenas de valor
También internet fomenta el auto segmentacion y el auto posicionamiento;
con el simple hecho de estar en la red ya se convierten en una publicidad
disminuyendo los costos publicitarig€ RONIN & McKIM, 1996)
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1 Mayor poder de negociacion del consumidor, toma de decisiones mas
informadas, amplia gama de opciones.
1 Experiencias de compra mas satisfactorias y faciles.

1 Seguridad y naidez de pagos electrénicos.

Desventajas

1 Desconocimiento dia 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 paisels o en
mismo pero en diferentes ciudades, ofrecen sus productos o servicios, bajo
nombres o marcas que muchas veces no se encuentran legalmente
inscriptos en su pais de origen, y solo improvisan y juegan a la
eventualidad de poder negociar sin compromisososey ninguna
responsabilidadOTERO HIDALGO, 1998)

1 El comercio electrénico origina un avance refulgente y dia a dia se crean
nuevas estrategias para brindar seguridad a los demandantes en sus
procesos comerciales, la trasrarsi de datos debe ser eficiente e
invulnerable, los tarjetahabientes no quieren o desconfian que sus
identificaciones se encuentren en la red y puedan ser utilizadas para uso
ilicito, se ha trabajado mucho al respecto y hoy la encriptacion de datos
esta éndo buenos resultadd@TERO HIDALGO, 1998)

1 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 vayamodeamandar, aunque esto no asegura la
compra si le da al potencial cliente seguridad de lo que quiere demandar.
(OTERO HIDALGO, 1998)



Capitulo I: Marco Tedrico 32

1 El idioma: Era un obstaculo importante para comprar, la presentacion y
catalogos se enconbran en otro idioma, razoén por la cual era muy dificil
valorar las cualidades y ventajas que tendria un producto en comparacion a
las necesidades que se quieran satisfacer, se ha trabajado bastante al
respecto y hoy se encuentra en la red, traductoresagimdnte presentan
una pagina web en el idioma deseado, no es una traduccidn manifiesta,
pero la orientacion es valede(@8HEEHAN, 2012)

1 Lo tradicional sigue imperando y no tener un lugar fisico, genera
desconfianza, la atei®n impersonal que brinda la red en el proceso
preventa, donde mediante un listado, videos en algunas ocasiones 0 soporte
fotografico y una tabla de recomendacion y absolucidon de pregunta
frecuentes y dudas del potencial demandante es lo Unico que se tien
inicialmente; pero si después de realizar la compra se necesita una asesoria
especifica o las instrucciones que acompafan el producto son limitadas y
no comprensibles por el demandante, se encuentra en una encrucijada al
tener que seguir conectado yib&cinstrucciones de forma impersonal y
muchas veces sin profundidad comprensiva, da la impresién de perder el
servicio postventa que es una buena alternativa de ve(fdEEHAN,

2012)

EscenarioB2B (Business To Business)Empresaa Empresa

En parrafos anteriores se ha definido el comercio electronico &#80 el
término utilizado para denominar aquellas empresas que realizan

transacciones a través del mercado electrénico.
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El B2B es la abreviacion paBusiness tu Busisg empresas que basicamente
se dedican a vender servicios a otras empresas y no precisamente a
particulares. El término, aunque también se refiere a la sencilla commiEn

de producto, se usa para diferenciarlo del BADES, 2013)

Es untipo de transaccion comercial basada en el intercambio de productos y
servicios de negocio a negocio, en lugar de negocio a cliente. Una tipica
cadena de suplementos incluye multiples transacciones B2B, mientras las
compafiias necesitan adgucomponentes y materiales en bruto para sus
procesos de manufactu(@LECHOWSKI, 2015)

El Diccionario de Negocios lo define comofiel nt er cambi o entr
caracterizado por volumenes relativamente largos, precios esstapl
competitivos, tiempos de entrega veloces y frecuentemente, bases de pagos
diferidos. En general, la venta al por mayor es B2B setgiinges B2 Co
(ADES, 2013)

Es conocer las necesidades de otros negocios, pero saljaada final, la
demanda de los productos hechos por éstos, terminarda siendo usado por
consumidores particulares en sus cad8GUE, HAGUE, & HARRISON,

2015)

Segun (PHILIPS & MEEKER, 2000)os temas clave para B2B son:

1 B2B serd mucho mas grande que B2C, y la base para este modelo puede

ser establecida mas rapido 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 eficienciasmapresariales.

1 El momento es ahora; la infraestructura empresarial esta en su lugar y la
administracion de las empresas siente la urgencia de actuar.

1 Los intercambios de informacion introduciran transparencia en los
mercados sin precedentes, a través dasttaks industrias, identificando los
competidores fuertes y débiles.

1 Los micro mercados proliferaran; los mercados especializados lograran
sobrevivir. Los principales proveedores de servicios deben sobresalir.

1 Las negociaciones tendran que agregar colalipra para lograr
permanecer en el mercado. Las transacciones simples de compra / venta
seran casi gratis, como el correo electronico. Los ganadores del B2B
estableceran "plataformas” que se vinculen profundamente con los clientes,
ahora llamados-hubs, dsios web comerciales que proporcionan servicios
de coordinacion y sincronizacion al comercio electrénico de sus usuarios o
SOCIOS.

1 La experiencia del cliente en el dominio seréa clave.

1 Muchos modelos de negocio B2B pareceran sospechosos y probablemente
fracasaran; Las negociaciones usualmente tienen bajos margenes brutos. La
mayoria planearan sobrevivir con negociaciones en volumen. La caza de
altos margenes brutos es clave.

1 Intercambio de acciones con clientes (es decir, asociaciones de beneficio
mutuo).Las fusiones y adquisiciones desempefiaran un papel fundamental
para atraer transacciones en volumen.

1 Algunos intermediarios seran participantes criticos en las negociaciones;

Estos tienen relaciones importantes y valiosa pericia en el mercado.



35 Disefio de una estrategia de comercio electronico B2B para el canal de
ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S

Las empresassustituiran la informacion de inventario mejorando la

transparencia de la cadena de suministro.

Algunos compradores clave pueden impulsar un mercado rapidamente; las
negociaciones patrocinadas por la industria s6lo son viables si existe una
relacion ganagana tanto para los compradores como para los vendedores y se

crea un ambiente de independencia.

Los compradores y los surtidores ganan: Los compradores consiguen mas
precios uniformes y predecibles con informacion en tiempo real sobre
disponibilidad, asicomo un mejor control de sus propios procesos de
abastecimiento. Los proveedores pueden planificar de manera mas inteligente
la produccion, reducir inventario, personalizar promociones para compradores

y reducir sus costos de procesamiento de pedidos.

La colaboracion y la especializaciéon so elementos definitivos en la nueva

economia y los-ubs facilitaran la transformacion.

Referencias

Permitir relacionarse las diferentes empresas creando unos socios comerciales,
es la fundamentacion principal del cacie electronico B2B, con ello se

deriva las redes de comercio electronico 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 reingenieria 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 concebira como
un éxito cuando todo el sist@ este fusionado por una cadena que provea la
transferencia de informacion entre las empresas, dando estimulo a las redes
comerciales, dinamizando contribuciones y suministrando un excelente
servicio a los socios comerciales, a los demandantes fortalecia cadena

de valor establecida.

Asi la red de ECommerce B2B, da la oportunidad que las empresas y sus
socios estratégicos, entren a una notable mejoria en el mediano plazo de sus
relaciones comerciales, renovando el acceso a la informacion, sitwagon
genera un efecto de retroalimentacion de las personas involucradas.
(URUENA, VALDECASA, BALLESTEROS, CASTRO, & CARDENAS,
2015)

Desarrollo y estrategias B2B:

Ya elaborados los procesos de negocios por las empresaseestaectan a

su ERP (Enterprise Resource Planning), estando en red cualquier
modificacion que estas realicen a sus datos, afecta lo publicado tanto en su
parte interna y externa, extendiendo la informacién al mismo tiempo a todos

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

sus sistemas internos de forma automatizada, no necesitando del factor



37 Disefio de una estrategia de comercio electronico B2B para el canal de
ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S

humano para lograrlo siendo tan expansi@dRUENA, VALDECASA,
BALLESTEROS, CASTRO, & CARDENAS, 20)}5

Una aplicacidon practica, seria un sistema de toma de pedidos en Internet,
disponibles para clientes. En el momento que se dispara un requerimiento de
mercaderia, el sistema online de proveedores dispara una orden de
abastecimiento por correo electramial responsable del proveedor. En este
circuito, no hay participacion de recursos humanos, éstos solo monitorean el
buen funcionamiento de los sistemas y se encargan de generar informacion
para la toma de decisiones, y esalimenta el ciclo de negocilURUENA,
VALDECASA, BALLESTEROS, CASTRO, & CARDENAS, 2015)

Cuando los empresarios toman la decision de utilizar la solucion B2B, es
necesario realizar una planeacion previa que pueda determinar las ventajas que
pueden alcanzay que son de gran relevancia, para sus intereses y el de su
compafia, sse determinauela reduccién de gastos empresariales una

de ellas por los grandes beneficios que a las empresas participantes puede
representar, un flujo simplificadgy automaizado de informacidén entre una
compafiia 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 dato§OEKLERS, D08)

Para la comercializacion: su beneficio es generosos mostrando mayor
dinamismo y agilidad por la velocidad con que se trabaja, una compafia busca
posicionar sus productos en el mercado rapidamente, la situacion es riesgosa
el éxito puede llegar d@fma inmediata o el fracaso causara una gran mella

en la compafia. 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, situacion positiva
para todas las partd©EKLERS, 2008)

Otra buena alternativa esPaontitud en los negociosestos 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
logistica, administrativas que no permitams@r dinero ni tiempo en
procedimientos vagos, lo cual repercute en mejorar la productividad y el
control de todos los procesos tanto exdgenos , como ende(OEKLERS,

2008)

La comunicacion también es una fortaleza del BRBa comunicacion
efectiva con clientes y proveedarese puede disminuir la tramitologia
tradicional, el papeleo excesivo, las llamadas de solicitud y confirmantes, un
inventario activo y eficientd OEKLERS, 2008)

Los grande 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, precidsrentes, proveedores, potenciales
compradores, competidores, con lo cual se puede alternar y concebir un precio
razonable para los productos similes; las pequefias empresas encontraran una

buena alternativa para competir, ya que sus recursos que somdsnéa
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capacidad técnica y de automatizacion, pueden disparar su cadena de oferta a
un plano aceptable y competitif@ EKLERS, 2008)

Bajo estos aspectos se puede resumir que los beneficios del B2B serian
determinados comdeficiencia, ya que se trabaja sobre catalogos que pueden
ser actualizados de forma inmediata y a cualquier momento segun los
inventarios existentes, se pueden personalizar mostrando las bondades del
producto a ofertar, otra beneficio seriasdmuridad,en b que se ha trabajado

y se sigue actualizando los procesos dia a dia, para motivar la demanda de
productos y las autorizaciones y formas de pdgodistribucion de la
informacioén la administracion digital de las condiciones, derechos Yy
obligaciones de Rpartes 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 automatizacion de todos los procesos.
(URUENA, VALDECASA, BALLESTEROS, CASTRO, & CARDENAS,
2015)

Existe mucha informacién sobre el comercio electronico, y el B2B, que
demostraria la grandeza de su aplicacidon en nuestras empresas colombianas
teniendo la oportunidad de irradiar en los mercados internaegmnalkpertos

en marketing y expertos en negocios online, como David Meermar, Scott
expresa fAes fascinante c¢c-mo | os fundamer
mismos actualmente que lo eran hace 50 afos. Es todavia acerca de relaciones
interpersonales, aunglhoy dia, tenemos una nueva serie de herramientas y

t ®cni cas a nuestra

" David Meerman ScatEstratega de marketing en linea estadounidense y autor de variosdibres
marketing, incluyendo las nuevas reglas de marketing y relaciones publicas.
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Capitulo Il : Diagnostico canal de ventas a Estados
Unidos

2.1 Identificacion de los procesos existentes del canal de
ventas a Estados Unidos déa empresa Color SieteS.A.S
para la toma de pedidodraves de la metodologia IDEFO.

La toma de pedidos para el canal se basa en 3 procesos principales: Toma de
la orden, traduccién de la orden y por ultimo la importacion de los pedidos al
ERP de la organizacion.

Como se dijaanteriormente, los clientes realizan sus pedidos asistiendo a una
feria 0 a losshowroomscorrespondientes, alli, después de realizar una
seleccion de la coleccion expuesta, se diligencia un formato a mano por parte
del representante de venta. Como primestancia este debe tomar los datos

de contacto del cliente, entro los cuales se encuentran: Nombre de la
compafiia, nombre del comprador, teléfonos, direccion de envio, direccion de
factura, entre otros. Seguido se procede a transcribir la seleccidienle en

el formato, donde se disponen los Skdé¢leccionados, la descripcién de la
prenda, el color y el precio unitario, a continuacion se toman las unidades por
talla que el cliente desea ordenar, se totalizan las unidades y se dispone el
valor total pr 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 leompafiia como orden en firme a través de correo
electronico generalmente.

Una vez el asistente de ventas del canal recbeédidos estosdeben ser
traducidos de su version originaluna version digital en una hoja de célculo

8 SKU. Stockkeeping unitNUmero de referencia
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de Excel, se transcrida informacién 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 planeacion las referencias correspondientes a cada SKU vy
su color. Color Siete maneja dos sistemagatificacion de los productos,

uno como SKU, un codigo de 4 digitos que puede repetirse y se distingue a
través de la descripcion del color, utilizado por la fuerza de ventas de todos los
canales para mayor agilidad en la toma de pedidos y otro commoienan

codigo de 9 digitos unico en el sistema de informacion de la compaiiia que se
maneja a nivel interno para la trazabilidad e identificacion 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 transcripcion del pedido, se verifica que coincida en la
totalidad de referencias, unidades y valores con la orden original. Este proceso
da como resultado un consa@db de pedidos que contiene toda la
informacioén en forma digital de los pedidos realizados por los clientes del
canal.

Por ultimo, los pedidos deben ser importados al sistema de informacion de la
compafia, para esto es necesario traducir las refereraliagadas a los
codigos de barra que le correspondan, para después crear un conector, donde
se ubica toda la informacién requerida por el ERP para iniciar con el proceso
de importacion de datos y asi tener todos los pedidos en el sistema, el conector
es wn archivo plano que sirve para cargar la informacion masiva al sistema
central, en donde se usa una macro para ayudar a generarlo de una manera mas
segura y rapida.

A continuacion se identifican los procesos actuales del canal de ventas a
Estados Unidosalla empresa Color Siete S.A.S a través de la metodologia
IDEFO.

IDEFO es unametodologia para representar de manera estructurada y
jerarquizada las actividades que conforman un sistema o empresa y los objetos
o datos que soportan la interaccion de esagidades. Definida en los afos

70 y usada por la fuerza aérea de EE. UU en el programa 1CAM

°|CAM. Integrated ComputeAided Manufacturing
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A través de esta herramienta metodologica, se modelan los procesos
anteriormente descritos, bajo una estructura de actividades, entradas, salidas,
mecanismos yguias o controles que actian sobre la ejecucion de dicha
actividad.

1. Toma de la orden. Vé&igura 3. IDEF 0. Nodo A0 Tomar Orden

AMFO001, a su vez se describen las actividades necesarias para llevar a cabo
esta funcidn bajo un diagrama hijo. \Fegura 4. IDEF 0. Nodo AO Tomar

Orden AMFO@.

Clignte
b 4
o )
»
Lista de precios
- - Tomar Orden
Caoleccion Crden en firme
Mecesidades del L 0__,
cliente F F
Formato de Insumaos de
pedidos papeleria
Eepresentante
de ventas
Nodo: A0 Titulo: Tomar Orden Numero: AMFO01

Figura 3 IDEF 0. Nodo A0 Tomar Orden AMF001
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Cliente
Coleccicn
Diligenciar Cliente
- Mecesidades
info contacto .
Informacion del i Licta d del cliente
cliente clente 9 SE e Transcribir
precios -
selec.cmn del Sente
Seleccion cliente 2
Fermate pedides Insumaos de
en blanco papeleria Tomar
Representante Formato g o unidades por Cliente
de ventss p[;;ri;:_a - ]nh?mna.:_je talla
papeleria 3
Totalizar
Representante ] Cliente
de ventas unidades y
Insumosde | S000 valor 4 - i
papeleria pedivel  Diligenciar
FOrmato g8 popocentants tarjeta de
PeOiSe e ventas credito y firma
Insumos de 5
papeleriz QOrden en firme
Representants r—T
de ventas Insumaos de
Representants Papeleria
de ventas
Nodo: AO Titulo: Tomar orden Numero: AMF002

Figura 4. IDEF 0. Nodo AO Tomar Orden AMF002.
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2. Traduccion de orden. Veigura 5. IDEF 0. Nodo AO Traducir Orden
AMFO003, a su vez se describen las actividades necesarias para llevar a cabo
esta funcion bajo un diagrama hifagura 6. IDEF 0. Nodo AO Traducir

Orden AMF004.

Procedimiento
Y
i 3
- Traducir Orden »-
Orden en firme Consclidado
0 de pedidos
Bases de datos Personal
Equipo de Software
Computo
Nodo: A-O Titulo: Traducir orden Numero: AMFO03

Figura 5. IDEFO. Nodo AOQ Traducir Orden AMF003.
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Procedimisnto
Transcribir
info contacto o
Orden = Procedimiento
cliente 1
Transcribir Procedimiento
Equipo de As:‘slttantede Hoja de pedido 2 Buscar
Ut ventas Calcul . - iai
computo Hoja de E:cgllm A Referencia Pracedimienta Orden Original
Calculo-Excel
pedidos por SKU 3
Asistente de
£ d ventas Revisi¢
quipo de
computo Asistente de E\'_“SID"
Equipod ventas Corsolidada final 4 Consoldado de
computo  Base de datos de pedidas pedidos final
_ Asistente de
Equipo de ventas
computo
Nodo: AO Titulo: Traducir orden Namero: AMF004

Figura 6. IDEFO. Nodo A0 Traducir Orden AMF004.
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3. Subir pedidos. Vdfigura 7. IDEF 0. Nodo A0 Subir Pedidos AMF0O05, a
su vez se describen las actividades s&adas para llevar a cabo esta funcion
bajo un diagrama hijdzigura 8. IDEF 0. Nodo A0 Subir Pedidos AMF006.

Procedimiento
SLJhirF'EEIiEh:usW >

Consolidado Pedidos en
pedidos final 0 ERP

Equipo de Personal

computo

Software
Nodo: A0 Titulo: Subir Pedidos Numero: AMF005

Figura 7. IDEF 0. Nodo AO Subir Pedidos AMFO05.
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Procedimiento
Procedimiento
Traducir pedido
di P d Lista de
d COOIgos ae i o
Consolidado b 4 ;Da?rlgusde Procedimiento
de pedidos affas 1 Crear
final Conector . W
Consolidado anector IIT'IDF?'ITE'I[EI
de pedidas ~ Siesa 3 Pedidos en
fimal ERP
Hoja de Asistente de
Equipo de Culculo- ventas
computo  Excel Equipo de _
Base de computo Hoja de Asistents de
Codigosde Culculo- wentas
barra Excel Base de Servidar
Codigos de ;
barra E|::|U|p|:IUtdE Asistente de
computo wentas

Nodo: A0 Titulo: Subir pedidos

NUumero: AMF006

Figura 8. IDEFO. Nodo AO Subir Pedidos AMF006.
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Esta metodologia permite al autor modelar el proceso de forma que facilite su
analisis, para un posteriadiagnosticoy asi detectar los procesos y/o

actividades que pueden ser redisefiados 0 mejorados.

2.2.Diagnéstico el estado de los procesos de venta a nivel
de tiempos, costos y numero de usuarios del canal
identificado.

Una vez identificado$os procesos existentes del canal de ventas a Estados
Unidos de la empresa Color Siete S.A.S a para la tomadigopa través de

la metodologia IDEFOse procede con udiagnosticodel estado de los
mismos a nivel de tiempos, costos y numero de usuarios. Emgusa 9.
Diagnostico principales procesase describen por proceso cada una de las
variables de evaluan y sus respectivos resultados. Lo anterior, con el
objetivo de analizatle forma gréfica la situacion presentar una base para la
toma de acciones concretas.

Para el caso se han tomado los 3 procesos principales enunciados en el
capituloanterior: Tanar 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 compafiia y el nUmero de usuarios que
participan en la ejecucion del mismo. A continuaciondsgallara cada
variable de evaluacion y sus respectivos resultados.
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lChente

Procedimiento

Lista de precios

Tomar Orden
Coleccion

Necesidades del
cliente

Traducir Orden

Procedimiento
Orden en firme

Formato de Insumos de
pedidos papeleria _ Subir Pedidos >
Consolidado J Pedidos en
Rez;’::::::te Bases de datos B pedidos final ERP
TIEMPO: 895,38 segundos / 14,9 Equipo de Software Eaulb de e
. . computo

minutos por pedido £ computo

COSTO: - C h _ TIEMPO: 465,33 segundos / 7,75 Software

US$42 600 uotasl OWrooms- minutos por pedido

: anua
N COSTO: US$87,94 anual TI-E MPO: 304,47 segundos/ 5,07
-Comisién 12%: US$87.480 minutos por pedido
anual NUMERO DE USUARIOS: 1

COSTO: US$57,53 anual

NUMERO DE USUARIOS: 1

Figura 9. Diagndstico 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 entredddletp 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 mas
conocido es eModelo AIDA, enunciado por primera vez plias St. EImo
LewislO en 1898. AIDA es un modelo para especificar los objetivos de la
comunicaciéon del marketing y a su vez las fases del ciclo de venta y se traduce
en: Atencién, Investigacion, Decision y Accigrpara que este proceso tenga
éxito las organizaciones deben estar preparadas para entender la psicologia del
usuario. (Talaya, Garcia de Madarriaga, Narros Gonzales, Olarte Pascual,
Reinares Lara, & Saco Vazquez, 2Q06)

Es nmuy importante en este proceso definir la duracién 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 cuanto tiempo transcurre entre la
primera aproximacion y la congar por lo que es evidente que la variable
tiempo se convierte en un aspecto clave para una compra efectiva.

Para este estudio, se decidi6 analizar la fase adelbmodelo AIDA esta

fase es aquella en la que tras decidirse a comprar, el clientepsaelia
formalizar la transaccion. En este caso, el cliente ya ha realizado la seleccion
de la coleccion que se encuentra en venta y se procede a la toma del pedido
formalmente y consignar la compra. En ehpitulo anterior tras el
modelamiento del procesotravés de la metodologia IDEFO se definieron 5
actividades:

- Diligenciar la informacion de contacto del cliente

- Transcribir Seleccion del cliente

- Tomar unidades por talla

19 Elias St. EImo Lewis(23 de marzo d&87218 demarzo de 1948) defensor dablicidad americana



51 Disefio de una estrategia de comercio electronico B2B para el canal de
ventas de Estados Unidos en la empresarGGiete S.A.S

- Totalizar unidades y valor
Diligenciar tarjeta de crédito y firma.

La definicion @& estas actividades contribuy6 a la posibilidad de realizar un
analisis de tiempos para lograr establecer el tiempo tipo del proceso en
cuestion, para ello sdilizo la herramienta Aexo B FORMATO TIEMPOS
RG-PD-001.

La técnica empleada para calculartiempo 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 elemeas, la informacién recogida fue dispuesta en la hoja

de toma de datos. Para mayor precisidon se tomaron 67 muestras de tiempos
por elemento para asi realizar la suma por ciclo. La herramienta utilizada, es
una hoja de célculo que una vez dispuesta la rirdordon realiza un
procedimiento de estadistica descriptiva arrojando la media del proceso, que
es considerado el tiempo ciclo de esta operacion y que sera utilizado para la
evaluacion. VeFigura 10 Operacion No 1. Tomar orden

TABLA PDS CALCULO MUESRA: JEZRE]
OPERACION: [fEiede i

REFEREMCIA:  [RFE:S VARIABLES Canfidod de dates adecuada
ANALISTA: Angelly Martinez Florez OTROS

OPERACION No. 1
FLIOS

ESTADISTICA DESCRIPTIVA CICLO DE LA OPERACION

Media 895,28 Cuenta &8.00 Curtosis 023 Minimo &71.00
Mediana 23400 Desv. estandar 12,16 Coef. de asi. 0,43 Maximo §31.00
Moda 02,00 Varianza 147,58 Rango 40,00 Ampiitud 10,00
Seslaia Flzslais. Distribucién de los datos , ciclo dela operacion
Xi Absoluta Relafiva 25

8710 1 1% - o

8310 7 0% /\

a91.0 17 25% 15

5010 20 9% . / \

?11.0 5 2% / \

9210 5 7% : / ‘\’

731.0 2 3% Q 1 T T T T T L

931.0 o e 3600 8700 8300 8900 9000 9100 g200 9300 94

Figura 10. Operacion No 1Tomar orden. Tomado del Anexo BORMATO TIEMPOS RGPD-
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. Traduccion de la orden

La técnica de medicion de tiemptamnbién fue aplicada para el proceso de
traduccion de la orden. EI modelamiento del proceso a través de la
metodologia IDEFO definio los siguientes elementos:

- Transcribir informacion de contacto del cliente.

- Transcribir pedido.

- Buscar referencia por SKU.

- Revision final.

Siguiendo el proceso antermente descrito con el Anexo. FORMATO
TIEMPOS RGPD-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 Fgura 11 Opera@n No 2. Traducir orden.

OPERACION No. 2 TABLA PDS cAtcuto muesra: RIS
OPERACION: [[CEm=ldn i FLIOS
REFERENCIA: VARIABLES Cantidod de datos adecuadao
ANALISTA: OTROS
STADISTICA DESCRIPTIVA CICLO DE LA OPERACION
Media 455,33 Cuenta 101,00 Curtosis -0,91 Minimo 435,00
Mediana 445,00 Desv. estandar 13,88 Coef de qsi. 0,04 Maximo 492 00
Moda 455,00 Varianza 192,79 Rangeo 57,00 Ampiitud 14,25
Frecuencia Frecuencia Distribucién de los datos, ciclode la operacion
Xi Absoluta Relativa a9
4250 1 1% 35 \
445 3 13 13% 3 /v/
46; - — p— 25 — N\
e ] LY LY 20 \
4778 36 3% . 4
4520 21 e 1 // \\
5063 0 0% 5
570,5 0 0% a f’. ; ; ; ; : : \“; .
20 5 = 4300 4400 4500 4600 4700 4800 4900 5000 510/

Figura 11 Operacion No 2. Traducir orden
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Basados en datos histéricos, el asistente de ventas recibe waptotanado

de 268 pedidos en el afio, 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
traduccion de pedidos.

Pedidos Mensuales = 268 pedidos / 12 meses
= 22,33 pedidos mensuales
Tiempo total mes = 22,33 pedidos mensuales * 7,7%ariperdido

=173,08 min 6 2,84 horas.

3. Subir Pedidos

Bajo el mismo procedimiento sketermindel tiempo ciclo para la operacion
subir pedidos, este arroj6 un resultado de 304,47 segundos o lo que es igual a
5,07 minutos por pedido. Tras umedicion de 133 tiempos por elemento.

Los elementos identificados de este proceso bajo la metodologia IDEFO:
- Traducir pedido a cddigos de barras.
- Crear conector.
Importar a Siesa.
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Ver los resultados en Rgura 12 Operacion N@. Subir pedido

OPERACION No. 3
Subir pedidos

TABLA PDS CALCULO MUESRA: 13,18

VARIABLES Canfidod de datos adecuada
OTROS

OPERACION:
REFERENCIA:
ANALISTA:

FLIOS

ESTADISTICA DESCRIPTIVA CICLO DE LA OPERACION

Media 30447 Cuenta 134,00 Curtosis 0,459 Minimo 285,00
Mediana 304,00 Desv. estandar 815 Coef. de asi. 0,01 Maximao 321,00
Moda 301,00 Varianza 58,47 Fango 34,00 Ampiitud 720
Frecvencia Frecuencia Distribucion de los datos, ciclo de la operacién
Xi Absoluta Relativa 50
2850 1 1%
40
22

3210 17 13% : /
3282 0 0% : .

v

- - 2800 2850 2900 2950 3000 3050 3100 3150 3200 3350
321.0 %

Figura 12 Operaciéon 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 plraoma de oOrdenes depende
exclusivamente de la intermediacion 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, espacioosergue las
colecciones se encuentran siempre expuestas a los compradores. En la
actualidad, la compaiiia cuenta con dos showrooms para la linea de adulto,
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uno ubicado en Los Angeles y el segundo ubicado en Nueva York; para el
caso de nifios, cuenta con regaetacion en Nueva York, Los Angeles, Dallas
y Atlanta.

Estos espacios cobran una cuota mensual a la compafia para permitir tener las
muestras de la coleccion en exposicion, como un alquiler. Slanaroom
tiene su cuota establecida y esta ha sido acep@mdambas partes.

En total se paga mensualmente por este concepto un total de U$3.550 (Tres
mil quinientos cincuenta dolares americanos) lo que se traduce a un total de
U$42.600 (Cuarenta y dos mil seiscientos dolares americanos) anuales.

De igualforma al representante de venta le corresponde el 12% del valor total
del pedido por conceép de comisién. Para el afio 20181 canal tiene un
presupuesto de ventas de U$729.000 (Setecientos veintinueve mil dolares
americanos), en base a este presupuEststima que en el afio tendran que
ser pagados U$ 87.480 (Ochenta y siete mil cuatrocientos ochenta doélares
americanos) en comisiones de venta.

Total Costo: U$ 130.080

2.  Traducir orden

Para este proceso, se hace necesaria la mano de obra del colainbeaao
Asistente de Ventas, este tiene un salario mensual de COP $1°800.000 (Millon

ochocientos mil pesos colombianos) o bien U$5I1L,6

Entonces,

Valor minuto del colaborador: 1°800.006-= . z P, = $133,33
por minutd.2

1 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 sehistérica por afio del Banco de la Republica.

2 para este ejercicio, se definen 25 dias laborales en el mes, con un turno de trabajo de 9 horas diarias.
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En la variable anterior se calculé que para esta actividad el asistente de ventas
se toma 7,75 min por pedido y se esperan 268 pedidos en el afio.

Valor anual Traducir orden = $ 133,33 min colastr *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
compafiia US$87,94 anual.

*La depreciacion del equipo de computohsee despreciable en este caso, y
no sera 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 maexside COP $1°800.000 (Millon ochocientos
mil pesos colombianos) o bien U$571,6

Entonces,

Valor minuto del colaborador: 1°800.006—= . z P, = $133,33
por minuto

En la variable anterior se calculé que para edligidad el asistente de ventas
se tomab,07min por pedido y se esperan 268 pedidos en el afio.
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Valor anual Traducir orden = $ 133,33 min colaborad6rO7min por
pedido*268 pedidos anuales

= COP 481.163,470 lo que es igual a US3%,53
anuales.

Lo que significa que en términos de mano de obra esta actividad le cuesta a la
compaiia US%7,53anual.

*La depreciacion del equipo de cOmputo se hace despreciable en este caso, y
no sera considerada dentro del ejercicio.

Variable: NUmero de usuarios

El nUmero de usuarios en el proceso es considerado como el nimero de
personas que interactiian en la ejecucion 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 diagnodstico

En términos de la variable tiempo el proceso de mayor valor es TOMAR
ORDEN, arrojandoun resultado de 14,9 minutgsor pedido Esto quiere
decir, que el cliente debe esperardlinutos para cerrar su compra, si bien
en la fasedel ciclo de venta evaluada (Accioeyiste una menor posibilidad

de perder al cliente que en las fases anteriaresdlg este tiempo esta
fuertemente ligado con la satisfaccion clenteen su ciclade compra y tiene
relacion directa con la experiencia de marca que la compafia desea brindar.

El nivel de satisfaccion del cliente depende de los resultados de la oferta en
relacion con sus expectativas previas. En general, la satisfaccion es una
sensacit de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia con
las expectativas de beneficios previg&TLER & KELLER, 2006)

El tiempo de espera puederse convertido en efecto emocional sobre el
cliente de: Ansiedd incertidumbre, aburrimiento o enfado. La duracion
percibida de una espera esta fuertemente relacionadancefiecto negativo
(tipicamente definido como emociones de ira e incertidumbre), que, a su vez,
tiene un impacto negativo en las evaluacionedadealidad del servicio.
(Houston, Bettencourt, & Wenger, 1998ps estudios revelan qued cliente
prefiere esperas cortgslui & Tse, 1996)

Ser& entonces necesario tomar acciones sobre estdeiagrocesya que es
el Unico proceso que tiene trato directo con el cliente y a su vez puede
repercutir en los niveles satisfaccion y en la calificacién del servicio.

De igual forma el proceso de TOMAR ORDEN, ela variable costo, posee
un valor sigificativamente mayor a los otros procesos. Arroja un valor total
anual ddJS$ 130.080 versus US$87,94)S$57,53 respectivamente.

Asimismo, tiene mayor numero de usuarios ya que cuenta con la presencia del
cliente y su supervision. Lo que no se present@® otros procesos.

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

papel importante en los niveles de satisfaccion del cliente en el ciclo de
compra y en su percepcion de la calidad del servicio, ademas de constituir el
proceso co el corto anual mas 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 ldentificacion geografica de h distribucion de ventas
por estado.

A través del sftware de andlisis de datos TablEase realiz6 un anélisis
georreferenciadde los niveles de venta del canal de la oizgcion objeto de
estudio, con el objetivo de identificar la distribucién de las ventas actuales en
el pais y asi comprobar o desaata hipotesis de concentracida las ventas

en los estados cercanos a la ubicacion deHosroomsy/o estados donde se
desarrollan las ferias de moda.

Como se dijo anteriorments comparfiia cuenta con dssowroomspara la
linea de adulto, uno ulzido en Los AngeleCaliforniay el segundo ubicado

en Nueva YorkNueva York para el caso de nifios, cuenta con representacion
en Nueva Yorki Nueva York, Los Angeles California, Dallas Texasy
Atlanta-Georgia Las ferias se desarrollan principalmemeNaieva York y en

Las Vegas.

Se realiz6 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 distribucion de las ventag pstado en circulos
azules, las estrellas color rojo representan la ubicacién de las ferias y los
cuadros verdes los estados donde estan dispuestos los showrooms de ventas.

En esta, se visualiza graficamente que los estados con mayor participacion en
los niveles de ventas son California, Washington, Nueva York y Florida, que a
su vez son estados proximos a aquellos donde se desarrollan las ferias o se
encuentra un showroom.

De igual forma, es posible identificar la parte sur del pais como un mercado
emegente, donde se desarrollan algunos puntos azules, pero que aun no

13 Tableau. Software de visualizacién y anélisis de datos.
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cuentan con un peso significativo, esto se debe al posicionamiento de un
showroonen el estado de Texas que tuvo apertura en el afio 2016.

Washington
—

m. Nueva York
4—

* Es®ad
; ; : o nid e 4
California ®
. .
u R
4 . Florida
® —

Figura 13. Distribucion de ventas por estado
El analisis arroja de igualmenggie California representa el 27,99% del total

de las ventas, figura 14, Nueva York el 18¢p/6igura 15,Florida el 18,54%
figura 16 y Washington el 5,73%, figura 17.
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Figura 14. Porcentaje de ventastado de California.
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Figura 15. Porcentaje de ventas Estado de Nueva York
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Figura 16. Porcentaje de ventas Estado de Florida.
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O
Estado WA
Pais ESTADOS UNIDOS
36 de total Ventas junto con Estado, Pais: 5,73%
® L

Figura 17. Porcentaje de ventas Estado de Washington.

Mientras que Texas como mercado emergente representa el 3,12%, figura 18.
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Figura 18. Porcentaje de ventas Estado de Texas.

Entonces, es posible afirmar que existealio nivel deconcentracion de las
venls en las costas este y oeste y existe mayor dificdkadxhibir las
marcas a aquellos clientes que pertenecen a estados diferentes a los
nombrados.
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Capitulo Il : Diseflode la estrategia encomercio
electronico B2B.

3.1 Adaptacion de la metodologia de implementacién del
libro Gestion de proyectos tecnoldégicos un enfoque e
business(GRACIA, SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO,

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

Adaptando la metodologide implementacion de-businessCagdtulo 3 del
libro Gestion de proyectos tecnolégicos un enfoqipeistness(GRACIA,
SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002)se formula la
estrategiade comercio electrénico 2B para el canade ventas @ Estados
Unidos en la empresa Color Siete S.A.S.

Para este caso de estudio, se ha apropiado el enfoque de comercio electrénico,
uno de los procesos de negocio de una soluehirsiness

Esta metodologia de implementacién toma la iniciafileatransforma en una
propuesta coherente con la organizacion, Sus procesos y Su estrategia.
(GRACIA, SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002)

La implementacion debe verse como el camino mediante el cual una
organizacion caaliza sus acciones para explotar las ventajas de la Economia
en Red a través de una estrategia definida. Este camino es un proceso generico
que puede y debe ser acomodado a los requerimientos de negocio y entorno de
una organizacion(GRACIA, SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, &

ESTA, 2002)
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Segun Gracia, Soriano, Fernandez, Tamayo y Esta (2002) dicho camino debe
plantearse en las siguientes etapas:

1 Definir la estrategia: Articular una clara y consistente estrategia
acorde a como la ganizacion desea usar los recursos de la red. Implica
la creacién de una visioha determinacion de objetivos, el disefio de
una estrategia.

1 Definir la aplicaciébn: Un conjunto de soluciones potenciales que
permitan implementar la estrategia de negocioscual incluye el
analisis de los sistemas existentes y de la opcion de compra de otros.

1 Desarrollo y despliegue:Crear un plan tactico que muestre como las
aplicaciones han de ser implementadas.

1 Uso y evolucion: Esta etapa existe cuando los sistemas hda s
desplegados por la organizacion, lo cual requiere aprender de su uso y
recapitular sobre la experiencia de conseguirlos.

De acuerdo a lo anterior, se despliega el disefio de la estrdéegtanercio
electronico B2B para el canal de ventas de estawio®s en la empresa Color
Siete S.A.S.

1. Diseiio de la estrategia

El éxito del mercado online requiere una compresion detallada de como la
organizacion planea usar InternédGRACIA, SORIANO, FERNANDEZ,
TAMAYO, & ESTA, 2002)

1.1. Mision

Color Siete S.A.S es una empresa dedicada a la confeccion de prendas
de vestir para hombres, mujeres y nifios con altos estandares de
calidad, que busca satisfacer las necesidades de los clientes y el
mercado estadounidense por medio de la comsfmicde una
comunicacion bidireccional a través de internet que permita la
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interaccion con los clientes en cualquier momento y en cualquier
lugar, obteniendo informacion de forma directa y realizando
transacciones con la empresa de forma electrénica.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivos estratégicos

1 Incrementar los niveles de venta en el mercado
estadounidense a través de la aper@ianuevo canal en un
5% el primer afo.

1 Incrementar la presencia de la marca en estados centrales del
pais.

1 Fortalecer las relacnes con los clientes por medio de una
comunicacion eficiente.

1 Reducir el tiempo de las transacciones con la empresa a
través de transacciones electronicas.

1 Incrementar las competencias del empleado en comercio
electronico.

1.2.2.0bjetivos financieros
1 Incrementar los margenes de ganancia aumentando la cuota
de ordenes que no generan comision a intermediarios

Basado en los objetivos estratégicos y financieros planteados, se realiza un
cuadro de mandmtegral de acuerdo a las perspectivas del Balance Score
CardTabla 1 que permita determinar indicadores y periodos de medicién para
cada objetivpconfirmando que estos sean clarosn@sos y medibles en el
tiempo.
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del emplead(atendidos |ofrecidos)*100
en @mercio
electronico.

Promedio generg
Utilizacion|de calificacion et
de lal utilizacién, difusion SEMESTRAL | SEMESTRAL
plataformaly aprovechamient
de la plataforma

Tabla 1. Cuadro de Mando IntegrBlalance Score Card.

1.3 Disefio de la estrategia

1.3.1. Coherencia con el negocio principal

Para aprovechar el potencial de las soluciones, es imperativo para una
organizacion establecer clara gnsistentemente una estrategia de negocios
alineada con la estrategia corporativa de la emp(e$ACIA, SORIANO,
FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002)

Consecuentemente, se describe la estrategia corporativa de COLOR SIETE
S.A.S ycomo esta se alinea con la estrategia en comercio electronico
planteada paral incremento de los niveles de venta en el canal de Estados
Unidos.

Misioén:

COLOR SIETE S.A.S es una empresa dedicada a la confeccion de prendas de
vestir para hombres, mujergsnifios con altos estandares de calidad. Color
Siete es una organizacion, un concepto, una tienda, una marca y un estilo de
vida. Pensando haciadelante y centrado en el clientglinuciosos enla
atencion al detalle de cada etapa de la experiencia i@eltecldesde el
productoensi mismohastaal ambientesn el que se ubica
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Descripcion del negocio principal

En la actualidadColor Sietecuenta con una planta productiva ubicada en el
municipio de Villa Maria, Calda£olombia y alrededor de 533 empleadm
planta, administracion y personal de tiendas

Tiene presencia en el mercado nacional e internacional gracias a sus tres
marcas propias; Color Siete con un estilo clasico y sofisticado, Rosé Pistol una
marca mas juvenil y moderna y Rosé Pistol Kidsapalades entre los 4 y 14
anos.

A nivel nacional, tiene representacion 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 impulsaisus ventas en el mercado internacional a través de
alianzas con empresas del sector, el aprovechamiento de tratados de
exportacion y estrategias de penetracibn de mercado. Ahora cuenta con
presencia en 12 paises, Estados Unidos, Dubai, Republica Domijnicana
Ecuador, Venezuela, son algunos de ellos.

La compafia tiene&omo objetivo estratégiconcrementar el peso de las
exportaciones hasta alcanzar el 40% en 2&lLDbjetivoa largo plazees que
la proporcion pase a ser 60% facturacion internacional y 4@%iay
registradas en Colombia

De hecho, aunque la empresa continuard apastgod su desarrollo en
Colombia; Estados Unidos y Emiratos Arabes son sus dos prioridades
actualmente y estos paises coparan el grueso de las aperturas/grisisnes

de la empresa en 2016 y 2017
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En el afio 203 de las ventas totales el 23% fuemiernas, en 201éel 30%
y en 2017deben llegar a 40%. Ese mayor crecimiento lo deben dar los
mercadogle paiseslesarrollados.

El plan de expansion deolor Siete, que contempla @étsarrollo de la marca
en Estados Unidos, Europa, Canada y Asia, se manenarcha en 2011,
cuando el fondo de capital TeKapitalse hizo con el control de la compafiia.

El canal de ventas de Estados Unidos se ha convertido para la empresa Color
Siete ensu reto misional namero uno, los niveles de crecimiento en los
tltimos afios se han acercado a el 100% de un afio 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 terriestadounidense. Identificando

la necesidad de hallar oportunidades que le permitan establecerse sélidamente
en el mercado estadounidense y asi afrontar los retos que el mismo mercado le
impone y cumplir con los objetivos estratégicos de crecimiento priogues

La estrategia de internacionalizacion de la empresa Color Siete S.A.S tiene
como objetivo incrementar los niveles de venta de la organizég®trazo

como objetivo la incursion en este mercado por el alto poder adquisitivo, los
precios justos que gegan por el producto y la gran aceptacion de la marca,
ademas 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 mas ébpais.

1.3.2. Andlisis de fuerzas externas

Un segundo aspecto de la estrategia de negocios, identifica las fuerzas
externas que impactan la organizacionlGRACIA, SORIANO,
FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002)

Estas fuerzas surgen dehfoque para la planificacion de la estrategia
corporativa propuesto en 1980 por Michael E. Porter en suliao mp et i t i v e
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Strategy: Techniqgues for An@RACIAI ng | n
SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002) El nivel de
competenciaen un sector depende de CINCO FUERZAS COMPETITIVAS
BASICAS:

La rivalidad entre los competidores existentes.
La amenaza de productos o servicios sustitutos.
La amenaza de nuevos ingresos.

El Poder negociador de lokemtes.

El Poder negociador de los proveedores.

= =2 =4 =2 =

Partiendo de lo anterior, se defilagfigura 19 el modelo de las cinco fuerzas

de Portempara la estrategia en comercio electronico para el canal de Estados
Unidos y asi analizar cual o cuales fuerzaslt@sicruciales desde el punto de
vista de formulacion de la estrategia.
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Figura 19. Modelo de 5 fuerzas de Porter estrategia de comercio electronico.
1. Amenaza de nuevos ingresos

La amenaza de ingreso en un seatdustrial depende de las barreras para el
ingreso que esten presentes, junto a la reaccion de los competidores existentes
gue debe esperar el que ingrdPORTER, 1997)

Barreras de entrada

Lo cierto es que el internet proveseles de accesibilidad que ningun 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 sera realizado bajo la
lupa del comercio electrénico para el sector de comprgoramayor de
prendas de vestir, en donde se detectaron las siguientes barreras de entrada:

f DIFERENCIACION DEL PRODUCTO: La diferenciacién del
producto quiere decir que las empresas establecidas tienen
identificacion de marca y lealtad entre los clienlesual 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 susremace
y cuyos consumidores reconocen. Los almacenes del tipo multimarca
han identificado aquellas marcas que poseen los mejores indicadores de
rotacion de inventario y que han tenido previo éxito en las ventas.

f ACCESO A LOS CANALES DE DISTRIBUCION: Como sdijal
anteriormente el internet brinda posibilidades de acceso casi ilimitados,
sin embargo, si los canales loégicos de distribucion para el producto ya
han sido servidos por las empresas establecidas, la nueva empresa debe



73 Disefio de una estrategia de comercio electrénico B2B para el canal
de ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S

persuadir a los canales de que &eesu producto mediante reduccion
de precios, asignaciones para publicidad compartida y similares, lo cual
reduce los beneficiogPORTER, 1997)Para el sector en especifico,
existen lazos por relaciones anteriores o rel@sate exclusividad, lo

gue dificulta la entrada a nuevos competidores.

1 CURVA DE APRENDIZAJE O DE EXPERIENCIA: Ventajas de los
competidores existentes adquiridas a través de la experiencia que les
permite ser mas eficientes. Experiencia que permite bagos@n
logistica, distribucion y comercializacion y brindar mayor calidad de
servicio.

La reaccion 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 generacion de nuevos estilos de negocios que antes
eran impensables, el usuario caand de eleccién tan prontidlentifique
menores costos o cuando obtenga nuevas funcionalidades. El internet y la
tecnologia habilitan constantemente nuevas formas de hacer negocios y
satisfacer necesidades.

Paraestemao se Vvisualizan como productos s
commerceoOoO Qque se presenta como | a pos
través de los teléfonos moviles.

Y por otro lado, se mantiene abierta la posibilidad a la compra tradicional,
comprade 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 mas servicios y haciendo que los
competidores comtan entre ellofPORTER, 1997)

El internet otorga a los compradores mayor poder en la eleccion de sus
proveedores y en las infinititas posibilidades que este ofrece para la
satisfaccion de sus necesidades, incrementando larma€ion sobre
productos, proveedores, precios y en general el comportamiento del mercado.
Se incrementa de igual forma, el poder que los compradores tienen de
negociacion ya que provee mayores lineas directas de atencion y descarta
eslabones de las cadsrde abastecimiento.

Sin dejar de lado, que proporciona a los compradores la posibilidad de unirse
para generar presion cuando sus necesidades no estan siendo satisfechas para
exigir mejor calidad, mayor servicio 0 mayor capacidad de respuesta.

EL COMPRADOR TIENE INFORMACION TOTAL. Si el comprador tiene
informacioncompleta sobre la demanda, predieslesdd mercadoe incluso

de los costes dgiroveedor, esto por lo general proporciona mayor ventaja
negociadora que cuandoitdormacion es pobre. Conformacion completa,

el comprador esta en una posicigiejor que le asegura que obtendra los
precios mas favorables que los ofrecidos a otrgmigde contrarrestar los
puntos de vista de los proveedores de que su situacionaesaazada.
(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 irdtivase-businesgjue integren a los actores de

la cadena de abastecimiento para brindar un mejor servicio y una
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comunicacion con mayor fluidez. Esto, del lado de los proveedoresstare
involucrados en la manufactura del producto que se ofrece a tdavés
comercio electronico.

Por el lado de las telecomunicaciones, se presentan proveedores que tienen
cautivo el mercado, como es el caso de la telefonia, los proveedores de
internet, desarrolladores de software y el poder de estos dependera de la
iImportancia de los mismos.

5. Larivalidad 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 preciasonsumamente inesbles y muy propensas a dejar
a todo un sector industrial peor, desflunto de vista de la rentabilidad. Las
rebajas de precio son rapida y facilmeigigaladas por los rivales, y una vez
igualadas, disminuyen los ingresos para todasnggesagPORTER, 1997)

No obstante, internet ha permitido la reduccion de costos de las empresas
relacionados con la comunicacion, las transacciones, los canales de
distribucion y la recepcién de informacion, por lo que las empresas han

padido reducir precios y terminan compitiendo por precio en el mercado, ante

los mismo productos con precios diferentes, el cliente se mantendra fiel solo
bajo la pequefa 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 creian Unicos a mercados
locales, recayendo nuevamente en la competencia por precio.

De forma general, se destacan los siguientetofes estructurales que
determinan un nivel de competencia intensa:
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A GRAN NUMERO DE COMPETI DORES O
EQUILIBRADOS. Cuando el numero de empresas es numeroso, la posible
rebeldia es grande y por lo general algunas empresas creen que pueden hacer
jugadas sin que se noten. Incluso cuando hay relativamente pocas empresas, si
estan mas o menos equilibradas en cuanto a tamafo y recursos percibidos, se
crea inestabilidad debido a que son propensas a pelear con reciproca
correspondencia y a tener loguesos para represalias sostenidas y enérgicas.
(PORTER, 1997)

A COMPETI DORES DI VERSOS. Los competid
origenes, personalidades y relaciones con sus compafilas matrices, tienen
diferentes objetivos ydistintas estrategias sobre la forma de competir y
pueden continuamente enfrentarse en el proceso el uno al otro. Pueden tener
dificultades al interpretar con precision sus intenciones mutuamente, y para
acordar un conjunto de "reglas de juego" para etoseoadustrial. Las
decisiones estratégicas adecuadas para un competidor pueden estar
equivocadas para otrqPORTER, 1997)

Los competidores extranjeros suelen agregar una dosis de diversidad y con
frecuencia distintos objetds a los sectores industriales debido a lo distinto de
sus circunstanciagPORTER, 1997)Fendmeno innegable en los negocios a
través de la red.

Analisis matriz de las fuerzas basicas dedrter.

El analisis de las fuerzasompetitivas 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 surgid asielon la
implementacion de nuevas tecnologias de informacion y telecomunicacion 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 difenciacion 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 reduccién de costos relacionados con las caraalones, sea con la
recepcion de informacion o la realizacion de transacciones, han logrado
reducir costos y por lo tanto terminan en una competencia por precios, el
mercado en linea ofrece un sin nimero de productos de iguales caracteristicas
bajo difeencias en precios minimas, por lo que todo se reduce a la
fidelizacion del cliente con marcas especificas con las que ha creado
relaciones en el pasado y aquellas que proveen mayores niveles de eficiencia
logistica y de servicio.

El internet ha desarr@dlo unmarketplacesin 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 des nuev
empresas no genera una reaccion agresiva de las empresas ya establecidas.

Entonces, la adopcion de tecnologias de comunicacion permite mejorar la
eficiencia de las empresas, obteniendo ventajas competitivas, reduciendo los
niveles de diferenciaciéon &e las organizaciones y a su vez generando
mayores niveles de rivalidad, que se traducen en su mayoria en luchas
publicitarias.

Es entonces como, Color Siete podra entrar a competir sin mayores barreras y
entrara creando ventajas competitivas a traedasirelaciones que ha podido
crear en los afnos de recorrido en el mercado y la curva de experiencia
adquirida en estrategias logisticas y de distribucion. Color Siete se considera
fuerte en su presentacion de marca, piezas publicitarias, generacion de
campafas efectivas, fortaleza de la que debera valerse en el nuevo mercado.

Por otro lado, la generacién de productos sustitutos es una amenaza constante
para el comercio electronico, los avances en tecnologia permiten la generacion
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de nuevas formas de haeceegocios que antes ni se imaginaban, no es posible
realizar una prediccién en como los negocios se van a cerrar en el futuro
préximo, pero se puede asegurar que el cliente cambiara la forma de realizar
Sus transacciones en cuanto descubra tecnologiase queneren menores
costos 0 mejores funcionalidades. El cliente puede permanecer obstinado en
realizar compras de forma tradicional lo que puede significar un tropiezo en la
estrategia, o0 mudarse al comercio movil que cada vez gana mas campo en el
mercadQ para esto uUltimo las empresas se veran obligadas a establecer
estrategias que conecten el comercio electronico con el comercio movil.

Para la empresa tradicional, no es precisamente positivo el poder cada vez
mayor que obtiene el comprador a travésiaelrnet, se debe reconocer que

con esta nueva forma de hacer negocios, el poder ahora lo tiene el comprador.
La informacion de productos se encuentra en todas partes y a toda hora y el
internet posibilita al comprador obtener informacién sobre la reali#hd
mercado, los consumidores ahora toman decisiones informadas sobre los
productos que van a satisfacer sus necesidades, sera un reto entonces ofrecer a
los clientes mejores soluciones, experiencias de compra mas satisfactorias que
se traduzcan en relacies a largo plazo. El poder de negociacion incrementa
porque el internet significa vias directas al cliente y la eliminacion de
eslabones en las cadenas de valor. El poder de destruccion o incremento de la
reputacion de una marca también lo tendran aésradee calificaciones,
comentarios, evaluaciones que podran ser del conocimiento de otros clientes
potenciales, generando presion sobre las empresas para obtener mejor calidad
del servicio, funcionalidades de los productos o menores precios, ahora las
estraegias de marketing deben ser disefiadas desde la perspectiva del cliente,
es decir comunicar la propuesta de valor de las compafiias y no las
caracteristicas de los productos.

En lo que respecta al poder de los proveedores, estos ya se visualizan como
colaloradores 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 estaticos a unos de
mayor dinamismo, quse alejan en mayor proporcion a las caracteristicas de
los mercados tradicionales.

1.3.3.Analisis del mercado

Segmentacion del mercado

Como se haescritoanteriormente Color Siete S.A.S es una empresa dedicada
a la confeccion de prendas de vestir pamlbres, mujeres y niflos cores
marcas propias; Color Siete, Rosé Pistol y Rosé Pistol. Kids

Para el caso de estudio, se realiz6 una segmentacion corporativa bajo criterios
de ubicacion geografica: Estados Unidos; y empresas detallistas dedicadas a la
comercializacion de prendas de vestir y moda.

1 Sector: Comercial/Confeccion.

1 Localizacion: Estados Unidos de Ameérica.

! Naturaleza de las relaciones: Relacion comercial motivada por un
componente funcional

1 Frecuencia de compra: 2 a 6 veces al afio.

Criterios ce compra: Estilo, calidad, tiempos de entrega.

71 Politica de compra: Compra directa, visita de ferias y showrooms.
Decisiones en su mayoria tomadas por impulso.

1 Necesidades: Productos con tendencias de moda, buena calidad, cargue
Optimo de tienda, cumpliranto en tiempos de entrega.

1 Estructura de poder: Comprador (Jefe de compras)/ Duefio

1 Funcion de compra: Departamento de compras centralizado para las
grandes superficies, para los pequefios almacenes y boutiques la funcion
de compra la ejerce el dueno.

=
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1 Tamdio: Almacenes medianos y grandes
Determinacion de mercado meta

El mercado meta definido para esta estrategia son los almacenes detallistas
que comercialicen prendas de vestuyo consumidor finalsean dultos
jovenes(mujeres y hombresgntre los 18 y @ afios o nifioghombres)entre

los4 y 14 afnos, ubicados en el pais de Estados Unidos de América con acceso
a internet y dispuestas a realizar transacciones electronicas.

En las categorias de: contemporaneo, casual, denim y hombre/mujer joven.
Para las heas de adulto.

Y en las categorias deontemporaneo, casuakmm y nifilo.Para la linade
Kids.

Demografia de la Web

Un analisis de mercado en un proyecto requiere estudiar la demografia de la
Web del mercado o segmento a abarcar. Esto permite ueaevision del
marcado potencial de wusuarios conectadd&RACIA, SORIANO,
FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002)

De acuerdo al Internet World Stats, Estados Unidos tiene una poblacién de
3237995.528le personas para el 2016, de 286942362 tienen acceso a
internet, es decir, el internet tienen un 88,6% de penetracion en la poblacion
estadounidenséinternet World StatéJsage and Population Statistics, 2016)

En laes figuras 20 y 21 se visualia de forma detallada la informamn
presentada.
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Internet Usage and 2016 Population Statistics for North America

Population % Pop. | Internet Usage, | % Population | Users % | Facebook
NORTH AMERICA [2[)F;E Est. ) of Tnbl:;e 30Jun-201% [Pen:ﬂgrntion) of Table | 30-Jun-2016
Bermuda 70,637 0.0 % 67,950/ 96.3 % 0.0 % 35,000
Canada 35,362,905 9.8 % 33,000,381 93.3 % 10.3 % 22,000,000
Greenland 57,728 0.0 % 32,000 90.1 % 0.0 % 38,000
St.Pierre & Miguelon 5,595 0.0 % 4,500/ 80.4 % 0.0 % 4,200
United States 323,995,528) 901 % 286,942,362 88.6 % 89.7 %] 201,000,000
TOTAL NORTH AM. 359,492,293 100.0 % 320,067,193 89.0 %| 100.0 %| 223,081,200

NOTES: (1) The Statistics for Morth America were updated as of June 30, 2016. (2) CLICK cn each country name for detailed
individual country and regicnal statistics. (3) The demegraphic (population) numbers are based mainly on data contained in the
US Census Bureau. (4) Mexico is included together with the Central American countries according to the United Mations
Statistical Division listings. (5) The most recent usage information comes mainly from the data published by Nielsen Online, [TU,
Facebook, and cther reliable scurces. (5) Data may be cited, giving the due credit and establishing an active link back to [nternet
World Stats (7) Fer methedology. definitions and navigation help, see the site surfing guide Copyright @ 2016, Miniwatts
Marketing Group. All rights reserved worldwide.

Figura 20. Estadisticas del uso del Internet y poblacion en Norte América 2016.

Fuente: Internet World Statsww.internetworldstats.com

Internet Users in North America
June 30, 2016

itea states = R 21
canada "] [ 330

Bermuda ﬂ 0.07
Greenland o= 0.05

St.Pierre & Miquelon 0.004

0 50 100 150 200 250 300 350
Millions of Users

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats. comistats14.htm
Basis: 320,067,153 estimated Internet users in Marth America in June, 2016
Copyright @ 2016, Miniwatts Marketing Group

Figura 21 Usuarios @ Internet en Norte América 2016.
Fuente: Internet World Stats. www.internetworldstats.com

Por otro ladocomo se muestra en figura 22, para el afio 2014 los ingresos
por ventas al por mayor en los Estados Unidos ascendieron a 5,71 trillones de
dolares americanos en ventas de comercio electronico B2B. La siguiente
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estadistica ofrece informacion sobre el volumen de comercio electrénico B2B
en los Estados Unidos de 2006 a 2014, en miles de millones de doélares
(Statista, 2016)donde se puede visualizar una tendencia a la alza en el
volumen de ventas.

B2B e-commerce volume in the United States from 2006 to 2014 (in billion
U.S. dollars)

6,000

5,711.71

5,336.51

5,000 4,887.55

4,399.79

4,000

3,000

2,000

e-commerce volume in billion US. dollars

B2B

1,000

2006 2007 2008 2009 2010 2011* 2012 2013 2014

Source: Additional Information:

US Census Bureau United States; US Census Bureau; 2006 to 2014
© Statista 2016

Figura 22 Volumen de ventas comercio electrénico B2B en Estados Unidos de 2006 a 2014 en
billones de dolares.
Fuente: Statista. www.statista.com

La siguiente linea de tiempitgura 23, muestra el nimero de compradores en
linea en los Estados Unidos desde 2014. En 2015, 205 millones de ciudadanos
estadounidenses eran compradores en linea y habian navegado productos,
comparado los precios o compraaercancia en linea 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
electrénico basadan la penetracion de compradores en liffetista, 2016)
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Number of digital shoppers in the United States from 2014 to 2019 (in
millions)
250

221.7 224

217.1

200

150

100

Number of online shoppers in millions

50

2014 2015 2016* 2017+ 2018* 2019*

Source: Additional Information:

eMarketer United States: eMarketer; 2014 to 2015; 14 years and older
© Statista 2017

Figura 23. Numero de compradores en linea en Estados Unidos de 2014 a 2019 en millones de
usuarios.
Fuente: Statista. www.statista.com

En el afio 2014, el valor del comercio electronico amaseal por mayor de
prendas de vestir alcanzé los 43.38 billones de dolares partiendo de los 38.51
registrados para el 2012. La siguiente linea de tiefigpara 24, muestra el

valor total y el valor &€éommerce de las ventas al por mayor de prendas de
vedir en Estados Unidos del 2007 al 2QBtatista, 2016)De acuerdo a esto,

en el afio 2014, las ventas en comercio electronico representaron el 26% de las
ventas totales de prendas de vestir en Estados Unidos.
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U.S. e-commerce value of apparel, piece goods and notions wholesale trade from 2007 | sreuuw
to 2014 (in million U.S. dollars)

ABOUT THIS STATISTIC

200,000
This timeline shows value of total and e-commerce sales of
apparel, piece goods and notions wholesale trade in the
United States from 2007 to 2014. In 2014, the e-commerce
value of sales was 43.38 billion U.5. dollars, up from 38.31
150,000 | -

billion U.5. dollars in 2012.

million U.5. dolkr

100,000 = Total 166,422

* E-commerce 43,380

50,000

Value ofsales in

2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014

@B Total @ E-commerce

Figura 24. Valor transaccional del comercio electrénico de prendas de vestir en Estados Unidos de
2007 a 2014 en millones de délares.
Fuente: Statistawww.statista.com

A continuacién en lafigura 25, se presentan los valores de ventas al por
mayor de prendas de vestir en comercio electronico para los afios 2015
($40.217 millones de ddlares) y 2016 ($44.897 millones de ddlares) y una
proyeccion de las ventas para los afios 2017 a 28fiista, 2016)


http://www.statista.com/
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Figura 25. Ventas al por mayor de prendas de vestir en comercio electrénico en Estados Unidos
para los afios 2015 a 2021 en millones de doélares.
Fuente: Statista. www.statista.com https://www.statista.com/outlook/249/109/clothing/united
states#marketevenue

De igual forma, se espera que para el afio 2017 sean 134 millones los usuarios
de comercio electrénico para el segmento de prendas de vestir con una

proyeccion de 170,6 millones de usuarios para el Z82dtista, 2016)como
se muestra en kgura 26.
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Figura 26. Numero de usuarios de comercio electronico para el segmento de prendas de vestir en
Estados Unidos para los afios 2015 a 2021.
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Fuente: Statista. www.statista.com https://www.statista.com/outlook/2498M&Iothing/united
states#marketevenue

Con un ingreso promedio por usuario de US$371.44 para el afio 2017 y una
proyeccion de US$415,73 para el 20Ribura 27.
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Figura 27. Ingreso promedio por usuario del segmento prendassti @n comercio electrénico en
Estados Unidos para los afios 2015 a 2021 en dolares.
Fuente: Statista. www.statista.com https://www.statista.com/outlook/249/109/clothing/united

states#marketevenue

A través de ua busqueda realizada el dia de diciembre de 2016 por la
pagina web Get AppaMww.getapp.cory un portal que contiene informacion

del mercado digitalse encontraron 1612 almacenes detallistas de prendas de
vestir paa nifios, 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 electrénico.

Puede concluirse entonces que Estados Unidos representa uno diesdes pa
con mayor atractivo para el comercio electronico por los altos porcentajes de
penetracion del internet y de los compradores en linea. 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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dinAmico que se encuentra en crecimiento y con buenas predicciones en sus
niveles de venta patas afios proximos.

Es el segundo pais con mayores niveles de venta en comercio electrénico,
luego de China con un volumen de mercado de $470.055 millones de dolares.
(Statista, 2016)

De igual forma, Estados Unidos cuentmcoun mer cado de ARO
ingresos ascienden a US $ 324,236 millones en 2017 en el comercio online y
offline. (Statista, 2016 onvirtiéndolo en el pais con mayores ingresos en el

mundo en venta de ropa.

2. Definicidn de la alicacion
La aplicacion es el medio través del cual se ha de implementar la estrategia.
2.1. Identificacién de la aplicacion

A través del analisis del mercado fue posible identificar 4 solucienes
commercegque podrian utilizarse para lmplementacion dé estrategia, que
cumplen con los requisitos minimos necesarios para las necesidades de Color
Siete, entre los cuales se encuentran:

ldioma: Inglés
Modelo comercio electronic®2B- business to business (EmpreBmpresa)
Categoria Software de carritde compra.

Softwarede Gestion de Ventas

Software de gestién de operaciones

Software de gestidén de pedidos

Las cualesson:

! Handshake Direct Se define en su pagiveeb como una plataforma
de ventas moviles y comercio electronico B2B que ayuda a los


https://www.getapp.com/website-ecommerce-software/a/handshake-direct/
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fabricantes y distribuidores a crecEundada en 2010, Handshake es la
plataforma lider de gestibn de pedidos de venta al por mayor,
proporcionando aplicaciones movilepara ventas de campo vy
solucionesde comercio electrénic82B a las marcas. Con sede en
Nueva York, la tecnologia de Handshake permite a las marcas
mayoristas ofrecer una experiencia de ventas moderna, vender mas
productos utilizando los datos de los des) acelerar el cumplimiento

de los pedidos y eliminar los errores humanos del proceso de ventas.

1 NuORDER: En su sitb web se describe comana solucién de
comercio electrénico B2B, movil y en la nube que potencia las marcas
y los minoristas a optimizasus opeaciones de negocio desde 2011.
Tecnologia de punta revolucionando la forma de negocio al por mayor
NUuORDER es una plataforma de comercio electronico para las marcas y
minoristas en las industrias de modémentos y bebidas y bienes de
consumo.El sistema de pedidos bidireccionales de NUORDER para
marcas y minoristas simplifica la gestion de pedidos y el alcance de
compradores. Es un portal de comercio en linea que permite a los
minoristas y comerciantes navegar por los productos de los caalogo
digitales en linea de cientos de proveedores y compartir sugerencias de
productos con los colegas antes de hacer clic para comprar

1 Ecwid: Su descripcion general es coe®una heamienta de comercio
electrénico para independientes y pequefias empresas que quieren crear
una tienda virtual rapida y completamente funcional en un tiempo
minimo. El software basado en web se integra facilmente con los sitios
web existentes y blogs comodipress, Drupal y Joomla, y también
permite a los usuarios crear una tienda de Facebook en cuestion de
minutos.

1 3dcart: De acuerdo a su pagina weds una solucion lider de
eCommerce de todenuno para sitios web nuevos o0 existentes.
Disefiado para empresade todos los tamafos, 3dcart ofrece las
herramientas y caracteristicas mas 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. Cono la soluciéon de eCommerce basada en la nube mas potente y
segura hoy en dia, 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

linea, en la tienda o en cualquier lugar, con totalitkal

Partiendo de esto, se decide realizar una comparacion de caracteristicas para la
posterior evaluacion y seleccion de la aplicacibn que mejor se ajuste a las
necesidades de Color Siete, dicha decision sera tomada en conjunto con la

direccion de ventadel canal y la gerencia general.

Las siguientes caracteristicababla 2, fueron obtenidas a través de las
paginas web de cada una de las aplicaciones, las variables a asalizar
consideran por parte de la direccion de la compafdamo fundamentales

paa la toma de la decision final.

Aplicacién NuORDER Han_dshake Ecwid 3dcart
Direct
Software de
Plataforma . comer,cp | software de
Concento comercio Portal comercio | electrénico parg carrito de
P electrénico electrénico B2B| moviles, sitios compra
B2B web y redes P
sociales
Moda
Producto . . . .
oo Bienes de Tecnologia Cualquiera Cualquiera
Principal
consumo

Plataformas

Basada en la
Web

Basada en la

Basada en la
Web

Basada en la

Soporte

Tutoriales en
video

Tutoriales en
video

Tutoriales en
video

soportadas |. Web iPhone App Web
iPad App Android App
Independientes
~ Independientes| Pequeias y
Pequenas y o .
. . X Grandes Pequenas y medianas
Clientes tipicos | medianas X
empresas medianas empresas
empresa
empresas Grandes
empresas
Telefonico Telefénico Telefonico Telefonio
Online Online Online Online

Tutoriales en
video
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Desde: Bg;dfc:)o mes Desde: Desde:
Gratis i US$ 15/mes | US$ 9.9/mes
. . Hasta: ) .
Precio Hasta: . . Hasta: Hasta:
) . Licencia anual ., .,
Licencia anual US$ 7500 Informacion Informacion
US$5200 US$12000 desconocida |desconocida
Calificacion Calificacion Calificacion Calificacion
general: 4.5/5 |general: 5/5 general: 4/5 general: 4/5
Calificacion de Facilidad de Facilidad de usa Facilidad de Facilidad de uso
uso:4/5 4/5 uso:4/5 4/5
acuerdo al portal 2 ., S o
Relacion Relacion Relacion Relacion

GetApp-

www.getapp.com

Precio/Calidad:
5/5

Soporte al
cliente: 5/5

Precio/Calidad:
4.5/5

Soporte al
cliente: 5/5

Precio/Calidad:
4.5/5

Soporte al
cliente: 4.5/5

Precio/Calidad:
4.5/5

Soporte al
cliente: 4.5/5

Indicadores de

compra Indicadores de | Indicadores de
Personalizacid compra compra
de la marca Indicadores del | Gestion de Gestion de
Caracteristicas Gesftién de mercado_ 3 Pedidos 3 Pedidos 3
Pedidos Personalizacién| Generacion de | Generacidrde
Generaciéon de | de la marca Ordenegle Ordenes de
Ordenes de compra compra
compra Ventas Ventas
Ventas
Seguidores en | Facebook: 199] Facebook: 1000 gggggook. Facebook: 1059

redes sociales

Twitter: 956

Twitter: 1196

Twitter: 6400

Twitter: 15391

Tabla 2. Comparacion aplicaciones comercio electrénico.

90

Inicialmente, se resuelve descartar las aplicaciBdeart y Ecwid, dado que

estas aplicaciones funcionan principalmente para adecuar paginas web
existentes como portales de comercio electrénico, en este sentido solo
funcionarian en la medida en que figgginas 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 visitantexionales, de gises de

Latinoamérica, Europa y Asia.
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Dejando como alternativas a NuOrder y Handshake Direct, ambas
aplicaciones poseen caracteristicas similares, estan disefiadas para crear
portales de comercio electronico B2B para cualquier tipo de marca, no
obstanteNuOrder poseenayor tendencia hacia la moda, mientras Handshake
tiene como principal producto la tecnologia, ambas son soportadas en la web,
sin embargo NuOrder es soportada por iPad App, lo que permite la movilidad
gue requieren los representantes deavpata Color Siete.

Los clientes tipicos para NuOrder son pequeiias y medianas empresas,
mientras que la segunda tiene mayor enfoque para grandes empresas. De
acuerdo a observacion de la direccion, aunque Color Siete representa una gran
empresa en el tetorio nacional, en el mercado estadounidense es un negocio
pequenio.

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 ultimo
carece de caracteristicas compatibles cajesdion de pedidos y la gestion de
ordenes de compra, lo que es vital para la optimizacibn de los procesos
existentes del canal de ventas a Estados Unidos de la empresa Color Siete
S.A.S para la toma de pedidopie fueron identificados a través de la
metodologia IDEFO en el capitulo Il.

De acuerdacon lo anterior,se ha definido como la aplicacion que mejor se
adapta a las necesidades de la organizacion es NuOrder, en términos de
industria, precio, caracteristicas y portabilidad.
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2.2 Andlisis de b aplicacién
Introduccién

NUuORDER es una plataforma en comercio electrénico B2Bogy@orciona a

las marcas y los minoristas un eje central para dar a conocer los productos y
sus catalogos, con acceso en tiempo real a datos de inventario y que permite
realizar pedidos desde un ordenador o aplicacion mévi24/7/365.
Digitalizando un proceso de compra y venta B2B que es innovadora, facil de
usar y estéticamente bella.

NuORDER es una plataforma de comercio electrénico para la industria de
bebidas, la maa la alimentacion y bienes de consumo con un sistema de
pedido de 2 vias que simplifica la gestibn de pedidos y el alcance al
comprador. Es un portal de comercio en linea que permite a los comerciantes
minoristas buscar contenidos de los catalogos thgiten linea de cientos de
proveedores y compartir sugerencias con colegas antes de hacer clic para
compratr.

Los usuarios pueden utilizarla para compartir, recomendar y comentar
articulos y estilos preferidos. Los minoristas pueden compilar listas de
productos en la web y hacer clic en cada uno para ver las especificaciones mas
detalladas del producto antes de realizar un pedido.

NUuORDER fue disefiado para reemplazar los formularios de pedido de papel,
hojas de calculo y proceso de fax para agilizar etgso de venta para las
marcas.

Especificaciones

Usuarios previstos Negociode tamafio mediano y pequefias empresa

Dispositivos compatiblesBasados en web y dispositivos moviles.

Paises respaldado€Estados Unidos.
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ldioma: Inglés.

Opciones de sopde: Soport en linea, soporte telefénico, tutoriales.

Caracteristicas principales

= -4 -4 -4 -4 -4 -2 -2 -8 _a -2 -2 -2 -8 -8 -2

Portal web.
Inicio de sesidn unico.

Multiples usuarios de acuerdo a licencia.

Aplicacion maovil para IPad.
Reportes de ventas.
Administracion de 6rdenes.
Aprobacion de dlenes.
Acceso fuera de linea.
Entrada de 6rdenes.
Gestion de inventarios.
Navegacion por los productos.
Catalogos.
Recomendaciones.
Galeria multimedia.
Directorio de contactos.
Buscador

Beneficios esperados

1 NuORDER permite a los minoristas, las namrcy los comerciantes

procesos de pedidos sin papel.

1 A través de la aplicacion web, los usuarios pueden acceder a la seccién

de admini straci

n

Lineshedtsh g u racrc es ma ap

presentacion de informes, acceso al mercado y gestionartéipaie

ordenes.

14 Linesheets. Concepto en la industria dmtada, documento que compila imagenes e informacién necesaria

gue ha de ser comunicada a los clientes potenciales.
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1 Las marcas pueden crear Linesheets personalizados por grupo de la
telas, temporada, inventario, vendedores, etc., y enviarlos a los
compradores al por menor en tan sélo unos clics.

1 Un icono de un pulgar arriba aparece en cada pagineetddied del
producto permitiendo a los miembros del equipo de mercadeo y ventas
comentar, compartir y recomendar articulos y estilos preferidos.

1 Los equipos de mercadeo y ventas de la marca pueden utilizar

NuORDER para encontrar nuevas cuentas medianibgidgueda en el

directorio del mercado de NUORDER de los e invitAndoles a comprar su

marca.

Tomar pedidos de forma rapida, efectiva y facil.

Tener un negocio que no duerme, la disponibilidad de un negocio 24

horas 7 dias a la semana.

Seminarios y tutorigs de soporte en vivo.

Enviar copias de drdenes con imagenes.

Personalizar el portal propio de la marca.

Facil administracion de bases de datos.

Informes detallados linea a linea en tiempo real.

Venta de inventarios inmediatos.

= =4

E NE W

Factores criticos de éxib

1 Identificacién Gnica de productos.

Imagenes en formato JPG con al menos 500 x 500 pixeles

91 Sequir los procedimientos para cargar los archivos que contienen la
informacion de los productos para vender.

1 Mantener actualizados los inventarios y temporadesnder.

Establecer correctos canales de difusion.

1 Capacitacion pertinente a los equipos de ventas y mercadeo

=4

=

Capturas de pantalla de la solucion-€ommerce B2B NuOrder
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Para referencia del lector se han tomado capturas de pantalla de la aplicacién,
guele permita de primera mano familiarizarse con.ellafigura 28 muestra

la pantalla de inicio de NuOrder donde se presenta la aplicacion y los menus
disponibles.

S NUORDER #1828 eCom X \| (*=9]
& C ) | ® www.nuorder.com &Rt @ ©
“. N u o R D E R BRANDS RETAILERS INDUSTRIES SUPPORT RESOURCES BLOG CONTACT LOGIN

NUORDER 4.0
ARRIVING FALL 2016

* Marketing Campaigns to Drive Buyer Engagement & ROI
* Enhanced Search to Quickly Find What You're Looking For

» Streamlined, Modern Interface Bringing a B2C Experience to B2B
* Direct Link to Products or Linesheets from any Email Program
* New iPad and iPhone App for Reps and Buyers

SIGN UP FOR
LIVE WEBINAR

Figura 28. Pagina de inicio NuOrder.
La figura 29, muestra la @gina de administracion del portal con legnus

configurables que le corresponden.

u NUORDER x0 e

<« C 1) | & nttpsy//app.nuorder.com/brand/5273d526185e48b94602082a/admin w @ e

COLORSIETE «

@ ADMIN

Product Data & Settings

PANIES & USERS ~ BRAND INFORMATION ~ ORDER SETTINGS

PRODUCT GALLERY

) MANAGE LINESHEETS
Create and edit linesheets

PRODUCT DATA
load & download data
MANAGE COLORS

PRODUCT BANNERS
Enable Sold Out Banners, create cust

DELIVERY WINDOWS

Figura29. Paginade Administracién NuOrder.
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3. Desarrollo y despliegue

Para desarrollar y desplegar aplicaciones exitosas es necesario urmctpgian ta
que directamente equipare, por un lado, las estrategias organizacionales y las
demandas de mercado y, por otro lado, los objetivos de las tecnologias de la
informacion. En otras palabras, conseguir un equilibrio al momento de
constituir la soluciénrmre el negocio y la urgencia del mercado, con la pureza
arquitectonica y la excelencia tecnol6égicdGRACIA, SORIANO,
FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002)

3.1.Plan tactico

El desarrollo de la solucion en comercio electronico invalum plan tactico
y un programa de desarrollo para que esta sea exitosa.

En el campo d e eeledreni® s celxui csitoenegnaf f i |
Acomenzar dando un pequefYo paso y <cre
como eficaz. Las empresas y personadigagas en la implantacion y uso de
aplicacionesii e aprenden a medida que avanza el proye@BRACIA,

SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002)

El resultado de este paso es un plan de proyecto y una propuesta de
implantaciénen fases para presentar a la compafia reflejando las prioridades
de la estrategia, el presupuesto necesario para el proyecto y las restricciones
en recursos.

La figura 30 muestra el programa de desarralleneral parda iniciativae-
commerce.
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Publicacion en laWeb e-commerce
Presencia

- Creacion deWebSite -Adecuacion de la -Transacciones reale -Interaccion
informacion de los clientes en personalizada con el

-Seleccion y configuracion de fiauerovsi ci g Ccliente.

la soluciéne-commerce -Integracion y limpieza
de bases de datos. -Analisis de fidelidad
-Acceso del cliente en - Mejoramiento de
flautoservic procesos internos par

mejor servicio

Figura 30. Programa de desarrollo iniciativa comercio electrénico.

En la fasepresencia,la empresa ha descubierto la necesidad de establecer
relaciones directas, eficientes y competitivas con el cliente y visualiza el
potencial @ la Red, entonces se debe disponer a la creacionpdgiteaweb

y la seleccidn y configuracion de la solucion en comercio electronico B2B.

En lafase piloto,se debe centrar la atencion en preparar la informacion para
hacerla accesible a sus clientesno un verdadero autoservici@GRACIA,
SORIANO, FERNANDEZ, TAMAYO, & ESTA, 2002)

Durante lafase de implantacion,la empresa abre las soluciones e comercio
electronico a los clientes para llevar a cabo transacciones reapesaciones
comerciales electronicas.

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)
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Durante lafase de optimizacion de los procesoks organizacion ha logrado
recopilar gran cantidad de informacion sobre los clientes lo que hace posible
la mejora del procesde gestion de las relaciones con los clientes, pudiendo
personalizar las interacciones onlif&RACIA, SORIANO, FERNANDEZ,
TAMAYO, & ESTA, 2002) A partir de esto es posible realizar analisis de
fidelidad y mejorar la percepm del cliente respecto la empresa.

A partir de lo anterior, etapitulo4 desarrolla las actividades necesarias para
llevar a cabo las fases de: Presencia y fase piloto para la estrategia de
comercio electrénico en el canal de ventas de Estados Uradm$apempresa
Color Siete.

Las fases Implantacion y Optimizacion de procesos se esperan sean aplicados
una vez presentado el presente trabajo.

La figura 31 muestra el programa de desarrollo de la iniciathedmmerce

adaptada para la estrateparael canal de ventas de Estados Unidos en Color
Siete

Publicacion en la Web e-commerce

Presencia

- Creacion deWebSite Ya
existente:

-Construir el Product Data de la plataforma - Establecer estrategias de
~Construir catalogo. Subir imégenes del produc  difusion
-Creacion de linesheets para difusion de marce -Recibir 6rdenes 'y

coleccion transacciones reales.

www.colorsiete.com

-Seleccion y configuracion d -Actualizar inventarios

la solucione-commerce -Editar la presentacién de la tienda online
NuOrder -Administrar los usuarios: Accesibilidad,
informacién de contacto.

- Establecer sistema de pago "Wepay"
-Realizar prueba de ustio
-Evaluacion del modelo

-Mejoramiento del modelo


http://www.colorsiete.com/
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Figura 31 Programa de desarrollo de la iniciateraommerceanal de ventas de Estados Unidos
en Color Siete.

3.1.1.Presupuesto del proyecto

Partiendadel presupasto de ventas para el afio 2@ET canal y el objetivo de
incrementar los niveles de venta 6fo, se desarrolla el presupuesto para la
iniciativa ecommerce para el primer afio de funcionamielntds. ingre®s han
sido calculados como W% de los ingresagenerales del canal.

Los siguientes gastos han sido considerados

Licencia anual NuOrder: US$5.200 afio

Tarifa Plana transacciones

Con tarjeta derédito: 2,9% valor de la transaccion
Publicidad: 5% sobre los ingresos

Salario asistente de vent@Fase Piloto): US$620,69 mensual por 2 meses

Para el desarrollo del presupuedbla 3 el salario del asistente de ventas
solo se contempla durante la fase piloto que tiene una duracién de 2 meses de
acuerdo al AnexoA. Proyecto Diseflo de una estrategle comercio
electronico B2B para el Canal de Estados Unidos en Color Siete S.A.S, ya que
los otros meses y actividades su salario esta contemplado dentro del
presupuesto general del canal y sus funciones no se limitan exclusivamente al
canale-commerce

Para el mes de marzo, el mes de lanzamiento, se refuerza el presupuesto de
publicidad para el inicio de campafias y estrategias de difusion.
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MES

Concepto ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO |[SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE| DICIEMBRE Total
INGRESOS CANAL OFFLINE| 5 60.750,00 | $ 67.980,00 | $ 59.000,00 | S 45.900,00 | $ 30.500,00 | $ 74.416,00 | $ 64.745,00 | $ 62.292,00 | 5 60.653,00 | $ 65.290,00 | $ 72.168,00 | $ 65.300,00 | $ 729.000,00
INGRESOS E-=COMMERCE| $ 3.037,50 | $ 3.399,00 | $ 2.950,00 | 5 2.295,00 | $ 1.525,00 | $ 3.720,80 | § 3.237,25 | $ 3.114,60 | 5 3.032,95 |5 3.264,50 | 5 3.608,40 | 5 3.26500 | 5 36.450,00

Total
Licencia NuOrder| 5 5.200,00 | 5 - S - 5 - g - S - S - S - 5 - 5 - S - S - $  5.200,00
Tarifa Plana 2,9% trans. tarjetade credito] $ 83,09 [$  9857|$% 8555|S  e656|$ 4423 |¢ 10790|¢$ 9388 |5 9032|S  8796|S 9467|% 10464|$ 9469 |5 1.057,05
Publicidad (5% ingresos)] ¢ 151,88 [§ 169,95 |$ 94750|$ 14758  7525(% 186045 161,86 |5 15573 |S  151,65|S 163,23 | § 18042 | S 163,25 | S  2.622,50

Salario asistente de ventas (Fase Piloto)| S 620,69 | S 620,69

Total| $ 6.060,65 | ¢ 889,21 |$ 1.033,05 % 181,31 % 12048 |$ 29394 % 25574 |8 24605 |% 239,60 | $ 257,90 | $ 28506 |3 257,94 | § 10.120,93

Tabla3. Presupuesto estrategia de comercio electrénico B2B para el Canal de Estadesdds
en Color Siete S.A.S. Elaboracion propia con datos estimados.

Entonces, el

presupuesto total del

funcionamientse estima ekS$10.120,93

proye@ara su primer afio de

4. Usoy evolucion

La cuarta etapa es aprovechar la experiencia, aprender réalivado, es

decir, hacer uso de toda la informacion de la que se dispone para dar a la
empresa una ventaja competitivd5RACIA, SORIANO, FERNANDEZ,
TAMAYO, & ESTA, 2002)

Se debe dar inicio a un proceso de retroalimentaconde se aprenda a
través de la experiencia, siendo necesario capturar toda la informacion posible,
poniéndola a disposicion de quien la necesite dentro de la empresa y el canal
de ventas. Esta etapa se basara en la gestion del conocimiento como una forma
de procesar la informacion y la experiencia humana en la actividad comercial.

Es posible considerar la evolucién al presente modelo a un progecto
bussinesdonde se ejecute una etapa final de integracion horizontal de los
procesos Yy se desarrolle uropeso de colaboracion a lo largo de la cadena de
suministros.

3.1 ldentificacion de los nuevos procesos mejorados del
canal de ventas a Estados Unidos a través de la estrategia
de comercio electronico B2B
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En el capituldl a través de la metodologia ID&EFse modeld el proceso de
forma que facilitard su analisis, para un postatiagnosticoy asi detectar los
procesos y/o actividades que podian ser redisefiados o mejorados.

En este apartado entonces, se identificaran los procesos mejorados a través del
desarrollo de la estrategia de comercio electronico B2B, utilizando la misma
metodologia de modelamiento IDEFO.

La toma de pedidos para el canal se basara en 2 procesos principales: Toma de
la orden y la importacion de los pedidos al ERP de la organizacio

Ahora, los clientes y representantes de venta podran tomar los pedidos a través
de la soluciore-commerceB2B NuOrder. Alli, tendran acceso a las imagenes

e informacién de los estilos propios de la coleccion que se encuentre en venta
u otras coleccioreeque tengan inventarios disponibles, podran consultar toda
la informacion referente a los productos (descripcion de la prenda, color,
precio unitario, entre otros) y realizar la seleccion de aquellos que sean de su
interés y a través del mismo portal paa definir las unidades a ordenar por
producto y por talla.

Una vez realizada la seleccion, el cliente o representante de ventas se
dispondra a confirmar la orden, donde se totalizan las unidades y se dispone el
valor total por referencia y general deldido de forma automética, tendra de

igual forma, que disponer su informacion de pago (tarjeta de crédito)
seleccionando cuando desea que su tarjeta sea cargada, en este punto su
informacién de contacto (Nombre de la compafia, nombre del comprador,
teléforos, direccion de envio, direccion de factura) ya no sera necesaria ya que
habra sido creada en el momento de registro del cliente dentro del directorio
de contactos de NuOrder.

Cuando la transaccion electronica es establecida, tanto el cliente como el
admnistrador del portal, recibirdn correos de confirmacion con copias en
formatos PDF y Excel. El perfil del administrador contara con una base o
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historial de 6rdenes donde podra descargarlas individualmente o en un
conjunto de ordenes en archivos Excelgle significa que el asistente de
ventas no debe traducirlos de su version original a una version digital en una
hoja de célculo de Excel, ya que estos se presentan en este formato
automaticamente.

Dado lo anterior, el proceso de traduccion de la gresamtificado en el
capitulo Il queda completamente descartado dentro del nuevo proceso.

Por ultimo, los pedidos deben ser importados al sistema de informaciéon de la
compafia, para esto es necesario traducir las referencias solicitadas a los
codigos de baar que le correspondan, teniendo la informacion ya en un
consolido digital en formato Excel, esta actividad se reduce al uso de la
formula BUSCARYV, ya que Color Siete cuenta con una base de datos en el
mismo formato con todos los codigos de barra existeBiespués se debera
crear el conector, donde se ubica toda la informacion requerida por el ERP
para iniciar con el proceso de importacion de datos y asi tener todos los
pedidos en el sistema, el conector es un archivo plano que sirve para cargar la
informacion masiva al sistema central, en donde se usa una macro para ayudar
a generarlo de una manera mas segura y rapida.

Cabe resaltar que en este proceso, aun son permitidas las modalidades de
compra tradicionales (showrooms o ferias), pero el represetamentas ya

no utilizard mas los formatos de forma manual, cuando los clientes realicen
sus pedidos asistiendo a una feria o a doswroomscorrespondientes y
realicen una seleccion de la coleccion expuesta, el representante de ventas
debera sequir el pceso tal y como se indica en este apartado del trabajo, es
decir, ya no seran aceptadas las ordenes tomadas a mano.

Es importante destacar la forma en la que se ha simplificado el proceso a
través de la adopcién a de la estrategia de comercio electrBABp a

continuacion se identifican los procesos mejorados del canal de ventas a
Estados Unidos de la empresa Color Siete S.A.S a través de la metodologia
IDEFO (metodologia para representar de manera estructurada las actividades
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que conforman un sistemalgs datos que soportan la interaccion de esas
actividades)

1. Toma de la orden. VeFigura 32. IDEFO. Nodo A0 Tomar Orden
AMFO007, a su vez se describen las actividades necesarias para llevar a cabo
esta funcion bajo un diagrama hijo. leégura 33. IDEF 0. Nodo AO Tomar

Orden AMFOO0S8.

Cliente

» |

Info. General de la
Coleccion

Tomar Orden

. Orden en firme
Imagenes

Necesidades del LA A F 3 ’

cliente

NuOrder Representante

Hardware  [nternet  d€ Ventas
(Opcional)

Nodo: A0 Titulo: Tomar Orden Numero: AMF007

Figura 32 IDEFO. Nodo A0 Tomar Orden AMFQO07.
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Usuario/Contrasena

MNuQrder

Cliente

Imagenes
Coleccian
Iniciar Sesion
1 )
Precios
Entregas 3

Representante

Seleccionar
producto

Hardware de ventas dispaonililes
Internet [Opcional) Representante
de ventas
Usuario con ) [Opcional)
Hardware
acceso a
MuOrder Internet

Clients

Tomar
unidades por
talla

SN

Tallas
disponibles

Tarjeta de
Credito

1

Clients

Representante Conflrma_r
Seleccion en deventas o orden y tarjeta
MNuOrder {Opcional) NuOrder de crédito 4
Hardware Orden en firme
Internet

Representante
de ventas
(Opcianal)

Hardware

Internet

Nodo: AO

Titulo: Tomar Orden

Numero: AMF008

Figura 33. IDEFO. Nodo A0 Tomar Orden AMF008
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2. Subir pedidos. VeFigura 34. IDEF 0. Nodo AO Subir Pedidos AMF009,
a su vez se describen las actividades necesarias para llevar a cabo esta funcion
bajo un diagrama hijdzigura 35. IDEF 0. Nodo AO Subir Pedidos AMFO010.

Procedimiento
Crdenss en ]
Firme Subir Pedidos
0 J Pedidos en
ERP
r 9
Hardware Software Personal
o
Baze de datos
Nodo: A-0 Titulo: Subir Pedidos NUumero: AMFO009

Figura 34. IDEFO. Nodo A0 Subir Pedidos AMF009.
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Procedimiento

Descargar
Crdenes en pEdidOS onsolidado
firme 1 de pedidos

Procedimiento

Procedimienta

Traducir pedido

i Lista de
a codigos de codigos de Pracedimiento
barras 2 barra Crear
MuOrder Asistente de ——» Conector
Hardware ventas Cansolidado 3 Conector Importar a
de pedidos Siesa Pedidos en
final 4 ERP
Haoja de Asistente de
Hardware Culculo- ventas
Excel
Hardware )
Base de ' Haja de Asistente de
Codigos de Culcula- ventas
barra Excel Base de Hardware
Codigos de -
barra Servidar Asistente de
wentas
Nodo: AO Titulo: Subir pedidos Numero: AMF010

Figura 35. IDEFO. Nodo AO Subir Pedidos AMF010. Autoria Propia
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Capitulo IV: Implementacion del modelode
comercio electronico B2B disefaden la
plataforma web en modo filoto.

Tras definir a NuOrder como la aplicacion a través de la cual se implementara
el modelo de comercio electronipara el canal de ventas de Estados Unidos
en la empresa Color Siete S.A.Se desarrollan a continuacion los
procedimientos necesarigse la solucion B2B requiere para poner en marcha
la estrategia.

4.1 Configuracion de la marca en NuOrder

En la seccionde mnfiguracion de marcae controlala informacion que
aparece en los archivos PDF de pedido y en otras areas de la aplicacion
NuOrde.

1 Nombre de marca e informacién de contacto

En esta seccion se debe diligenciar la informacion requerida en el formulario
del portal

Marca: Este es el nombre de su marca como kdentes loconocen
Aparecera en los siguientes lugares:

Debajodel logotipo en la pagina de Seleccién de Marca (lo que los
compradores ven cuando estan vinculados a mas de una marca)

En la @rte superior de cada pagina del portal

En losPDF (inesheety recomendaciones)

En todos los correos electronicos del sistema tants usuarios de la
marca como a los compradores

En el Mercado NUORDER (si decide participar eMatketplacé

Informacion de contacto: La informacion de contacto debe incluir

La direccién que le gugia mostrar a los compradores (se recomienda
la sele de la empresa, o la oficina de ventas principal)
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El ndmero de teléfono principal que le gustaria mostrar a los
compradores en PDF predeterminados de pedido

URL del sitio web de la marca.

CONFIGURACION DE MARCA: ROSE PISTOL

Se llevan a cabo los regitbs anteriores para cada marca
correspondientementesicomo se muestra en las figuras 36, 37, 38 y 39

a8 NUORDER x ) [rme -

< C {} | & Esseguro | https://app.nuorder.com/brand/5446d2e480e91a1b3938a08c/admin W@

= ADMIN

« BRBKDSETTINGS BRANDED LOGIN INFO  MAN/ MARKETPLACE PROFILE IR PO JE MANAG NT  BARCODEPRINTING  MANAG

@ MANAGE

fiizimd St

BASIC INFO

This i r brand name will display throughout NuORDER

Figura 36. Configuracion de marca Rosé Pistol.
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=8 NuORDER x &) oo 5D S

&« C {Y | & Esseguro | https;//app.nuorder.com/brand/5446d2e480e91a1b3938a08c/admin | @
= ADMIN David Spaggiari v @

< BRGND SETTINGS  BRANDED LOGIN INFO  MANAGE MARKETPLACE PROFILE A E MANAGE MEDIA  ARCHIVE DATA APl MANAGEMENT

CONTACT INFO

Figura 37. Configuracion de marca Rosé Pidgalrte

CONFIGURACION DE MARCA: COLOR SIETE

= NuORDER x S| (o] D )

< C {) | & Esseguro | httpsy//app.nuorder.com/brand

= ADMIN

< BRAGKD SETTINGS  BRANDED LOGIN INFO  MAN MA PLACE PROFIL JR PORTA A JE MANAS PRINTING

Brand Settings

BASIC INFO

Figura 38. Configuracion de la marca Color Siete
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=8 NuORDER x &) oo 5D S
&« C {Y | & Esseguro | https;//app.nuorder.com/brand/5273d52a6185e48b94602082a/admin | @

= ADMIN COLORSIETE + David Spaggiari

< BRGND SETTINGS BRANDED LOGIN INFO  MANAGE MARKETPLACE PROFILE  C ME MANAGE MEDIA  ARCHIVE DATA APl MANAGEMENT

CONTACT INFO

Your address and phone number will show

Figura 39. Configuracion de la marca Color Siete Parte Il

9 Contactos de Ventas

Los contactos de ventas samauista ddos contactos de ventas primarios que
se desea mostrar a las nuevas cuentasompradores en délarketplace
figura 40.

Se recomenda incluir ladireccidon de correo electronicl equipo de ventas,
servicio al cliente @ualquier otra direzidon en la qudos correos se vean y
respondan

om NuORDER x == — 3% |

5 C () | @ Esseguro | https;//app.nuorder.com/brand/5273d5a6185e48b94602082a/admin W@
= ADMIN David Spaggiari ~

< BAGKD SETTINGS  BRANDED LOGIN INFO  MANAGE MARKETPLACE PROFILE  C MIZ| >0l NT BARCODE PRINTING  MANAGE MEDIA  ARCHIVEDATA APl MANAGEMENT

SALES CONTACT LIST

cts will be displayed to buyers on your brand profile and brande >t need to be linked to a NUORDER

+ ADD CONTACT

NAME TITLE EMAIL PHONE

Angelly Martinez USASALESASSISTANT  angelly.martinez@colorsiete.com 9172311431

David Spaggiari USASALESDIRECTOR  david:spaggiari@colorsiete.com 9172311431

Figura 40. Contactos de ventas Color Siete
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1 Informacion para inicio de sesion de la marca

Esta informacion definird la configuracion paraimicio de sesion de las
marcas, figuradl, 42, 43 y 44, muestran la configuracién de las marcas Rosé
Pistol y Color Siete.

Correo electronico de contacto: Identificacion del usuario

Imagen del Logo de la marca: Logo que sera desplegado en la
presentacion de la marca, pedidos en PDeshets vy
recomendaciones.

Imagenes de pantalla completa: Imagenes que se mostraran al momento
del inicio de sesion, en la tienda virtual y en la portadandsheets.

=

o8 NuORDER X

il

€« C ) | @ Esseguro | https;//app.nuorder.com/brand/5446d 1b3938a08c/admin % | @
= ADMIN ROSE PISTOL +

<« BAGKD SETTINGS BRANDED LOGIN INFO  MANAGE MARKETPLACE PROFIL NT BARCODE PRINTING MANAGE MEDIA  ARCHIVEDATA APl MANAGEMENT

Branded Login Info

EMAIL CONTACT

*Leaving this blank will hide the 'request access' button from your branded login page.
LOGO IMAGE

DRAG FILES HERE

=

FILE TYPE: JPG

Figura 41 Informacion inicio de sesién Rosé Pistol
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S8 NuORDER x ] o -
& C ) | @ Esseguro | https: appﬂercom brand, i d2e480e91a1b3938a08c/admin T T | @ H

= ADMIN ROSE PISTO|

<« BAGKD SETTINGS ~ BRANDED LOGIN INFO  MANAGE MARKETPLACE PROFILE

FULL SCREEN HERO IMAGES

DRAG FILES HERE L& L % Jr YOUR Sty .

= ‘i'4

|
\ I
FORE L
FILE TYPE: JPG Wm“

TRAVEL IN STYLE

a0

Figura 42. Informacion inicio de sesién Rosé Pistol Parte II.

S8 NuORDER x (&) o | - e

& C () | @ Esseguro | https;//app.nuorder.com/bral

= ADMIN COLORSIETE «
<« BRGKD SETTINGS BRANDED LOGIN INFO MA] RKETPLAC DFILE MIZE CODE MA NT BARCODE PRINTING M.,
‘o
DRAG FILES HERE

=

FILETYPE: JPG

FULL SCREEN HERO IMAGES

DRAG FILES HERE

FILE TYPE: JPG

Figura 43. Informacion inicio de sesion Coloie®e

4.2 Construir el Product Datade la plataforma

El Product Data se refiere a un archivo de Excglie contiene toda la
informacioén 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



113 Disefio de una estrategia de comercio electrénico B2B para el canal
de ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S

representantes de venta o compradores necesitaran para revisar el producto y
hacer pedids. Es el esqueleto dehtalogoque ha de exhibirse, efl se
dispone la siguiente informacion:
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NUmero de estilo

KASS SHORTS » | Nombre del estilo >
(SKU)
ORDER s > | Departamento
- » [ Precio al por mayo
FEMALE .
—» | Precio al por meno
4600 (Opcional)
96,00
PRE-FALL: » | Temporada
PANTS — | ~
sHorts —— ——> | Categoria
T5T ]
" I rorst » | Sub categoria
[ [
AVAILABILITY > | Cédigo de color
MAY 31{2014
-'.‘ ALG 31[2014 »
n b » | Descripcion de Color
i YES
i ‘ ‘ > | Disporibilidad
| , Lol (Opc)
U immegiate
- & " Bodega (Opc)
@ ADD WITH DELIVERY & SIZING
SetSwrt:  2014/10/14 SetEnd:  2014/10/29 ——+» | Fechas de
ary 87 QTY 85 QrY 93 ary 95 > | Cantidades
2 4 & 8 >
Tallas

ADDITIONAL INFORMATION:

ADDITIONAL INFORMATION:

REQUIREDZ0




115

La figura 44describe de formgraficala informacion que se diligencia en el

Disefio de una estrategia de comercio electronico B2B para el canal

de ventas de Estados Unidos en la empresa Color Siete S.A.S
Figura 44. InformacionProduct Data Fuente: NuOrder

archivo y como esta es presentada en el portal web, los cuadros resaltados en

rojo (Disponibilidad, bodega, inventario, fechas de entrega y cantidades

disponibles) son dispuestos en formatos diferentpsodlct dataposteriores
a la realizacion de este.

Estructura del archivo

Como se dijo anteriormente ptoducto dataes un archivo de Exceén la
tabla 4se presenta la plantilla del mismo, esta se descarga directamente desde
NuOrder como un archivo en disefio horizontder Anexo C Product
Data Temfate Standard

SEASON

BRANDS

STYLE NUMBER

NAME [COLOR [DELIVERY [DEPARTMENT |WHOLESALE USD |CATEGORY |[SUBCATEGORY |DESCRIPTION |[IMMEDIATE

M

IZE 2

1%}
N
m
w

SIZE 4

SIZES

XL

XL

XL

XL

XL

XL

XL

XL

XL

XL

XL

85 (0565050525 (65 (65 |65 | &5 |5 [ &5 | L
BEEREEEERREERE

Y
Y
Y
Y
Y
Y
Y
Y
Y
Y
Y
Y

EEEEEEEERERER

Ll Ll Ll Ll ol ol L L L L

XL

Tabla 4. Product Data Template StandaktlOrder.

Factores de éxito

= =2 =4 =2

)l

Los productos omitidos del archivo no se actualizaran.

Sin "comillas dobles" en los nombres o descripciones del estilo.
No utilizar un '$' en las d@amnas de precios.

Eliminar las filas en blanco o divisores.

Eliminar todos los bordes, sombreados y formatos especiales.
Eliminar otras hojas de calculo del archivo de Excel.

Para el presente caso,Rribduct Datase ha desarrollado con la informacion

de la coleccionSpring SummeR017 (Primaverd/erano) para las 3 marcas

correspondientemente: Color Siete (Hombhger), Rosé Pistol (Hombre
Mujer) y Rosé Pistol Kids.
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Ver AnexoD. Product_Data_Template Standard SS17Kids
Ver Anexo E Product_Data_Templateteéddard CS SS 2017
AnexoF. Product_Data Template _Standard RP SS 2017

4.3 Construir catalogo. Subir imagenes del producto

Una vez se carga déProduct Data se procede a subir las imagenes
correspondientes a los estilos que ya fueron creados en NuOrqeortd|
cuenta con la posibilidad de subir en masa hasta 28 imagenes y deben cumplir
los siguientes requerimientos:

1 Imagenes solo en formato JPG o PNG

7 Imagenes con al menos 500 x 500 pixeles.
1 28 imagenes al tiempo.

1 Nombre del archivo: Numero de Estilo_Gol

En lafigura 45 se detallan las caracteristicas bajo las cuales las imagenes
fueron dispuestas para este ejercicio.
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Tamafo de imagen

Dimensiones en pixeles: 2,20 MB -

Anchura: 700 pixeles

Cancelar
Altura: 1100 pixeles
Automatico...

Tamafio del documento:
Anchura: | 24,69 Centimetros
Altura: | 38,81 Centimetros

Resolucion: |72 Pixeles/pulgada

Remuestrear la imagen:

Biclbica automatica

Figura 45. Requisitogde Imagen.

De manera ilustrativa se anexan ejemplos de imagenes utilizadas durante es
proceso, dando cumplimiento a los requisitos exigidos, la informacion 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
construccion detatalogo

AnexoG. 4119 Ultranavy (Rosé Pistblombre)
Anexo H 4041 Dusty White (Rosédo+Mujer)
Anexo |. 1834 _Sand (Color Sietdujer)
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Anexo J 1933 Denim (Color Sietelombre)
Anexo K. 2701_Dusty White (Rosé PistKids)

Una vez cargadas todas las imagenes que fueeaas a través deroduct

Data, podran ser visualizadas a través de la galeria de producto, donde se tiene
la opcién de habilitar, deshabilitar, editar las imagenes o agregar nuevos
productos de manera manuagura 46.

S NUORDER x =S E=Aa ™ >

€ C () | & Esseguro | https://app.nuorder.com/brand/5446d2e480e91a1b3938a08c/admin | @

Rose Pistol « David Spaggiari v ?

PRODUCT GALLERY MANAGE LINESHEETS UPLOAD PRODUCT DATA COLOR SWATCHES PRODUCT BANNERS DELIVERY WINDOWS

L
ENABLE _ &, SAVE ALL CHANGES 4 NEW PRODUCT

SALINAS PRINTED

n

SALINASSTRIPED ~ SALINASSTRIPED SUMMERLANDCAl SALINASSTRETCH ALMANORPIQUES CAMINOPOCKET) PALOALTOSTRET MANHATTANBEAC WALKERSTRIPED FREEMAN STRIPEC

Figura 46. Galeria de Productos. Fuente: NuOrder/Rosé Pistol

4.4 Creacion de linesheets para difusion de marcay
coleccion

Con la creacion dekatalogo de la coleccibn en NuOrder se tiene la
posibilidad de credinesheetsestos son catalogos de seleccioesgecificas

de la coleccion, que funcionan paraeelyiomasivo de la coleccién completa

o solicitudes individuales de clientes, que pueden ser por categorias, por
colores, por entregas, entre otros.

Para este proceso deben seguirse los siguientes pasos:

1. Titulo y ajustes Figura 47.
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1.1. Titulo. Este se mostrara en la ficha de informacion y en la portada
del PDF.

1.2. Plantilla. Seleccionacuantos productose desea mostrar por
paginaen elPDF.

1.3.Imagen de portada. Seleccionar ineagenen formabv JP. Esta sé
mostrara en la ficha LIN SHEET y en la portada del PDF9 pixeles
(ancho) por 770 pixeles (altyra

1.4. Precios. Seleccionar si se desea mostrar precio al por mayor y/o al
detal.

om NuORDER x

& C {} | & Esseguro | hitps;//app.nuorder.com/brand/5273d5a6185e48b94602082a/admin *|

COLORSIETE + David Spaggiari v @

PRODUCT GALLERY ~ MANAGE LINESHEETS ~ UPLOAD PRODUCT DATA ~ COLOR SWATCHES ~ PRODUCT BANNERS  DELIVERY WINDOWS

1 TITLE & SETTINGS 2 PRODUCTS & LAYOUT 3 ADD NOTES 4 REVIEW & PUBLISH

he PDF template builder

You currently have no published custom templates

SPRING SUMMER 2017 save | [ srerz -

Figura 47. Titulos y ajustesmesheets.

2. Productos y disposicion. Figura 48.

2.1 Productos. Seleccionar los productos que desea mostrar en el PDF.
Este paso permitira al usuario filtrar los productos por: Disponibilidad,
temporada, categoria, entrega, color o cualquier otro caupase hay
dispuesto en dbroduct Data
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(&) o] B S
& C () | @ Esseguro | https:;//app.nuorder.com/brand/5273d5a6185e48b94602082a/a | @ z
COLOR SIETI

PRODUCT GALLERY ~ MANAGE LINESHEETS ~ UPLOAD PRODUCT DATA /ATCHES ~ PRODUCT BANNERS  DELIVERY WINDOWS

TITLE & SETTINGS 2 PRODUCTS & LAYOUT 3 ADD NOTES 4 REVIEW & PUBLISH

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

ARIMmIE

SPRING SUMMER 2017 \ SAVE | [ stees --

Figura 48. Imagenes y disposicion linesheets.

3. Notas Figura 49.

3.1 Introducir NOTAS POR DEFECTO para cada producto. Los
COMPRADORES recibiran estas notas si envian el PDF a si mismos.
Los REPRESENTANTES DE VENTASer& estas notas por defecto,

y pueden editar con sus propias NOTAS PERSONALIZADAS antes de
enviar por correo electronico el PDBpcional.

S8 NuORDER x o) oo
& > C (| @ Essequro | https;/app.nuorder.com 5648094602082

COLORSIETE +

PRODUCT GALLERY ~ MANAGE LINESHEETS ~ UPLOAD PRODUCT DATA  COLO ES PRODUCT BANNERS  DELIVERY WINDOWS

1 TITLE & SETTINGS 2 PRODUCTS & LAYOUT 3 ADD NOTES 4 REVIEW & PUBLISH

FAULT NOTES

oy default, and edit with own CUSTOM NOTES be

3344

SPRING SUMMER 2017 save | [ sters - ]

% EREEE T
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Figura 49. Notas en linesheets.

4. Revisar y publicar. Figura 50.

o8 NuORDER x o] || -

& C {Y | & Esseguro | https://app.nuorder.com/brand/5273d5a6185e48b94602082a/admin | @
COLORSIETE ~ DavidSpaggiari v 7

Y MANAGE LINESHEETS UPLO JUCT DATA

1 TITLE & SETTINGS 2 PRODUCTS & LAYOUT 3 ADD NOTES 4 REVIEW & PUBLISH

TITLE & COVER IMAGE TEMPLATE

How your PDF will be laid out PREVIEW PDF

SPRING SUMMER
2017

SAVE YOUR CHANGES

Whether or

PUBLISH

SPRING SUMMER 2017

Figura 50. Revision y publicacién de linesheets.

Para ver el resultado vAnexo L Color Siete Linesheet Spring Summer 2017

4.5 Actualizar inventarios

La actualizacion de inventarios permitira a los clsntusualiza
permanentemente la disponibilidad de los productos y asi se les dara 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 deabaja elProduct 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 alli se diligencian los
estilos a los que se les renovara el inventario. Spode delAnexo M.
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NuORDER_Products_Inventory Export_Rose Pistol_Kpdsa ejemplificar
el proceso.

Factores de éxito

1 Los productos omitidos del archivo no se actualizaran.

1 Eliminar las filas en blanco o divisor.

1 Eliminar todos los bordes, sombreadimgymatos especiales.
1 Quitar hojas de calculo en blanco del archivo de Excel.

Resultadeen la figura 51.

S NUORDER X FSE=
& C () | & Esseguro | https:;//app.nuorder.com/brand/5446d2e480e91a1b3938a08c/wholesale | @ :
= WHOLESALE Rose Pistol
All Products Gallery = | | EARREELDAACKET
Filters clear all x 5 i @ 4 ( Dark Navy v
Deliveries I
Availability ) rom Available Ir v
Immediate

Seaso! Feb2 17 Mar

Deliver

Color SELECT QUANTITY:

Eje,‘: artm XS S M L

érs d z

XL
BARRACUDA JACKET M
\ 4
Filtrar por
. , . . v
Figura 51 Busqueda por inventario.
Fuete: NuOrder/Rosé Pistol Unidades Disponibles

por talla para pedido
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Como resultado se obtienen la capacidad deizegalconsultas por
disponibilidad de productos y realizar pedidos basados en las cantidades que
tiene cada estilo en cada talla, asegurando asi mejores niveles de
abastecimiento en los almacenes detallistas.

4.6 Editar la presentacion de la tiendaonline

La presentacién sera una de las razones principales por las que los clientes se
gueden o salgan de la tienda.

En esta seccion se determinan las imagenes para la pagina de bienvenida,
logos para titulares y banderolas (piezas publicitarias en internettadas

de las opciones del menkiguras 52 y 53Las imagenes y logos fueron
seleccionados de acuerdo a los estandares de mercadeo de la compafia y
siguiendo la paleta cromatica, tipografia y logotipos correspondientes a cada
marca.

S NUORDER x &) || D [

&« C 1) | & Esseguro | https;//app.nuorder.com/brand/5273d5a6185e48b94602082a/a | @

= ADMIN COLORSIETE +

<« BRGND SETTINGS  BRANDED MAN, ROFILE  CUSTOMIZE YOUR PORTAL B,

= D

FILE TYPES: JPG or PNG ‘M/I\IGE‘P!MFNSIONS

Max Height: 600px

PRODUCT GALLERY BANNER & PLACEHOLDER

DRAG FILE HERE

—
HOOE

FILE TYPES: JPG or PNG

IMAGE DIMENSIONS

)
Height: 210px

Figura 52. Configuracion presentacion tienda online Color Siete
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S NuORDER x (&) o] B S
& C () | @ Esseguro | https://app.nuorder.com/brand/5446d2e480e91a1b3938a08c/admin S - | @

= ADMIN ROSE PISTOL +

<« BAGKD SETTINGS BRANDED LOGIN INFO  MA| PROFILE  CUSTOMIZE YOUR PORTAL  BARCODE MANAGEME

DRAG FILE HERE

=

FILE TYPES: JPG or PNG

PRODUCT GALLERY BANNER & PLACEHOLDER

DRAG FILE HERE

i
T
E SORH
HEENOD

IMAGE DIMENSIONS
Widdr: 1100px

FILE TYPES: JPG or PNG

Height: 210px

Figura 53. Configuracién presentacion tienda online Rosé Pistol.

Los links de accesibilidad a cada tienda swmorder.com/colorsietey
nuorder.com/rosepistoluna vez se accede a esteb cliente visitara una
paginade acceso tal y como se muestra a continuamdas figuras 54 y 55.

s NUORDER x [EINEERTR™ >

< C () | & Esseguro | https;//app.nuorder.com/rosepistol | @

NEB NuORDER

Forgot your password?

"™ AV/EL Al TV E

Figura 54. Tienda Online Rosé Pistol.


http://nuorder.com/colorsiete
http://www.nuorder.com/rosepistol
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) Lo

<« C () | @ Esseguro | https;//app.nuorder.com/colorsiete | @

21 CONTACT A SALES REP 21 REQUEST ACCESS

“onditions | Help

Figura 55. Tienda online Color Siete.

4.7 Administrar los usuarios: Accesibilidad, informacién
de contacto.

A fin de que los clientes puedan realizar pedidos por si mismos y revisar el
markdplacese debe configurar un usuario que les permita acceso.

La base de perfiles con la que cuentan las marcas puede alimentarse de dos
manera:

1 Manual: Se puede configurar un perfil para un cliente
individualmente en el portal a través del ment Wholesa Contacts.
Figuras 56, 57 y 58.

Los primeros pasoseranagregar al cliente en " Empresa " y a
continuacion, asignar a esta empresa un comprador. Vea las capturas de
pantalla.



Capitulo IV: Implementacion del modelo de comercio electrénico B2B
disefiado en la plataforma web en modo piloto 126

Sm NUORDER x [EIESTToR™ x|
&« C 1) | @ Esseguro | https:;//app.nuorder.com/brand/5273d5a6185e48b9460 a/wholesale | @ z
= WHOLESALE COLORSIETE + David Spaggiari v 2 ,
BEA companies
@ NEW COMPANY
ABCDEFGHI JKLMNOPQRSTUVWXY Z
color siete
HANDCRAFTED
(Est.1989)
Figura 56. Configuracion manual de contaciogividuales.
o NUORDER T\ ESE=Tol™ <" |
< C 1Y | @ Esseguro | https//app.nuorder.com/brand/5273d5a6185e48b94602082a/wholesale w| @ g

=  WHOLESALE COLORSSIETE + David Spaggiari ~ 2 ’

New Company

COMPANY INFO

COMPANY BILLING & SHIPPING ADDRESS @ NEW ADDRESS

= RN " e e

Figura 57. Configuracion manual de contactos individuahgeva Empresa.
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S8 NuORDER x \ ] oo ) S

& C 1} | & Essegurc | https;//app.nuorder.com/brand/5273d526185e48b34602082a/wholesale | @ E

= WHOLESALE COLORSSIETE + PG = ’
New Buyer

COMPANY NAME

BUYER INFO

BUYER SALES REP @ NEW SALES REP

S @ .‘.E

Figura 58. Configuracion manual de contactos individuales. Nuevo Comprador.

1 En masa: A través de dos plankis de Excel, es posible cargar a
NuOrder la informacion de compaiiias y compradores en masa.

Anexo N NUORDER_Company_ Export COLOR_SIETE
Anexo Q NuUORDER_Buyer_Export. COLOR_SIETE

Factores de Exito:

El cédigo de cliente se requiere para realizar actuabizasen masa.

Los minoristas sin codigo de cliente se duplicaran en lugar de
actualizar

Eliminar las filas en blanco o divises

Eliminartodos los bordes, sombreadoformatc especiads

Resultado
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A partir de lo anterior cada marca contara aoa lista de contactos y perfiles
gue tendran acceso para comprar, recomendar o revisar los pro&iguoss
59 y 60.

=8 NuORDER x\! EENEEREal ™ >
&« C {} | & Esseguro | httpsy//app.nuorder.com/brand) clesale | @ H
= WHOLESALE COLORSIETE + David Spaggiari v+ ’

&L cuvers
@ NEW BUYER

A BCDEFGHIBEKLMN P

JACQUES COUVILLON - FRAQUES
JACQUES COUVILLON - JACQUES
JEAN - JEAN'S CLOSET

color siete

JENN ECKER - FAT HAT CLOTHING HANDGRAFTED
(Est.1989)
DURABLE €00DS
JENN ECKER - FAT HAT CLOTHING
JENNY VAN VEEN - FRANCES JAYE

JERRY UNIKA - UNIKA

JISOOK LEE - BLACK MARKET LA

JOEL BRADLEY - TIX CANADA

BT T

Figura 59. Directorio de contactos por comprador.

oM NUORDER x \ (=5

< C {} | @ Esseguro | hitps//app.nuorder.com/brand/5446d2e480e91a103938a08¢/whalesale ¥ @

= WHOLESALE ROSE PISTOL + D Ererran e ,
@ NEW COMPANY

MAC AND MIA
MAN ON MAIN
MARTIN'S

MCLOVIN

MEN'S STYLE LAB

MOMO

MR GILLI JEAN AILBEART

Figura 60. Directorio de contaos por empresa.
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4.8 Establecer sistema de pagoWePay"

WePayes una solucion de pagos para plataformas que se encuentra integrada a
NuOrder,es una manera rapida, sencilla y segura de procesar los pagos. Es
necesario inscribirse para comenzar a acgpgos en linea 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. Registrarségura 61.

am NUORDER x 162 ol P
<« C | @ Esseguro | https//app.nuorder.com/brand/5446d2e48091a1b3938208c/admin | @

ROSE PISTOL +

Manage USD Account

Sign Up for WePay:

angelly.martinez@colorsiete.com

Figura 61 Configuracion de la cuenta WePay.

La informacién de la tarjeta de crédito se puede ingresar en dos lugares
diferentes en NUORDER:

1) La Orden en trabajo tendra una nueva pesf@hackout. Figura 62.
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- £y CHECKOU
ORDER DETAILS 3 ITEMS & DELIVERIES |’i‘: ECKOUT

Checkout Order Number: 1827291

WHEN DO YOUWANT TO CHARGE THE CARD?

@ Charge Now
Charge Later

Do Mat Enter Credit Card (you can ahways enter it later)

FINALIZE AMOUNT:

Order Sub Total: $1200.00
Shi r
Toral 51200.00
onnl lo Pay T ¥
Remalning Balance: $1200.00

Figura62. Pestafia Checkout, orden de trabajo.

2) La pestafna Pedidos tendraicono de pagos en cada fila. Figura 63.

SHEETS RECOMMEMND MEDIA CONTACTS WORKING ORDER -
URBENLCY M PANY RER ATE = MOVETD
ORDER DATE ~ ORDER # COMPANY BUYER SHIF START SHIP END TOTAL REP
SEP 14,2015 1837832 CAPLACE LISSET BUYER  SEF 16, 2015 OCT 16,2015 §46BOD m
SEP 14,2015 is17e3l QA PLACE USSETBUYER  5EP 162015 QCT 16,2085 530000

Figura 63. Icono de pagos pestafia de pedidos.

Se debe tener en cuenta que el icono de pago no apaeraengpedido por
las siguientes razones:
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El comprador de la orden ya no esta en el sistema
La compaiiia tiene un codigo de moneda distinto de USD
El pedido es un Proyecto de Orden (Borrador)

Los usuarios de la marca tienen la opcion de cargar la tarjep&diatamente

o de cargarla méas tarde. Simplemente seleccionaGtharfje it Latet e
introduciendo la informacion de la tarjeta

Compradores

Cuando es el comprador quien ingresa la tarjeta de crédijiora 64.
WHEN DO YOU WANT TO CHARGE THE CARD?

Charge Now

@ Charge Later

To charge a card later, simply enter it below and then select the Payment icon from the Crders tab
when vou are ready to charge it. You can enter shipping charges at that time.

Do Mot Enter Credit Card [you can always enter it later)

Figura 64. Opcion de pago comprador.

Para cargar la tarjeta después se hace clic en el icono de Pago junto a la
Orden en la pestafia de pedidos, se podran ingresar cargos de envio y cargar la
tarjeta que se encuentra guardada.

De igual forma, cuando se ingresa wgp y selecciona "Cargar ahora", se
tiene la oportunidd de ingresar el monto de envio. Figura 65.
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@ & oroerDETAILS 2 g ITEMS & DELIVERIES ¥+ CHECKOUT

Checkout Order Number: 1827291

WHEN DO YOU WANT TO CHARGE THE CARD?

@ Charge Now
Charge Later

Do Mot Enter Credit Card [you can always enter it later)

FINALIZE AMOUNT:

Order Sub Total: $1200.00
Shipping Amount: 100.00
Tatal: $1300.00
Amount to Pay Teday: 300
Remaining Balance: $1000.00

Figura 65. Cargos de envio a tarjeta de crédito.

Los compradores no tienen la capacidad de agregar cargas de envio en su
orden. Esto solo puede ser hecho por la marca.

Uno de los aspectos mas importantes, es que en caso del cliente no estar de
acuerdo con el cargo realizado o la orden no fue recibida, se tiene la opcion de

realizar reembolsos a las tarjetas cargadas.

Se puedeeembolsar una transaccién que tiene menos de 180 dias de edad
directamente en NUORDERIiguras 66, 67 y 68.

1) En la pestafia Pedidos hacer clic en el icono de pagos
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ESHEETS RECOMMEMD MEDIA CONTACTS ORDERS WORKING ORDER

CURRENCY COMPANY REP DATE = MOVETO
ORDER DATE ~ ORDER # COMPANY BUYER SHIF START  SHIP END TOTAL REP
SEP 16,2015 1827832 QA PLACE LISSETBUYER SEP 16,2015  OCT 16,2015  $488.00
| Payments |
SEF 16,2015 1827831 QA PLACE LISSETBUYER SEP 16,2015  ©OCT16,2015  $300.00

Figura 66. Icono de pagos.

2) Hacer clic en "REEMBOLSQunto al pago que se desea reembolsar

Payment Order Number: 797382

PAYMENT HISTORY

Sep 15,2015 @ 10:00 pm, Billed Amount: $5.00 REFUND

MASTERCARD ending in 4749
Transaction ID#: 867143567

Figura 67. Opcién de reembolso.

3) Ingresar la cantidad que desea reembolsar.

Refund

To be applied to: MASTERCARD ending in 4769
Transaction |ID#: 867143567

Enter the amount to refund:

Refund Amount:

Cancel | ‘ Apply Refund

Figura 68. Configuracion de reembolso.
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Observaciones importantes sobre losniee@lsos

La cantidad maxima que se puede reembolsar es la cantidad del cargo
original

El monto minimo que puede reembolsar es de $ 1.00

El monto maximo para un reembolso parcial es de $5,000.

4.9 Realizar prueba de usuario

Para el desarrollo del presemento del capitulo, seegistroun 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 caracteristicas y opciones
habilitadas trabajen correctamente y al usuario deha le sea posible
realizar su pedido.

1. Acceso. Tal como se dijo anteriormente los links de accesibilidad a cada
tienda somuorder.com/colorsietg nuorder.com/rosepistplina vez se accede
a estos el usuario visitara una pagina de acceso, donde debera iniciar sesiéon

con el usuario y contrasefia que se ha creado previarkenima 69.
S8 NuORDER 7x\7 (=]

& C ) | & Esseguro | https;//app.nuorder.com/colorsiete | @

.
MNEB NuORDER
\
[ : lemember me
Ir ?

% Co

color siete
HA
o8 © NuORDER Inc. Priva Ter nditio €

ns Help

Figura 69. Acceso de prueba a tiendasioal


http://www.nuorder.com/colorsiete
http://www.nuorder.com/rosepistol
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Cuando se ha iniciado sesion, NuOrder le da a conocer al usuario que ha
accedido a multiples marcas y sefiala donde se debe seleccionar la marca que
desea para iniciakigura 70.

S8 NuORDER x (=
€ > C 08 Esse

httpsy//app.nuorder.com/bra |

ROSE PISTOL + 3 MARKETPLACE AngieMartinezv ~ ?

Ready to Run?

You have access to multiple brands.
Please select a brand to get started.

Figura 70. Paginade bienvenida NuOrder.

Seguido, entrara a la pagina principal de la marca seleccionada, donde
encontrara el sistema de busqueda de productos y filtros. Se evidencia que las
colecciones y productos fueron cargados de forma exkagara 71.
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S8 NuORDER x
&« C () | @ Esseguro | https:;//app.nuorder.com/b

and/5446d2e480e91a1b3938a08c/wholesale

ROSE PISTOL + 3 MARKETPLACE

= WHOLESALE

All Products Gallery

Figura 71 Despliegue del catalogo NuOrder.

o NuORDER X
& C 1) | & Esseguro | https;//app.nuorder.com/brand/5446d2e480e91a1b3938a08
9 MARKETPLACE  AngieMartinezv 2 #

= WHOLESALE ROSE PISTOL +

All Products Gallery

Kids
Fall Winter 2015
Fall Winter 2015
Kids.
Fall Winter 2016

L

|

!((ll«((l(lll

([
e

Wy

WALKER STRIPED CREW

Figura 72. Filtro Spring Summer 2017 Rosé Pistol.

En las imdgenes 71 y 7 visualiza que los filtros funcionan de forma

adecuada y alatalogade productos pertenecientes a la colecs&lrccionada
se despliega satisfactoriamente, para este caso se seleSpiamg Summer

2017
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De igual forma, los productos contienen la informacion suficiente para la
~ revision del usuaridtiguras 73 y 74.

o8 NuORDER

& C () | @& Esseguro

X

= WHOLESALE

https://app.nuorder.com/brand/5446d2e480e91alb3

) o
| @ g

Angie Martinez v ? #

ROSE PISTOL + &9 MARKETPLACE

All Products Galle ry

TET VT ZuT
Kids

Fall Winter 2015
Fall Winter 2015
Kids

Fall Winter 2016
Spring Summer
2017 Kids
Spring Summer
2013

Spring Summer
2014

Spring Summer
2015

Spring Summer
2015 Kids
Spring Summer
2016

Spring Summer
2016 Kids

B8 NuORDER

&« C Y & Esseguro

a

®

L/S LA JOLLA DENIM CHECKED
SHIRT

L/SLA JOLLA WINDOW PANE
DENIM SHIRT

L/S LA JOLLAWINDOW PANE DENIM SHIRT

$34.00

der From Av e Inve v
Mar 4, 2¢ Apr 3,2017
SELECT QUANTITY:
XS S M L
XL XKL

Figura 73. Informacién detalla de producto.

x

= WHOLESALE

https://app.nuorder.com/brand/5446d

e o] 5

o @ g

Angie Martinez v ? #

4% MARKETPLACE

All Products Gullery

VI E T T

Kids

-

®

Fall Winter 2015

Fall Winter 2015

Kids

Fall Winter 2016

Spring Summer
2017 Kids
Spring Summer
2013
Spring Summer
2014
Spring Summer
2015
Spring Summer
2015 Kids
Spring Summer
2016
Spring Summer
2016 Kids
Spring Summer
2017

Delivery

Color

Department

Category

L/S LA JOLLA DENIM CHECKED
SHIRT

=

Foa

Figura74. Informacién detallada de producto Parte 1.

L/S LA JOLLA WINDOW PANE
DENIM SHIRT

= 5
m. =

Order From Available Inventory -
Mar 4,2017 Apr 3,2017
o
SELECT QUANTITY:
XS s M L
XL XKL
Ve
PRODUCT DETAILS:
4071
SPRING SUMMER 2017

WASHED DENIM

FEB 15,2017 - MAR 15,2017

MENS

TOPS
SHIRTS
ROSE PISTOL
SPRING
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Donde se evidencia que la informacion requerida eRretluct Datafue
diligenciada y cargada correctamente.

SEASON: Spring Summer 2017
BRAND: ROSE 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 poptaliaso que se
lleva a cabo de manera exitoBagura 75.
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&% MARKETPLACE Angie Martinez~ ‘P #

L/S LA JOLLAWINDOW PANE DENIM SHIRT

$34.00

v N ORDER

Order From Available Inventory -
Mar 4, 2017 Apr 3, 2017
SELECT QUANTITY:
XS S M L
1 2 2 1
XL XAL

PRODUCT DETAILS:

4071
S5PRING SUMMER 2017
WASHED DENIM

FEE 15,2017 - MAR 15, 2017

MENS - v

Figura 75. Orden de cantidades por talla.

Una vez digitadas las cantidades, el usuario puede dar clic en el icono
AORDERO, donde i nmeay sus aamtieladeésequedatan pr o d
ordenados y dispuestos en la bolsa de compras, o eliminar su seleccion en la
opci -n AREMOVEO. E usuari o podr8 cont
en su orden o proceder a confirmaHReyuras 76 y 77.
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v Y MARKETPLACE  AngieMartinezv 2 #

L/S LA JOLLAWINDOW PANE DENIM SHIRT

$34.00

v T

Figura 76. Confirmacion de la orden y bolsa de compras.

#9 MARKETPLACE  AngieMartinez~ 2 #

ALMANOR FLORAL PRINTED SHORT

$37.00
v i ORDER

Order From Available Inventory

Mar 15,2017 Apr 14,2017

SELECTQUANTITY:
28 20 a1 a2
1 1
33 u 6
1 1

PRODUCT DETAILS:
4364
SPRING SUMMER 2017
DUSTY WHITE

MAR 15,2017 - APR 15,2017

MENS

Figura 77. Confirmacion 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 pagindonde 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
pestafa Al TEMS&DELI VERI ES0O donde podr
ordenar con imagen, las cantidades que ha solicitadapgrgor unidad y

total. Figuras 78 y 79.























































































































































































































































































