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Resumen

El estudio de la presente tesina tiene como propdsito extender el mercado de la empresa
“Artesanias Mexicanas” empleando estrategias de comercio electrénico. Es por ello que el objetivo
que se persigue en el desarrollo de este proyecto es el incrementar la productividad y facilitar la
toma de decisiones de la alta gerencia.

Mediante la creacion de un sitio Web se daran a conocer sus productos, precios,
promociones, disponibilidad entre otros servicios; asi como los procesos de solicitud de pedidos y
administracion de inventario.

Al analizar la problematica actual que enfrentan las organizaciones dedicadas a la venta
directa y por ende al proceso de de envio/recepcion de solicitudes de pedidos de productos se
definira de forma clara y precisa cuales son los alcances y objetivos perseguidos para darle
solucién, de la misma manera plantea una hipétesis a comprobar posteriormente mediante una

serie de parametros, siendo los iniciales el universo y muestra a determinar.

Considerando la evolucion del comercio electronico, sus aplicaciones y alcances en la
industria, permitira realizar una descripcion de los canales de distribucion utilizados por las
empresas con mayor frecuencia. Para ello se detallard un estudio de mercado que estara realizado
de acuerdo a los procesos que llevan a cabo las organizaciones. De acuerdo a este analisis se
presentaran los resultados obtenidos de la investigacion que de igual forma definiran las diferentes
areas de oportunidad localizadas como limitantes del incremento de la productividad en las

instituciones.

Finalmente y con base en el diagndstico generado, se presentara la propuesta de solucion
del sistema de distribucion para el aumento de la productividad, mediante un sitio Web. La
aplicacion constard de una serie de médulos definidos de acuerdo a la deteccidn de necesidades a
lo largo de la investigacion, obteniendo procesos que serviran para automatizar y hacer mas facil el

procedimiento.



Introduccion

Con la llegada de Internet se ha creado un nuevo concepto en el campo de la economia
donde existe la posibilidad de comprar y vender productos. En la practica las empresas estan
comenzando a usar Internet como un nuevo canal de ventas, sustituyendo y/o complementando las
visitas personales y el teléfono por pedidos electronicos, ya que el realizar un pedido por Internet
cuesta menos que hacerlo por vias tradicionales. Nace entonces el comercio electronico como una

alternativa de reduccion de costos y una herramienta fundamental en el desempefio empresarial.

El comercio electrénico puede definirse como el intercambio de bienes y servicios a través
de Internet. El comercio electrénico es una tecnologia que permite tener acceso a informacion

comercial y realizar transacciones electrénicas en forma sencilla y econémica.

Es la venta a distancia aprovechando las grandes ventajas que proporcionan las nuevas
tecnologias de la informacion, como la ampliacién de la oferta, la interactividad y la inmediatez de
la compra. El comercio electrénico hace posible adquirir y ofrecer productos y servicios de manera
eficiente a través de redes privadas o Internet.

Las compafiias que se dedican a la venta de productos y servicios pueden ofertarse,
automatizando todo el proceso de adquisiciéon y pueden también analizar los patrones de compra
de sus clientes con el propésito de ofrecerles un mejor servicio y, potencialmente, incrementar sus

ventas.

Se mostrara un panorama general del comercio electrénico, hablaremos sobre los tipos,
modelos y caracteristicas de éste. Se podra tener una perspectiva de la problematica de empresas
de venta directa asi como los antecedentes que tienen en comun; tomando varios conceptos
informaticos plantearemos una hipétesis en la que basaremos este proyecto y se comprobara

mediante diferentes tipos de investigacion mencionados en el mismo.

Se describira la propuesta y contribuciones de este trabajo de investigacion que sugieren
como abordar las areas de oportunidad de las empresas de venta directa enfocadas hacia el

incremento de la productividad.



Capitulo | — Marco Metodologico

En este capitulo se planteard un panorama sobre la problematica de las empresas de
venta directa asi como los antecedentes que tienen en comuin; tomando varios conceptos
informaticos estableceremos una hipoétesis en la cual se basara este proyecto y se comprobara

mediante diferentes tipos de investigacion que abordaremos en el trabajo de estudio.
1.1. Planteamiento del problema

En la actualidad el comercio electrénico es una tecnologia que permite a consumidores y
proveedores de bienes y servicios tener acceso a informacion comercial y realizar transacciones en
forma sencilla y econdmica. De esta manera los consumidores finales pueden consultar facilmente
los productos de varias compafiias virtualmente desde cualquier lugar y asi tomar mejores

decisiones en menos tiempo.

En Internet existen portales dedicados al comercio electronico que requieren la
intervencién directa del comprador, el cual realiza la basqueda, seleccién, compra y pago de
productos y servicios. Desafortunadamente, esta forma de conducir los negocios no elimina o
reduce compras rutinarias, ademéas de ello no delega la actividad de compra, logrando que el

comprador invierta grandes cantidades de tiempo en realizar esta tarea.

Actualmente las empresas comercializadoras de productos basan sus estrategias de
productividad en la venta directa al publico, por lo que hemos detectado que en las organizaciones
se tiene una &rea de oportunidad importante para elevar y potencializar la venta de productos,

contribuyendo a la toma de decisiones de la alta gerencia.

Durante los dltimos afios el Internet ha cobrado un gran auge en la humanidad, facilitando
procesos, reduciendo tiempos, disminuyendo costos, acortando distancias, entre otros tantos
beneficios por lo que muchas organizaciones han optado por esta herramienta que cada dia esta
mas al alcance de todos con la finalidad de incrementar su productividad, aumentar sus utilidades,
acrecentar el nUmero de ventas, ampliar la captacion de clientes, asi como ofrecer productos y/o
servicios a cualquier persona 6 empresa que asi lo requiera sin la necesidad de trasladarse de un
sitio a otro. Esta estrategia consta de un modelo de negocios, entre ellos se encuentra la Tienda
Virtual, la cual se compone de un catalogo de productos que genera procesos operativos,

funcionales y comerciales.



Contrariamente de ser una herramienta de facil acceso en la actualidad aun existen
negocios u organizaciones que no la emplean para su beneficio, quiza por la falta de informacion,
desidia o simplemente la resistencia al cambio o empleo de la tecnologia. Es por esto que se ha
detectado un area de oportunidad para las empresas que aln no utilizan el comercio electrénico,

representando las siguientes desventajas frente a aquellas que estan inmersas en él:

Se dificulta la difusion de sus productos o servicios.
Se limita solo a un &rea o region en especifico.

El nimero de clientes se limita de acuerdo a la zona donde se localice el negocio.

YV V V V

Inversion de tiempo y dinero del cliente al dirigirse a alguna sucursal para solicitar y/o
adquirir los productos que requiere.
» Las ofertas y/o promociones no se publican mas alla de los puntos de venta directa,

limitando el volumen de ventas.

Hoy por hoy las empresas cuentan con diferentes canales de distribucién para poder
realizar los pedidos y/o solicitudes de sus productos como lo son: venta telefénica (call center),

sucursales y venta directa al publico.

Con la ayuda de Internet como un canal de distribucion se abre la posibilidad para que los
clientes puedan consultar, conocer los diferentes productos, asi como promociones e informacion
general y poder realizar la solicitud de articulos desde cualquier computadora con acceso a

Internet.

Al disefiar este canal de distribucion se abre una nueva forma de hacer llegar a la empresa
las peticiones de productos que sus clientes realizan. Esto contribuye a disminuir el indice de
solicitudes incorrectas y/o incompletas, debido que al realizar ellos mismos la peticion por este
medio, se garantiza que llegaran Unica y exclusivamente los articulos capturados dentro de la

misma aplicacion.

Tomando en cuenta esta necesidad, se planteé el desarrollo de una aplicacién que
ayude a potencializar la solicitud y abastecimiento de articulos, con la funcionalidad de
almacenar contenido estatico, como es la informacion de los productos, y generar
dindmicamente su presentacion a través de una pagina Web, desarrollando una estrategia
de comercio electronico que permita incrementar la productividad ademas de brindar un

apoyo que facilite la toma de decisiones de la alta gerencia, mediante esta aplicacion Web se



daran a conocer los productos, sus precios, su disponibilidad, las promociones, entre otros; asi

como se podra realizar la solicitud de los mismos.

Para la comprobacion e implementacion de esta estrategia se deberan considerar las siguientes

actividades:

» Examinar la problematica del proceso de solicitud de productos.

> Integrar un nuevo canal de comunicacion con el consumidor, conocerlo mejor y prestarle
servicios que estén a la altura de sus necesidades, expectativas y preferencias.

> Disefiar y construir una aplicacion Web para agilizar la solicitud, clasificacion, atencién y

seguimiento de pedidos.

Identificar los requerimientos generales y especificos de la aplicacion.

Implementar los médulos de la herramienta Web.

Sensibilizar al cliente de la facilidad de utilizar una herramienta tecnoldgica.

YV V VYV V

Identificar necesidades en comun de aquellas organizaciones similares en relacion al

marketing.

» Ofrecer una nueva estrategia de mercadeo a las empresas dedicadas a la venta directa al
consumidor.

» Optimizar tiempos y recursos.

» Generar una interface amigable con el usuario que le permita navegar libremente.

Considerando los antecedentes definidos se llevara a cabo la implementacion de un sitio
Web como canal de distribucion que potencializara la venta de los productos, lograra una mayor
captacion de clientes y reducira significativamente tanto los costos operativos como los gastos de
administracion dentro de la organizacién, esto se tratara de probar a través de las técnicas de

investigacién mas adecuadas.

Es decir, en este caso la variable independiente es la forma de distribuciéon de los
productos por parte de la empresa (sitio Web) y la variable dependiente son los clientes que fueron
captados y por ende sus costos operativos y gastos de administracion que cubre la empresa. Por
lo tanto al distribuir sus productos a través de una Tienda Virtual (variable independiente) hay una
variacion en sus costos operativos y gastos de administracion (variable dependiente) con respecto
a su forma tradicional de distribuir sus productos. De acuerdo a esto basta con implementar la
tienda virtual para reducir los costos operativos y gastos de administracion en los pedidos

generados por sus clientes a través de la tienda virtual.



1.2. Objetivos

El objetivo principal de este trabajo de investigaciobn es desarrollar una estrategia de
comercio electrénico que permita incrementar la productividad y facilitar la toma de decisiones de la
alta gerencia, mediante una aplicacion Web que permita dar a conocer los productos o articulos
comercializados por las diversas organizaciones, precios, disponibilidad, promociones, entre otros;

asi como automatizar el proceso de solicitud de los mismos.

Objetivos Especificos

> Integrar un nuevo canal de comunicacioén con el consumidor, conocerlo mejor y prestarle
servicios que estén a la altura de sus necesidades, expectativas y preferencias.

» Disefar una aplicacion Web para agilizar la solicitud, clasificacién, atencién y seguimiento

de pedidos.

Identificar los requerimientos generales y especificos de la aplicacion.

Implementar y documentar los médulos de la herramienta Web.

Examinar la problematica del proceso de solicitud de productos.

YV V V V

Sensibilizar al cliente de la facilidad de utilizar una herramienta tecnolégica.

1.3. Hipétesis

Para nuestro trabajo es necesario el planteamiento de una hipétesis, es decir, una
proposicién o suposicidn cuya veracidad se asumiremos provisionalmente, como solucién tentativa
a la problematica de estas empresas, misma que posteriormente sera comprobada para determinar

su validez. Es por ello que establecemos la siguiente:

“Al implementar un sitio Web como un canal de venta se lograra aumentar la venta
de los productos, la cartera de clientes, asi como mejorar y facilitar la comunicacién con los

mismos, ademas de reducir los costos operativos y de administracién en la empresa.”
1.4. Técnicas e instrumentos de medicién
La recopilacion de informaciéon nos permitird obtener datos acerca del objeto de

investigacion. Esta informacion debe ser completa, veridica y actualizada. Para ello se hara uso de

las siguientes herramientas:


http://es.wikipedia.org/wiki/Proposici%C3%B3n

» Observacioén: El observador podra recopilar informacién acerca de las instalaciones de la

empresa, la conducta del personal, procesos de requisicion de articulos, envio y
almacenamiento de los mismos.

Cuestionarios: Se identificaran de una manera sencilla las posibles debilidades y/o
fortalezas que la empresa posee, elaborando una serie de preguntas de lo mas sencillas y
concretas para la recopilacién de la informacién.

Indicadores: Estos instrumentos ayudaran a medir los resultados que muestran la
tendencia y la desviacion entre el deber ser y la realidad que tiene la actividad de la
empresa en su entorno. También nos permite conocer la realidad de cada accion de la
empresa 0 entidad econdmica contra lo programado y, con base en dicha comparacion,
realizar el analisis para una adecuada toma de decisiones que conlleva a alcanzar los
resultados deseados

El instrumento principal a emplear en nuestra investigacion es la encuesta, ya que por

medio de ella conoceremos datos especificos que seran la referencia estadistica de la informacion

recopilada para analizar y ofrecer una alternativa de solucién a la problematica actual. Esta técnica

es la elegida ya que:

>
>

Tiene un costo muy bajo.

La informacién obtenida es fidedigna y de primera mano.

Permite la estandarizacion de resultados, debido a que las preguntas y respuestas son
mas especificas.

Evita la ambigliedad en la interpretacion de datos.

Se obtiene solamente la informacién necesaria.

Como todas las técnicas de investigacion para medir las variables, esta técnica cuenta con dos

caracteristicas fundamentales. Las cuales son:

>

Validez
Aqui se verificara que la calificacién o resultado obtenido realmente mida lo que se desea
medir. Para establecer estos pardmetros de validez serd necesario:
> Definir claramente y de forma operativa y teérica las variables que se van a medir.
» Plantear de todas las formas en que estas variables se pueden presentar para
establecer los indicadores mas adecuados.
» Llevar a cabo una prueba piloto que nos ayude a mejorar la validez del

instrumento.
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» Confiabilidad
Se refiere a la estabilidad, consistencia y exactitud que tendremos en los resultados, es
decir, que de aplicarse las mismas pruebas nuevamente los resultados obtenidos seran

similares.

La Encuesta

Es la técnica a través de la cual obtendremos informacion acerca de la poblacion o muestra
estudiada, mediante el uso del cuestionario o de la entrevista. “Es una técnica de investigacion de
campo cuyo objeto va desde la recopilacion de la informacion para definir el problema, hasta el

obtener la informacion para probar la hipétesis.”

Fig. 1. Diagrama de flujo de la encuesta.

Procedimiento para su elaboracion
“El disefio de cuestionario se fundamentara en el marco tedrico, la hipétesis, sus variables

y los objetivos de la investigacién.”2
Durante el disefio del mismo, se seguiran las siguientes etapas:

Los objetivos de la investigacion.
El disefio de la muestra.
La preparacion de un directorio para aplicar el cuestionario.

El disefio y la aplicacion de un cuestionario piloto para definir las aéreas de estudio.

YV V V V V

La preparacion del cuestionario definitivo.

! Muinch Lourdes, Angeles Ernesto, Métodos y Técnicas de Investigacién, 3% Edicién, Edit. Trillas, México 2007.
2 Malhotra Naresh K., Investigacion de mercados, 4a Edicion, Edit. Pearson Educacion, México 2004.
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> La aplicacion del cuestionario a una muestra representativa.
> Latabulacion.
» El andlisis y la representacién de los resultados.

Contenido

El cuestionario se constituira de las siguientes partes:

» Objetivo del cuestionario:
Se mencionara el objetivo del cuestionario, la importancia del estudio y una carta de
presentacion del investigador para obtener con mayor facilidad la cooperacién de los
encuestados.

» Instrucciones:
Redactarlas en forma clara, amable y accesible explicandole a los participantes que toda
su informacién sera de caracter confidencial y destacando la importancia de la veracidad
de las respuestas.

» Cuerpo del cuestionario se debera presentar de la siguiente manera:
» Con un grado de dificultad creciente, esto con el objetivo de ganar la confianza del
entrevistado ademas de estimular sus respuestas.
» Proporcionarles el suficiente espacio para responder cada una de las preguntas.
» Contar con una buena organizacion en unidades claras y encabezados convenientes
para una mejor comprension de los encuestados.

» No muy extenso, ya que un cuestionario muy largo dificilmente es contestado.

» Disefio de las preguntas

Hay que tomar en cuenta que durante el disefio del cuestionario, cada reactivo debera

relacionarse con alguno de los indicadores de las variables.

Al momento de redactar el cuestionario, las preguntas deberan reunir los siguientes

requisitos:

» Ser especificas y concretas.

> Incluir preguntas que revelen las variables intrinsecas, las hip6tesis, los términos del
problema y los objetivos de la investigacion.

» Utilizar un vocabulario adecuado al nivel de comprension de la muestra que se va a
investigar.

> Evitar todas aquellas preguntas que hieran la susceptibilidad del investigado.

» Elaborar las preguntas con claridad, de tal forma que no sea necesario explicarselas al
investigado.
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> No redactar preguntas que sugieran la respuesta.
> Evitar preguntas embarazosas, confusas o de dificil comprension.

» Cada pregunta debe referirse a una sola idea.

La Entrevista

Es una de las técnicas mas utilizadas en la investigacion ya que por medio de esta, una

persona (entrevistador) solicita informacién a otra (entrevistado).

Toda entrevista requiere reunir las siguientes caracteristicas:

>

vV V V V

YV Vv

Las preguntas deben ser confiables y validas.

Iniciar la entrevista con las preguntas mas simples.

El entrevistador no debe desviar su atencién de los objetivos de la entrevista.

El entrevistador jamas debe ser entrevistado.

La entrevista se debe llevar a cabo sin interrupciones y en un clima de tranquilidad,
amabilidad y confianza.

Al terminar la entrevista se debe agradecer al entrevistado su cooperacion.

El entrevistador debe ser capaz de observar, escuchar, transcribir y sintetizar la
informacién recopilada.

El entrevistador debe contar con una guia donde se establezcan los objetivos y los
aspectos mas relevantes de los datos que se vayan a recopilar para el caso de la
entrevista libre, y un cuestionario para la entrevista dirigida.

Durante la entrevista o al final de la misma, el entrevistador deberad anotar en la cédula,
diario de campo o ficha de trabajo los resultados obtenidos al final de la misma.

Las anotaciones deberan hacerse con la mayor imparcialidad y objetividad posible, y los
comentarios y opiniones del entrevistador deben anotarse por separado.

Tipo de Entrevista

De acuerdo con los objetivos y el procedimiento utilizado, la entrevista sera:

>

Entrevista estructurada o dirigida, la cual cuenta con las siguientes caracteristicas:
» Se realizara con un cuestionario y una cédula que se debe llenar a medida que
se desarrolla.
» Las respuestas se transcriben tal y como las proporciona el entrevistado.

» Las preguntas siempre se plantean con el mismo orden.
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Dentro del proceso de investigacion, se cuentan con técnicas e instrumentos que permiten
a los investigadores un mejor manejo de la informacioén recopilada para su analisis posterior. Entre

las cuales encontramos:

Edicién de la Informacién
Cada uno de los datos seran revisados para detectar errores u omisiones, seran
procesados y organizados en la forma mas clara posible y ordenados de manera uniforme. Se

eliminaran las respuestas contradictorias o erroneas y seran ordenadas para facilitar su tabulacion.

Codificacion
Serda asignado un namero, simbolo o letra a las diferentes opciones de cada respuesta, a

fin de facilitar el proceso de tabulacion.

Categorizacion de la Informacion
Seran determinados distintos grupos, subgrupos, clases o categorias en los que puedan

ser clasificadas cada una de las respuestas.

Tabulacion de la Informacion
Cada uno de los datos sera resumido en tablas estadisticas mediante una Tabulacién

Manual.

Analisis Estadistico

El andlisis comprendera de dos etapas:

1. Larepresentacion de los datos: se refiere basicamente a la representacion estadistica que
se le dara a los datos.

Estadistica Descriptiva

“Se organizaran y resumiran los datos a través de un fenémeno observado.”

Escalas de medicion
1. Escala Nominal: Es una escala en que se establece un nimero determinado de clases o
categorias de tal modo que cada elemento de la poblacion pertenece a una y solo una

clase.

® Belio José Luis, Sainz Andrés Ana, Conozca el nuevo marketing: el valor de la informacién, Edit. Especial Directivos,
México 2007.
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2. Escala Ordinal: Es una escala nominal entre cuyas clases esta definido un orden, de modo

gue cualquiera que sean dos de ellas, una sera mayor o superior, en algun sentido, que la

otra.

3. Escala de Intervalos: Es mas que una escala ordinal con una distancia, una unidad de

medida entre sus clases de modo tal que dado dos puntajes cualesquiera se pueden saber

cuan distante esta uno del otro. La unidad de medida es arbitraria, pero comun y el punto

de inicio (cero) es también arbitrario.

4. Escala de Razones: Es una escala de intervalos donde existe un cero absoluto que marca

la ausencia total del atributo en estudio. La proporcion entre los atributos de dos individuos

cualesquiera es independiente de la escala de medida utilizada.

Presentacion de los Datos

Una vez que se encuentran tabulados los datos, se procede a su presentacién. Esta

presentacion se llevara a cabo mediante tres formas que permitan visualizar de manera clara y

precisa los datos recolectados.

Presentacion Escrita

Se incorporaran los textos obtenidos de los resultados obtenidos.

Presentacién Tabular

Se ordenaran los datos en filas y columnas en un formato de cuadro o matriz.

Esta presentacién se conforma por:

Titulo.
Columna.
Encabezado.
Cuerpo.

Fuente.

Notas al pie de pagina.

Sector Real Real Planeado Planeado
1960 - 1976 1977 - 1979 1980 - 1982 1980 - 1981
Sector 1 2.9 3.2 2.8 3.1
Sector 2 29 2 3 2.2
Sector 3 1.8 1.8 2.5 1.3
Sector 4 1.9 14 2.3 3.1

Tabla. 1. Ejemplo de tabulacién de datos.
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Presentacion Gréfica

Aguello de que una imagen vale mas que mil palabras sigue siendo cierto. En la era de
Internet se han dado varios pasos en la accesibilidad a la informacion, pero se han dado varios
atras en cuanto a la facilidad de encontrar cosas, entender el contexto y extraer conclusiones.

La representacién de datos de forma grafica ayuda a presentar informacién de forma
sencilla donde las conclusiones son faciles de entender. Mapas del tiempo, evolucion de la bolsa,
el volumen de la televisién son ejemplos de datos representados con graficos que dificilimente los

podemos imaginar en otro formato.

Muchos datos recogidos a través de Internet deberan ser procesados y representados por
gréaficos para que sirvan como ayuda. Comparativas de productos, valoracion de sites, evolucion
del trafico, buscadores, favoritos, uso del e-mail, entre otros.

El principal problema que tiene la representacién de datos es su objetividad y comprensién.
El proceso de la informacion requiere tomar decisiones sobre que ejes se tendran en cuenta,
periodos a mostrar, comparar 0 no, por mencionar algunos. Estas decisiones pueden hacer que la
representacion ofrecida no sea lo que la audiencia espera. Por otro lado que el gréfico sea

facilmente comprensible requerird un cierto "ensayo y error" hasta encontrar el modelo perfecto.

El disponer de la capacidad de proceso junto a un tiempo de "ensayo y error" haran que la
informacién sea mas facil de entender y por tanto la toma de decisiones se realizara con mayor

seguridad y mas rapido.

Descripcién Eiemplo

Grafico de Barras

A
Barras / Columnas I
o . B
Este grafico sirve para comparar datos entre £
) - mVariable 1
diferentes segmentos (sectores, empresas, s c e 3
periodos de tiempo...). .
|
D
-10 0 10 20 30

Valores
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Lineas

Ayudan a ver la evolucién de los datos. Por
lo general se usan para mostrar un mismo
tipo de dato y su evolucién (valor de la accion

y el tiempo, numero de ventas y precio).

Tartas

Aqui podemos ver la contribucién de cada
parte de un total. Este grafico se puede
utilizar de forma creativa comparando el
tamarfio de las tartas entre si y el contenido

de las mismas.

Valores

Grafico de Columnas

20 -
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[1 Variable 3
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Perl

M Python
C#

M Ruby
Delphi

B RESTO
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Radar

En el radar podemos ver la superficie creada
por varias variables y asi poder comparar
entidades (dos productos que presentan
varias caracteristicas pueden ser
comparados en su totalidad usando esta

grafica).

Stocks
Aqui se representan datos con 4 variables

(tiempo, maximo, minimo y cierre).

Burbujas

Aqui el grid (lineas de division del eje) suele
ser una variable por si misma, haciendo que
la disposicién de las burbujas represente

otras variables junto al propio tamafio de la

burbuja. Este tipo de graficas permite
concentrar mucha informacién en poco
espacio.

Superficies

Este grafico suele usarse para ver la
evolucién de un dato sujeto a 3 variables. Por
de

dependiendo de la temperatura, densidad y

ejemplo la dureza un  material

volumen.

LIDERES

i# PERSONAS

=, OPERACIONES
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Tecn Construceién
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o
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Tabla. 2. Tipos de Gréficas.
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Es importante dominar la presentacién para mostrar un mensaje facil de entender. El no ofrecer

una conclusion clara hace que las graficas pierdan su fuerza en la comunicacion.

El uso del 3D.

El 3D le puede dar mejor aspecto a los
graficos, pero hace que la informacién sea
dificil de leer y cueste extraer las diferencias.
Los graficos en 3d tienen usos muy limitados
(solo en el ejemplo de superficies estan
recomendados). Es mejor utilizar graficos en
2d, el mensaje quedara mas claro y facil de

entender.

El fondo, el "grid" y demas lineas.

Para que los gréficos brillen lo mejor es
disponer de un fondo y un grid de color suave
(blanco o grises). Las lineas que contornean al
grafico lo mejor es eliminarlas para evitar
afiadir elementos superfluos al gréfico.

Un truco para simplificar el fondo es poner el
grid de color blanco sobre el gréfico de tal
forma que solo sea visible cuando lo toca
dejando el resto del fondo blanco.

Colores.

Sobre los colores a usar en la gréfica, lo mejor
es experimentar un poco hasta encontrar el
contraste necesario. En algunos casos colores
diferentes son adecuados, el mismo color pero
con diferentes valores también puede ayudar.
Evitar demasiado contraste o vibracion (rojo y
verde, rojo y azul) hara que la grafica sea facil

de leer.

100 -

Perros

with css alone.
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Espesor.
Edward Tufte tiene una regla sobre la relacién

entre la cantidad de tinta empleada y la B0 =

. o 141

informacion mostrada. Esta regla hace 82130 15
121 03140

referencia a que en muchos casos, se emplea

mucha tinta para mostrar poca informacion

haciendo las barras espesas, usando

Numero de Estudiantes

degradados, colores sélidos en el fondo, etc.

Se debe tender a minimizar el uso de tinta por

dato mostrado, empleando barras mas finas,

eliminando los elementos del fondo, etc. El NB. HA. HG. E Al
L L Estudiantes por gru

objetivo que se alcanza es el de optimizar la e
presentaciéon para una lectura mas clara y

sencilla.

[ 300 Jan
50 March
[ 650 April
Ayuda al lector. : I =
Ahora que nuestro grafico esta limpio,
podemos afiadir mas informacién para que el

entender los valores o significado sea mas

sencillo.

Tabla. 3. Presentacién de Gréficas.

Empleo de los cuestionarios

En un cuestionario o encuesta de opiniones se debe tener en mente que es necesario
establecer un objetivo, agregarle una introduccion y las instrucciones ya que para estos se deben
utilizar de cuatro a cinco afirmaciones y el encuestado ponga mucha atencién en las preguntas y

no conteste por que si.

Debemos de establecer varios factores a estudiar y de esos tomaremos tres o cuatro

subfactores aproximadamente ya que el cuestionario debe de arrojarnos tantas respuestas como
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nosotros queramos y asi poder llevar a cabo nuestras graficas para esto debemos utilizar

afirmaciones positivas y afirmaciones negativas.

Hay tres tipos de niveles

1- Nivel directivo (Estratégico)
2- Mandos medios (Tactico)

3- Nivel operativo (Operacional)

Nosotros contamos con un universo que es un todo representado por N y de eso debemos
tomar en cuenta solo la muestra sin dejar de lado la probabilidad, el nivel de confianza, el nivel de

error y el margen de error.

La encuesta de opinién debe de tener varios factores y esos factores deben de contar con

cinco afirmaciones y una de ellas debe de ser negativa.

El procesamiento de los datos se debe de realizar en una hoja de calculo en donde llevara
todos los niveles mencionados anteriormente y también todos los factores y subfactores con las
cinco afirmaciones positivas y negativas, se determinara un promedio y después se graficara
globalmente y por cada nivel y ahi se puntualizara en las opiniones del grupo, se debe ir de la parte
mas positiva a la parte mas negativa y con esto hacer el diagnostico en funcién de todas las

encuestas.

Elegimos la implementacion de un sistema de distribuciébn para el incremento de la
productividad en empresas de venta directa al publico, ya que a medida que ha avanzado la
tecnologia y el uso del Internet, se han hecho grandes cambios en las empresas, de tal forma que

emplean aplicaciones informaticas para favorecer el aumento de la productividad.

El conocimiento y empleo de métodos, técnicas y estrategias permitirdn un adecuado
levantamiento de requerimientos y deteccibn de necesidades que posteriormente seran
representadas mediante una aplicacion Web que conlleva las etapas de andlisis, disefio, desarrollo

e implementacion de sistemas.
Lo que al final se vera reflejado en la optimizacion y mejoramiento de procesos funcionales

internos de la empresa, permitira y apoyara la correcta toma de decisiones por parte de la

gerencia.
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1.5. Universo y muestra

En este apartado veremos como se delimitara la informacién, puesto que hay bastantes

empresas de venta directa y debemos reducir esta magnitud a una pequefia cantidad.

La muestra sera nuestro conjunto base para iniciar la investigacion de campo, es decir,
tomaremos un grupo determinado de individuos, el cual, nos permitira obtener conclusiones sobre
el universo, de igual forma, podremos determinar caracteristicas similares entre los elementos de la

muestra tales como:

Frecuencia con que asisten a realizar alguna compra.
Tiempo aproximado en traslado y en ser atendido.
Distancia promedio recorrida.

Costos del traslado (si aplica).

vV V V VYV VY

Opinién sobre el servicio recibido.

Para esto la muestra es un nimero establecido de clientes que acudan a cualquier negocio
0 empresa que se dedique a la venta de productos de forma directa al cliente, es decir, frente a
frente, en el cual este Ultimo tiene que asistir forzosamente a las instalaciones de la organizacion a

abastecerse.

UNIVERSO

Es el conjunto de individuos y objetos de los que se desea conocer algo en una
investigacion en los cuales se puede presentar determinada caracteristica susceptible de ser
estudiada. Este debe quedar claramente identificado, desde el inicio de la investigacion y se debe

ser especifico al incluir sus elementos.

Fig. 2. Universo.
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» Universo Finito: Constituido por unidades conocidas y delimitadas, si es muy grande sera
dificil de estudiar.
» Universo Infinito: Formado por una cantidad ilimitada de unidades, la dificultad surge al no

conocer su magnitud

Por consiguiente se aconseja utilizar para el mejor estudio el Universo Finito, ya que sabremos y

conoceremos las delimitaciones, haciendo mas facil su manejo de tal y como nuestras necesidades

lo requieran.
UNIVERSO
Conjunto de elementos que
Presentan una caracteristica o
condicién
Comun que es objeto de Generalizacion
estudio de
\ Hallazgos
Extraccion de\A MUESTRA
Muestra
Conjunto de elementos que
Presentan una caracteristica o
condicién
Comtin que es objeto de estudio
Fig. 3. Esquema Universo-Muestra.
MUESTRA

Es el subconjunto o parte del universo o poblacién en que se llevard a cabo la

investigacion con el fin posterior de generalizar los hallazgos al todo.

Fig. 4. Poblacion - Muestra.

» Muestra Probabilistica: Es aquella extraida de una poblacion de tal manera que todo
miembro de esta Ultima tenga una probabilidad conocida de estar incluido en la muestra.

Desde cualquier poblacién o universo de tamafio N, se puede extraer un cierto nimero de
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muestras distintas de tamafio n. Cuando las poblaciones son muy pequefias es
conveniente tomarlas en su totalidad.

» Unidad de Observacion: Son los elementos del universo en que se mediran o estudiaran
las variables de interés.

» Unidad de Muestreo: Es el elemento utilizado para seleccionar la muestra. Puede ser la

misma unidad de observacioén o no.

El Muestreo es cuando se busca estudiar algo en un grupo menor que el total para luego

generalizar los hallazgos del todo, la parte que se estudia debe ser:

> Extraida del Universo,
» Debe ser representativa del Universo, es decir, debe poseer las caracteristicas basicas del
todo.

En la investigacién, es preferible trabajar con muestras, a pesar de no haber garantia de su

representatividad, existe una serie de ventajas a destacar:

Permite que el estudio se realice en menor tiempo.
Se incurre en menos gastos.

Posibilita profundizar en el analisis de las variables.

YV V VYV V

Permite tener mayor control de las variables a estudiar.

Algo importante es el hecho de que por ser una muestra, ésta no puede ser obtenida
arbitrariamente, por ello se deben tomar en cuenta una serie de consideraciones en el proceso de
muestreo que son las siguientes.

1.- Definir en forma concreta y especifica cual es el universo a estudiar:

» Debe delimitarse cuidadosamente la poblacién en funcién del problema, objetivos,

hipotesis, variables y tipos de estudio.

» Definir claramente cudales seran las unidades de observacion y las unidades de

muestreo en caso que éstas no sean las mismas; familias, viviendas, manzanas,

estudiantes, entre otros.
2- La muestra a seleccionar debe ser representativa:
» Es la Unica forma para poder generalizar los datos.

» Una muestra es representativa cuando relne las caracteristicas principales de la

poblacién en relacién a la variable estudiada.
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>

La representatividad de una muestra esta dada por su tamafio y por la forma en que el

muestreo se ha realizado.

Algunos aspectos relevantes de la muestra y el muestreo son los siguientes:

Cualquier subconjunto de elementos de una poblacién es una muestra de ella.

De cada poblacién puede extraerse un niimero indefinido de muestras.

Cuando se utiliza la muestra se pretende conocer las caracteristicas de la poblacion.
La muestra a estudiar, debe ser representativa de la poblacion, esto es indispensable
para poder generalizar de manera valida para la poblacién.

Muestra representativa es aquella que relne las principales caracteristicas de la
poblacién y guarda relacion con la condicion particular que se estudia.

Aspectos principales al extraer una muestra:

» Sistema de muestreo utilizado

» Tamafo de la muestra.

Para determinar el tamafio de la muestra necesitamos las siguientes caracteristicas:

>
>

La estadistica es el principal requisito.

Una muestra probabilistica depende de:

» Recursos disponibles

» Heterogeneidad de las variables

» Sujetos a estudiar, técnica de muestreo
>

Tipo de andlisis, grado de precisién que deben tener los datos, entre otros.

Uno de los métodos para definir la muestra lo aporta Fisher; para lo cual elige dos

criterios:

» Los recursos disponibles; fija el tamafio maximo de la muestra, siempre tomar la
muestra mayor posible, mientras mas grande mas posibilidad de ser representativa
y menor sera el error de muestreo.

» Plan de andlisis de los datos; fija tamafio minimo de la muestra, el tamafio de la
muestra deberd ser suficiente para permitir un analisis confiable de los cruces de
variables, para probar si las diferencias entre proporciones son estadisticamente
significativas.

Lo importante no es la proporcion que represente la muestra, sino el tamafio absoluto

de la muestra.
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» Una muestra representativa no la define el tamafio; como asi lo hace el disefio del
muestreo y la forma en que se realizara.
La representatividad de la muestra reflejara las caracteristicas, similitudes y diferencias
encontradas en la poblacion. El marco muestra incluira todas las unidades muéstrales contenidas
en la poblacion, es decir, distintas colecciones de elementos de la poblacion.

Para el disefio de la muestra se contemplaran tres etapas:

» Esquema de muestreo, es como se seleccionara la muestra y cual sera el equipo de
muestreo a utilizar
» Encontrar los estimadores

> Determinar el tamafo de la muestra

“El tamafio de la muestra estara relacionado con los objetivos del estudio y las
caracteristicas de la poblacién. El tamafio absoluto de la muestra y su varianza son los que ejercen
mayor influenza en el error estandar.”

El tamafio de la muestra se determinara con base en la férmula para estimar la varianza:

ol o

v {f:] - n= l’{f] En donde:
n V = Varianza. n = Tamafio de la muestra.
z = Estadistica Z correspondiente. ¥ = Estimador de la varianza.
n=— o = Valor estimado de la desviacion estandar del parametro de la poblacion.
E

E = Maxima magnitud de error aceptable.
Las etapas para la determinacion del tamafio de la muestra dentro del muestreo aleatorio simple
son:

» Determinar el nivel de confianza con el que se desea trabajar. Es recomendable solo
elegir uno de los tres.

X =5 0 66% de confianza
X =25 0 95% de confianza este es el mas usual
X = 37 0 99% de confianza

» Estimar las caracteristicas del fenomeno investigado. Para ello:
» Se determina la probabilidad de que se realice el evento (p).

» Se determina la probabilidad de que no se realice (q).

* Spiegel Murray R., Probabilidad y Estadistica, Edit. Mc Graw Hill, México 2004
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La suma de p + q siempre debe ser igual a 1. En caso de no poseer suficiente informacion los
valores maximos seran: p=.50y q=.50
» Se determinard el grado de error maximo aceptable en los resultados de la
investigacién. Este puede ser hasta de 10%. Lo mas aconsejable es trabajar con
variaciones del 2% al 6%.
» Se aplicara la formula del tamafio de la muestra de acuerdo con el tipo de poblacion,

solo se elige una.

Esta se clasifica en:
En donde:

Infinita y su férmula es:
_P

gl

Z = Nivel de confianza
n N = Universo

p = Probabilidad a Favor
Finita y su formula es: q = Probabilidad en Contra

- e = Error de Estimacién
Z-pg N

n=— n = Tamafio de la Muestra.
Ne + 2% pg
El error de estimacién sera utilizado con la finalidad de estimar la precision necesaria y determinar

el tamafio de la muestra mas adecuado. Para el célculo del error de estimacién con el nivel de

confianza de 95% o 2 @, se aplicara la siguiente férmula:

En donde:
e = Error de estimacion
g = @ n = Numero de Elementos
n

p = Probabilidad a Favor
g = Probabilidad en Contra.

El muestreo es un procedimiento tal, que ai escoger un grupo pequeno de una poblacion
se pueda tener un grado de probabilidad de que ese pequefio grupo efectivamente posee las
caracteristicas del universo que estamos estudiando.

» El Muestreo es el proceso utilizado para escoger y extraer una parte del universo o

poblacién de estudio con el fin de que represente al total.

» Todo subgrupo de una poblacién constituye una muestra, pero;

» No todos son representativos de ella.

» Tampoco tienen la misma probabilidad de ser escogidos.

Existen dos tipos:

1- Muestreo No — Probabilistico.

2- Muestreo Aleatorio Simple.
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Muestreo Probabilistico

“Este es el método que consiste en extraer una parte o muestra de una poblaciéon o
universo, de tal forma que todas las muestras posibles de tamafio fijo tengan la misma posibilidad
de ser seleccionadas. Sus procedimientos son cientificos, se basa en la ley de los grandes
nameros y el célculo de probabilidades. Atendidos ciertos criterios se puede confiar en que la

muestra sera representativa.”

Los requisitos para elegir la muestra seran:

» Tener definida claramente la poblacion con la que se va a trabajar, distinguiendo entre
la poblacion objetivo que es el conjunto de cosas que deseamos medir, y la poblacion
muestreada que es la que realmente podemos llegar a medir.

> Establecer el marco muestra, es decir, una lista o registro de todos los miembros de la

poblacién.

Muestreo Aleatorio Simple

Es el mas sencillo, mas usado. Es el método de seleccion de muestra a través del cual las
unidades de una poblacién se eligen de forma individual y directamente por medio de un proceso
aleatorio, donde cada unidad no seleccionada tiene la misma oportunidad de ser elegida que las

demas unidades extraidas de la muestra.

El muestreo aleatorio simple puede ser:

» Con reemplazo: Es aquel en el que cada miembro de la poblacién puede elegirse més
de una vez.
» Sin reemplazo: Es aquel en el que cada miembro de la poblacién puede elegirse solo

una vez.

1.6. Justificacién

Este proyecto tiene como finalidad mantener a las entidades econdmicas competitivas y
fuertes ante los cambios que se presentan dia a dia. Actualmente se utiliza el comercio electrénico,
gue abre las puertas a otro tipo de mercado, asi aumenta cierto porcentaje sus ventas, ya que al
hacer un pedido por este medio se facilita la adquisicion del mismo y se ahorra tiempo y

presupuesto del cliente, favoreciendo el incremento de solicitudes de articulos hacia la misma.

® Murray R. Spiegel, Larry J. Stephens, Estadistica, Edit. Mc Graw Hill, 3° Edicién, México 2005

28



A través del desarrollo y puesta en marcha de un sitio Web, las empresas dedicadas a la
comercializacion FACE to FACE podran incrementar su productividad en diferentes ambitos
(ventas, utilidades, clientes, entre otros) ya que el empleo de ésta estrategia comercial conlleva a
una inversién de muy bajo costo comparada con los beneficios posteriores a su implementacion,
sin dejar de lado la posibilidad de llegar a mejorar el posicionamiento de la organizacién en el

mercado.

Es por ello que en nuestra investigacion pretendemos utilizar estrategias de comercio
electrénico que mediante el desarrollo de aplicaciones o sistemas informaticos ayuden a favorecer
el incremento de la productividad en empresas de este giro, es decir, aquellas dedicadas a la

comercializacion de productos de consumo directamente al cliente final.

En este caso el equipo de trabajo se encuentra conformado por integrantes de la
Licenciatura en Ciencias de la Informética y de la Licenciatura en Administracion Industrial, por lo
que para cada enfoque existe una justificacion que en conjunto sustentan y dan soporte a este

trabajo.

Para los miembros de la Licenciatura en Ciencias de la Informética permitird la
aplicacion de métodos y técnicas informaticas que den paso a la recoleccién y analisis de
informacién, asi como al levantamiento de requerimientos y definiciones que permitiran el disefio y
desarrollo de procesos automatizados para el tratamiento de dichos datos que mediante la
implantacion de una tienda virtual coadyuvar4d a trazar un nuevo e innovador esquema de
administracion de pedidos de articulos de consumo, esto ser4 mediante una aplicacién capaz de
ejecutar las actividades de envio/recepcién de solicitudes de pedidos con el propésito de reducir
tiempos y costos. De esta forma la organizacién y la alta gerencia podra disponer y dedicar mas

tiempo para realizar otras actividades estratégicas y de mayor relevancia.

Ademas de que al contar con una base de datos unificada con informacion integra y exacta
existira la posibilidad de generar reportes para la medicién de resultados y desempefio sin dejar de
lado la productividad que es el punto central de este estudio. Otro de los aspectos importantes es

reducir la dispersion y extravio de informacion dentro de la empresa.

Los integrantes de la Licenciatura en Administracion Industrial contribuiran en
proporcionar las herramientas y técnicas necesarias para la aplicacion y recopilacion de
informacidn que sirva para el desarrollo de una reingenieria y/o desarrollo de una nueva mecanica

que permita una operacién mas eficiente y a bajo costo, ademés sea capaz de planear, organizar,
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dirigir y controlar sus procesos de ventas y compras al exterior, asi como el diagnosticar y
presentar informes a la empresa de los inventarios en tiempo real y veraz utilizando un control de
inventarios que se adecle a la organizacion y al tipo de productos almacenados, disminuyendo

costos operativos.

Es importante mencionar que la implementacion de la aplicacion que sea capaz de ejecutar
las actividades de recepcion y envié de las solicitudes, conocida normalmente como las famosas
tiendas virtuales, traera beneficios que potencializaran las ventas y distribucion de los productos

haciendo a un lado las barreras geogréficas.

Como se pudo conocer en este primer capitulo se describen los tipos de investigacion y
representacién de datos que utilizaremos en el desarrollo y disefio de nuestra propuesta, asi como
métodos y tecnologias, que nos brinda el comercio electrénico como herramienta. A la par se hablé
de la problematica que tienen las microempresas de venta directa y de acuerdo a esto se definio

una hipoétesis y objetivos particulares para llevar a cabo la comprobacion de la misma.

Para el segundo capitulo estaremos profundizando en la historia de la venta directa 6
FACE to FACE, beneficios, caracteristicas, definiremos los diferentes productos que se manejan en
este tipo de microempresas. De igual forma estaremos plasmando los sistemas de distribucién que
estas organizaciones tienen en este momento y el enfoque e-comerce que le daremos para poder

llevar a cabo la hipétesis planteada es este capitulo.
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Capitulo Il — Contexto Organizacional Actual de las Empresas de
Venta Directa

En este capitulo se hablara sobre la historia de la venta directa, desde cuando se maneja
este tipo de comercio asi como las situaciones actuales de diferentes empresas que han logrado
un éxito exorbitante por medio de su fuerza de venta, también se mostraran los productos con
mayor demanda y los diferentes canales de distribucion con los que las empresas de venta directa

cuentan en este momento.

2.1. Antecedentes Historicos

Los primeros vendedores directos, ambulantes, comerciantes y caravanas son parte de
una antigua tradicién que se originé en una necesidad basica del hombre de intercambiar articulos
y de comunicarse. Timbres, catalogos y érdenes de compra estaban a siglos de distancia de aquel
vendedor directo que confiaba en sus instintos y sentido comun para ganarse la vida a través de la

venta.

Mientras que establecia lazos econémicos con sus vecinos, viajaba intensamente, a pesar
de las barreras geogréaficas. El desarrollo y utilizacion de las calles y/o rutas navieras para la

actividad comercial, eran puntos fundamentales en la historia de la venta directa.

El hombre antiguo tenia la opcion de competir con las barreras geogréficas, como
montafias y colinas, 6 de mejorar el entorno que dificultaba los movimientos comerciales. Al
comienzo, durante la "prehistoria”, el comercio seguia rutas naturalmente definidas. El trafico entre
pueblos vecinos de Europa del Este, por ejemplo, estaba obstaculizado por un mosaico de areas
escasamente pobladas, cubiertas por cerros, estribaciones y valles. Estos nichos ecoldgicos eran

un impedimento para el intercambio comercial entre Europa del norte y del sur.

Los primeros comerciantes desarrollaron rutas accesibles para facilitar el viaje por tierra.
Los primeros vendedores transitaban con sus productos a lo largo de calles asperamente
construidas. Aun antes del advenimiento del trafico con ruedas, el antiguo vendedor directo no
dudaba en trocar cerdmica, armas de piedra, herramientas, productos agricolas y materia prima
con gentes de otras tierras. El trueque (intercambio directo de articulos por articulos) era su medio

principal de comercio.

Entre las antiguas civilizaciones, Egipto, Siria, Babilonia e India estaban realmente
involucrados en el comercio. El marfil y el ébano eran intercambiados por cerdmica y barcos de
piedra. En Babilonia, se encontraron vasijas y abalorios de la India que se creia que provenian de

tierras remotas.
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En Grecia el comercio en caravanas que conectaba al mundo griego con Asia, prospero.
Todos los dias se intercambiaban articulos, herramientas domésticas, utensilios de cocina de metal
y ropa comun. Los mercados en sus etapas fundamentales, eran lugares de reunién para clientes y
vendedores directos. Frecuentemente, el vendedor directo utilizaba al mercado como uno de sus

puntos de compra, antes de continuar su viaje de pueblo en pueblo.

Anatolia, actualmente Turquia, fue un area donde los vendedores directos, los cuales
viajaban a lomo de burro, vendian tela a la gente que encontraban en el camino. El precio de
compra era generalmente mas alto que en los centros comerciales, esto debido a la longitud del
recorrido y a los riesgos de la expedicion.

El antiguo vendedor directo tomaba todas las oportunidades para comerciar sus
mercancias cuando viajaba. Las ferias conectadas con fiestas religiosas lo acercaron a los ejércitos
estacionados en los campos. Multitudes de vendedores conseguian todos los articulos que las
tropas necesitaban.

Las actividades de los vendedores directos estaban ciertamente influenciadas por las
culturas de donde provenian. Tan temprano como en el afio 2000 AC, el Cédigo de Hammurabi, un
monumento de la ley de Babilonia, protegia el bienestar general y la integridad del vendedor
directo babilonico, quien en ese entonces era referido como el "vendedor ambulante”. El cddigo
establecia que el "vendedor ambulante juraria ante juramento de Dios" si algin enemigo le
causaba problemas en sus viajes. También decia que el comerciante que vende las mercancias
debe ser adecuadamente compensado. EI comercio por tierra, aunque dificultoso por los caminos

defectuosos, continué creciendo luego del nacimiento de Cristo.

En el siglo V, Atenas estaba involucrada en una gran cantidad en la venta directa. Muchos
productores que vendian directo al consumidor sin la intervencion de un intermediario, continuaron
vendiendo sus articulos de esta manera, a pesar de la creciente poblacién urbana que generaba
una nueva clase de minoristas. El vendedor directo del siglo V vendia sus mercancias en todas
partes en las calles 4 las exhibia para la venta en puestos y en tiendas. Otros viajaban de lugar a
lugar, siguiendo a los ejércitos en marcha. Visitaban grandes festivales y ferias, vendian de pueblo
en pueblo.

El siglo X marcé el comienzo de la expansion econdmica mundial. Mientras crecian las
oportunidades comerciales, también crecian para el vendedor directo. El era el comerciante nativo
en Europa del Este, por ejemplo en la Edad Media, desempefio un rol importante provocando la
perpetuidad del comercio durante la Revolucion Comercial del siglo X al Xlll, presencié grandes

progresos en la construccidon de caminos en esa época. En Francia, el vendedor directo contribuyé
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con el crecimiento del comercio, trayendo "novedades" de las grandes ciudades a los pueblos
pequefos, Muchas de las ciudades francesas mas prosperas eran bendecidas con la oportunidad
de comprarle al vendedor directo cinturones de lana y de seda, bonetes, anillos de bronce, dedales

y tablillas para escribir.

El comerciante viajero era citado en la mitologia como un notable vendedor directo. Ulises,
el mitico héroe, una vez se hizo pasar por un comerciante. El pequefio relato, repetido por muchos
autores antiguos de muchas maneras diferentes, hace referencia a Ulises como un comerciante
viajero. Precede al vendedor ambulante americano hace 3.000 afios. En un palacio, Ulises ofrecié
a la venta ornamentos que habia colocado en su brazo. Las hijas del rey estaban "absortas con los

contenidos del morral del comerciante".

En el siglo XVII, "El Cuento de Invierno" de William Shakespeare, fue inspirado por una
nifia vendiendo flores. Esta florista hacia recordar al vendedor directo de la Edad Media, que

caminaba incansablemente a través de las calles del pueblo, exhibiendo su mercancia.

En la primitiva América, por ejemplo, el conocido Vendedor Yanqui caminaba hacia sus
clientes mientras que aquellos de mayor estatura andaban a caballo. Los vendedores présperos

utilizaban carros 6 carruajes.

Mientras que los inmigrantes comenzaban a filtrarse en los primeros territorios americanos
en los siglos XVIII Y XIX muchos de ellos se convirtieron en vendedores directos. Al igual que sus
predecesores, estos vendedores directos comenzaron sus caminatas a lo largo de caminos
marcados por la naturaleza. Las calles mejoraron lentamente en las fronteras de la primitiva
América. Los primeros caminos indios evolucionaron en calles principales y eventualmente en

autopistas. Mientras las carreteras se expandian, se reafirmaba la influencia del Vendedor Yanqui.

Las nociones del yanqui consistian en articulos como alfileres, agujas, ganchos, tijeras,
articulos pequefios de ferreteria y perfumes. El Vendedor Yanqui llevaba sus articulos en baules
alargados de lata colgados de sus espaldas, sostenidos por un arnés o una correa de cuero. A
veces usaban grandes carros. Viajaba principalmente por tierra hasta que rios y lagos se
conectaban por canales. Después, la venta directa en la primitiva América se extendié hasta las
fronteras del oeste y del territorio canadiense en el norte. Los vendedores yanquis, al igual que los

fenicios, preferian comerciar por rutas navieras.

Casi todas las culturas comparten una herencia de venta directa. El vendedor directo del
Africa tropical, caminaba las calles de ciudades y pueblos gritando su mercancia. Algunos iban en
bicicleta de pueblo en pueblo. "Repartidores" de Francia vendian flores directamente a sus clientes

y usaban ordenes de venta tan temprano como en el siglo XIV. El vendedor directo chino vendia,
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compraba, trocaba, arreglaba, entretenia y ofrecia servicios para satisfacer todos los deseos del

hombre, de casi todas las maneras concebibles.

Los gitanos europeos, luego de emigrar a América, practicaban su comercio nativo de
venta directa en su nueva tierra. Trajeron la tradicion de venta directa de Inglaterra, Escocia,
Irlanda, Alemania y Hungria a la América colonial y se dedicaron a hacer pequefos arreglos, a

vender y a comerciar caballos.

La tradicion de vender continué prosperando hasta el final del siglo XIX y hasta los afios
1900. El advenimiento de las fiestas en los hogares en los afios 50°s, agregd una nueva dimension
a la venta directa ya que los clientes se reunian en casas de familia para ver demostraciones de
productos y socializar con amigos. La venta directa ofrecia oportunidades para muchos que
anteriormente se habian encontrado con barreras debido a la edad, educacién o sexo. El
crecimiento de la industria permiti6 que muchos se convirtieran en personas exitosas, alli donde

nunca antes habia existido la oportunidad.

Hoy a comienzos del siglo XXI, el cliente aun se beneficia de una forma personal y
conveniente de comprar productos. Internet se ha convertido en un elemento de venta importante,
esencialmente otorgando a cada vendedor directo una base de clientes en todo el mundo. Los
vendedores directos se han fortalecido por el uso de Internet y encuentran que la venta directa es
una manera gratificante de mejorar su calidad de vida, de alcanzar objetivos especificos de

ganancias, de facilitar el contacto social y de vender los productos que aman. 6

2.2. Asociacion de Empresas de Venta Directa (AVD)

“La AVD, fue fundada en la década de los 70"s. Cuenta con 21 empresas asociadas y 1 en
fase de ingreso, que comercializan una amplia gama de productos: libros, CD, cosméticos, cuidado
personal, joyeria, bisuteria, lenceria, menaje para el hogar, coccién y conservaciéon de alimentos,
pequefios electrodomésticos, productos nutricionales, etc. Estas empresas utilizan principalmente

el sistema de Venta Directa.” ’

La AVD se constituyé para representar los intereses del sector en general y de las
empresas asociadas en particular ante los Organismos Publicos, Asociaciones de Consumidores y
la opinidn publica. Entre sus fines se cuentan acreditar y dar prestigio a la imagen de la Venta
Directa, colaborando con las Administraciones Publicas, Asociaciones de Consumidores,
Universidades y Escuelas de Negocio, desarrollando para ello cuantas politicas activas sean

necesarias para dotar al canal de los mas altos principios comerciales existentes en el Mercado.

® http://www.dsa.org/espanol/aboutselling/history. Direct Selling Association. 1996-2009
" http://iwww.avd.es. Asociacion de empresas de venta directa. 2009
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Empresas pertenecientes ala AVD

ATN

-

ACN MARKETING Y SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES ESPANA, S.L.
Fundada en 1993, ACN ha llegado a ser una de las compafiias con un desarrollo mas rapido en el
mundo suministrando a los clientes una mejor alternativa para los servicios que necesitan y utilizan
cada dia servicios como telefonia fija, mévil e Internet, ademas de introducir servicios periféricos
como teléfonos digitales con video. Hoy en dia, ACN es la compafiia de telecomunicacion de venta
directa mas grande del mundo, presente en 18 paises en 3 continentes. Las ventas anuales de
ACN superan los quinientos millones de euros, con un crecimiento anual superior a los dos digitos
afio tras afio.

A.M.C. Espafia S.A., es una empresa multinacional con sede central en Suiza, que desde su filial
en Barcelona fabrica y comercializa, como pionera desde 1974 y entre otros productos, el
multisistema de coccién que permite cocinar cualquier alimento sin adicion de agua ni grasas, de
forma mucho mas préactica y econdmica, al mismo tiempo, con un resultado mas sabroso y mas
sano. Ademads, ofrece la oportunidad de colaboracion mas satisfactoria para todas las personas, a
través de la informacion y asesoramiento directo a los Clientes, proporcionando elevados ingresos
y realizacion personal y profesional, tanto para colaboradores ocasionales como para toda persona
que desee hacer carrera en una Compaiiia de éxito.

Amway de Espafia, S.A., fundada en los EE.UU. (Ada, Michigan) en 1959, fabrica y comercializa
mediante venta directa, productos para el cuidado personal, cosmética, articulos de limpieza y
cuidado del hogar y del automovil, bisuteria, vitaminas y suplementos alimenticios, con unas ventas
totales de 5.000 millones de dolares americanos en el Ultimo ejercicio fiscal. En Espafia la
compaifiia inicié sus actividades en 1986, y comercializa sus productos a través de una amplia red

de distribuidores independientes.
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4 AVON

the company for women

Avon Cosmetics, S.A., es la compafiia femenina por excelencia. Esta presente en 135 paises,
con mas de 2 millones de distribuidoras en todo el mundo y 55.000 en Espafa.
En Espafia, con una linea de mas de mil productos, para la mujer y la familia, con algunos de los
mas vendidos del mercado: ANEW, Tecnologia Anti-Edad; Avon Colour, el maquillaje mas
completo y FAR AWAY, la linea de fragancia de exquisitas notas florales. Avon lleva un mundo de
belleza, de la forma mas directa, personal y cémoda a las mujeres, creando ademas una
interesante oportunidad de negocio para ellas.

CAPTAIN TORTUE, lider europeo de VENTA DIRECTA DE ROPA INFANTIL por fin en Espafa.

Ofrecemos ropa comoda y divertida, ideal para vestir a los bebes y los nifios (de 6 meses y hasta

O

16 afios).

Circulo de Lectores, S.A., nacié en 1962 por iniciativa de Reinhard Mohn y se ha convertido
desde entonces en el primer club cultural del mundo hispanico. Mas de un millon y medio de
socios confirman la excelencia de un servicio que se fundamenta en una rigurosa seleccion de la
oferta, en un elevado criterio de calidad en las ediciones propias y en una politica de precios que
pone al alcance de todos los publicos la mejor literatura y musica del momento. Con una red de
distribuciéon que cubre la mayor parte del territorio estatal, Circulo de Lectores ha hecho de la
atencion personalizada su divisa y se sirve para ello de casi 40 afios de experiencia en la venta
directa.

®

CRISTIAN LAY

Cristian Lay, S.A., nacié en 1981 con el empefio que se pone en las cosas destinadas a llegar
lejos. Todo fue posible gracias a la ilusion, trabajo e imaginacién de un hombre joven que, desde

Jerez de los Caballeros, una poblacién extremefa, cre6 CRISTIAN LAY: una empresa lider en
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venta directa. Hoy, tras varios afios de esfuerzo, mujeres de todo el mundo, muy ilusionadas por
un importante catalogo, llevan adelante el desarrollo de lo que se ha convertido en una gran
empresa. Un importante tejido industrial produce lo que CRISTIAN LAY comercializa en: joyeria,

bisuteria, cosmética, moda intima, lenceria, moda exterior y complementos.

Enhance Human Life

ENZACTA nacié6 como parte del suefio de reunir productos de calidad al esfuerzo de gente
decidida a alcanzar mejores niveles de vida. Enzacta se propone difundir su respeto por las
personas construyendo una organizacion solida cuya visién es “Crear una empresa confiable con
alta penetracion de los mercados internacionales que consolide la venta directa como su canal de
distribucion por excelencia”’. Con las oficinas principales en la Ciudad de México, Enzacta se
expande a tierras espafiolas con el objetivo de promover el cuidado del cuerpo mediante la

Comercializacion y distribucion de preparados alimenticios bajo formula especifica.

FOREVER

Fundada en 1978 por Rex Maughan, Forever Living Products Spain, S.L., es el lider mundial en
el cultivo, fabricacion y distribucion de productos de Aloe Vera, asi como en la recoleccion,
procesamiento y venta de productos derivados de la colmena (la gama de productos de FLP
incluye productos para el cuidado de la salud, la nutricion, el cuidado de la piel, la cosmética y el
control de peso). FLP opera en mas de cien paises, cuenta con mas de 7 millones de

distribuidores en todo el mundo y su facturacién global se sitia por encima de los dos mil millones

(o

JUNTOS, EDIFICANDO VIDAS®
4Life Research es una empresa que se edifica sobre tres principios basicos y firmes: La Ciencia,

de dolares.

el Servicio y el Exito. Fomentamos una vida de calidad con nuestros productos de 4Life Transfer
Factor. Ayudamos a edificar vidas, familias y comunidades en todo el mundo a través de la

oportunidad de 4Life y los esfuerzos humanitarios en la Fundacién 4Life. El éxito ofrece a las
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personas una oportunidad para lograr sus suefios y alcanzar la libertad financiera personal a través

de la oportunidad 4Life y por medio de nuestro plan de compensaciones.

PR

GRIZZLY HISPANIA, S.L. Constituida en 1979, Grizzly es una empresa europea que produce uno
de los mas potentes y versatiles sistemas aspirantes en el mundo. Grizzly es un microcosmo que
encierra una gran energia. El secreto es que en el centro de todo esta el hombre: con sus ideas, su
energia, su ingenio. Una enérgica y fuerte venta, una eficientisima administracion y un dinamico
departamento de produccién hacen de Grizzly una empresa sélida y competidora. Creemos que el
Oso Grizzly de nuestra marca bien representa las dotes de energia y solidez de nuestra

organizacioén y las dotes de robustez y potencia de nuestros productos.

]

HERBALIFE

Independent Distr

=

HERBALIFE, compafiia lider mundial en nutriciéon y control de peso, lleva 30 afios dedicada a
mejorar el estilo de vida de las personas, 20 afios en Espafia. Herbalife es una empresa
consciente de su responsabilidad social. Colabora econémicamente con Aldeas Infantiles SOS en
Espafa. Se preocupa de la educacién nutricional de los nifios a través de la creacion y difusién de
juegos educativos on line y fomenta un estilo de vida saludable patrocinando el deporte. Herbalife
comercializa y vende sus productos exclusivamente a través de una red de distribuidores
independientes en 70 paises de todo el mundo. Ofrece una gama de productos disefiada para
nutrir el cuerpo tanto por dentro como por fuera, adecuada para todo tipo de situaciones y estilos

de vida.

X@‘anu}u nviGama rm.qy

Sobre la compafiia Mary Kay® es una de las mayores compafiias de venta directa en cuidado de
la piel y maquillaje en el Mundo. Mary Kay Inc. y sus subsidiarias internacionales consiguieron otro
afio de resultados record en 2008 con unas ventas netas de 2.600 millones de délares. Mary Kay®

abrié su primera subsidiaria internacional en Australia en 1971 y recientemente India en 2007 y

38



Singapur en 2009. Hoy, Mary Kay® tiene una fuerte presencia en mas de 35 mercados en Europa,
Asia y América.

®

P s P A M A
Desde su fundacion el 1970, NSA ha estado siempre enfocada a nuevos e innovadores productos
destinados a mejorar la salud y el bienestar de las personas, con la misién de forjar una empresa

estable y duradera que ayude al mayor nimero posible de personas a llevar a cabo sus suefios.

STANHOME (sl

Cambiande vidas

Stanhome, S.A. es una compafiia internacional fundada en Estados Unidos en 1931 y con una
trayectoria de éxitos en Espafia durante mas de 30 afios. Stanhome comercializa una amplia gama
de productos de gran calidad de hogar, higiene y cosmética, tanto tratamiento como decorativo. Es
la creadora del sistema de distribucibn por reunién que permite a las consumidoras adquirir

productos desde su domicilio, después de haber comprobado sus ventajas.

L]
T

43 Tupperware

Tupperware es una Compafila Multinacional, lider en la venta directa de productos de
conservacion para alimentos y para el hogar. Tupperware llegd a nuestro pais hace ya 40 afios.
Desde sus inicios, Tupperware basd su éxito en dar respuesta a los consumidores que
demandaban un producto verdaderamente hermético. Desde aquellos tiempos, Tupperware
continda innovando, desarrollando productos y nuevos sistemas de conservacion, en los cuales la

tecnologia aplicada juega un papel fundamental.

VEROFIT

Vida en forma
El Grupo VEROFIT de origen Suizo fue creado a principios de los afios 90. En Espafia esta
presente a través de VITAMENTOS, SL. El probado éxito del Sistema VEROFIT se basa en la
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combinacion de unos productos para el control de peso y la nutricion de alta calidad y un servicio

personalizado excelente llevado a cabo por consultores independientes.

7

La Corporacion Yanbal International lleva mas de 30 afios produciendo y comercializando
productos de belleza de calidad mundial en América y Europa mediante su presencia directa en 8
paises: Bolivia, Colombia, Ecuador, Espafa, Guatemala, México, Per(, Venezuela. Cuenta con 5
modernas plantas de produccion; un centro de investigacion y desarrollo de cosmética y perfumes
en Estados Unidos; y un equipo de disefiadores de bisuteria en Nueva York. Se ha consolidado
como la empresa lider en productos de tratamiento, cuidado personal, perfumes, maquillaje y
bisuteria, ofreciendo a la mujer la oportunidad de tener ingresos extras y convertirse en

empresarias.®

2.2.1 ¢Qué es la Venta Directa?

Se entiende por Venta Directa la comercializacion fuera de un establecimiento mercantil de
bienes y servicios directamente al consumidor mediante la demostracion personalizada por parte
de un representante de la empresa vendedora, lo que la distingue de las denominadas Ventas a

Distancia en las que no existe un contacto personal entre la empresa vendedora y el comprador.

En Espafa la Venta Directa se regula por el Real Decreto Legislativo 1/2007 de 16 de
Noviembre que incorpora la Directiva Comunitaria 85/577 CEE del 20 de Diciembre de 1985. Una
de las principales ventajas para el consumidor espafiol derivadas de esta normativa es el derecho
de desistimiento que tiene todo comprador hasta siete dias contados desde la recepcion del
documento de desistimiento, si es posterior a la entrega del producto. Si el comprador no es
informado sobre el derecho de desistimiento, el plazo para ejercitar este derecho es de tres meses,

a contar desde la entrega del producto.

En aplicaciébn de sus principios fundacionales, la AVD fue la primera Asociacion
Empresarial Espafiola en dotarse de un Cddigo de Etica y en Adherirse al Sistema Arbitral de
Consumo a nivel Nacional. Este Sistema canaliza de forma simple, rapida, eficaz y sin costes las
reclamaciones de los consumidores, es voluntario para las partes y los laudos que emiten los
Colegios Arbitrales (compuestos por tres arbitros, uno representando a los consumidores, otro a
los empresarios y un tercero a la Administracién) son vinculantes, lo que significa que tienen la

misma fuerza que las sentencias judiciales.

8 http://iwww.avd.es/asociados/index.html. Asociacion de empresas de venta directa. 2009.
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La venta directa sigue creciendo.

“Las empresas de Venta Directa siguen creciendo en volumen y facturacion alrededor del
mundo, también este fendbmeno ocurre en Latinoamérica pese al colapso que varias economias

estan viviendo como las de Venezuela, Argentina y Uruguay fundamentalmente.”

La Venta Directa es la comercializacion de bienes de consumo y servicios directamente a
los consumidores, mediante el contacto personal de un vendedor (0 vendedora) independiente,
generalmente en sus hogares, en el domicilio de otros, en su lugar de trabajo, fuera de un local

comercial.

Es que la Venta Directa parece fortalecerse mas y mas en momentos dificiles, de crisis y
depresiones. Tal vez sea porque el "corazon" de este sistema de comercializacion esta relacionado

con las emociones, mas alla de las remuneraciones que puedan obtener a partir de sus ventas.

Las organizaciones de Venta Directa como Avon Cosmetics, Amway, Herbalife, Reino, Tsu,
Mary Kay, Tupperware, Circulo de Lectores, Omnilife y muchas otras que operan en nuestro
continente con éxito desde hace muchos afios, cuentan con verdaderos "ejércitos” (que llegan a
contar con mas de cien mil representantes y en casos especiales como el de Omnilife de México
con casi tres millones de distribuidores) de vendedoras y vendedores que hacen frente al dia a dia

con éxito, sean cual sean las dificultades que el mercado les presenta.

A diferencia de otras fuerzas de ventas profesionales, las vendedoras de las empresas de
Venta Directa (son en gran mayoria mujeres) se mueven a base de motivacion, validacion y
obviamente tras la posibilidad de acceder a un ingreso extra que aportan a sus muchas veces

degradadas economias familiares.

Los tiempos cambian, se hacen mas complejos y competitivos y la mayoria de éstas
empresas se han lanzado a la busqueda de nuevas alternativas para llegar hasta los consumidores
finales sin salirse totalmente de sus esquemas tradicionales. Avon y Tupperware ya han
incursionado en el mercado del retail, Avon desarrollando una franquicia de negocios y Tupperware
Internacional la marca de los envases herméticos (convertidos en un genérico), instalando stands
temporarios en los Centros Comerciales mas concurridos, con el objetivo de armar nuevas bases

de Contactos para sus "representantes de ventas".

También muchas de estas organizaciones estan dando sus primeros pasos en el comercio

electrénico, a través de sites muy completos y comercialmente agresivos, y de campafas de E-mail

® Cestau Liz Daniel. Ventas y administracién de ventas. 10-2006

41



Marketing, aunque sus directores consideran que les llevara mucho tiempo lograr resultados por
estos medios, ya que el segmento a que apuntan no tiene relacién directa por el momento con las
computadoras y la Internet. El objetivo hoy es "estar" e ir sumando experiencia para el momento en
que el E-commerce sea un canal de vital importancia y se pueda sumar con resultados a la

estrategia global de la empresa.

A partir de que la mujer en las Ultimas décadas esta mucho mas dedicada a tareas fuera de
su hogar, ya sea en buUsqueda de su desarrollo profesional e independencia econ6émica 6
directamente por la necesidad de aportar otro ingreso de dinero a su casa, la Venta Directa se
presenta como una solucion ideal de consumo ya que llega hasta el lugar mismo donde se
encuentra el cliente facilitando la tarea de eleccion y compra de articulos de necesidad, muchas
veces relacionados con los cosméticos, lenceria, suplementos dietarios 6 elementos para el hogar
como ollas, electrodomésticos, computadoras, celulares, colchones, envases, e incluso hasta autos

(como es el caso de Amway en varios paises del mundo).

Hay muchos ejemplos de empresas que luego de lanzar sus productos al mercado y
generar la "bola de nieve" de universo de clientes (y vendedores) siguieron siendo exitosas por
afios pese a que sus directores equivocaron muchas decisiones estratégicas, o el mercado los
golped "de rebote” como por ejemplo durante el caso del Propéleo adulterado en 1993 en
Argentina, que arrastré a otras empresas cosméticas relacionadas con este insumo Unicamente por

negligencia de un laboratorio en particular.

La nobleza del sistema (la calidad de sus productos, el servicio, el demostrar la honestidad
y valores de la empresa y el cuidado por sus clientes) les permitid seguir viviendo pese a las
equivocaciones o problematicas del entorno, situacién ésta que no sucederia con otro tipo de
organizacién 0 estrategia comercial donde los margenes que permiten el error son mucho mas

acotados.

Beneficios de la Venta Directa:

La venta directa es una buena manera de reunirse y socializar con gente.
La venta directa ofrece horarios de trabajo flexibles.
La venta directa es una buena manera de ganar dinero extra.

La venta directa es una buena manera de tener una empresa.

YV V V V V

Las ganancias son en proporcion a los esfuerzos. *°

10 http://www.dsa.org/espanol/aboutselling/benefits. AVN. 2009
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Caracteristicas de empresas de venta directa™:

» Cuentan con productos y/o servicios que aceptan este tipo de comercializacion.

» Cumplen con las "méximas" de la Venta Directa. Un precio uniforme, que el mismo
producto o servicio no se consiga en otro lugar que no sea el canal directo (que no sea
éste sistema de comercializacién). Si se consigue que Unicamente aparezca ligado a la
marca y al sistema de comercializacién, atencién personalizada, excelente calidad en los
productos, excelente servicio de posventa, variedad en la oferta, stock suficiente, etc.

» Tienen un idioma claro y diferenciado. A la fuerza de venta la podemos llamar;
representantes, consultoras, distribuidoras, asesoras. También cuentan con nombres
diferenciados para las campafas, las reuniones, las compensaciones, los premios, los
sistemas de incentivos, los programas de capacitacion, etc.

» Cientos de horas de capacitacion en ventas y motivacion. Capacitacion que permite a la
fuerza de ventas no solamente contar con las herramientas para vender mas sino también
crecer como individuos y a la vez aumentar su autoestima para poder enfrentar la venta
face to face con éxito.

» Se tiene claro que la fuerza de ventas no esta con nosotros solamente por dinero, es de
vital importancia para conseguir resultados consistentes se valida a los vendedores,
seguirlos, apoyarlos, reunirlos periédicamente, capacitarlos en los productos, objeciones,
etc. La motivacion y fundamentalmente la validacién son las armas con las que integradas
al plan se alimenta la estructura comercial para hacerla mas agresiva y competitiva,
obteniendo asi los mejores resultados.

» Se tiene una estructura de apoyo, con acciones de marketing creativas, eventos,
telemarketing, logistica de entrega de los productos comercializados, publicidad en los
medios (recalcando que es Venta Directa), lineas 0-800 de Atencién al Cliente (clientes
finales), lineas 0-800 de Atencion a Vendedores, presencia de las empresas ante
problemas personales, motivacién, motivacion y mas motivacion.

> Se tiene un sistema de incentivos y premios diferenciado y motivador que surja en parte de
los aumentos de promedios de ventas de los equipos.

» Se define el tipo de Venta Directa, face to face, party plan, multinivel, con catalogo,

telefénica, en stands o puntos de venta, directo de fabrica, etc.

" http://www.igooh.com/notas/venta-directa. Argentina. 2009
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2.2.2. Estructura AVD

“La representacion, el Gobierno y Administracion de la Asociacién de Empresas de Venta
Directa corresponde a la Asamblea General y a la Junta Directiva elegida por la Asamblea. La
Asamblea General esta constituida por todos los socios y es el érgano maximo de representacion.”
La Junta Directiva es el érgano ejecutivo rector de la Asociacién, y en la actualidad esta formada

por: *?

Presidente

Benito Ribas H
CIRCULO DE LECTORES, S A. Nivel 1

Vicepresidente

Gerardo Valleio . Nivel 2
HERBALIFE INTERNATIONAL DE ESPANA, S A

Vocal Vocal N
Jordi Marin Ana Valor
AMWAY DE ESPARIA, S.A. AVON COSMETICS, SA.

Vocal Vocal
Thomas Pauly_ Carlos Barroso > .
TUPPERWARE ESPANA, S.A. ORIFLAME COSMETICOS, S.A. Nivel 3

Vocal
L José M Bafieres
VITAMENTOS, S.L. GRUPO VEROFIT /

Fig. 5. Organigrama AVD
2.2.3. Vision

Ser la empresa lider a nivel mundial de venta directa, que comprenda y satisfaga las
> necesidades de productos, servicios y realizacidon personal de nuestros clientes, al
mismo tiempo ser la compafiia mas admirada con mayores ofertas de trabajo y

desarrollo profesional.

2.2.4. Mision

Proveer a nuestros consumidores, productos innovadores de alta calidad llevados a
ellos de una forma informativa y entretenida. A nuestra fuerza de ventas suministrar

el camino para su desarrollo personal y oportunidades de ingreso significativas, a

nuestros asociados facilitar la oportunidad de desarrollo a través de la capacitacion
de sus talentos y habilidades para ser reconocidos y recompensados por ello.
2.2.5. Valores

MOTIVACION Nuestra principal responsabilidad es la de crear un ambiente

propicio para que florezca el talento. No podemos darle a nuestra gente sélo

2 http:/iwww.avd.es/queesavd/estructura.html. AVD. 2009
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filosofia o instrucciones. Debemos ayudarla y motivarla para que alcance su potencial y, sobre

todo, para que lo logre el grupo, que es el éxito mas grande.

RESPONSABILIDAD La responsabilidad empieza contigo mismo, con lo que
haces, con lo que crees, con lo que piensas, con los compromisos y metas que

nos marcamos; cumplir o0 no con éstos nos permite aprender que hay cosas y

RESPETO Nos ayuda a valorar las diferencias, a apreciar a cada persona por sus
cualidades personales Unicas. A través del respeto, podemos descubrir el

verdadero potencial de cada persona.

CALIDAD Una forma de gestion que introduce el concepto de mejora continua a
todos los niveles de nuestra empresa y que afecta a todas las personas y a todos

los procesos. Buscar de forma activa la satisfaccion de nuestros clientes,

priorizando en sus objetivos la satisfaccién de sus necesidades y expectativas.

SERVICIO Puede ser depositado de una manera directa o indirecta y su presencia
puede ser transitoria 0 permanente, esto ira de acuerdo a las caracteristicas y
necesidades de los demas. Es una oportunidad de ejercer un poder que nace en ti

mismo y que puede aplicarse en los diversos ambitos.

CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE Expresa nuestro compromiso para mejorar la
eficiencia de recursos para reducir las emociones en todos los aspectos de nuestro

negocio, con un enfoque especial en el uso de nuestros productos en la sociedad.

RECONOCIMIENTO A través de este valor nuestros empleados reflejaran nuestra
vision, valores y estrategia cada dia y en cada ocasion, lo viviran y lo transmitiran a

través de su comportamiento.

HUMILDAD Significa, sencillamente, que no siempre tenemos la razén ni
conocemos todas las respuestas. Ofrecer nuestra ayuda a un empleado vy

pedirsela cuando la necesitamos nos convierte en un equipo mas unido y humano.

CONVICCION Es la piedra angular para asumir nuestras responsabilidades y dar

lo mejor de nosotros mismos. Si creemos en alguien, y se lo demostramos, esa

persona movera montafias para ganarse nuestra confianza.
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CONFIANZA Significa que queremos vivir y trabajar en un entorno abierto a la

_comunicacion, en el que las personas se sientan libres para asumir riesgos, dar su

punto de vista, y decir lo que realmente piensan. Si confias en que las personas

haran lo correcto, y ellos entienden el razonamiento de base, no te decepcionaran.

INTEGRIDAD Debe ser nuestro distintivo como empleados. Si asumimos y

respetamos los valores éticos mas elevados, cumpliremos con nuestro deber de

r

servimos, sino también por nosotros mismos y nuestros compafieros.

2.3. Productos con Mayor Demanda en la Venta Directa

velar, no solo por nuestras Distribuidoras y Clientes en las comunidades a las que

Articulo

Descripcién

Articulo

Descripcién

Cruz: Hermosa cruz de barro
con un pasaje de un dia
cualquiera en un pueblo de
Guerrero

Material: Barro

Disefios: varios colores

Cruz: Decora tu pared con
esta cruz pintada con
alcatraces.

Medidas: 9.5 cm x 2cm x 8
cm

Peso: 120 grs.

Jabonera: Dale un
diferente a tu bafio

toque

Medidas: 34 cm (diametro) x
7.5 cm (profundidad)

Cenicero

Medidas: 34cm (didametro) X
7.5cm (profundidad)

Peso: 1,850 grs.

Especiero Almacena el
condimento de tus alimentos

Medidas: 5cm
diametro) X 9cm

(méx.

Peso: 110 grs.

Pescado Metélico

Para soportar el calor de los
sartenes no hay mejor
herramienta que ésta

Medidas: 10cm X 16.5cm X
4.5cm
Peso: 160 grs.

Frutero Para esas frutas
frescas

Medidas: 10cm X 2cm X
10cm, Peso: 110 grs.

Tequilero: Lo que nunca debe
faltar en tus reuniones

Medidas: 6cm X 9.5cm X
6cm, Peso: 200 grs.

Cajita: Hermosa caja para Alhajero: Detalle para tus
aquellos que gustan de ser seres queridos
discretos

Medidas: 7cm (diametro) X
Medidas:  11.5cm  (max. 4cm, Peso: 150 grs.

didmetro) X 6.5cm, Peso: 50
grs.
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Cesto: Una opcion diferente
para guardar tus cosas

Medidas: 5.5cm X 5cm X
5.5cm
Peso: 140 grs.

Manteles: Dale color a tu mesa
con estos manteles
individuales  (presiona la
imagen para ver los colores)

Medidas: 30cm (méx.
diametro aprox.)
Peso: 50 grs.

Mascara: de madera recubierta
con chaquira de colores

Medidas: 8.5cm X 25.5cm X
6¢cm, Peso: 210 grs.

Alhajero Protege tus joyas con
este alhajero de madera
(Olinald)

Medidas: 50 cm (méax.
diametro)

Colores: Rojo, azul, blanco,
negro, rosa

Pareja: Un muy buen detalle
para tu pareja (tenemos
también un modelo con un
nifio). Medidas: 15cm X
25cm X 4cm, Peso: 450 grs.

Sombrero: México lindo y
querido (hay varios colores)

Medidas: 12cm X 7cm X
9.5cm, Peso: 230 grs.

Alebrije Cipactli
Material: Papel Maché
Medidas: 45 x 35 cm

Gatito Calavera chico
Material: Barro
Medidas: 7 cm

Porta velas para exterior

Basurero, Canasto para
amenidades y Buzén para
toallas sucias
Caracteristicas:  Canastos
para ropa sucia y cestos.
Diferentes modelos y
tamafios

Talavera

Porta retrato

Maceta de vaso

Maceta cilindrica

Marco para espejo ovalado

Nombre PURE BLACK
MAN

Marca MANDARINA DUCK
Contenido: 50 ml
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ETERNITY |
|

ColvinKien

Marca: CALVIN KLEIN

Contenido: 50 ml

Nombre: Euphoria Men.

CALVIN KLEIN

ETERNITY MEN
Contenido: 100 ml

Nombre: ONLY
BRAVE
Marca: DIESEL

Contenido: 75 ml

THE

-

Nombre: GOLD

’ E Marca ROBERTO VERINO
I Contenido: 50 ml

1

% g

Nombre: 1 Million.

Marca: PACO RABANNE

Contenido: 100 ml

Nombre: Homme
Marca: Armani
Contenido: 100 ml

wpen ngo

Nombre: BOSS
Marca: HUGO BOSS
Contenido: 100 ml

Nombre: Light Blue Pour

Homme.

Marca: DOLCE

GABBANA

Contenido: 125 ml

&

Marca: CALVIN KLEIN

Contenido: 100 ml

Nombre: Euphoria Woman.

Nombre: Bright Cristal.

Marca: VERSACE

Contenido: 50 ml

N°19
CHANEL

PARIS

Nombre: Versense

Marca: VERSACE

Contenido: 50 ml

Nombre: N° 19
Marca: Chanel

Contenido: 50 ml
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Nombre: GIEFFEFFE
Marca: GIANFRANCO
FERRE

Contenido: 200 ml

Nueva sombra liquida

Colores: Pink  Organza,
Lilac Lace, Cashmere

Sombras lluminadoras para
0jos

Colores:  Amber Blaze,
Crusalline,  White Lily,
Sweet Pink y Precious Pink

Lé&piz delineador para ojos

Colores: Blak, Olive,
Bronze, Navy, Deep Brown
y Anethysy

Labiales

Rubores compactos

Magquillaje en polvo suelto

mineral

Brochas para magquillar

Magquillaje en polvo

traslucido

Estuche cosmético

Esmalte para ufias con
destellos brillosos

Brillo labial

Tabla. 4. Productos.
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2.4. Aplicaciones Actuales en el Sector Empresarial

En este apartado veremos las principales aplicaciones con las que cuentan las empresas
para llevar a cabo la tarea de hacer llegar a las manos de los clientes finales sus productos, y nos
daremos cuenta que los tiempos han cambiado debido a que se hacen mas complejos y
competitivos y la mayoria de éstas empresa se han lanzado a la blisqueda de nuevas alternativas
para llegar hasta los consumidores finales sin salirse totalmente de su esquema tradicional, a

continuacion mencionaremos algunas empresas de este tipo.

A \/ O “Esta empresa es muy grande y comenzé con su fuerza de venta (mujeres)
tocando puerta en puerta, mostrando sus catalogos de persona a persona y

the company for women

después incursiono en las fiestas en donde se llevan productos y se hacen demostraciones en los

cuales se explica los beneficios o combinaciones de los productos.”13

“Mary Kay se distingue por inducir a las promotoras a tomar cursos y

seminarios. Ellos distribuyen sus productos por medio de los catélogos y la
venta de puerta en puerta ya que asi encuentra a sus conocidos en casa y les dejan sus catalogos

para que puedan elegir con la completa comodidad.”**

“Tupperware es una empresa lider en la venta de recipientes plasticos, ellos
Tupperware fomentan la venta por catalogo con sus promotoras. También promueven el
modo de anfitriona esto es que una persona cualquiera presta su casa e invita a sus conocidos
para llevar a cabo una fiesta en donde se muestran varios productos, haciendo demostraciones
con los mismos, también se pueden hacer rifas para lograr el objetivo que es vender. Tiene un
nuevo sistema que es ofreciendo sus productos en stands de una tienda comercial llamada
Soriana donde se tienen a la vista de los consumidores y como los articulos son de alta calidad no
se duda en adquirirlos.” *°
@ HERBALIFE. “Incursiono en la venta multinivel ya que de una empresa se asocian
diversas persona llamada distribuidor y de estos se conforman més distribuidores pero al primero le
dan un cheque por la venta de los demés distribuidores. Actualmente Herbalife esta
compenetrandose mas con los catalogos ya que ha investigado que las fuerzas de venta aumenta

en gran cantidad las ventas.”®

'3 http://www.mx.avon.com/PRSuite/contact_information.page. Avon. 2009

™ http://www.marykay.com.mx/iniciaunnegocio/aprendecomo/default.aspx. Mary Kary. 2009
'® http://148.244.106.39/tupperware/cgi-bin/index.htm. Tupperware. 2008.

'8 http://www. herbalifeww.com/mx/business. Herbalife. 2008.
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“Estd empresa las ventas directas son un canal de distribucion para la venta de
M productos directamente con los consumidores. Uno de sus componentes es el
Bl ozieaco Catdlogo y el Marketing Multinivel u método donde el Empresario Amway
recibird compensaciones:
» Por sus ventas personales de bienes o servicios
» Por las ventas personales que ellos recluten o auspicien personalmente en el plan.
> Por el grupo 6 red reclutada en el plan por aquellos que la persona reclutdé o auspicio

directamente.”’

“Esta empresa también se rige por el marketing Multinivel, ahora cuenta por

compras telefénicas, pero aqui se prohibe el uso de algtin catalogo.”®

“Esta empresa se ayuda en gran parte en su fuerza de ventas y sus catalogos
»19

pero mucho mas en sus anuncios publicitarios via television.

Cuenta con el programa de Comerciantes Independientes de Productos JAFRA,

(JJ> brinda a todas las mujeres la oportunidad de iniciar y desarrollar un negocio
JAFRA propio e independiente, a través de la adquisicion y comercializacion de
productos de alta calidad, y por medio de su participacién en un programa de

liderazgo con el que se promueve su desarrollo integral, propio e independiente. El programa
JAFRA, es el conjunto de ventajas que ofrece la empresa a las Comerciantes Independientes que

se deciden a emprender una trayectoria de crecimiento personal y profesional.

2.4.1. Clasificacion de Tipos de Venta Directa

Describiremos las caracteristicas y estrategias de los tipos de Ventas Directas y ejemplos
de algunas empresas que utilizan estos métodos para elevar sus ventas y por lo tanto sus

ingresos.

» Plan Fiesta (Party Plan)

“Es un método de comercializacion de productos al organizar un evento social, utilizando el
evento para mostrar y demostrar el producto ¢ productos a los reunidos, y luego a aceptar pedidos
de los productos antes de que la reunion termine. El profesional de ventas utiliza el modelo de

party plan como una fuente para futuros negocios.”*

7 hitps://www.amway.com.mx/Content/page_Content.aspx?Dest=/Main/Oportunidad/Multinivel. Amway. 2007.
'8 http://www.omnilife.com/index.php#front/front_telemarketing_ES.php. Omnilife. 2007.

19 http://www.fuller.com.mx/webmodule/jsp/fuller.jsp. Fuller. 2009.

2 http://en.wikipedia.org/wiki/Party_plan. Tipos de venta directa. 2009.
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El party plan es en gran parte considerarse principalmente la invencién de Brownie Wise,
gue la desarrollé para la compafiia Tupperware en la década de 1950. El éxito de Tupperware fue
ampliamente imitado.

En este sistema, generalmente los encargados 6 representantes de la organizaciéon de
ventas, casi siempre son mujeres que son anfitrion de un evento social en sus casas durante el
cual el producto sera mostrado.

A la anfitriona de la reunién le corresponde una porcion de los ingresos de la cantidad de
bienes vendidos. Con frecuencia todos los asistentes recibiran un elemento simbdlico de valor
nominal, como un incentivo para participar, aunque la razén principal para asistir es para la
diversion del entorno social. El valor de la diversién como una mercancia con un servicio personal
al cliente es lo que hace este modelo de negocio de manera exitosa.

Este plan ha sido utilizado principalmente para vender articulos cuyo atractivo principal es
el de las mujeres por las mujeres, tales como Tupperware si mismo (un alimento sistema de
almacenamiento), utensilios de cocina, articulos de decoracidn para el hogar, joyeria, cuidado de la
piel, cosméticos y productos similares.

Actualmente Mary Kay y Tupperware realizan reuniones en domicilios particulares, donde
el ama de casa reline a sus amigas y conocidas para que la representante de ventas exponga las

bondades de sus productos.

» Cara a Cara (Face to Face)

En la actualidad, hay nuevas formas de ejercer la actividad, y el Field Marketing es una de
ellas. Aunque no ha sido explotado al cien por ciento, el field marketing esta para acercar el
producto a los consumidores, generar un diadlogo entre lo que se ofrece y el consumidor, 6 lo que
se conoce también como un face to face con el cliente.

Face to Face, atiende las nuevas necesidades de las empresas en cuanto a la
comunicacién de sus productos y servicios, el desarrollo de su imagen corporativa y las
herramientas de ventas aplicadas. Las estrategias que utiliza se abren paso entre las relaciones
publicas y la publicidad, saliendo al encuentro del publico, de sus sentimientos y no sélo de sus
necesidades. El marketing sale al encuentro de las personas.

“Es un método de distribuciébn que involucra pequefios niumeros de consumidores de
productos y servicios, mediante ventas que se realizan persona a persona, fuera de los locales
comerciales fijos, a través de revendedores y distribuidores independientes, quienes son
compensados por sus ventas y por sus servicios de marketing y promocion, basados en el uso real

0 consumo de tales productos o servicios. Se lleva a cabo cuando un vendedor pretende persuadir
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a un individuo a comprar productos de su compafiia. La caracteristica mas importante es la
interaccién personal y la comunicacion a través de métodos establecidos.” #*

Este nuevo concepto ofrece una serie de recursos para establecer un contacto directo, no
mediatizado por los medios masivos de comunicacién, que tienden a la despersonalizacién. La
clave es crear sensaciones, experiencias e interactuar.

El muestreo de producto, coloca el producto en las manos y en las mentes de los
potenciales consumidores, lo cual claramente es el objetivo de esta herramienta. Un claro ejemplo

de esta técnica es Avon que trabaja con un catalogo de ventas y vende persona a persona.

» Puerta a Puerta (Door to door)

De puerta a puerta es una técnica de ventas en el que un vendedor camina de puerta en
puerta y de una casa a otra tratando de vender un producto o servicio al publico en general, la
venta se realiza habitualmente en horas de la tarde, cuando la mayoria de la gente esta en casa.

Este método de venta, facilita la comunicacion entre la empresa y la comunidad en un
programa que establece a uno de sus representantes en un sector determinado, para mantener un
programa de visitas periodico (semanal), pasando el mismo dia de la semana y mas 6 menos a la
misma hora, llevando un portafolio de productos que beneficien al consumidor con el precio mas
bajo que en el comercio normal, con una garantia de calidad y certificado de procedencia, la forma
de trabajo es muy similar a un las conocidas promociones Puerta a Puerta, con la diferencia de que
el modelo que presentamos, es continuado en el tiempo y estamos ofreciendo productos de
primera necesidad suministrados por nuestros empresarios asociados a la empresa.

Esta estrategia le sirve a los productores porque reciben varios beneficios ademas de la
publicidad generada por el sistema, principalmente que va a recibir su dinero mas rapidamente que

con el actual sistema establecido por los negocios en grandes superficies.

» Multinivel

“El marketing multinivel (también llamado marketing de redes, mercadeo en red, mercadeo
multinivel, MLM) es un modelo de negocios y una buena muestra del marketing directo en el que
una persona se asocia con una compafiia padre como independiente ¢ franquiciado y recibe una
compensacion basada en la venta de productos o servicios personales y de los demas miembros
asociados mediante dicha persona. Esto se asemeja a las franquicias en las que se pagan regalias
por las operaciones de los franquiciados y las de su area o regién.” %

Consiste en una red compuesta por un consumidor final que adquiere productos

directamente del fabricante a precios méas accesibles; pero para que esto sea posible este

2! http://www.miespacio.org/cont/gi/imc.htm. Face to Face. 2008.
2 http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_multinivel. Wikipedia. 2009.
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consumidor debe estar asociado al productor o empresa, por medio de un codigo que lo autoriza
para ser un consumidor y a la vez un distribuidor de los productos.

“El mercadeo multinivel es una tactica de venta que se utiliza hace ya varias décadas y
consiste en la creacion de una red que se compone por un consumidor que se asocia a una
empresa obteniendo un cédigo que lo autoriza para ser distribuidor de sus productos, cédigo con el
cual puede adquirir dichos productos directamente del fabricante a precios mas accesibles.”

De esta forma el distribuidor afiliado gana por el ahorro que hace en su consumo, por el
porcentaje por vender los productos, por el porcentaje por la venta de las personas que se afiliaron
bajo su auspicio hasta el nivel de profundidad que determina cada empresa de multinivel ademas

de bonificaciones y regalias de acuerdo a sus normas establecidas.”?

» Venta por Teléfono

Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el cliente potencial por teléfono y
cerrar la venta por ese mismo medio. Segun Stanton, Etzel y Walker, los productos que se pueden
comprar sin ser vistos son idoneos para las ventas por teléfono. Ejemplos de esto son los servicios
de control de plagas, las suscripciones a revistas, las tarjetas de crédito y las afiliaciones a clubes
deportivos.

Existen dos tipos de venta por teléfono:
1.La venta telefénica externa o de salida: Consiste en llamar (por teléfono) a los clientes
potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intencidon de cerrar la venta en cada
llamada. Dada sus complejidades, este tipo de venta telefénica requiere de vendedores

especializados para lograr resultados 6ptimos.

2.La venta telefénica interna o de entrada: Consiste en atender las llamadas de los clientes
para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de los anuncios en la televisibn 6 de
publicaciones en periédicos ¢ revistas, acciones de correo directo entre otros). Este tipo de
venta telefénica requiere, por lo general, de nimeros gratuitos (como el 01800 o 01900) para

que los clientes no corran con el gasto de la llamada.

> Ventas Directas de Fabrica

La mayor parte de las compafiias emplean la publicidad para crear conciencia e interés, la
promocion de ventas para ofrecer un incentivo para comprar y las ventas personales para cerrar
las ventas. La mercadotecnia directa intenta comprimir estos elementos a fin de realizar una venta
directa sin utilizar un intermediario. La persona expuesta a un anuncio (catalogo, folleto por correo

directo, llamada telefonica, revista, periédico, televisién 6 programa de radio) puede llamar a un

% http://es.wikipedia.org/wiki/Showroom. Wikipedia. 2009.
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namero telefénico sin costo y cargar el pedido a un nimero de tarjeta de crédito 6 responder por

correo, ya sea escribiendo el nUmero de una tarjeta de crédito 6 bien enviando un cheque.

» Salas de Exposicién (Show-Room)

Se llama showroom a un espacio en el que los fabricantes exponen sus novedades a los
compradores. Los showrooms son caracteristicos del mundo de la moda si bien recientemente, su
empleo se ha extendido a otros sectores como el mobiliario o la decoracion de interiores. Se trata
de espacios abiertos en los que los disefiadores o fabricantes exponen sus nuevas colecciones
con objeto de darlas a conocer a compradores y consumidores. Se dan en la industria del calzado,
joyeria y moda en general.

Los showrooms pueden ser espacios de exposicion permanente o temporal y pueden estar
dirigidos exclusivamente a profesionales (periodistas especializados 6 compradores) é al publico
en general. En cualquiera de los casos, se pueden ubicar en las sedes de los propios disefiadores
0 en espacios habilitados al efecto. Tampoco faltan en las ferias y desfiles de moda. Cuentan con
una o varias salas con maniquies y percheros en que se cuelgan las prendas asi como material
promocional y medios audiovisuales en que se presentan desfiles y camparfias de publicidad.

El Showroom surgié como un espacio donde exponer la mercancia que las empresas
desarrollaban en un momento determinado. El concepto surgié por decision de un grupo de
productores de zapatos. Estos se propusieron aunar esfuerzos para crear un evento privado en el
que pudieran exhibir sus nuevos productos a los duefios de zapaterias y de tiendas
departamentales, ya que éstos eran sus maximos clientes.

Hoy se ha ido mucho méas alla. El Showroom se ha convertido en un instrumento de
transmision de los nuevos productos de los empresarios hacia los compradores. En ellos, los
consumidores son los maximos protagonistas. EI Showroom se ha configurado en la actualidad
como un espacio dedicado a la promocién, exposicion de nuevos productos y/o servicios donde

cada empresa da a conocer sus nuevas creaciones y las comparte con los clientes.

2.5. Canales de Distribucion

Las estrategias de distribucion incluyen la administracion del canal 6 canales a través de
los cuales la propiedad de los productos se transfiere de los fabricantes al comprador y en muchos
casos, el sistema 6 sistemas mediante los cuales los bienes se llevan del lugar de produccién al
punto de compra por parte del cliente final. “Se disefian las estrategias que se aplicardn a los

intermediarios, como los mayoristas y detallistas.”®

2 www.promonegocios.net/distribucion/tipos-canales-distribucion.html. Promonegocios. 2009.
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Los canales de distribucion, son los medios a través de los cuales se mueven los productos
desde el fabricante hasta el consumidor final. Los canales de distribucion, por lo general se
componen de personas y empresas a través de las cuales circulan los productos para llegar al
Gltimo cliente, quien los compra con el fin de usarlos o consumirlos. Dependiendo de la naturaleza
del producto y de las necesidades del fabricante y de la poblacion, los canales de distribucion
pueden ser muy variados. Hay algunos que van directamente del fabricante al consumidor final y
otros que se componen de uno o varios mayoristas, que se venden a los detallistas y estos al

consumidor.

Principales funciones del canal de distribucién: Establecer contacto con los clientes potenciales
en muchas ocasiones, los fabricantes no pueden llegar al consumidor final directamente, por lo que

se valen de los mayoristas y detallistas para hacerlo.

Reducir los costos de transporte: resulta muy caro para un fabricante, tener que enviar los
pedidos individuales de sus bienes a cada uno de los consumidores finales, pues las fabricas no
pueden estar presentes en todas las ciudades y mucho menos en todas las comunidades, por lo
tanto, es necesaria la existencia de por lo menos un mayorista para que distribuya los bienes entre
los detallistas y éstos los vendan finalmente el consumidor. Estimular la demanda: como el éxito de
los mayoristas y detallistas depende de la cantidad de productos que vendan, éstos realizaran el

mayor esfuerzo necesario para vender los productos de los fabricantes.

Transmitir informacion del mercado: en muchas ocasiones, cuando un producto no tiene las
ventas que se esperan, los intermediarios, que estan en contacto mas directo con el consumidor
final, conocen las necesidades de éstos y las transmiten a los productores, con el fin de que se

mejore el producto y se incrementen las ventas.

De acuerdo a estas funciones de los intermediarios, podemos ver, que su existencia es
necesaria tanto para los fabricantes como para los consumidores, pues ¢ Se imagina usted cuanto
le costaria tener que comprar un par de zapatos fabricados en Ledn Guanajuato y que le fueran
enviados directamente de la fabrica hasta su hogar? Piense no sélo en el valor monetario, si no en
el tiempo que tendria que invertir y en todos los inconvenientes que representaria la falta de
intermediarios.
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Tipo de ventas dentro del canal de distribucién

* Comerciantes mayoristas *Mercados
e senveio completo *Tiendas de conveniencia
*Mayorista Bbricante *Tiendas de especilaidad
*Agente comerciante *Tiendas departam entales
*Comerciantes mayoristas *Tiendas de descuerto
de sefviclo limitado " Gala de exhibicion de ventas
por catdlogo
* Compafiias de pedidos
por coimen
" Hipennercado
e EEEEEEE———

Fig. 6. Tipos de Venta

Cobertura del mercado
Es la disponibilidad que tienen los productos para los consumidores finales y se clasifican en:

» Intensiva: se busca que el producto llegue a tantos consumidores como sea posible, por
que las ventas dependen de la presencia del producto en el mercado. Un ejemplo de este
tipo de productos, son los refrescos embotellados.

» Exclusiva: la distribucion del producto solo se da mediante una o muy pocas tiendas de
una ciudad. Es lo opuesto a la intensiva. Por lo regular, los productos que tienen esta
cobertura, son aquellos cuyo precio es muy elevado y que son de marca. Un ejemplo de
este tipo de productos son los relojes finos.

» Selectiva: viene a ser el punto medio entre las coberturas anteriores. Se usa por lo regular
para articulos de calidad y precio medios o variables. Un ejemplo de estos productos son

los aparatos electrodomésticos.

Un nuevo miembro del canal de distribucién, que surgido a mediados de los 50°s, fue el
centro comercial, el cual se ha convertido ademas, en un lugar de recreo y distraccion de muchas
familias de clase media. Este miembro suele registrar altos niveles de ventas, aunque muchas

veces los costos de operacion son elevados. Su clasificacion suele ser por tamafio o por la
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cantidad de personas que acuden a ellos. Entre mas concurridos y grandes sean, mayores seran

los costos de distribuir productos por medio de este miembro del canal.

2.5.1 Tipos de Canales de Distribucion para Productos de Consumo

Los Canales para productos de consumo se dividen a su vez en cinco tipos que se consideran los

mas usuales:

» Productores Consumidores: esta es la via mas corta y rapida que se utiliza en este

tipo de productos. La forma que mas se utiliza es la venta de puerta en puerta, la venta
por correo, el tele mercadeo y la venta por teléfono. Los intermediarios quedan fuera de
este sistema.

Productores — minoristas — consumidores: este es el canal mas visible para el
consumidor final y gran namero de las compras que efectia él puablico en general se
realiza a través de este sistema. Ejemplos de este canal de distribucién son los
concesionarios automotrices, las gasolineras y las tiendas de ropa. En estos casos el
productor cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se encargara de hacer
contacto con los minoristas que venden los productos al publico y hacen los pedidos
después de lo cual los venden al consumidor final.

Productores — mayoristas — minoristas o detallistas: este tipo de canal lo utiliza
para distribuir productos tales como medicina, ferreteria y alimentos. Se usa con
productos de gran demanda ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer
llegar sus productos a todo el mercado consumidor.

Productores — intermediarios — mayoristas — consumidores: este es el canal mas
largo, se utiliza para distribuir los productos y proporciona una amplia red de contactos;
por esa razén, los fabricantes utilizan a los intermediarios o agentes. Esto es muy

frecuente en los alimentos perecederos.

El que se mencionen estos canales de la manera en que se ha hecho no significa que sean

los Unicos; en ocasiones se hace una combinacion de ellos.

Criterios para la Seleccién del Canal de Distribuciéon

Las decisiones sobre distribucion deben ser tomadas con base en los objetivos vy

estrategias de mercadotecnia general de la empresa. La mayoria de estas decisiones las toman los

productores de articulos, quienes se guian por tres criterios gerenciales:

>

Cobertura del mercado. En la seleccion del canal es importante considerar el tamafio y el
valor del mercado potencial que se desea abastecer. Como ya se menciono los
intermediarios reducen la cantidad de transacciones que se necesita hacer para entrar en

contacto con un mercado de determinado tamafio, pero es necesario tomar en cuenta las
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consecuencias de este hecho; por ejemplo, si un productor puede hacer cuatro contactos
directos con los consumidores finales, pero hace contacto con cuatro minoristas quienes a
sus ves lo hace con consumidores finales él numero total de contactos en el mercado
habrd aumentado a dieciséis, cual indica como se han incrementado la cobertura del
mercado con el uso de intermediarios.

> Control. Se utiliza para seleccionar el canal de distribucién adecuado, es decir, es el
control del producto. Cuando el producto sale de las manos del productor, se pierde el
control debido a que pasa a ser propiedad del comprador y este puede hacer lo que quiere
con el producto. Ello implica que se pueda dejar el producto en un almacén o que se
presente en forma diferente en sus anaqueles. Por consiguiente es mas conveniente usar
un canal corto de distribucién ya que proporciona un mayor control.

» Costos. La mayoria de los consumidores piensa. Que cuando mas corto sea al canal,
menor sera el costo de distribucién y, por lo tanto menor el precio que se deban pagar. Sin
embargo, ha quedado demostrado que los intermediarios son especialistas y que realizan
esta funcidon de un modo mas eficaz de lo que haria un productor; por tanto, los costos de
distribucion son generalmente més bajos cuando se utilizan intermediarios en el canal de

distribucion.

Cuanto mas econémico parece un canal de distribucién, menos posibilidades tiene de
conflictos y rigidez. Al hacer la valoracion de las alternativas se tiene que empezar por considerar
sus consecuencias en las ventas, en los costos y en las utilidades. Las dos alternativas conocidas
de canales de distribucion son: la fuerza vendedora de la empresa y la agencia de ventas del
productor. Como se sabe el mejor sistema es el que produce la mejor relaciéon entre las ventas y
los costos. Se empieza el andlisis con un célculo de las ventas que se realizan en cada sistema, ya

que algunos costos dependen del nivel de las mismas.

Importancia de los Canales de Distribucién

Las decisiones sobre los canales de distribuciéon dan a los productos los beneficios del
lugar y los beneficios del tiempo al consumidor. El benéfico de lugar se refiere al hecho de llevar
un producto cerca del consumidor para que este no tenga que recorrer grandes distancias para
obtenerlo y satisfacer asi una necesidad. El beneficio de lugar se puede ver desde dos puntos de
vista: el primero considera los productos cuya compra se favorece cuando estan muy cerca del
consumidor, el cual no esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos. El segundo punto
de vista considera los productos exclusivos, los cuales deben encontrarse solo en ciertos lugares
para no perder su caracter de exclusividad; en este caso, el consumidor esté dispuesto a realizar

algun esfuerzo, mayor o menor grado, para obtenerlo segun el producto que se trate.
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El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no existe el beneficio de
lugar, tampoco este puede darse. Consiste en llevar un producto al consumidor en el momento
mas adecuado. Hay productos que deben estar al alcance del consumidor en un momento
después del cual la compra no se realiza; otros han de ser buscados algin tiempo para que
procuren una mayor satisfaccion al consumidor.

Fuerza de Ventas y Canal de Distribucion.

La magnitud de la fuerza de ventas es una de las decisiones mas importantes que
enfrentan los ejecutivos en muchas industrias. En la practica, esta decisién esta afectada por otros
elementos en la mezcla de mercadotecnia e influye sobre la estrategia total de mercadotecnia. Las
opciones especificas elegidas (magnitud de fuerza de ventas ya sea que estén dirigidos al uso de
mayoristas, distribuidores, agentes y demas.) Dependen de los costos relativos y de las tareas de

ventas requeridas para analisis de las soluciones intermedias.

El objetivo que persigue la distribucién es "poner el producto a disposicién del consumidor
final en la cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite y en el lugar donde desee
adquirirlo, todo ello en una forma que estimule su adquisicion en el punto de venta y a un coste
razonable".

La distribucién (este conjunto de actividades, como se desprende de su objetivo) es necesaria

porque crea utilidad de tiempo, lugar y de posesion:

» Crea utilidad de tiempo, porque pone el producto a disposicion del Consumidor en el

momento que lo precisa

» Crea utilidad de lugar, mediante la existencia de puntos de venta Proximos al consumidor
(es decir, aproxima el producto al consumidor)

» Crea utilidad de posesién, porque permite la entrega fisica del producto

Métodos de Incremento de la Productividad

Método de productividad:

Los representantes de ventas se encuentran entre el activo mas productivo y costoso de

una compaﬁl'a Yy un aumento en su namero incrementara tanto las ventas como los costos.
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Semlow propuso una solucion al problema del tamafio de la fuerza de ventas, que requiere
medir la productividad de ventas de los representantes en territorios de diferentes tamafios y su

método comprende:

» Estimar la utilidad de operacion antes del costo variable de ventas sobre cada volumen de

éstas.

» Deduccion del costo variable de ventas principalmente el tamafio de la fuerza de ventas

por el costo por representante.

Esto da un estimado de utilidad de operacién sobre ese volumen de ventas.

Posteriormente se estima el capital de trabajo e inversién en planta requerido en cada volumen

alternativo de ventas.
Y por ultimo, expreso la utilidad de operacién estimada como relacién con la inversion requerida.

El método de Maslow depende de contar con un nimero suficiente de territorios existentes
para permitir hacer un estimado estadistico de crear territorios de igual potencial de ventas.
También presupone que la productividad de ventas es una funcién Unicamente del potencial de
ventas del territorio y hace caso omiso de las variaciones que podria producir la mezcla de cuentas
en el territorio, su dispersion geografica y otros factores.

Los vendedores estiman las ventas esperadas en sus territorios para un determinado
periodo. La sumatoria de los estimados individuales conforma el prondstico de la Empresa o de la
Division. El inconveniente es la tendencia de los vendedores a hacer estimativos muy

conservadores que les facilite la obtencion futura de comisiones y bonos.

2.6. Comercio Electrénico
Dentro del comercio electronico existen diferentes formas en las que se pueden establecer
negocios. Estas formas se centran en las personas o entidades que intervienen en la relacion

comercial, cuyas interacciones se pueden establecer de diferentes formas.

Debido a ello podemos definir diferentes Tipos de Comercio Electrénico:
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Negocio — Negocio. Conocido como B2B (Business to business). Este tipo de comercio electrénico
establece vinculos de comercio entre empresas. Es decir, una empresa hace uso de una red para

formular érdenes de compra a sus proveedores (otras empresas), recibir facturas y realiza pagos

correspondientes.

Fig. 7. Negocio - Negocio

Negocio — Cliente. Llamado B2C (Business to costumer). Dentro de esta categoria, las empresas
mantienen una relacion directa con el consumidor. Las empresas establecen en Internet una

“tienda virtual” en la que promocionan sus productos y/o servicios, los clientes podran acceder a las

tiendas y comprar los productos de su preferencia.

i
Fig. 8. Negocio - Cliente

Cliente — Cliente. Denominado C2C (Costumer to costumer). Este tipo de comercio electronico

tiene lugar cuando individuos establecen relaciones comerciales entre si, aprovechando los

servicios que ofrecen algunos sitios como son las subastas.

SV TIHIE GIET
2 (SﬂMIJ%'G

WITH THE MATRIX 20 HOUR CARDS

& GIFT CERTIFICATES!

Fig. 9. Cliente - Cliente

Cliente — Negocio. Conocido como C2B (Costumer to business). Se establece cuando un grupo de
consumidores se unen para adquirir mayor fuerza y establecer pedidos con una o varias empresas.
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Negocio — Administracién. Mejor conocida como A2B (Administration to business). Se refiere a

vinculos comerciales que establecen entre empresas y las diferentes organizaciones de gobierno.

Empresa — Trabajador. Nombrado como B2E (Business to employee). Intercambio comercial que

se lleva a cabo entre trabajadores de una empresa y ésta.

Amigo — Amigo. Denominado P2P (Peer to peer). Este tipo de comercio electrénico, se establece
cuando mediante el uso de ciertos programas los individuos a quienes se les denomina con el
nombre de amigos realizan algun tipo de intercambio segun sus intereses. p.ej. El intercambio de

musica.

En el mundo de Internet se encuentra una gran variedad de portales que implementan
algin modelo de comercio electrénico, debido a que es una forma de organizar y conducir las

actividades comerciales.

Modelos de Negocio

La eleccién del tipo de modelo de comercio electronico que utiliza cada empresa depende
principalmente de las politicas, operaciones, tecnologia e ideologia que maneje. Existen varios
modelos de negocios que actualmente se pueden encontrar en Internet entre los cuales podemos

mencionar los siguientes:

Modelo de la tienda frontal (Storefront model)

Modelo de portal (Portal model)

Modelo de subasta (Auction model)

Modelo de nombra tu precio (Name-Your-Price model )

Modelo de comparacién de precios (Comparison Pricing model )

YV V.V V VYV V

Modelo de demanda sensitiva (Demand Sensitive Pricing model )

“El modelo de tienda frontal permite a los comerciantes vender productos en la Web. En
este tipo de modelo se define el concepto de lo que conocemos como tiendita solo que ahora
podemos tenerla en la casa mediante el uso de una computadora. Una de las principales ventajas
gue reflejaria una empresa al utilizar este modelo, es que el negocio estaria disponible para
consumidores de cualquier parte del mundo las 24 horas del dia durante todos los dias del afio lo

gue a diferencia de las tiendas comunes no se podria Iograr.”25

% Chase, Larry. Comercio Electrénico TActicas Probadas Para Hacer Negocios en Internet. ED. Limusa Noriega Editores,
2006
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Otras ventajas que se presentan son:

Catélogo de productos en linea
Orden de procesamiento

Seguridad en el pago

YV V VYV V

Cumplimiento del tiempo de entrega del producto

En el modelo de tienda frontal se encuentra: la tecnologia del carrito de compra y los centros

comerciales en linea.

Tecnologia del carrito de compra

Esta tecnologia permite que en un portal se establezca una opcién en la que se permita a
los clientes acumular una lista de los articulos que desean comprar, dandoles la posibilidad de
modificar su decision de compra en el momento en que asi lo deseen tal y como sucede en un

supermercado.

El carrito de compra contiene un catdlogo de productos donde se almacenan todos los
articulos en existencia, también se debe implementar la tecnologia de bases de datos ya que con

ello es mas sencillo el manejo de todos éstos.

Centros comerciales en linea

Un centro comercial en linea es una coleccién de proveedores que ofrecen sus productos
dentro de un mismo sitio. Este concepto se tomoé de los centros comerciales tradicionales donde se
pueden encontrar diferentes productos en un solo lugar, sin tener que visitar varios lugares para
obtener lo que se desea. En los centros comerciales en linea se maneja un concepto semejante,
los clientes no buscan en varios sitios los productos que necesitan sino que ofrece la posibilidad de

encontrar una gran diversidad de articulos.

Los centros comerciales en linea actiian como portales de compra, dirigen la busqueda de
un producto hacia un lugar en especifico donde el cliente lo pueda encontrar. Ofrecen también

velocidad en cuanto a la busqueda de productos.

Agentes de Comercio Electrénico
El comercio electronico brinda la posibilidad de emplear agentes con la finalidad de

automatizar muchas de las tareas que desarrolla. Un agente de software es un término utilizado de
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forma general para definir un programa que actta en representacion de un usuario, auxiliando en
la ejecucién de alguna actividad. En la filosofia de programacion por agentes, un usuario delega
tareas al agente para que las ejecute en su nombre.

Para poder actuar como un agente de software, un objeto debe ser capaz de ejecutarse en un

ambiente especifico y poseer las siguientes caracteristicas esenciales:

» Autonomia: Ejerce el control sobre sus propias acciones.
» Permanencia: Un agente tiene la capacidad de subsistir o permanecer ain después de
terminadas la acciones que le fueron solicitadas.

» Adaptabilidad: Es capaz de adaptarse al entorno donde se encuentre.

Ademas tienen la capacidad de comunicarse ya sea con otros agentes 6 con personas con
el fin de conseguir u obtener la informacion que necesita, presentando asi la propiedad de
comunicacion. Estableciendo de esta manera un mecanismo de comunicacién uniforme que le
permite intercambiar informacién con otros agentes. Un agente puede presentar la caracteristica
de aprendizaje, siendo capaz de aprender en base a sus experiencias o situaciones vividas. La
movilidad es otra caracteristica que puede poseer un agente de software.

“Los agentes que presentan esta caracteristica son cominmente conocidos como agentes
moviles. Un agente mavil debe ser capaz de interrumpir su ejecucién para transportarse de un

lugar a otro y retomarla, estableciendo asi un paradigma de programacién entre objetos

distribuidos.”*®

Con este segundo capitulo se da a conocer la cronologia de la venta directa, los tipos de
canales de distribucién utilizados actualmente en algunas de las empresas mas reconocidas
asociadas a la AVD. Ademés de presentar los diferentes productos que reportan mayor

comercializacion, asi como la misién, vision y valores que tienen en comun este tipo de empresas.
En el siguiente capitulo se analizara y plasmara la
informacion que sea recabada a traves de un cuestionario que
tendra dos enfoques: personal de la empresa y compradores
potenciales de las diferentes organizaciones de venta directa,

en las que se dirigira este estudio de mercado. Se daran a

% Boen Oelkers, Dotty. Comercio Electrénico. Editorial Thomson, 2005
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conocer los procesos de venta que tienen como un comdn

denominador las microempresas seleccionadas.

Capitulo Il — Diagnéstico y Estudio de Mercado

A lo largo de esta seccidn se llevara a cabo un andlisis exhaustivo sobre la situacién actual
de las empresas dedicadas a la venta directa respecto a los procesos que han adoptado y llevado
a la practica sobre el envid y/o recepcién de pedidos de los articulos que venden. Haciendo
énfasis en que la venta directa constituye un canal de distribucién en constante movimiento, es
decir, dindmico y de rapido crecimiento sobre cualquier tipo de comercializaciéon de productos y
servicios directamente a los consumidores finales, siendo estos Ultimos quienes acuden a las
instalaciones de las empresas u organizaciones para adquirirlos. Por esto en el presente capitulo
pretendemos descubrir los indicadores que en nuestra hipo6tesis se proyectan y asi afirmar 6
descubrir las areas de oportunidad.

3.1. Proceso Actual de Pedidos
Para nuestro caso de estudio se pretende desarrollar un canal de distribucion diferente a
los existentes en las empresas de venta directa, mismo que rompa con el esquema tradicional de

venta, permitiendo a las empresas el aumento en su productividad.
3.1.1. Caracteristicas Principales

De acuerdo a las organizaciones que han sido objeto de esta investigacién se han
determinado las siguientes similitudes ¢ caracteristicas en comun, algunas de ellas son las

siguientes:
» Las ventas que realizan son directas con sus clientes (frente a frente).

> No cuentan con un medio electrénico de comunicacion con el cliente como son e-mail o un

sitio Web integral para la solicitud de pedidos.

» Los productos que comercializan son exhibidos en las instalaciones de la organizacién 6
bien por un catalogo que se puede adquirir en la misma tienda, por lo que se adquiere el

producto hasta el momento en que el cliente lo conoce.
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> El tiempo que se invierte para la compra-venta es mayor al promedio cuando existen
aglomeraciones de clientes en las tiendas, debido a que no cuentan con un sistema via

Web que reduzca este periodo.

» En promedio cuentan con 4 lineas telefénicas para que sus clientes puedan solicitar sus

pedidos, lo cual genera que el consumidor invierta mas tiempo y dinero.
> Unicamente tienen presencia en determinadas regiones.

> El control de inventarios se ejecuta a través de varios empleados dedicados al conteo de

las existencias y reabastecimiento del mismo.
> Se dificulta la proyeccion de productos necesarios para cubrir la demanda de los clientes.

» Las ofertas y promociones solo se dan a conocer al cliente solamente en las instalaciones
de los comercios.

» La actualizacién de precios se realiza mediante la re-etiquetacién de cada producto a
través de personal de la empresa.

» Laactualizacion y obtencién de estadisticas de ventas no es oportuna.

3.1.2. Proceso de Venta

El sistema de ventas que se maneja es de tipo autoservicio, via telefénica y de mostrador,
aunqgue existe personal especializado para realizar ventas a los clientes. El tipo de venta es al

mayoreo y menudeo por lo que es posible abastecer cualquier volumen de pedido.
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Fig. 10. Proceso de Autoservicio
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Fig. 12. Proceso Telefonico

3.2. Gestion de Pedidos y Distribucion

La gestidn de Pedidos y Distribucién consiste en actividades que resultan del complemento
de o6rdenes de pedido, a la vez que se asegura el maximo valor del servicio al cliente.

Un pedido es un compromiso de comun acuerdo entre dos partes (proveedor y cliente) que
redne todas las condiciones minimas necesarias para establecer una relacién comercial entre ellas,
bajo las condiciones pactadas, de tal suerte que el proceso comienza con la llegada de un pedido y
termina cuando el pedido es enviado, aceptado y finalmente cobrado. Esta es una etapa critica

para la empresa puesto que supone un punto de contacto con el cliente.

N
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|
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La gestion de pedidos y distribucion es:

1. Conocer los requerimientos de los clientes de manera precisa en lo que respecta al
producto, la cantidad, los plazos, la entrega y el precio.
Asegurar plazos y fechas de entrega.
Mantener informado al cliente a lo largo de la vida del pedido.
En la figura que se muestra a continuacidon se encuentran varias adecuaciones de los
procesos de compra y envidé de productos ya integrados, de tal manera que existe la reduccién de

tiempo y de personal.

Ciclo de Gestién de Pedidos y
Distribucion

En\!’ﬂda de
pedidos

Facturacién

o aen g8
-‘oﬂg_ac'.on
P edidos

Fig. 14. Gestion de pedidos y distribucién

3.2.1 Recepcion de solicitudes
Esta actividad comienza cuando el cliente realiza la solicitud y termina cuando el pedido
queda registrado y aceptado. El tiempo de la solicitud del pedido puede variar de acuerdo al canal

elegido (autoservicio, telefénico y mostrador).

3.2.2 Disponibilidad de Existencias
Aqui se comprueba que se dispone de las existencias suficientes para asegurar la entrega
del pedido con la cantidad requerida por el consumidor en el plazo estipulado. Cuando se recibe un

pedido, es necesario validar la disponibilidad actual. En caso de que la compafiia no disponga de
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las existencias minimas necesarias para cumplir con el pedido solicitado, la persona responsable
debe negociar plazos de entrega adaptables a la disponibilidad en stock.
En este aspecto, los pedidos deben seguir el mismo procedimiento de comprobaciéon de

existencias y preferentemente pasar por la gestién de inventario.

3.2.3 Prioridad de Pedidos
Aqui se reservan las existencias para diferentes clientes en base a informacion obtenida de
la segmentacion de éstos. Los pedidos son priorizados segun el tipo de cliente, fecha de solicitud y

el volumen de compra adquirido por cada uno de ellos.

Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3

Necesito 50 Necesito 40 Necesito 20|
articul 0s articulos articulos

10 articulos
por servir

100 articulos

Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3

Necesito 70 Necesito 40| Necesito 20)
8 articulos s articulos a articulos

Fig. 15. Prioridad de pedidos

3.2.4 Preparacion de Pedidos

Es la etapa en la que el pedido se integra con la produccion y la distribucién. La instalacion
preferida para el envio al cliente se determina a través de la verificacién de existencias en el
almacén. La diversidad del tipo de los articulos y el nimero de cada uno de ellos es un elemento
de alta consideracion para la elaboracién de los pedidos, considerando que el tiempo de
preparacién aumenta cuanto mayor es la variedad de tipos de articulos que lo conforman.

3.2.5 Envioy Entrega

Consiste en las actividades que comienzan al retirar las mercancias de las existencias,
seguido por la decision de los medios por las que estas seran transportadas al cliente.
El flujo de la informacién en el envio y la entrega de los pedidos juegan un papel crucial para el
éxito del proceso. No en vano, es el momento en el que la compafia traspasa toda su gestién del
flujo fisico para ponerlo a disposicion del cliente. Por ello, es muy importante disponer de la

documentacion que permita controlar todo el proceso.

3.3. Estudio de Mercado
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Para nuestro trabajo de investigacion realizamos un analisis en cuatro empresas de venta
directa, tomando en cuenta algunas caracteristicas y particularidades en comun tales como
numero de empleados, nimero de clientes y volumen de Ventas, las empresas seleccionadas son

las siguientes:

Dulcerias el Payaso
Farmacias Especializadas

Artesania Mexicana

YV V V V

Pinturas la Nieve

EMPRESA No. 1 “Dulcerias el Payaso”

Dulcerias el Payaso cuenta con un concepto 100% mexicano de venta de dulces y
articulos para fiesta. El objetivo de la cadena de Dulcerias el Payaso es ser reconocida en la region
del centro de México en su primera etapa, para luego expandirse por el resto del pais.

El sistema de ventas que maneja es de autoservicio, aunque existe personal especializado para
realizar ventas a los clientes. El tipo de venta es tanto al mayoreo como menudeo por lo que es

capaz de surtir cualquier tipo de pedido.

EMPRESA No. 2 “Farmacias Especializadas”

El concepto integral de Farmacias Especializadas nace en 1978, cuando en la calle de
Querétaro 144, colonia Roma, se abrieron las puertas de la primera farmacia en su tipo en México.
Hoy, se ha convertido en una exitosa cadena de valor que cuenta con una solida infraestructura
para el almacenamiento de una amplia cartera de productos de patente e insumos
complementarios desarrollados por las compafias farmacéuticas mas prestigiadas del mundo. El

sistema de ventas que maneja es de mostrador y via telefonica, distribuye a mayorista y minorista.

EMPRESA No. 3 “Artesania Mexicana”

Es una empresa 100% mexicana que inicia sus actividades el primero de febrero 1998, la
cual nace para satisfacer las necesidades integrales de la comercializacion de artesanias
principalmente en el Estado de México. La empresa actualmente tiene 9 sucursales en las cuales

en promedio se tienen 4 personas, por lo que se tiene un total de 36 empleados.

EMPRESA No. 4 “Pinturas la Nieve”
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Nace en los afios 70 se inicio en un local con menos de 300 m?, orientada a la fabricacion
de temples y pinturas plasticas. Se encuentra respaldada por varios establecimientos propios
repartidos en distintas zonas. Pinturas la nieve se ha basado en una premisa: una gama de
productos que conjugan la perfeccion maxima de calidad en el mercado, la facilidad de uso, el

maximo rendimiento y un servicio de atencion profesional.

Tabla Comparativa de Empresas de Venta Directa

Nombre Entidad No. Empleados Clilq\algt'es Productos |n¢c?rcn‘:zgign
Dulcerias "El Payaso” Le6n Guanajuato 110 282,984 Dulces Medio
"Farmacias Especializadas" Nacional 1,000 1,133,181 Medicamentos Bajo
Artesania Mexicana Edo. de México 36 65 Artesanias Alto
Pinturas la Nieve Edo. de México 57 2,358 Pinturas Bajo
Total .- 1,203 1,418,588 --- L

Tabla. 5. Comparativa Empresas.

El estudio de mercado estara enfocado a la empresa Artesania Mexicana, para ello
utilizaremos el Método Probabilistico y el Muestreo Aleatorio Simple ya que “parte de la suposicion
de que cada elemento de la poblacion tiene la misma probabilidad para ser seleccionado en la
muestra. Este tipo de muestreo es el mas adecuado porque sus procedimientos son mas cientificos
debido a que se basan en la ley de los grandes numeros y el calculo de probabilidades” 27
Universo

Dentro de este estudio contamos con dos tipos de universo, el primero se representa con
los empleados de la empresa y el segundo con los clientes de la misma, por lo que de igual forma

contamos con dos tipos de encuesta a aplicar, cada una dirigida a un grupo.

» Universo de Empleados 36.

> Universo de Clientes 65.

Muestra

Para definir una muestra efectiva partiremos del universo establecido en el punto anterior,
es decir, del total de empleados y clientes respectivamente determinaremos a cuantos de ellos
debemos aplicar la encuesta correspondiente. Establecimos contar con un nivel de confianza del
95% y un error de estimacion de 5%. Para ello aplicaremos la siguiente férmula para determinar la

muestra en cada caso.

Z2pgN
Ne2+Z2pq

2" Munch Galindo Lourdes, Métodos y Técnicas de Investigacion 32 Edicion ED. Trillas, México 2007.
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Donde:
n = corresponde al valor buscado, es decir, el nimero de encuestas por aplicar
Z = determina el nivel de confianza a emplear
e = establece el error mdximo de estimacion
N = representa el total de universo
g = constituye la probabilidad de que cada elemento sea 6 no elegido para la muestra

Por lo anterior tenemos para clientes:

n="72
N =65
Z=95% (corresponde a 1.96 segun tabla estadistica para Z)
e=5%
p=05
gqg=05
n= (1.96)%(0.5)(0.5)(65) = (3.8416)(0.5)(0.5)(65) = 62.426 = 55.5935 =56

(65*(0.05)?)+(1.96)(0.5)(0.5)  (0.1625)+(0.9604) 1.1229
Lo que se traduce en la aplicacion de 56 encuestas para realizar a los clientes.

Para los empleados se tiene:

n="72
N =36
Z=95% (corresponde a 1.96 segun tabla estadistica para Z)
e=5%
p=05
qg=05
n= (1.96)%(0.5)(0.5)(36) = (3.8416)(0.5)(0.5)(36) =34.5744 =32.9154 =33
(36*(0.05)2)+(1.96)2(0.5)(0.5) (0.09)+(0.9604) 1.0504

De acuerdo a los resultados anteriores se aplicaran 33 encuestas a los empleados.

3.3.1 Definicion de las Encuestas

A continuacion se describe el enfoque de los factores utilizados en la encuesta de nuestro
caso de estudio con la finalidad de conocer la opinidon de los empleados como de los clientes
objetivo, respecto al empleo del Internet como un canal de compra/venta.

Se han aplicado dos encuestas a dos poblaciones independientes “empresas” (empleados

de negocios de venta directa) y “clientes” (consumidor y/o consultores).
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Encuesta “Empresas”

a)

b)

c)

En esta encuesta se consideraron 5 factores como podemos apreciar en la figura 7.

MARKETING

La estrategia de marketing es uno de los elementos mas importantes para el logro de
resultados en los volimenes de venta en las empresas, con este factor se pretende
conocer la importancia que se le da al programa de marketing implementado en la empresa
con el objetivo de posicionar los productos y su marca, ademas de determinar si existe un
alcance optimo en el mercado objetivo de la organizacion.

PLANEACION DE VENTAS

En este factor se desea investigar si se cuenta con una tactica disefiada por los integrantes
del &rea de ventas de la empresa que tienen por objetivo el mantener e incrementar los
indices de ventas de productos. Ademéas de conocer su opinidon con respecto al integrar el
Internet como un nuevo canal de ventas buscando un impacto mayor con el menor costo e
inversion posible.

VENTAS

Dentro de los beneficios que hemos detectado al considerar a Internet como un canal
potencial de ventas que permite elevar los resultados actuales de la empresa debido al
bajo costo de inversién y al incremento de prospeccién de clientes al lograr tener un
alcance mas alla de las zonas donde tienen presencia las sucursales, es necesario

conocer la opinion de los empleados.

d) ALMACEN E INVENTARIOS
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El objetivo principal de este factor es evaluar la productividad y eficiencia de la operacion y
control del almacén e inventario de la empresa denotando la importancia de contar con un

sistema de informacion para gestiéon del mismo.

e) CALIDAD EN EL SERVICIO
Este factor se considera como uno de los mas importantes dentro de cualquier empresa ya
gue de este depende mayormente el lograr tener un pronto retorno de la inversion inicial
ademas de consolidarse como una organizacion que proporciona a sus clientes productos
que cumplan con sus necesidades y requerimientos, hemos planteado preguntas con las
cuales buscamos conocer el peso especifico aplicado por las empresas evaluadas ademas

de una

Encuesta “Clientes”

En lo que respecta a la encuesta aplicada a los clientes se integr6 por un total de 13
preguntas las cuales planteamos con el objetivo de conocer la experiencia del cliente al utilizar un
portal de Internet como un canal para realizar compras de productos de su preferencia, evaluamos
su perspectiva referente a la seguridad, servicio al cliente proporcionado por las empresas (via
telefénica 6 por Internet), procesos de compra y logistica para la adquisicién de un producto por

este medio. Ver Anexo I. Encuesta Clientes.

3.3.2 Resultado de las Encuestas

A continuacién se presentan los resultados obtenidos al realizar la aplicacién de las

encuestas disefiadas para los empleados de la empresa y clientes.

Para facilitar la lectura de los resultados se ha asignado un valor a cada una de las
posibles respuestas que nos pueda entregar la persona encuestada, de este modo sera posible

tabular dichos resultados. Ver Anexo lil. Tabulacién de Resultados Encuestas.

La escala de evaluacion de acuerdo a la respuesta proporcionada por los encuestados es

la siguiente:

Respuesta Valor
a) Muy en desacuerdo -2
b) En desacuerdo -1

¢) Sin informacion

d) De acuerdo 1
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‘ e) Muy de acuerdo ‘ 2 ‘

ENCUESTA EMPLEADOS

Factor 1

PLANEACION DE VENTAS

1.40
1.20
1.00
0.80
0.60
0.40
0.20
0.00

Acor@e2% la eVAluacion de Ads preguntdd® correspondiéntes a efi factor se puede
determinar que al considerar la implementacion de Internet como un canal de -ventas alterno a los
existentes actualmente contribuird al aumento de ventas, lo anterior se basa en que de acuerdo
con los datos obtenidos, los canales utilizados no son lo suficientemente eficientes para obtener
resultados excelentes. En cuanto a la planeacion estratégica del negocio la tecnologia no es
considerada como un factor importante que influya directamente como herramienta de apoyo, es
notable que el personal encargado de realizar las ventas directas con el cliente final esta
adecuadamente capacitado para esta actividad. La empresa no considera factores econémicos

externos 0 ajenos que le puedan afectar directamente al volumen de ventas como crisis 6

devaluaciones, por mencionar algunos. Ver Anexo Il. Encuesta Empleados.

Factor 2

VENTAS

1.20

1.00

0.80

0.60

0.40

0.20

0.00
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Podemos observar que si se considera el incorporar nuevos productos 6 servicios
adicionales a los existentes cabe la posibilidad de incrementar el nGmero de ventas, obtener
mejores resultados y mayor eficiencia, todo esto apoyado en el empleo de Internet como canal de
ventas aumentara el nimero de clientes debido a que la mayoria de estos Ultimos cuentan con el
perfil adecuado para realizar compras via Web, de igual forma la organizacién no se vera “limitada”
en cuanto al volumen de éstos, ya que captara clientes fuera de los habituales. Los encuestados
consideran y estan de acuerdo en que el uso de Internet reduce costos y tiempos durante el
proceso de venta. Las estrategias de venta para la introduccion de los productos actuales con que

cuenta la empresa no son suficientemente competitivas en el mercado.

Factor 3

CALIDAD DEL SERVICIO

1.24

1.20

0.70
0.20 0.03
_0.30 - All Al2 Al3 Al4d Al5 Al6
- -0.06 -0.18
-0.80 -
-1.03
-1.30

Se considera que mediante las respuestas obtenidas, la atencion brindada generalmente
es adecuada, asi mismo la calidad de los productos y/o servicios ofrecidos por la empresa es
considerada un elemento de mucha importancia porque de ellos depende la competitividad del
negocio, aqui se puede observar que los empleados desconocen el nivel con el que cuenta la
organizacién en cuanto a competencia se refiere respecto a precios, calidad y tiempos de entrega
de mercancia a los clientes. Los empleados estdn de acuerdo que el redisefiar procesos y
procedimientos de compral/venta pueden aumentar tanto la calidad del servicio como el de los
productos, ademas la percepcién del personal acerca de la satisfaccion de los clientes en cuanto a
la atencion de solicitudes de pedidos, es que estos Ultimos no quedan totalmente satisfechos ya

gue los procesos actuales no son faciles y eficientes para el consumidor final.
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Factor 4

1.20 -| 1.09 ALMACEN E INVENTARIOS

0.94

0.70

0.20 0.09
T T T
Al7 AlS8 Al9 A20 A21 A22
-0.30 - 024
’ -0.33 0.27
-0.80 -
-1.30 -

Los encuestados coinciden en que al contar con una herramienta de este tipo sera posible
optimizar la recepcion y salida de los productos almacenados, asi como simplificar la ubicacion
fisica de los productos demandados, de igual manera, estan de acuerdo en que serd posible
aprovechar los recursos humanos en actividades prioritarias en el negocio. Se logré detectar que
los encuestados consideran que existen areas de mejora en los procesos de solicitud de pedidos y

en el control minucioso de productos en existencia.

Factor 5
1.20 MARKETING

0.70 | 0.61

0.20 | 0.03

A23 A24 A25 A26 A27
-0.27

-0.30
-0.33

-0.80 -

-1.03

-1.30 -

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta se consiguio verificar la opinién de
los empleados del negocio, los cuales determinan que el plan de mercado actual de la empresa no
contempla presencia en los medios frecuentados por los clientes que forman parte del mercado
objetivo del negocio, de igual forma los encuestados tienen la percepcion de que la estrategia de
mercadotecnia no genera los beneficios deseados al negocio, adicionalmente consideran un area
de oportunidad en la asignacion y distribucion del presupuesto para el disefio e implementacién de

la campafia de marketing.
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A continuacidon se muestra la grafica global en la cual se muestra la percepcion del

personal de la empresa por cada uno de los reactivos y factores que forman parte de la encuesta

de empleados, detallados anteriormente.

1
<—

-1.50 -1.00 -0.50 0.00 0.50 1.00 1.50

Fig. 18. Tabulacién de Afirmaciones Encuesta Empleados

ENCUESTA CLIENTES

Después de haber aplicado la encuesta a los clientes se ha logrado determinar los
resultados integrados en la siguiente gréfica:
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En la barra A4 se aprecia que a los clientes les agrada realizar sus pedidos desde la
comodidad de su hogar. Ademéas de que coinciden en que ahorran tiempo y costo al utilizar
Internet tal como se observa en la barra A2.

Por otra lado en la gréfica se pueden apreciar aspectos negativos tal como podemos
observar en la barra A7 los clientes tienen problemas al realizar su solicitud via telefénica debido a
errores de los operadores telefonicos, del mismo modo muestran desconfianza respecto a la
seguridad que se tiene al realizar sus pedidos a través de un portal Web como se puede apreciar
en la barra A3.

A raiz de esta investigacién también nos dimos a la tarea de analizar los costos de los
diferentes canales de distribucién que ya hemos mencionado a lo largo de este capitulo. A
continuacion se muestra el detalle de algunos de los factores como son: los horarios de atencion,
dias laborables, rotacion de personal, entrega local y foranea, costos de entrega y de operacion de
los diversos canales y personal necesario en una jornada laboral (ver Tabla 6), del cual esta
calculado mensualmente.

Concepto Operacional Autoservicio Via Telefénica Mostrador Ventas por Internet
Horario 9:00 a 18:00 Hrs. 9:00a 21:00 Hrs. 10:00 a 20:00 Hrs. 24 Hrs del dia.
. Todo el afio, excepto Lunes a Sabado, Excepto | Todo el afio, Excepto .
Dias Laborables , ' X . . i Todo el afio
Dias Festivos. Dias Festivo. Dias Festivo.
-, 200% durante el Afio en | 200% durante el Afio en | 300% durante el Afio en . 50% durante el Afio en
Rotacion de Personal . . . -
puestos Operativos. puestos Operativos. Cajeray Auxiliar Almacen y Aux. Chofer
Solo 5 km alrededor Local, Nacional e
Entrega Local o Foranea. Solo Local Ambas R
de la Sucursal. Internacional
Variable, segin
Costo Entrega Variable Variable Sin Costo Mensajeriay Lugar de
Entrega
Costo Operacional 762,147.39 596,444.00 309,500.00 189,500.00
Empleados 10 11 4 4

Tabla. 6. Costo y Alcance Operativo de los Canales de Distribucion.
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Por estas razones en la tabla comparativa sabemos que a mediano plazo la inversiéon de
este nuevo sistema nos dard a conocer en diversos estados de la Republica Mexicana y con
visiones a futuro, exportar a otros paises el producto de “Artesania Mexicana” (Ver ANEXO IV. Costos
de los Canales de Distribucién) dandola a conocer a nivel Internacional y expandiendo nuestras raices y
sobre todo incrementando la productividad de esta empresa que en algin momento de sus etapas
de crecimiento se posicioné en un nivel muy bajo y que con la ayuda de este sistema puede

consolidarse como una gran empresa y abastecer a todos sus clientes.

3.3.3 MATRIZ FODA

Con la informacion recabada a través de la encuesta de opinién y entrevistas realizadas al
personal de la empresa y clientes de la misma se pudo realizar el siguiente andlisis de la matriz
FODA:

Tabla. 7. Analisis FODA.



En este capitulo logramos estudiar y analizar la situacion actual de las empresas dedicadas
a la venta directa, realizando una comparacién respecto a los costos, procesos empleados para la
solicitud de pedidos de los productos que comercializan, asi como la observacion y
documentacién de los diferentes procesos de venta y sus respectiva gestion y distribucion de

pedidos.

De este modo se logré la elaboracién de un estudio de mercado que esta enfocado a
empresas de venta directa, tomando cuatro empresas de diversos giros las cuales funcionan como
caso de estudio, comparando caracteristicas basicas como son giro, himero de clientes y volumen
de clientes.

Con el objetivo de tener un panorama acerca de elementos que consideramos de suma
importancia para el desarrollo del negocio, se estructuraron dos encuestas las cuales fueron
aplicadas a dos entidades que integran las organizaciones (empleados y consumidores directos),
con las cuales fue posible conocer la percepcion del personal de la empresa referente a algunos
factores de mayor valor en el negocio, asi como la experiencia del cliente al explorar la
infraestructura de la red de Internet como un canal de oferta y demanda de productos entre

organizacién y clientes objetivo.

Apoyandonos en herramientas estadisticas hemos integrado la retroalimentacion de los
encuestados y mostrar los resultados de una manera grafica y amigable, lo cual nos ha permitido
ubicarnos en la situacion actual del mercado sobre el cual hemos basado este estudio, al igual que
nos ha sido posible lograr un objetivo mas en la composicién de la soluciébn propuesta para

conseguir incrementar los resultados actuales de las empresas de venta directa.

Asi también se da un andlisis detallado de los diferentes canales de distribucion y cual es
el més viable, ya que cuenta con las mayores ventajas en el menor tiempo estimado, siendo asi el
Comercio Electrénico el que conjunta todas las caracteristicas necesarias para aumentar la

productividad y el alcance en “Artesania Mexicana”.
En nuestro proximo apartado presentaremos la propuesta de acuerdo con el andlisis

realizado en este capitulo. Definiendo el ciclo de vida del proyecto y la funcionalidad de cada uno

de los mddulos de la aplicacion desarrollada para poder aumentar la productividad de los
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comercios de venta directa como un canal adicional en el proceso de oferta y comercializacién de

productos.

Capitulo IV — Solucién Propuesta

En este capitulo se expone la solucion después de finalizar el estudio de mercado, con el
termino de esta etapa ha sido posible emitir un diagnéstico de la empresa que se ha considerado
para el caso de estudio, esta consta de disefio e implementacién de una tienda virtual la cual
permite contemplar mdltiples beneficios con los cuales sera posible optimizar la gestion y
funcionamiento del proceso de venta de cualquier empresa que se dedique a la venta y distribucion

de productos

4.1. Justificacion
En el mercado actual existe una variedad de aplicaciones informaticas que ofrecen la
posibilidad a las micro y pequefias empresas de incursionar a la nueva era tecnoldgica del
comercio electronico, con sistemas capaces de gestionar mediante bases de datos todas sus

operaciones cotidianas.

El disefio de la aplicacion de este sistema fue realizado en base a las necesidades
detectadas en la empresa Artesanias Mexicanas, las cuales se enlistan a continuacion:
1. Requiere de una minima inversion de capital para la implementacién del sitio Web.
2. No es necesario comprar o adquirir licencias.
3. Cuenta con una estructura objetiva ya que tiene los mddulos necesarios para su operacion,
sin tener demasiados apartados o menus que pueden provocar confusién a los usuarios al

momento de operarlos, realizar alguna consulta o generar un reporte.
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10.

La seguridad implementada en nuestro sistema ademas de garantizar la confidencialidad e
integridad de los datos desde el proceso de registro hasta el de compra/venta brinda la
funcionalidad del manejo de perfiles de usuarios haciéndolo mas confiable.

La interfase que maneja es sencilla e intuitiva, por lo que no requiere la inversion de mucho
tiempo para entender su funcionamiento.

Ofrece tiempos de respuesta apropiados a cada proceso (solicitud, reportes, inventario,
registro, entre otros).

Los requisitos de hardware y software para su instalacion son minimos y de facil acceso.
Puede ser utilizado por cualquier usuario con conocimientos basicos de computacion.

Se encuentra desarrollado sobre una plataforma estable y reconocida como lo es .NET.

Al utilizar la programacion orientada a objetos, se cuenta con la posibilidad de actualizar
y/o modificar los médulos que lo requieran sin necesidad de suspender el servicio de la

aplicacion en general.

4.2. Andlisis de Inversion.

El desarrollo se llevé a cabo en un periodo de 3 meses cubriendo los siguientes costos

distribuidos de la siguiente manera:

Descripcion Cantidad (}o_sto Clse) Costo Total
Unico Mensual

Desarrollo

e Programador 1 N/A $ 8,000.00 $ 24,000.00
Software (Licencias)

e Visual Web Developer Express 1 N/A N/A N/A

Edition

e SQL Server Express Edition 1 N/A N/A N/A
Actualizacién de Equipos

e Hardware 1 $530.00 N/A $ 500.00

e Software 1 N/A N/A N/A
Servicio de Hosting 1 N/A $83.33 $ 250.00
Capacitacién 48 hrs. N/A N/A N/A
Costo Total del Proyecto. $ 24, 750.00

Tabla. 8. Costos Aplicacién Web

4.3. Areas de Oportunidad
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De acuerdo a la informacion recabada ha sido posible identificar las necesidades en la

empresa, las cuales se obtuvieron mediante el mapeo de procesos, aplicacion de encuesta de

opinién, analisis costo beneficio y la matriz FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas).

A continuacién se enlistan las areas de oportunidad:

1) Optimizacion del proceso de administracion de inventarios.

2) Ampliar los canales de comunicacién de los clientes.

3) Ampliar la zona de promocién de ofertas aun en lugares o zonas donde no se tiene
presencia de sucursales.

4) Simplificar los procesos de solicitud, emisién y administracion de pedidos

5) Dar a conocer las caracteristicas de los productos a los clientes de una forma eficiente

6) Automatizar los procesos integrales de venta en la empresa, ofreciendo diversas opciones
a los clientes.

7) Administracion de cartera de clientes.

8) Implementacion de ofertas de acuerdo al perfil y preferencias de los clientes.

4.4. Disefio

En este punto se mostrara diagramas de flujo en los cuales se detallan los diferentes

procesos que integran el disefio del sistema de gestién de ventas el cual se ha elaborado de

acuerdo a las necesidades identificadas para lograr la implementacién u optimizacion de un canal

de ventas electrénico.

4.4.1 Diagramas de Flujo

Los diagramas de flujo muestran el detalle de los procesos contemplados en los siguientes

procesos (para mayor referencia Ver Anexo V. Diagramas de Flujo):

a)
b)
<)
d)

e)

Alta de Catalogos
Alta Productos
Eliminar Catalogos
Eliminar Productos

Inventario
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f) Forma de Registro
g) Inicio de Sesién
h) Solicitud de pedido
i) Enviar Pedidos
i) Recibir Pedidos
k) Consultar Pedidos

4.4.2 Casos de Uso

En este punto mostramos conocer las entidades y condiciones Optimas para el
funcionamiento de cada uno de los procesos integrados en los diferentes modulos del sistema. A

continuacion se enlistan el detalle (para mayor referencia Ver Anexo VI. Casos de Uso):
a) Alta de Catalogos
b) Alta de Productos
¢) Eliminar Productos
d) Eliminar Catalogos
e) Inventario
f) Inicio de Sesion

g) Forma de Registro

4.4.3 Estructura General del Sistema

Esta aplicacion esta disefiada para facilitar la operacion de los procesos del personal de la

organizacion, contando con una interfaz amigable e intuitiva para cada uno de los futuros usuarios.

La estructura contempla diversos maddulos, los cuales permiten la automatizacion de
procesos manuales respecto a la gestibn de solicitudes, alta de clientes, caracteristicas e
informacion de productos, administracion de inventarios asi como comunicacion de ofertas y

promociones. Ver Anexo VII. Disefio Légico de la Base de Datos.

Roles de Usuario
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Para obtener acceso a la aplicacion es indispensable contar con un nombre de usuario y
contrasefias asignadas al momento del registro dentro de la aplicacion. La clasificacion asignada a

los usuarios del sistema queda conformada de acuerdo a los privilegios con que cuenta cada uno.

Por lo tanto, la aplicacién permite la convivencia de la navegacién de tres tipos de usuarios

que se detallan a continuacion:

Administrador General: este perfil sera el utilizado por el personal de la empresa, debido a que los
permisos con los que cuenta contemplan la administracién y actualizacion de informacion de los

productos asi mismo el mantenimiento del inventario y procesos de cobranza.

Cliente: el perfil “Cliente” es asignado una vez que el consumidor se ha registrado previamente en

la aplicacién, ademas de ser necesario para efectuar la solicitud de los productos que requiera.

Anénimo: este perfil no podra realizar compras en la empresa, exclusivamente podra consultar los
diferentes catalogos electronicos. Se podra realizar el registro del usuario para poder acceder al

sistema como Cliente y poder realizar el proceso de compra via Internet.

Panorama General

La aplicacion cuenta con siete médulos, cada uno con funcionalidad distinta y enfocada a una

actividad especifica y a su vez estdn compuestos por distintos submaddulos, son los siguientes:

Seguridad

Registro de Usuarios
Catéalogo de Productos
Tienda en Linea
Productos

Almacén

Pedidos

N o g M w DR

Estos médulos estaran visibles de acuerdo a los distintos perfiles existentes dentro de la

aplicacion.

Al ser una aplicacién de ambiente Web, esta se iniciara por default como usuario an6nimo

puesto que queda al alcance y dominio del publico en general.
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Ejemplo de la Pantalla de Inicio con el perfil de usuario anénimo:

Fig. 19. Perfil An6nimo.

Donde se tendran visibles los siguientes médulos:

Registro de Usuarios
Catéalogo de Productos

Seguridad

0w D PE

Ocultar Menu

Ejemplo de la Pantalla de Inicio con el perfil de Cliente:

estaaQUI'.COm:

EXPANDIR MENU <

I CATALOGOS o
Perfumes para Cabaliero

Fig. 20. Perfil Cliente.

Donde se tendran visibles los siguientes modulos:

Catalogo de Productos
Tienda en Linea

Identidad del usuario y bienvenida

M wDh e

Cerrar sesién

Ejemplo de la Pantalla de Inicio con el perfil de Administrador General:

estaai.con

CONTRAER MENU

| REGISTRO
Forma de Registro

'7 CATALOGOS
Bl Perfumes para Cabaliero

4 PRODUCTOS
Generar Catalogo
Agregar Productos
Eiiminar Catalogo

D
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Donde se tendran visibles los siguientes madulos:

Registro de Usuarios
Catélogo de Productos
Tienda en Linea
Productos

Almacén

Pedidos

Identidad del Usuario

© N o o bk~ 0w DN P

Cerrar sesion

4.4.4 Descripcion de Médulos

Como ya se menciono anteriormente, la aplicacion estd compuesta por una serie de
modulos que en conjunto permiten llevar a cabo el proceso de Compra via Internet, la
administracion de sus productos y el control de las solicitudes generadas.

A continuacién se dara una breve descripcién de cada uno de los médulos que conforman

la aplicacion.

Registro Usuarios

Tiene la finalidad de permitir a los usuarios registrarse de forma electrénica dentro del
sistema mediante un formulario conformado por diversos campos donde debe ser ingresada
informacion personal como: nombre completo, direccion, nombre de usuario, contrasefia, entre
otros; una vez terminado el registro el usuario obtendri acceso a la aplicacion para realizar

compras y por poder realizar solicitudes de pedido.

Catalogos
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Aqui se exhiben los articulos de la organizacion en forma ordenada de acuerdo a la clave
definida en la base de datos. Se presenta la imagen de los productos, caracteristicas, precio,
marca, presentaciones y su clave, asi como se tiene la opcién de comprarlo en ese momento.
Cabe sefialar que estos articulos se presentan en médulos diferentes dependiendo de la categoria
0 clasificacion de los mismos.

Productos

Aqui el administrador del sistema podra realizar la carga de los diferentes productos que
maneje la empresa, asi como podra administrarlos. Las opciones que se podran gestionar son las
siguientes:

» Generar Catalogo

» Agregar Productos

» Eliminar Catalogo

» Eliminar Productos
Almacén

Esta seccion fue disefiada para el control de inventario de los productos que se tengan
cargados en el sistema, permitiendo registrar las nuevas existencias de articulos de acuerdo a
procedimientos simples y sencillos, de igual forma tiene la opcién de mantener actualizados los
productos existentes debido a que se mantiene actualizado de acuerdo a los pedidos que se vayan
generando, es decir, cada que un usuario realiza una compra de determinado producto se hace la
disminucién directamente en la base de datos para que el administrador tenga el stock definido por

la compafiia y se realicen los pedidos en el tiempo adecuado.

Pedidos / Solicitudes

Dentro de este modulo se lleva la administracién de los pagos de las solicitudes generadas
por los clientes y determinar el estatus de los pedidos. Dentro del médulo se tienen las siguientes
opciones:

» Enviar Pedidos
> Recibir Pedidos
» Consultar Pedidos

Seguridad

El sistema cuenta con procesos de autenticacién de usuarios, menus habilitados segun

perfil y empleo de firmas electrénicas. Si el usuario desea ingresar a las opciones que
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corresponden a los perfiles de Administrador 6 Cliente es necesario autenticarse como tal en la

opcién “Su cuenta” a la cual se ingresa desde el menu superior de la pantalla inicial como sigue:

estaaQUi.Com

Fig. 22. Seguridad.

Una vez presionado el sistema redirecciona al usuario al login, donde debera ingresar su
nombre de usuario y password asi como las letras mostradas en la imagen derecha (firma
electrénica), si la informacion introducida es véalida se despliega en una pantalla los mends
correspondientes dependiendo del rol con el cual se ingreso, en caso contrario se envia un
mensaje notificando al usuario que los datos proporcionados son incorrectos permitiéndole
ingresarlos nuevamente. Por lo tanto solo tendran acceso las personas que hayan realizado el

registro correspondiente.

Para poder utilizar esta opcidn es
necesario que se identifigue

Contraseiia: l:l N N
L ]

Imagen:

Mota : Si aun no te has registrado, haz click agui.

i Gracias por su preferencia !
Atencidn a Clientes
01 BOO 4356984

informacion@mhotmail.com
Fig. 23. Log-in
Registro de Usuarios

Como se ha mencionado a lo largo de este capitulo, para ingresar al sistema es necesario
contar con un registro dentro de la aplicacién para ello se cuenta con un modulo disefiado y

desarrollado exclusivamente para esta actividad.
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Para poder realizar el alta como usuario del sistema es necesario ingresar a la aplicacion,
inicialmente con el rol “anénimo”, posteriormente presionar la opcion de Registro/Forma de
Registro en donde deben ser capturados todos los campos requeridos, estos se encuentran
marcados con asterisco *, si la informacién ingresada esta completa y es valida autométicamente

se generara el registro del nuevo usuario mediante el botén “Enviar” ubicado al final de la pantalla.

Enwviar

En caso contrario, es decir, de no proporcionar toda la informacién necesaria y valida el

registro no puede ser completado hasta que los datos faltantes sean capturados y corregidos.

Ademas de ingresar datos personales el usuario tendra la libertad de elegir su nombre de
usuario y establecer su contrasefia de forma confidencial mismos que seran necesarios en el
momento que desee realizar una compra en el sitio web de la organizacion. La estructura de la

pantalla y los campos es la siguiente:

Forma de Registro

A continuacion se muestra el formulario que deberd llenar para registrarse dentro de nuestra
pagina, con el cual quedara dado de alta para realizar Compras por Internet, revisar su
Estado de Cuenta y estar informado de nuestras Promociones.

Los datos gue nos proporcione seran confidenciales y seran utilizados exclusivamente para
su beneficio.

RFC*

Seleccionar ¥| Sexo® Seleccionar w
DIRECCION
Buscar Por Seleccianar b
Fesultades s
Pais Estado
Delzgacion © Celeoniz
ce 7 Calle y numere *
TELEFONOS
Tel, Particular Tel. Oficina

E-mail *

USUARIO Y CONTRASERNA

Usuario *

il
w
i
W
o
a

Confi, Paszward

Fig. 24. Registro en la Pagina Web.
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Se tienen dos opciones para el usuario al momento de realizar su registro, una de ellas es
el botdn “Buscar” en la seccion “Direccion” que ofrece la posibilidad de llenar automaticamente los
campos Pais, Estado, Delegacién, Colonia, y C.P. simplemente seleccionando una opcién del
control “Buscar Por” (Colonia 6 Cdédigo Postal) e ingresando el parametro de busqueda en el
campo siguiente; por ejemplo si se desea buscar el C.P. 08400, se debe seleccionar la opcién
Cédigo Postal, capturar el nimero deseado y dar clic en “Buscar”, el sistema dara la siguiente
respuesta, para que el usuario unicamente ingrese los campos “Calle y numero”, de esta forma se

hace mas agil el proceso de registro.

DIRECCION

Buscar Por | CP. V| | 05400 | [ Euscar ]
Resultados | Granjas México, Méxica D F. v/

Paiz [ Mézico | Estade * [DF. |
Delegacien [Iztacaico | calenis ® | Granias México |
o - A |DS4DD | Callz y numers * | |

Por ultimo el boton “LimpiaFigpesriejibotrae lapntemaacion contenida en los campos de la

pantalla para una nueva captura o correccion de datos.

Catalogo de Productos

Aqui se permite a los clientes registrados y no registrados visualizar los productos
existentes en la empresa, organizados de acuerdo a diversas categorias de acuerdo a las
necesidades de cada negocio, se muestra la imagen del producto, una breve descripcién del
mismo, su precio, cddigo de identificacion y la opcién para agregar al carrito de compra en caso de

gue se deseé adquirirlo.

El nimero de catélogos es ilimitado, es decir, la organizaciéon puede dar de alta tantos
catalogos como articulos disponga clasificandolos de acuerdo a su criterio.
Para tener acceso se debe dar clic en la opcion Catalogos desde el menu principal, como

se muestra:

Catalogo en Linea

Los precios aqui mostrados son exclusivos para la venta en intemet, y pueden variar con
respecto a los publicados en tienda

B EE 7 v (8 < D@ 2

PURE BLACK MAN

CARACTERISTICAS:

PRECIO: $£70.00

Fig. 26. Catalogo Productos. 93



Ademas se podran descargar cada uno de los catalogos en diferentes formatos como .pdf,
Xls, .txt, entre otros, haciendo asi mas facil al usuario la consulta de los mismos en cualquier

momento o bien para que los muestre a sus propios sub-clientes.

Ejemplo de la descarga de los catélogos:

0 .
comosiu s i comee
[ i memes ()@
5
comco o
=
9 [ f
)
2
s
S e tuen ()9
é‘ 2
o
b b
| oL s = —
] - o e e

Si se desea ver el producto por separado y con todos los detalles del mismo sélo se

requiere presionar el icono @ situada en la parte inferior de cada producto y se vera de la

siguiente forma:

Detalle del Producto

Los precios aqui mostrados son exclusivos para la venta en intemet, y pueden variar con
respecto a los publicados en tienda

® @& Page (19 of[1 @For @

EUPHORIA MEN

CODIGO:

CARACTERISTICAS:

PRECIO

conmano: 156000 94
{3 Comprar ]

Fia. 28. Formas de Compra del Producto.



Para realizar la compra y anexarlo al carrito de compras se debera dar clic en el siguiente

icono: PAELIIED ¢ este ¥ ubicados en diferentes secciones ya vistas en las imagenes superiores.

Tienda en Linea

La tienda en linea automatiza la principal actividad comercial en este tipo de empresas,
aqui los clientes pueden realizar la compra de diversos productos desde la comodidad de su hogar
sin tener que acudir fisicamente al establecimiento para llevar a cabo la compra. Se tienen las
siguientes actividades:

Carrito de Compras: su funcionalidad es ir acumulado los productos seleccionados para compra
por parte del cliente, ademas de que una vez seleccionado un articulo se puede introducir
manualmente la cantidad que desea del mismo, incrementando automaticamente el total a pagar o

bien ir disminuyendo en caso de que decida suprimir algunos productos el usuario.

Carrito

Productos en tu carrito de compras
[ [1 | [pure siack man v| se7000  $870.00
Bl [Z] [Giphors wen V] #116000  $2320.00

O [ ] [zwilon V| ssio0  seim00

[tz [Sorar] [Continuar Comprands | [_ordsnar pedias ]
| % 3

Atencién a Clientes
01800 4356984
informacion@hotmall.com

Fig. 29. Formato de Carrito de Compras.

1. El boton “Actualizar”, es como el cliente podra aumentar o disminuir de forma directa las
unidades del producto en caso de que haya ingresado o eliminado alguno.

2. El botén “Borrar”, como su nombre lo indica quitara el producto del carrito de compras que
el cliente ya no deseé.

3. Con el botén “Continuar Comprando”, el cliente podra regresar de manera directa al

catalogo donde se encontraba y podra seguir viendo los productos.
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4. Con el boton “Ordenar Pedido” se realiza la solicitud de compra y se envia al cliente el
recibo de Pago.

Forma de Pago: este recibo se genera automaticamente como una ficha de deposito, con los datos
del cliente y el monto a pagar en la sucursal bancaria con que la empresa tenga una cuenta y/o
convenio y se puedan realizar los pagos.

Page |1 v |of 1
FORMA DE PAGO
Para Pago Unicamente en Sucursales del Banco Banort
BANCO
REFERENCIA BANCARIA NUM. CONTRATO CODIGO CLIENTE
0030056300002078558 85656 1
CLIENTE IMPORTE FECHA SOLICITUD
MARTINEZ LEON ANGEL $4.003.00 03/01.2010
DOMICILIO DE LA EMPRESA VENCIMIENTO
NORTE 13 #97 COL. MOCTEZUMA 2* SECCION 03/02/2010

IMPORTE A PAGAR CON LETRA

CUATRO MIL TRES PESOS MEXICANOS

VALORES A COBRAR DIAS DESPUES DEL VENCIMIENTO

04/02/2010 2 10/02/2010 = $4,123.09

A PARTIR DEL DiA 11/02/2010 = $4,203.15 ¥ SE PAGARAN IMPUESTOS MAS GASTOS DE COBRANZA
MO COBRAR COMISION ALGUNA POR ESTE SERVICIO AL DEPOSITANTE

CLIENTE (A)
REFERENCIA BANCARIA NUM. CONTRATO  |CODIGO CLIENTE i
0030096800002078559 85656 1

CLIENTE TMPORTE FECHA SOLICITUD

MARTINEZ LEON ANGEL $4.003.00 03/01,2010

DOMICILIO DE LA EMPRESA VENCIMIENTO

WNORTE 13 #97 COL. MOCTEZUMA 2* SECCION 03/02/2010

IMPORTE A PAGAR CON LETRA

CUATRO MIL TRES PESOS MEXICANOS

VALORES A COBRAR DIAS DESPUES DEL VENCIMIENTO

04/02/2010 a 10/02/2010 = $4.123.09

A PARTIR DEL DIA 11/02/2010 = $4,203.15 ¥ SE PAGARAN IMPUESTOS MAS GASTOS DE COBRANZA
WO COBRAR COMISION ATGUNA POR ESTE SERVICIO AL DEPOSITANTE

ESPACIO PARA INFORMACTIONES ADICIONALES

IMPORTANTE

_ IMPRIMIR LA FORMA DE PAGO
_ REALIZAR FL PAGO EN LA SUCURSAL BANCARIA

C 7

Fig. 30. Forma de Pago. %



El cliente debera de imprimir la ficha de depdsito con la podra realizar el depésito bancario.
Es posible descargar esta ficha en diferentes formatos como .pdf, .xls, .txt, entre otros, haciendo
mas facil al usuario la copia impresa de la ficha de depdsito y poderla mantener en su maquina
como respaldo. Al presionar el botén “Continuar”, se seguira con la solicitud de compra.

Datos de Envio: esta fase del proceso permite al usuario corroborar sus datos generales como son;
nombre completo, direccién, teléfono y correo.

Tienda en Linea

Carrito Forma de Pago Datos de Envio

DATOS GENERALES

Paternc * | | Materno * | |
Nombre * | | RFC * | |
DIRECCION

Pais * | | Estado * | |

Delegacion * | Colonia # | |

(o =N | | Calle y numero * | |
TELEFONOS

Tel. Particular * | | Tel. Oficina

E-mail * | |

[ Continuar ]

Atencién a Clientes

01 8300 4356984

informacion@hotmail com

Fig. 31. Captura de los Datos de Envio.

Al presionar el boton “Continuar”, le da seguimiento a la solicitud de compra y envia al cliente a la

fase final.
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Pedido: aqui el sistema genera la orden del pedido solicitado por el cliente. Con la finalidad de

mostrar el detalle de cada uno de los productos comprados asi como el total del importe a cubrir.

Tienda en Linea

e e Sy
Carrito Ferma de Pago Datos de Envio Pedido

é,q Page [1 v | of 1 |

FECHA SOLICITUD 03/01/2010

CODIGO DEL CLIENTE NUMERO DE PEDIDO FECHA DE VENCIMIENTO
1 33 17/02/2010
| cobico | PRODUCTO CANTIDAD | PRECIO |
LMO01 PURE BLACK MAN 1 270.00
LMO02 Euphoriz Men 2 232000
LMO03 1 Million 1 215.00
Total 4 $4003.00

Fig. 32. Resumen de la Solicitud de Pedido.

L1 Lot THOT ULt P OU) SO ICO IS P 1 U e ey wur e v oo 1 ounedl

la entrega de los productos y sera posible descargarla en diferentes formatos: .pdf, .xls, .txt, entre
otros y asi podra tener sus recibos de pago como respaldo. Al presionar nuevamente el botén
“Continuar” se direccionara nuevamente al carro de compras pero este se encontrard vacio por

haber culminado el proceso.

Tienda en Linea

o
Carrite

Por el momento su carrito se encuentra vacio

Actualizar ] [ Borrar ] [ Continuar Comprando ] [ Ordenar Pedido ]

Atencién a Clientes
01 800 4356984

informacioni@hotmail com

Fig. 33. Ejemplo de Carrito de Compras Vacio.

Productos

Dentro de este médulo se lleva a cabo la administracion de los productos de la empresa,

se tienen diversas pantallas que se encargan de crear, eliminar y actualizar catalogos.
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Generar Catalogo: consiste generar nuevos catalogos de productos que seran asignados por el 6
los administradores de la aplicacion desde el mend Productos; se debe asignar un nombre a cada
inventario, crear un archivo de texto con el Id, descripcién y precio de cada articulo de la categoria,
de igual forma se debe realizar un segundo archivo en formato *.zip que contenga las imagenes de
los productos descritos en el archivo de texto; una vez hecho lo anterior es indispensable cargar
estos archivos dando clic en el boton “Examinar”, elegirlos del directorio donde fueron creados y

presionar el botén “Cargar Lote”, asi se registrara en el sistema el nuevo conjunto de productos.

— 7
2 cargaProductos.ixt - Bloc de notas = |E|fz|

Archiva  Edicidn  Formato  Wer  Awuada

AzUles 1569 COROODL  RUsticas

‘ | Imagenes.zip
FPrecio G kB

Frecio

MMombre Codigo
del
Froducts

Agregar Productos: al igual que el punto anterior se permite dar de alta nuevos productos solo que
ig. 34. Layout Carga de Productos.

en este caso se agregan a un catalogo existente, el proceso es el mismo, con la diferencia de que
en este paso se omite la creacidon de un nuevo catalogo en el mend, se debe seleccionar la
categoria a la cual sera agregado y cargar cada uno de los archivos, finalmente el resultado se

puede observar en el apartado del catalogo elegido.

estaaui.con

CONTRAER MENU

<>
Forma de Registro

CATALOGOS <>
Perfumes para Caballero
Colores

Nombre de |z Categoriz

Categoria | Seleccionar v|
PRODUCTOS
Generar Catslogo
Agregss Productos Agregar Productos [ Agreger ]
Eliminar Catalogo
Eliminar Productos Archivo
el & ‘
Inventario T —
Imagenes
Examinar.

Fig. 35. Agregar Productos.

Eliminar Catalogo: esta aplicacion cuenta con la opcion para eliminar catalogos de articulos que ya
no sean objeto de comercializacion por parte de la organizacion, aqui Unicamente se debe
seleccionar la categoria deseada de la lista desplegable y dar clic en el botdn “Eliminar” y
automaticamente se eliminara del mena.
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eStQQQUi.COm

CONTRAER MENU >

REGISTRO o Eliminar Categoria

Forma de Registro

CATALOGOS >
Perfumes para Caballero
Colores

Categorias

Categoria | Seleccionar v/ Eliminar

PRODUCTOS
Generar Catalogo

Agregar Producios
Eliminar Catalogo
Eliminar Productos

ALMACEN
Inventario

Fig. 36. Eliminar Catalogo.

Eliminar Productos: para este caso el procedimiento cuenta con una pequefia modificacién, ya que
esta eliminacion es a un nivel mas bajo, si se desea eliminar determinado articulo de alguno de los
catalogos simplemente se debe ingresar a la opcion “Elimina Productos” del menu “Productos”, en
la cual se debe seleccionar el catalogo donde se encuentra el producto que se quiere eliminar y dar
clic en el boton “Buscar”; en la parte inferior de la pantalla se muestra el listado de productos que

conforman dicha categoria, sélo hay que seleccionar uno o varios y dar clic en el botdn “Eliminar’.

CCONTRAER MENU >
REGISTRO >
Forma de Registro

CATALOGOS >
Perfumes para Cabalero
o>

PRODUCTOS
Ger

Perfumes para Caballero

homre [ b | coiso S
=] PURE BLACK MAN < 870.00 Lmoos =
Euphoria Men $ 1.160.00 [ (Moo =
O 1 million $813.00[(woos v
ETERNITY MEN $611.00 (moos =
O Homme $1,000.00[Lwoos %]
O Herrera Men $430.00((woos ™| W

Fia. 37. Eliminar Productos.

Almacén
Este mddulo permite la administracién de Inventarios de todos aquellos productos que

sean ingresados al sistema mediante la carga de articulos.

Inventario: esta disefiado tanto para la administracion, control y mantenimiento de los productos en

cuanto a caracteristicas como son:

» Nombre del Producto
» Precio del Producto

» Existencia en Almacén
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Mediante una interfaz sencilla y amigable con el administrador del sitio, por lo que su
operacidon no es complicada, s6lo se debe seleccionar la categoria donde se encuentran los
productos y dar clic en el boton “Buscar” mostrando en la parte inferior el listado de articulos

propios del catalogo. Se seleccionan los productos a actualizar y se presiona el botén “Actualizar”.

10, CTAEL G

[

s 070.00 |[30 |[toos
[s 116000 |30 | [mooz
s 813.00 J[20 | [tmooa

|s 611.00 |30 |[Lmoos

[s100000  |fo J[oos
[s 430,00 1 J[iooe

2 men [+ 735.00 D [[Lmoo7

058 [+737.00 |[30 |[tmo0s

[rous man 5 730.00 |[30 |[tmozo

2 2= EEEEEE

o

=]

B [oniy e srave [feraoe | [[imoos
=]

8]

3]

[ommy s 712.00 |[s0 |[tmors

De esta Torma, se mantendra actualizado €l Inventario aentro ael Aimacen y se llevara el
L Fig. 38. Inventario.
mantenimiento de los productos que se comercialicen.

Pedidos

Como todo proceso de compra-venta a distancia, es importante tomar en cuenta la forma 6
mecanismo a seguir para realizar el cobro de los pedidos antes de ser entregados los productos.
Por regla de negocio se lleva a cabo el proceso de domiciliacion para la validacion del pago del
cliente por los productos solicitados. Este proceso se lleva a cabo en conjunto con el Banco que le
presta los servicios a la empresa, basicamente consta de cuatro fases, las cuales se llevan a cabo

tanto del lado de la organizacion como del banco, son las siguientes:

Empresa
» Generar un layout de los pedidos pendientes de cobro (desde sistema).

» Enviar el layout al banco.

Banco
» Generar layout con los pedidos pagados y no pagados.

» Enviar layout a la empresa para cargarlo al sistema.
Enviar Pedidos: el administrador lleva el control de todas aquellas solicitudes pendientes de cobro

y en proceso de ser enviadas al banco para corroborar el pago de las mismas, esto mediante un

layout generado por el sistema el cual queda a disposicion del administrador del sistema para su
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posterior envio a los encargados del banco. También brinda la posibilidad de imprimir el listado

con los pedidos pendientes de cobro.

Enviar Pedidos

Generar Layout [ Layout ]

Obtener Layout [ Guardar ]

Page [1v/of[1 |

FECHA DEL 10/01/2010
LISTA DE PEDIDOS
| PEDIDO |COD. CLIENTE | CLIENTE | FECHA DE soLICTTUD | ESTATUS |
41 1 AWGEL MARTINEZ LEON 0L 1072010 Proczzado

Fig. 39. Lista de Pedidos.

Recibir Pedidos: En esta pantalla se lleva el control sobre la respuesta enviada por parte del banco
al administrador de la aplicacion. Es aqui donde se carga la respuesta del banco al sistema para
determinar los pedidos que ya han sido pagados y los que aun se encuentran pendientes de cobro.

Ejemplo de la respuesta del banco enviada para ser cargada al sistema:

B LayoutPedidos.txt - Bloc de notas

archive Edicién  Formato Ver Ayuda

41 31 ANGEL MARTINEZ LEON 01,/10/2010 Procesado 1

1o, Cod. om, Cliente Fecha Solicitud Estatus  Respuesta Banco
Pedido  Cliente

Fig. 40. Layout Recepcion de Pedidos.

Consultar Pedidos

Esta pantalla le permite al administrador generar los respectivos reportes sobre los
diferentes estatus por los cuales pasan los pedidos, desde que nace una solicitud hasta el
momento en que es cubierto el pago en alguna de las sucursales bancarias.

La busqueda se realiza dentro de un determinado intervalo de tiempo y si se desea con
uno de los estatus de blsqueda los cuales son: solicitado, procesado, pagado y no pagado 0 bien,
se puede realizar la busqueda abarcando cada uno de los distintos estatus. Ejemplo del listado de

pedidos:

eSt&QQ“i.COm

Consultar Pedidos

PRODUCTOS <

0 enauent KENO CIEICHTTRG,, LB

Periodo

<




4.5. Desarrollo
La solucién desarrollada para la problemética se basa en tecnologias de la informacion
tales como entornos de programacion, gestores de bases de datos, entre otros, a continuacién se
describen los componentes basicos empleados en el desarrollo y construcciéon del sistema de

informacién disefiado en base a lo analizado a lo largo de los capitulos anteriores.

Plataforma

La plataforma que seleccionamos y empleamos es Microsoft .NET, debido a que permite el
desarrollo y ejecucion de aplicaciones, nos proporciona las herramientas y servicios necesarios
para desarrollar diversas aplicaciones ademdas de proveer mecanismos robustos, seguros y

eficientes para garantizar que la ejecucion de las mismas sea 6ptima.

Los componentes principales de .NET son:

> Entorno de ejecucion de aplicaciones, también llamado “Runtime”, conformado por un
componente de software cuya funcién es la de ejecutar las aplicaciones .NET e interactuar
con el sistema operativo ofreciendo sus servicios y recursos.

» Consta de un conjunto de diversas bibliotecas de funcionalidades y controles reutilizables,
con una enorme cantidad de componentes ya programados listos para ser consumidos por
otras aplicaciones.

» Contiene un conjunto de diferentes lenguajes de programacion de alto nivel, junto con sus
compiladores vy linkers, que permitiran el desarrollo de aplicaciones sobre la plataforma
.NET.
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Por otra parte, .NET representa la evolucion COM (Component Object Model), la
plataforma de desarrollo de Microsoft anterior a .NET y sobre la cual se basaba el desarrollo de

aplicaciones Visual Basic 6 (entre otros tantos lenguajes y versiones).

El modelo de ejecuciéon que propone .NET se suele definir como “virtual”, o “de maquina
virtual’”, ya que las aplicaciones no son desarrolladas directamente contra las APIs de
programacion expuestas por el sistema operativo, ni es éste el que se encarga de su ejecucion y
ciclo de vida, sino que .NET provee un entorno de ejecucion (el Common Languaje Runtime) que
corre sobre el sistema operativo y que es el encargado de ejecutar las aplicaciones y administrarles
servicios en tiempo de ejecucion. A los componentes de software que se ejecutan de esta manera
se los conoce comunmente como “componentes manejados”, ya que su ejecuciéon es controlada
por un entorno intermedio. Una de las principales ventajas de contar con una plataforma virtual es
que no estan “atadas” de ninguna forma con el sistema operativo y la plataforma de hardware

subyacente.

Los principales servicios que brinda a las aplicaciones que se ejecutan sobre él CLR:

» Compilacién Just In Time (o Justo A Tiempo): el CLR se encarga de compilar las
aplicaciones .NET a coOdigo de maquina nativo para el sistema operativo y la
plataforma de hardware en la que se esta ejecutando.

» Gestion de Errores Consistente: las aplicaciones .NET no se ejecutan directamente
contra el Sistema Operativo, cualquier error no manejado que ocurra en tiempo de
ejecucion sera atrapado por el CLR en dltima instancia, no afectando a ninguna otra
aplicacion que se esté ejecutando ni teniendo efecto alguno sobre su estabilidad.

» Ejecucion Basada en Componentes: todas las aplicaciones .NET son empaquetadas
en componentes reutilizables denominados genéricamente Assemblies, que el CLR se
encarga de cargar en memoria y ejecutar.

» Gestion de Seguridad: el CLR provee una barrera de contencion a la hora de ejecutar
aplicaciones manejadas, ya que permite establecer politicas de seguridad muy

detalladas que las aplicaciones .NET ejecutan en una determinada computadora.

Uno de los objetivos de disefio de la plataforma .NET fue el ser independiente del lenguaje
de programacion elegido para el desarrollo de aplicaciones. Para lograr esto es que se creé la
Especificacién de Lenguaje Comun (o CLS, por sus siglas en inglés), que define y estandariza un
subconjunto de todas las caracteristicas soportadas por el CLR y que son necesarias en la mayoria

de las aplicaciones. Todos los componentes desarrollados y compilados de acuerdo con la
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especificacion CLS pueden interactuar entre si, independientemente del lenguaje de programacion

de alto nivel en el que fueron escritos.

Herramientas

Visual Studio .Net 2003: Visual Studio es un conjunto completo de herramientas de desarrollo para
la generacion de aplicaciones Web ASP.NET, Servicios Web XML, aplicaciones de escritorio y
aplicaciones moviles. Visual Basic, Visual C++, Visual C# y Visual J# utilizan el mismo entorno de
desarrollo integrado (IDE), que les permite compartir herramientas y facilita la creacion de
soluciones en varios lenguajes. Asimismo, dichos lenguajes aprovechan las funciones de .NET
Framework, que ofrece acceso a tecnologias clave para simplificar el desarrollo de aplicaciones
Web ASP y Servicios Web XML.

Formularios Web Forms: Los formularios Web Forms son una tecnologia ASP.NET que se utiliza
para crear paginas Web programables. Los formularios Web Forms se representan como codigo
HTML y secuencias de comandos compatibles con exploradores, lo que permite ver las paginas en
cualquier explorador y plataforma. Mediante el uso de formularios Web Forms se pueden crear
paginas Web arrastrando y colocando controles en el disefiador y agregando cddigo

posteriormente, de forma parecida a la creacion de formularios en Visual Basic.

Compatibilidad Con Xml: El Lenguaje de marcado extensible (XML) proporciona un método para
describir datos estructurados. XML es un subconjunto de SGML optimizado para la entrega a
través de Web. El Consorcio World Wide Web (W3C) define los estandares de XML para que los
datos estructurados sean uniformes e independientes de las aplicaciones. Visual Studio es
totalmente compatible con c6digo XML e incluye el Disefiador XML para facilitar la edicion de XML

y la creacién de esquemas XML.

Microsoft SQL Server 2005: Microsoft SQL Server es un sistema de gestiéon de bases de datos
relacionales (SGBD) basado en el lenguaje Transact-SQL, y especificamente en Sybase 1Q, capaz
de poner a disposicion de muchos usuarios grandes cantidades de datos de manera simultanea,

asi como de tener ventajas.

Soporte de transacciones.

Escalabilidad, estabilidad y seguridad.

Soporta procedimientos almacenados.

Incluye también un potente entorno grafico de administracion.

YV V V V VY

Permite trabajar en modo cliente - servidor, donde la informacion y datos se alojan en el
servidor y las terminales o clientes de la red s6lo acceden a la informacion.

» Ademas permite administrar informacién de otros servidores de datos.
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Este sistema incluye una version reducida, llamada MSDE con el mismo motor de base de
datos pero orientado a proyectos mas pequefios, que en sus versiones 2005 y 2008 pasa a ser el

SQL Express Edition, que se distribuye en forma gratuita.

4.6. Implementacién
Como todo sistema, se necesita de una infraestructura que le proporcione una plataforma
adecuada capaz de soportar los elementos que le dan vida al sistema. Es importante destacar, que
esta se compone fundamentalmente de dos aspectos relevantes, ya que de lo contrario el sistema
seria inutilizable e incapaz de funcionar de forma correcta. Estos aspectos son el Hardware y el

Software, los cuales se mencionan mas adelante.

Hardware: son todos los dispositivos tangibles de la computadora que en conjunto dan el soporte
fisico a los elementos materiales que componen un ordenador. Requerimiento minimo para la

aplicacion:
» Procesador a 1GHz o superior

» 512 en RAM o superior

Se recomienda contar con estas caracteristicas para un funcionamiento 6ptimo del sistema.

Software: es todo el equipamiento légico e intangible de la computadora. Comprende los
componentes necesarios para hacer posible la ejecucion de tareas a través de las aplicaciones

informaticas. Requerimiento minimo para la aplicacion:

Microsoft .NET Framework 1.1
Microsoft .NET Framework version 2.0
Microsoft SQL Server 2005

Internet Information Services

YV V YV V
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CONCLUSIONES

Hoy dia, podemos encontrar en Internet una gran variedad de sitios dirigidos a
consumidores de productos y servicios, donde, la busqueda, seleccién, compra y pago de dichos

productos se realiza por medios totalmente electrénicos.

Actualmente, los sistemas de comercio electrénico registran sitios con un alto grado de
funcionalidad. Entendiéndose por este termino, que los servicios que ofrecen a los usuarios son
multiples. Se pueden desarrollar una variedad de operaciones que van desde consultar el estado

del carrito de compra, hasta la eleccién del servicio de paqueteria para la entrega de un producto.

El objetivo de este trabajo de investigacion se enfocé en aprovechar las caracteristicas y
beneficios que brinda el comercio electrénico en las empresas dedicadas a la venta y distribucién
de productos, asi como desarrollar una solucién informatica que aplique y promueva dicha

tecnologia.

Se desarrollo un sistema utilizado como tienda virtual, el cual elevara la productividad de la
empresa “Artesanias Mexicanas”. Esta solucidon funge como interfaz entre la empresa y sus
consumidores; una de las mayores ventajas que ofrece es la promocién de sus productos con un

canal adicional a los tradicionales.
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La utilizacion de esta tecnologia brinda grandes ventajas tanto a clientes como a
empresarios, por un lado los clientes pueden comparar y adquirir un producto y/o servicio desde la
comodidad de su domicilio todos los dias del afio en cualquier horario, ya que solo basta contar

con una conexién a Internet para tener acceso a esta.

Por otro lado para las organizaciones pueden complementar las vias de comunicacién con
los clientes a un bajo costo ya que permite dar a conocer la gama de articulos que comercializan,
las ofertas, promociones vigentes y ademas reforzar el servicio, también extender la oferta de valor

de la empresa en zonas en las cuales no se tiene una presencia fisica (sucursales).

Se tienen amplias posibilidades de cubrir la demanda de sus clientes sin necesidad de
tener el volumen solicitado en el almacén o bien adquirirlo hasta que se haya realizado la venta

con el cliente, pues es posible surtir los pedidos de acuerdo a la demanda que se presente.

A continuacion se sintetiza los hallazgos mas relevantes identificados a lo largo de esta

tesis:
> Se detalla la investigacion realizada en el Capitulo 1 al comenzar esta tesis, la cual ayudoé
a detectar y clasificar los distintos aportes que los libros y sitios Web de Evaluacion e
Innovacién Tecnolégica pudieron brindar asi como la metodologia de trabajo a utilizarse

para esta investigacion.

» En el Capitulo 2 se describieron los antecedentes de la venta directa y algunos de los
organismos reguladores de este tipo de organizaciones, los procesos de solicitud de

productos que tienen en comun y se propuso la visién, mision y valores.

» Se selecciono la empresa para el analisis de acuerdo al nivel de acceso a la informacion y
se definié el sector encuestado mas significativo para lograr tener un diagnostico de los
factores creados en la encuesta de opinidn, lo cual fue cumplido en el Capitulo 3 mediante
los resultados arrojados por la encuesta logramos definir la problematica actual de

“Artesanias Mexicanas”.

> Entregar informe de recomendaciones a la empresa estudiada, este punto fue incluido en
el Capitulo 4. A su vez, el estudio arrojo nuevos requerimientos y necesidades en la
organizacion evaluada, cuales fueron bien recibidos por la misma, determinando la actitud
abierta al cambio y justificando su determinacion de llevar a cabo la evaluacion

tecnoldgica.
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> Proponer un Sistema de Gestion de la Innovaciéon Tecnol6gica basada en un diagnéstico
gue se origina por la evaluacion realizada, objetivo alcanzado y cumplido en el Capitulo 4,
por medio de una propuesta de un plan articulado en base a la implementacién de dicho
sistema.

RECOMENDACIONES

Sabiendo el rol estratégico que ocupa el Internet a lo largo de todas las areas del negocio
en las empresas de venta directa, permitiendo el intercambio y el procesamiento de la informacién,
es necesario que sean investigadas, evaluadas, y posteriormente sean divulgadas dentro de cada
empresa que desee conseguir mejoras productivas y competitivas, antes que lo haga la

competencia.

En el mercado local existe una reciente tendencia por invertir en herramientas tecnoldgicas
que proporcionen diagnésticos de innovacién que conlleven a nuevas alternativas para mejorar
procesos, servicios y aumentar los ingresos. Por lo tanto se recomienda a las empresas
interesadas en la profundizacion del campo de la gestién de la innovacién, la implantacién de
nuestra propuesta y obtengan en el diagnéstico la realidad del nivel de madurez con la que cuenta

Su empresa.

Se recomienda que las organizaciones tengan en mente siempre una vision a futuro del
negocio y mediante la integracién de estrategias de comercio electrénico, las cuales impliquen a
los empleados en el futuro de la organizacion incitandolos a formar parte del cambio y de este
modo obtener a mediano plazo los resultados deseados, en lugar de proporcionar soluciones

temporales.

Las empresas deben ser capaces de cumplir con sus propios modelos de gestién de
innovacion tecnoldgica, basados en sus necesidades, relacionadas con su sector y tamafio, pero,

sobre todo, con su propia estrategia y visién del futuro.

Las empresas se deben de mantener informadas de los cambios en las necesidades de
sus clientes y a la vez formar un alto nivel de creatividad organizacional que permita el cambio y su
gestibn para que de manera constante, se vigile la calidad de los procesos y la estrategia
tecnoldgica, logrando asi convertirse en una empresa proactiva y vanguardista que este en la

constante busqueda de su propia superacion.
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GLOSARIO

AJAX: Es una técnica de desarrollo Web para crear aplicaciones interactivas. Estas aplicaciones
se ejecutan en el cliente, es decir, en el navegador de los usuarios mientras se mantiene la
comunicacién asincrona con el servidor en segundo plano.

ANALISIS DE COSTO BENEFICIO: Permite determinar los costos y beneficios a tener en cuenta
en cada una de las perspectivas consideradas previamente. Por otro lado, mediante la
actualizacion, hace converger los flujos futuros de beneficios y costos en un momento dado en el
tiempo (Valor Presente o Actual) torndndolos comparables. Relaciona, por dltimo, los costos y

beneficios del proyecto, utilizando indicadores sintéticos de su grado de rentabilidad.

APLICACION: Es un programa informatico disefiado como herramienta para permitir a un usuario

realizar uno o diversos tipos de trabajo.

APLICACION WEB: Es un sistema informético que puede ser utilizado por distintos usuarios que
tengan acceso a un servidor Web a través de la red mundial de comunicaciones conocida como

Internet.

ASP.NET.: Es un framework para aplicaciones web desarrollado y comercializado por Microsoft. Es

usado por programadores para construir sitios web dindmicos, aplicaciones web y servicios web
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XML. ASP.NET estd construido sobre el Common Language Runtime, permitiendo a los
programadores escribir cédigo ASP.NET usando cualquier lenguaje admitido por el .NET
Framework.

AUTOSERVICIO: Sistema de venta en que el cliente toma la mercaderia por si mismo.

BASE DE DATOS: Es un conjunto de datos que pertenecen a un mismo contexto y se encuentran
almacenados sistematicamente para su explotacion posterior. Para esto existen programas
denominados Sistemas gestores de Base de Datos, conocidos como SGDB. Con los cuales se

pueden almacenar y posteriormente acceder a los datos de forma rapida y estructurada.

CANAL DE DISTRIBUCION: Es una estructura de negocios y de organizaciones interdependientes
que va desde el punto del origen del producto hasta el consumidor. Un canal de distribucion esta
formado por personas y compafiias que intervienen en la transferencia de la propiedad de un

producto, a medida que este pasa del fabricante al consumidor final o al usuario industrial.

CARRITO DE COMPRAS: Un carro de compras o carrito de la compras (del inglés shopping cart)
es una “aplicacion” que se ejecuta en su sitio Web o servidor Web, y permite a sus clientes realizar
los pasos descritos anteriormente. Esta aplicacién debe estar integrada con su pagina Web, es
decir debe haber en su pégina los enlaces correspondientes al carro de compras asi como indicar

los procesos a seguir para realizar la misma.

CASOS DE USO: Es una técnica para la captura de requisitos potenciales de un nuevo sistema o

una actualizacién de software.

CICLO DE VIDA DE UN SISTEMA DE INFORMACION: Es un enfoque por fases del analisis y
disefio para un mejor desarrollo mediante un ciclo especifico de actividades del analista y del

usuario.

CLIENTE: El cliente es el proceso que permite al usuario formular los requerimientos y pasarlos al
servidor. El Cliente normalmente maneja todas las funciones relacionadas con la manipulacién y
despliegue de datos por lo que estan desarrollados sobre plataformas que permiten construir
interfaces gréficas de usuario.

COMPILADOR: Es un programa informatico que traduce un programa escrito en un lenguaje de

programacion a otro lenguaje de programacion.

DIAGRAMAS DE FLUJO: Es una forma de representar graficamente los detalles algoritmicos de

un proceso para dar soluciones a determinados problemas.
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DISENO WEB: una actividad que consiste en la planificacion, disefio e implementacion de sitios y
paginas web. Requiere tener en cuenta cuestiones tales como navegabilidad, interactividad,
usabilidad, arquitectura de la informacion y la interacciéon de medios como el audio, texto, imagen y

video.

DOMICILIACION: Proceso mediante el cual un banco en conjunto con la empresa identifica los

pagos realizados por los clientes por depésito bancario.

E-COMERCE: EIl comercio electronico es basicamente el uso de redes (Internet) para realizar la

totalidad de actividades involucradas en la gestion de negocios.

E-MAIL: Correo electrénico, o en inglés e-mail (electronic mail), es un servicio de red que permite a

los usuarios enviar y recibir mensajes.

ESTUDIO DE MERCADO: Es la obtencion de informacion que sirve para determinar puntos de

satisfaccion, nuevos productos y andlisis de competencia.

FIRMA ELECTRONICA: El nombre de usuario y la contrasefia con la cual un usuario es

identificado dentro del sistema.

FRAMEWORK: Es una estructura conceptual y tecnoldgica de soporte definida, normalmente con
artefactos de software concretos, mediante la cual otro proyecto de software puede ser organizado

y desarrollado.
HARDWARE: Corresponde a todas las partes fisicas y tangibles de una computadora.
HOSTING: Es el servicio de hospedaje que se da en Internet a las aplicaciones Web.

SERVICIO DE INTERNET: Este servicio convierte a un ordenador en un servidor de Internet o
Intranet es decir que en las computadoras que tienen este servicio instalado se pueden publicar

paginas Web tanto local como remotamente (servidor Web).

SERVICIO DE INTERNET: Este servicio convierte a un ordenador en un servidor de Internet o
Intranet es decir que en las computadoras que tienen este servicio instalado se pueden publicar

paginas Web tanto local como remotamente (servidor Web).
LAYOUT: Archivo de texto con informacién para su futuro procesamiento.

LENGUAJE DE PROGRAMACION WEB: Actualmente existen diferentes lenguajes de

programacion para desarrollar en la web, éstos han ido surgiendo debido a las tendencias y
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necesidades de las plataformas. Estos son los lenguajes de programacion reconocidos en los

Navegadores (Explorer, Netscape) y Servidores en Internet.

LICIENCIAS DE SOFTWARE: Es un contrato entre el licenciante para utilizar el software

cumpliendo una serie de términos y condiciones establecidas dentro de sus clausulas.

MAPEO DE PROCESOS: Permite establecer una vision grafica de los procesos y subprocesos,
mediante el cual obtendremos informacion preliminar sobre la amplitud de dichos procesos, sus
tiempos y la actividad especifica. Este mapeo nos facilitara un mejor analisis asi como a distinguir

las diferentes actividades tanto que aportan un valor agregado como de los que no lo hacen.

MAQUINA VIRTUAL: Es un software que emula a un ordenador y puede ejecutar programas como

si fuese un ordenador real.

MARKETING: Conjunto de técnicas y métodos para promover la mejor venta posible de uno o

varios productos.

MOSTRADOR: Sistema de venta que consiste en vender al menudeo y donde se exhiben toda la

mercancia existente.

MUESTRA: es el grupo de sujetos en el que se recogen los datos y se realizan las observaciones,

siendo realmente un subgrupo de la poblacién muestreada y accesible.

PAGINAS DINAMICAS: Son aquellas que incluyen cualquier efecto especial o funcionalidad y para
ello es necesario utilizar otros lenguajes de programacion, aparte del simple HTML, son mas

complejas y versatiles.
PLATAFORMA: Define un estandar alrededor del cual un sistema puede ser desarrollado.

PROGRAMACION ORIENTADA A OBJETOS: Es la programacién basada objetos y varias

técnicas, incluyendo herencia, modularidad, polimorfismo y encapsulamiento.

SERVIDOR: Es el proceso encargado de atender a mudltiples clientes que hacen peticiones de
algin recurso administrado por él. El servidor normalmente maneja todas las funciones

relacionadas con la mayoria de las reglas del negocio y los recursos de datos.

SISTEMA OPERATIVO: Es un programa informético que actia de interfaz entre los dispositivos de

hardware y el usuario.
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SITIO WEB: Traduccién del ingles Web site, conjunto de paginas de una institucion o persona,
Punto de la red con una direccion Unica y al que pueden ingresar los usuarios para obtener
informacion.

SOFTWARE: Se refiere al equipamiento légico o soporte I6gico de una computadora digital, y

comprende el conjunto de los componentes Idgicos necesarios para su funcionamiento.

TIENDA EN LINEA: Se refiere a un comercio convencional que usa como medio principal para

realizar sus transacciones un sitio Web de Internet.

UNIVERSO: es un conjunto de sujetos o individuos con determinadas caracteristicas demograéficas,
de la que se obtiene la muestra o participantes en un estudio a la que se quiere extrapolar e

interpretar los resultados de dicho estudio.

VENTA DIRECTA: La venta directa es la comercializacion de bienes de consumo y servicios
directamente a los consumidores, mediante el contacto personal de un vendedor (o vendedora)
independiente, generalmente en sus hogares, en el domicilio de otros, en su lugar de trabajo, fuera

de un local comercial.

ANEXO I. Encuesta Clientes

Objetivo: Conocer los patrones de comportamiento del consumidor respecto a la utilizacion del
comercio electrénico para la solicitud de productos de consumo para posteriormente aplicar un
tratamiento estadistico a la informacion recabada.

Instrucciones: Marque con una “X” la respuesta que mas se apegue a su opinién seleccionando
una de las siguientes opciones.

a) Muy en desacuerdo
b) En desacuerdo

¢) Sin informacién

d) De acuerdo

e) Muy de acuerdo

EXPERIENCIA DEL USUARIO

1.- Mi experiencia de compra en Internet ha sido excelente.

2.- Al realizar compras por Internet ahorro en tiempo y costo.
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3.- Es seguro efectuar compras a través de un portal Web.

4.- Es préctico realizar la solicitud de mis pedidos desde la
comodidad de mi casa.

5.- Realizar una compra por Internet es mas sencillo que acudir al
establecimiento.

6.- Al realizar una compra por teléfono el servicio del personal de
call center es bueno.

7.- Los operadores telefénicos que me han atendido nunca
cometen errores al momento de solicitar mi pedido.

8.- No obtengo la factura de mi pedido al momento de realizar la
solicitud del mismo.

9.- No me agrada tener que depender de una persona para poder
realizar y obtener mis pedidos.

10.- Los precios y caracteristicas de los productos siempre estan
actualizados en el sitio Web de la empresa.

11.- Los productos que solicito siempre me llegan en la fecha
acordada.

12.- En Internet siempre encuentro los productos que necesito

13.- Recomiendo a mis amigos y conocidos que compren
productos por Internet.

ANEXO II. Encuesta Empleados

Fecha:

Objetivo: Obtener informacion de los comercios dedicadas a la venta directa referente a la
solicitud de sus pedidos mediante los canales de distribucion que tiene en su empresa
actualmente; con la finalidad de saber si la creacion de una nueva opcion para realizar la solicitud
aumentara la venta de los productos.

Instrucciones: Tu opinibn es muy importante por lo que te pedimos que respondas a cada

aseveracion marcando en el recuadro correspondiente, de acuerdo con la siguiente escala:

a) Muy en Desacuerdo
b) En Desacuerdo

¢) Sin Informacion

d) De Acuerdo

€) Muy de Acuerdo
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PLANEACION DE VENTAS

e

1. Implementar el Internet como un canal de distribucion
aumentaria las ventas de la empresa.

2. Los canales de venta utilizados actualmente en el negocio
reportan resultados excelentes

3. El Internet es una herramienta que permite mejorar la
planeacién estratégica dentro de la organizacion.

4.

5. Los integrantes de la fuerza de ventas estan capacitados para
transmitir con efectividad todos los beneficios y ventajas que
distinguen a la empresa.

6. Los planes de contingencia toman en cuenta los cambios en el
entorno econdémico, legal o regulatorio que puedan afectar en
el desempefio de ventas

VENTAS

e

7. Incorporar nuevos productos y/o servicios mejora los resultados
actuales de la empresa.

8. Utilizar Internet como canal de venta aumenta el nimero de
clientes.

9. Utilizar Internet reduce los costos del proceso de venta.

10. Los clientes de la empresa tienen el perfil para adaptarse a
solicitar sus pedidos por Internet

11. Las estrategias para introducir los productos actuales de la
empresa en el mercado no son competitivos.

CALIDAD DEL SERVICIO

e

12. La atencién brindada por parte de los empleados de los
establecimientos es cordial y adecuada

13. Es importante la calidad en los productos y/o servicios en la
empresa.

14. La organizacidn es competitiva en precio, calidad y tiempo de
entrega.

15. El redisefio de los procesos actuales aumenta la calidad de los
productos.

16. El cliente queda satisfecho con la rapidez y eficiencia de
atencion en la etapa de solicitud de productos y/o servicios.

17. Los procesos actuales para la solicitud de productos son faciles
y practicos para los clientes.

ALMACEN E INVENTARIOS

e

18.

La recepcion de equipos, materiales, articulos y/o productos
seria mas eficiente con un sistema informatico.

19.

Un sistema informético reduce tiempo en la blsqueda de
productos solicitados por el cliente.

20.

Con la automatizacién del control de inventarios mediante el
sistema informético se aprovechara el recurso humano en otras
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actividades.

21.

En la empresa se lleva un control minucioso de los productos
(entradas y salidas).

22.

Los procesos de solicitud de pedidos estan correctamente
gestionados empleando distintas herramientas de la gestion de
procesos.

23.

Se mantiene el registro y control de las existencias de
productos permitiendo al departamento correspondiente
garantizar el reabastecimiento de los mismos.

MARKETING

24.

El plan de mercado tiene presencia en los medios frecuentados
por la poblacién objetivo.

25.

La estrategia de envio y entrega de productos garantiza que el
cliente reciba su pedido en tiempo y en forma.

26.

La estrategia de mercadotecnia es completa y produce
utilidades para el negocio.

27.

La empresa es competitiva debido a la estrategia de Marketing.

28.

El presupuesto destinado para las campafas de publicidad es
distribuido correctamente por el &rea de marketing.
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ANEXO Ill. Tabulacién de Resultados Encuestas
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ANEXO IV. Costos de los Canales de Distribucion

Proceso de Autoservicio

Renta Inmueble S 35,000.00 Horario 9:00 a 18:00 Hrs.
Luz S 5,000.00 Todo el afio,
Telefono S 5,000.00 Dias Laborables excepto Dias
Agua S 3,000.00 Festivos.
Predial S 4,000.00 . 200% durante el
Rotacién de
Vigilancia S 12,000.00 Afio en puestos
Personal
Alarma S 4,000.00 Operativos.
Traslado de Valores S 4,000.00 Entrega
Solo Local
Mantenimiento Cajas S 5,000.00 Foranea o Local
Gasolinas S 9,000.00 Menor a5Km, Sin
Gastos Equipo de Transporte  $ 14,000.00 Costo
Inventario S 450,000.00 Costo Entrega Mayor a 5km, $100.00
Mercancias S 175,000.00 Compras Mayores
$1,000in Costo.
Encargado Tienda 1 S 7,000.00 $ 1,004.53 $ 8,004.53
Auxiliar Administrativo 1 S 4,500.00 $ 642.86 S 5,142.86
Cajeras 3 S 7,500.00 $ 1,071.43 S 8,571.43
Auxiliares Piso 3 S 7,500.00 $ 1,071.43 S 8,571.43
Chofer 1 S 3,500.00 $ 500.00 $ 4,000.00
Aucxiliar Chofer 1 S 2,500.00 $ 357.14 S 2,857.14
Gastos Principales $  725,000.00
Gastos Sueldos Netos S 37,147.39
Total Gastos $762,147.39

Proceso Via Telefénica

Gastos Principales Operacion de Via Telefonica

Renta Inmueble S 50,000.00 Horario 9:00 a 21:00 Hrs.
Luz S 7,500.00 Lunes a Sabado,
Telefono S 5,000.00 Dias Laborables Excepto Dias
Agua S 2,000.00 Festivo.
Vigilancia S 12,000.00 . 200% durante el
Rotacion de .

Alarma S 4,000.00 personal Afio en puestos
Mantenimiento PC’s S 20,000.00 Operativos.
Gasolinas S 20,000.00 Entrega Ambas
Gastos Equipo de Transporte  $ 30,000.00 Foranea o Local

Inventario S 400,000.00 Local Sin Costo

Costo Entrega @———— (17— —

Foraneo $100.00
Empleados Plantilla Sueldos Nominales Carga Impositiva Total Sueldos Netos
Gerente Operativo 1 S 8,000.00 $ 1,188.80 $ 9,188.80
Supervisor Operativo 1 S 5,000.00 $ 743.00 $ 5,743.00
Ejecutivo Telefonico 6 S 18,000.00 $ 2,674.80 $ 20,674.80
Almacenista 1 S 3,000.00 $ 44580 S 3,445.80
Chofer 1 S 3,500.00 $ 520.10 $ 4,020.10
Motociclista 1 S 2,500.00 $ 37150 S 2,871.50
Gastos Principales $  550,500.00

Gastos Sueldos Netos S 45,944.00

Total Gastos $596,444.00
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Proceso Mostrador

Proceso Internet

Gastos Principales

Renta Inmueble S 10,000.00
Luz y 1,500.00
Telefono S 500.00
Agua $ 500.00
Alarma S 1,500.00
Gasolinas S 7,500.00
Inventario S 200,000.00
Mercancias S 75,000.00

SubTotal Gastos S 296,500.00

Operacion de Via Telefonica

Horario 10:00a 20:00 Hrs.
Todo el afio,
Dias Laborables  Excepto Dias
Festivo.
Rotacionde  300% durante el Afio
Personal en Cajeray Auxiliar
Entrega Solo 5km alrededor
Foraneaolocal  de laSucursal.
Costo Entrega Sin Costo

Empleados ETE] Sueldos Nominales
Encargado Tienda 1 S 5,000.00
Cajera 1 $ 2,500.00
Auxiliar de Tienda 1 S 2,500.00
Chofer 1 S 3,000.00
Gastos Principales S 296,500.00

Gastos Sueldos Netos S 13,000.00

Total Gastos $309,500.00

Gastos Principales

Operacion de Venta Por Internet

Luz S 3,000.00
Dominioy Hospedaje WEB ~ $  1,000.00
Telefono $2,000.00
Agua S 2,000.00
Predial $  2,000.00
Alarma $ 400000
Gasolinas $ 9,000.00
Inventario $  150,000.00

SubTotal Gastos $  173,000.00

Horario 24 Hrs del dia.
Dias Laborables Todo el afio
Rotacion de Personal 0% durante el Afo en
Almacen y Aux. Chofer
Entrega Local, Nacional e
Foranea o Local Internacional
Local, Sin Costo
Costo Entrega Nal., Seglin Mensajeria

Internal., segun Mensajeria

Empleados Plantilla  Sueldos Nominales

Administrador Sistema 1 S 7,000.00
Almacenista 1 $ 3,500.00
Chofer 1 $ 3,500.00
Auxiliar Chofer 1 $ 2,500.00

Totales $ 16,500.00

Gastos Principales $  173,000.00
Gastos Sueldos Netos 16,500.00
Total Gastos $189,500.00
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ANEXO V. Diagramas de Flujo

Alta de Catalogos

o Enviar mensye de
usario.

sl

Muestra opeidn
“Generar
Catalogo

Alta de
Productos

archivos L Envine menese de
validos ) &TFOF BUDI,

Muestra opcidn
“Agregw
Productes

Seleccionar archivo de
imsgenes {* zip}

Eliminar

Catalogos

Iniciar sesién en el
sistema Elimina registros
de BD's

Actualizar pagina

Cataloge Eliminada

O O

Muestra opcién
“Eliminar
catalogo”

Seleccionar
3 > Categoria

e
©
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Eliminar
Productos

Iniciar sesién en el
sistamn

Farfil
“administ
rador”

M

B strm opeian
“Eliminase
Productos™

Seleccionar
Categoria

Desplegnr Lista de
productos

Inventario

Ho

Farfil
“administ
rador”

Muestra opeion
“Inventario”

Seleccionar
Categoria

Dasplegar Lista de
productos

Registro

Iniciar sesién «n <l
sistemn

PMuestra opcidn
“Forma de

Campos
obligatori
o
capturade
=

Mo

Elimina registros
de BD's

Froducto (s)
Eliminado (=}

Actunliza registros
enBD's

Producto (s}
Actualizadoiz)

Ingre sar Cuenta de
Usuaric v Contraseiin

Envia alerta
sefialando datos
faltante s
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Inicio de sesién

Solicitud de
pedido

Enviar pedidos

Inicimr sesican an =1
sistema

L

< TEa Cuervta )

L

Cmpturm Momibee e
UsUDric, Contrase o
Firrms cdigitsl.

L

walicds datos I

Ui e
Re gistrad = Envia alerta de datos
- INcorrectos

PAue stra opcione s
== gun perfil

Iniciar sesion en el
sistema

Articuloza
Lomprar,

Kuestra
Catalogoe de
Productos

Seleccionmel products
desendo

T

Agregaproducto al
carro de compras

Quitar
productos
delearro
de
Compras

o

Ordenar Pedido

)

Generafichade
Deposite Bancario

productos

Mo |

Inicio

Iniciar sesién en <l
siste ma

GenaraReports
paralmprimic la
Ficha

valida los Dakos
Generalesdel cliente

!

GeneraOrdende
Pedido

|

GeneraOrdende
Pedide

Generalayout para
enviar al banco

Generala Orden
de Padidopars
Imprimir

Redireccionaal
carrode
Compras vacio

Perfil
“Administ

Ne Se graba el archive en
Iamaquina del usuario

rador”

Generalalista de los
PedidosPendientesde
Cobro

Generafeports
paralmprimic de
lesPedidos
Pendientesde



Recibir pedidos

Consultar
pedidos

Iniciar sesion en el
sistema

Perfil
“Administ
rador”

MMuestra opcién
“Recibir Pedidas”

Seleccionar la
ubicacion de la
respuestadel Banco

{Layouth

Se actualizan los
Estatus de los Pedidos

Iniciar sesion «n <1
sistema

[

Muestra opcion
“Consultar
Pedidos”

)

Ingrezamos el range
de fechas a abarcar
{Obligatorio)

L

Seleccionar el Estatus
de los padidos =
buscar (Opcianal)

)

)

Mo

-

&

Generalista con los
nuevosEstatus de los
Pedides

!

Mensaje de
confirmacion de
que la carga fue

exitosa

|

GeneraReporte
de losPedidos
paralmprimir

!

Se graba el archive en
lamaquina del usuaric

Generalista de
Pedidos

|

GeneraReporte
parslmprimir s
Lista de Pedidos
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ANEXO VI. Casos de Uso

Alta de Catalogos

Proyecto: | Implementacidn de un sistema de distribucion para el incremento de
la productividad en empresas de venta directa al publico
Datos Generales
Nombre: Alta de Catalogos
Ubicacion: Productos / Generar Catalogo
Detalle: Determinar el flujo de informacién que se debe seguir en la aplicacion
para registrar catalogos de los productos deseados
Actores: Administrador del sistema
Precondicione | El usuario debe encontrarse registrado dentro de la aplicacién con el
S perfil de Administrador.

Flujo Normal

Acciones Actor

Responsabilidades Sistema

Capturar nombre  del

catalogo por registrar

Insertar lote con el nombre asignado

Seleccionar archivo de
texto previamente
formado con la
informacion requerida

Registrar ruta del archivo *.txt

Seleccionar archivo .zip
con las imagenes
correspondientes

Registrar ruta del archivo*.zip

Validacién de campos

Valida campos obligatorios

Cargar Lote

Validar contenido, si es valido carga la
informacién, de lo contrario informa al
usuario.

Poscondicione
S:

registro del nuevo catalogo.

El sistema almacena la informacion ingresada asi mismo genera el

Notas:

Alta de Productos

Proyecto: Implementacion de un sistema de distribucion para el incremento
de la productividad en empresas de venta directa al publico
Datos Generales

Nombre: Alta de Productos

Ubicacién: Productos / Agregar Productos

Detalle: Determinar el flujo de informacion que se debe seguir en la
aplicacién para dar de alta productos en los catalogos cargados.

Actores: Administrador del sistema

Precondiciones

El usuario debe encontrarse registrado dentro de la aplicacion
con el perfil de Administrador.

Flujo Normal

Acciones Actor

Responsabilidades Sistema
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Seleccionar una opcion de la |Registrar ID de la opcion
lista de catélogos existentes seleccionada

Seleccionar archivo de texto Registrar ruta del archivo *.txt
previamente formado con la
informacioén requerida

Seleccionar archivo .zip con las | Registrar ruta del archivo*.zip
imagenes correspondientes

Validacion de campos Valida campos obligatorios

Agregar Validar contenido, si es valido
carga la informacién, de lo
contrario informa al usuario.

Poscondiciones:

El sistema inserta el nuevo articulo en el catalogo
correspondiente

Notas:

Eliminar Productos

Proyect | Implementacion de un sistema de distribucién para el incremento de

0: la productividad en empresas de venta directa al publico
Datos Generales
Nombre: Eliminar Productos
Ubicacion: Productos / Eliminar Productos
Detalle: Determinar el flujo de informacibn que se debe seguir en la
aplicacién para eliminar productos de cualquier catalogo.
Actores: Administrador del sistema
Precondicione | El usuario debe encontrarse registrado dentro de la aplicacién con
S el perfil de Administrador.
Flujo Normal
Acciones Actor Responsabilidades Sistema

Seleccionar una opcion | Registrar ID de la opcién seleccionada.
de la lista de catdlogos

existentes

Dar clic en el botdn Despliega lista con los productos del
Buscar catalogo seleccionado.

Seleccionar articulos | Registrar ID del producto

deseados

Dar clic en el botdn|Eliminar registros seleccionados
Eliminar

Poscondicione
s

El sistema elimina los articulos seleccionados del catalogo
correspondiente.

Notas:

Eliminar Catalogos

Proyecto: | Implementacién de un sistema de distribucién para el incremento

de la productividad en empresas de venta directa al publico

Datos Generales

Nombre:

Eliminar Catalogos

Ubicacion:

Productos / Eliminar Catalogos
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Detalle: Determinar el flujo de informacién que se debe seguir en la
aplicacion para eliminar catalogos de la aplicacion.
Actores: Administrador del sistema

Precondiciones

con el perfil de Administrador.

El usuario debe encontrarse registrado dentro de la aplicacion

Flujo Normal

Acciones Actor

Responsabilidades Sistema

lista de catélogos existentes

Seleccionar una opcion de la

Registrar ID de la opcién
seleccionada.

Dar clic en el botén Eliminar

Eliminar categoria

seleccionados

Poscondiciones:

seleccionado.

El sistema elimina la categoria y productos del registro

Notas:
Inventario
Proyecto: | Implementacién de un sistema de distribucién para el incremento
de la productividad en empresas de venta directa al publico
Datos Generales

Nombre: Inventario

Ubicacion: Almacén / Inventario

Detalle: Determinar el flujo de informaciéon que se debe seguir en la
aplicacién para la administracién de inventarios dentro del
sistema.

Actores: Administrador del sistema

Precondiciones

El usuario debe encontrarse r

egistrado dentro de la aplicacién

con el perfil de Administrador.

Flujo Normal

Acciones Actor

Responsabilidades Sistema

Seleccionar una opcién de
la lista de catdlogos
existentes

Registrar ID de la opcién
seleccionada.

Dar clic en el botén Buscar

Despliega lista con los productos
del catalogo seleccionado.

Seleccionar articulos | Registrar ID del producto
deseados

Modificar informacion | Habilitar controles para captura
necesaria

Actualizar Reemplazar informacion anterior

con la nueva en los articulos
previamente seleccionados

Poscondiciones:

El sistema actualiza los productos del catalogo seleccionado.

Notas:
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Inicio de Sesion

Proyecto: |Implementacion de un sistema de distribucion para el incremento

de la productividad en empresas de venta directa al publico
Datos Generales

Nombre: Inicio de Sesidn

Ubicacion: Su Cuenta

Detalle: Determinar el flujo de informacion que se debe seguir en la

aplicacion para el inicio de sesion de los diferentes usuarios
Actores: Administrador del sistema, Usuario Registrado

Precondiciones

El usuario debe encontrarse registrado dentro de la aplicacion
con el perfil de Administrador o Cliente.

Flujo Normal

Acciones Actor Responsabilidades Sistema

Ingresar Nombre de Usuario, | Permitir captura
Contrasefia y firma digital.

Validar datos, si los datos
Clic en boton Aceptar son  correctos  permite
acceso de lo contrario
envia mensaje al usuario.

Muestra pantallas y menus
de usuario segun perfil.

Ingresa al sistema

Poscondiciones:

Muestra menus de usuario segun perfil el perfil asignado al
usuario.

Notas:

Forma de Registro

Proyecto: Implementacién de un sistema de distribucién para el
incremento de la productividad en empresas de venta directa al
publico
Datos Generales
Nombre: Forma de Registro
Ubicacion: Registro / Forma de Registro
Detalle: Determinar el flujo de informacion que se debe seguir en la
aplicacion para el registro de usuarios dentro del sistema
Actores: Administrador del sistema, Usuario Registrado, Usuario

Andénimo

Precondiciones

Ingresar a la aplicacion al modulo de Registro

Flujo Normal

Acciones Actor Responsabilidades Sistema

Capturar todos | Habilitar controles para captura de
los campos | informacion
obligatorios

Dar clic en botén | Validar campos y tipos de dato, si son
Enviar correctos permitir registro, de lo contrario
envia mensaje al usuario indicando campos
obligatorios no capturados o donde exista
informacién no valida.

Poscondiciones:

Nuevo usuario registrado, menus habilitados segun perfil.
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Men( de Usuario

—_

MenuGeneral
FK_MenuDirect_MenuGeneral Column Name BLENEL Allows Nulls FK_MenusUsuario_MenuGeneral
— — 4 ¢ ModuloID smallint O -
Nombre varchar(30) O
Numero smallint O
Color varchar(20)
Tipo numeric(18, 0)
O
MenuDirect MenusUsuario
Column Name Data Type Allow Nulls Column Mame Data Type Allow Nulls
2 ModuloID smallint O 2 PerfillD smallint O
¥ Consecutivo numeric(18, 0) O % ModuloID smallint O koo
Direccion varchar({2000) O ® Consecutivo numeric(18, 0) O
Nombre varchar(200) O O
Estatus numeric(18, 0)
O
— FK_MenusUsuario_PerfilesUsuario
Usuarios PerfilesUsuario
Column Name Data Type allow Nulls | FK_Usuarios_PerfilesUsuario Column Name Data Type Allow Nulls
—<q| ¢ PersonalD numeric{18, 0) O Oa—,—ov @ PerfilUsuariolD smallint O
@ PerfilUsuariolD smallint O Nombre varchar(60) O
Alias varchar(15) O PerfilPadrelD numeric({18, 0)
ClaveAcceso varchar(15) O Activo bit O
CampolD numeric(18, 0) O
disclaimersID smallint
Personas
FK_Usuarios_Personas T Column Name Data Type Allow Nulls
G+ @ PersonalD numeric(18, 0)
TipoID numeric{18, 0)
Paterno varchar(25)
Materno varchar(25)
MNombre varchar{255)
Clavealterna varchar{10}
RFC varchar{20)
CURP varchar{20)
SexolD numeric{18, 0)
FechaNacimiento datetime
FechaRegistro datetime O
Fechalnareso datetime
Alias varchar(20)
EstadoCivillD numeric{18, 0)
OcupacionID numeric(18, 0)
Pais varchar(50)
Estado varchar(50)
Delegacion varchar(80)
Colonia varchar{100)
CalleNumero varchar{100)
P varchar(10)
Particular varchar(25)
Oficina varchar(25)
Fax varchar(25)
Correo varchar(S0)
Movil varchar(25)
IdInterno varchar(50)
O
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Catalogo de Direcciones

Paises
Column Name = Data Type  Allow Nulls
@ PaisID smallint |
Pais varchar. .. ]
.|
FK_Estados_Paises
Estados ]
Column Name  Data Type  Allow Nulls
oo % PaislD smallint ]
¢ EstadolD smallint ]
Estado varchar...
Codigo varchar...
O

FK_Delegaciones_Estados

CodigoPadre  wvarchar...

Delegaciones
Column Mame Data Type Allow Nulls
@ PaisID smallint ] .
@ EstadolD smallint ] o=
=% @ DelegacionID  smallint ]
Delegacion varchar...
Codigo varchar...
]

FK_Colonias_Delegaciones

Colonias
Column Mame Data Type #Ilow Mulls .
? PaisID smallint ]
@ EstadoID smallint ]
¢ DelegacionID  smallint ] o
@ ColonialD numeric{10, 0) []
Colonia varchar{110)
CodigoPostal  varchar{50)
CodigoPadre  varchar{50)
]
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