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Resumen

El acelerado crecimiento de la tecnologia ha permitido que los clientes actuales estén mas informados
y sean mas exigentes, ya que en ciertos comportamientos obligan a las Mipymes a cambiar en sus
procesos directivos y a que se adapten a las exigencias del mercado y los cambios del entorno. Teniendo
en cuenta lo anterior, en el desarrollo de este documento se realiza una revisiéon bibliografica en bases
de datos, con el fin de identificar diferentes ventajas y beneficios del comercio electrénico para las
Mipymes en sus procesos de comercializacion y venta; se toma como objeto de estudio una Mipyme
dedicada a la comercializacién de productos carnicos, en la cual, con la informacién obtenida se realizé
una maximizacién de sus herramientas tecnoldgicas con la integracion de las areas de ventas, mercadeo,
logistica y produccion y finanzas, lo que permitié aumentar su participacién en el mercado facilitando la
trazabilidad en la comunicacién con los clientes internos y externos.

Palabras clave
E-commerce; Ventas; Comercializacion; Comunicacion.
Abstract

The accelerated growth of technology has allowed current customers to be more informed and more
demanding because certain behaviors of them force MSMEs to change their management processes
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and adapt to market demands and changes in the
market. environment, taking into account the
above in the development of this document is a
literature review in databases, in order to identify
different advantages and benefits of electronic
commerce for MSMEs in their processes of
marketing and sale, is taken as an object of study
a Mipymes dedicated to the commercialization
of meat products, in which with the obtained
information a maximization of its technological
tools was made with the integration of the sales,
marketing, logistics and production and finance
areas, which allowed to increase its participation
in the market facilitating the trazabilidad in the
communication with the cl internal and external.
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Introduccion

Los consumidores hoy dia son cada vez mas
exigentes, estan llevando a las empresas a
incursionar en nuevos mercados, nuevos modelos
de ventas, y nuevas formas de comercializacion,
siempre buscando la satisfaccion, eso les exige
mejorar en sus procesos y adaptarlos a esas
nuevas necesidades. El comercio electrénico
como estrategia eficiente de comercializacion,
permite llegar a esos nuevos mercados y logrando
mayor productividad y haciendo que las Pymes
sean cada dia mds competitivas, puesto que
logra ofrecer nuevos canales de comunicacién
a sus diferentes tipos de clientes, facilitando
la negociacién entre ellos. La tendencia en los
mercados, por la alta competitividad que existe
en la web es buscar la especializaciéon en las
transacciones, atender nuevos nichos de mercado
para responder de manera oportuna y segura a
estas necesidades. El comercio electronico logra
mayor eficiencia en los procesos, reduccion de los
costos y facilidad para dar respuesta a los clientes.
Esta investigacion pretende mostrar el papel del
comercio electrénico en relacién a las ventas en
las Mipymes, y cémo a través de esta estrategia se
puede dinamizar el sector, logrando asi alcanzar
un mejor desempeno y desarrollo en la web.

Se pasa de la economia de producto a la economia

de la experiencia, realmente no ha cambiado el
producto, hay un nuevo consumidor y esto lleva
a la transformacién permanente. El internet
genera esos nuevos movimientos y determina
el comportamiento de estos consumidores
evolucionados, las mipymes, se muestran timidas
en sus procesos de transformacion, invierten
poco en la innovaciéon y el desarrollo de nuevos
productos, y modelos de negocios, sin embargo,
el mercado obliga a las Mipymes a implementar
estrategias pertinentes en sus procesos de
comercializacion. HEs decir, o cambian y se
transforman o desaparecen. Segin datos
suministrados por Confecamaras (2013) citado en

Portafolio (2014):

Mientras que en el iiltimo ano se crearon 275.000
empresas, el niimero de las que cerraron operaciones
llegd a 89.000; es decir, una tercera parte del total de
sociedades que nacieron a la vida comercial. De acnerdo
con el mds reciente informe del gremio, Antioquia fue
el departamento en donde mds empresas sufrieron la
‘pesadilla’ de la lignidacion, con 14.261 casos, seguido
de Valle del Cauca con 9.341; Santander estd en
tercer lugar con 5.620 y Tolima, en quinto, con 3.498
casos. No obstante, ¢l caso mds preocupante es el de
Bogota, en donde 17.719 empresas tuvieron que ser
liguidadas, superando incluso al primer departamento
de la lista, que es Antioguia (P.1).

En este contexto, se puede decir que la oportunidad
de mercado que tiene la empresa que se toma
como caso de estudio, le permitird permanecer
en el tiempo o ser liquidada, sin embargo, el
estudio pretende demostrar la implementacion
de estrategias de venta a través del E-commerce
y el Customer Relationship Management (CRM),
el potencial y desarrollo que le ofrece esto sera
muy util.

Cuando se habla de potenciar los mercados en los
nuevos medios de comercializacion, se habla de
las potenciales oportunidades que tienen hoy dia
las Mipymes con estos canales, las herramientas
TIC facilitan la interaccién con el usuario y, mas
adelante, logran su fidelizacion a través de visitas
constantes a las plataformas web. Agudelo et. al
(2013), indican que los empresarios deben tener
presente en la creacion de estrategias digitales
un enfoque sobre sus objetivos corporativos,
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identificando los gustos, intereses y diversidad de su publico virtual. Ademas, ser claros con la informacion
y las alternativas de comunicacioén que ofrecen en sus canales virtuales con el fin de fortalecer sus procesos
de venta.

Una de las principales causas que tiene las Mipymes para no permanecer en el tiempo, es la falta de
visién empresarial, el desconocimiento de las oportunidades que ofrece el mercado a través del uso y
la aplicacion de la tecnologia en sus procesos. Para Valencia (2012), el internet, se ha transformado en
otro canal de comunicacién, es decir a través del mismo las empresas permanecen en contacto directo
con su publico y reciben retroalimentacion sobre sus experiencias, este se considera el de mayor alcance
y el generador de mayor comunicacion con el mercado. En el caso del CRM, enlazado con el comercio
electrénico permitira potenciar no solo la relacién y la comunicacion, sino el aumento en el portafolio de
clientes, siempre y cuando la experiencia sea unica.

El E-Commerce como estrategia de comercializacion, se presenta como la oportunidad de conectar al
cliente con la empresa de manera virtual, Gnica y permanente, en este punto es importante conocer el
perfil, gustos, caracteristicas, nivel de uso, repeticién y condiciones del cliente para estar conectado con
la marca; se logra a través de una estrategia eficiente con el CRM, pero se potencia a través de este. Otra
ventaja que tiene el comercio electrénico son las posibilidades que tiene para el Ciberusuario, de cémo
puede incursionar, navegar y disfrutar del conocimiento de un producto sin limitaciones de tiempo y
espacio (Agudelo et. al, 2013).

El desarrollo de esta propuesta de investigacion describe cémo el comercio electrénico y las herramientas
que tiene el CRM, le pueden facilitar a las Mipymes lograr la recompra y a través de un servicio eficiente y
oportuno, crear relaciones de fidelidad con sus clientes naturales. Teniendo en cuenta que el E-Commerce
esta teniendo un desarrollo exponencial sin limites, y creando perfiles de clientes que solo compran por
este canal, esta se constituye como una herramienta clave e importante en el desarrollo de las empresas,
puesto que es un canal de mayor crecimiento y se considera un elemento de desarrollo importante para
las Mipymes.

En esta investigacion, inicialmente se presentard el marco teérico, y el estado del arte como sustento para
el desarrollo de la investigacion; después se presenta el marco metodologico, para describir en este de
qué forma todo el proceso investigativo se ha desarrollado; la presentacion de los resultados, producto
del trabajo de campo realizado y las conclusiones encontradas a partir de los hallazgos relacionados con
el tema de estudio.

Teniendo en cuenta que el internet a través del E-Commerce, permite la interaccion entre el cliente y la
empresa, las posibilidades de mejorar los procesos administrativos, la articulacion entre ventas y las otras
areas, se propone en el caso de estudio a describir scémo se puede a través de la unificaciéon del CRM con
el portal E-Commerce mejorar los diferentes procesos involucrados en la estrategia de ventas, tales como
la administracién en general y la toma de pedidos?

1. E-Commertce

El E-Commerce estd basado en la mejora de las TIC, facilita el comercio, debido a que reduce los costos
de transaccion, provee informacién a los participantes, incrementa el acceso a una mayor cantidad de
bienes y servicios, lo que conlleva a aumentar la rentabilidad, eficiencia y aumentos del bienestar para el
conjunto de la economia (Valencia -Henriquez, 2012). Aunque el concepto E-Commerce esta unificado
a nivel global, algunos autores presentan diferentes definiciones del mismo, algunas de las cuales se
muestran en la tabla 1:
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Tabla 1. ‘Definicion de E- (Commerce

Referencia “Definicion E- (ommerce

Indican que es un proceso de intercambio o compra-venta de servicios,
(Turban, King, Kyu Lee, [ informacién y/o productos utilizando medios electrénicos o compra,
Liang, & Tutban, 2012) | venta, transferencia o intercambio de productos, setrvicios y/o
informacion a través de medios electrénicos.

Detallan que, consiste en la virtualizacién de los negocios tradicionales,
en la que se integra al consumidor como parte activa de las estrategias que
buscan solucionar sus expectativas a través de experiencias de compra que
permitan un intercambio exitoso. basadas en sus experiencias de compra
y la solucién a sus expectativas para generar una transaccion exitosa.

(Constantinides &
Fountain, 2008)

Aseguran que el comercio electronico permite a las empresas vender y
(Guzman & Abreo, 2017) | comercializar lo que produce y ofrece con diferentes métodos a nivel
mundial, y a los consumidores les permite acceder a ellos de manera facil.

(Comisiéon de Regulacion | Precisa el comercio electrénico como “la produccion, publicidad, venta y
de Comunicaciones, 2017) | distribucién de productos a través de redes de telecomunicacion”.

Define como “Cualquier forma de transaccién o intercambio de
informacién con fines comerciales en los que las partes interactuan
utilizando informacién y tecnologfa de las comunicaciones (TIC), en
lugar de por intercambio o contacto fisico directo”.

(Vélez, 2018)

Fuente: elaboracion propia.

1.1 Tipos de E-commerce

Dentro de la revisién de literatura se encuentran diferentes tipos de E-commerce, que varian segin el tipo
de distribuciéon y comercializaciéon de productos y/o servicios de las Mipymes, encontriandose entre los
mas conocidos los que se muestran en la tabla 2.

Tabla 2. Tipos de E-commerce

Nodelo Descripeiin

“Se refiere al comercio electrénico entre empresas, donde una actua como
cliente y otra como proveedor. Incluye tanto el comercio electrénico de
bienes o servicios como las transacciones de cualquier otro tipo entre
empresas.” (He et. al, 2019. p3)

B2B (Business to Business)

“Se refiere al comercio electrénico entre las empresas y consumidores
finales. Es el tipo de negocio o actividad que se ha caracterizado por ser
B2C (Business to Consumer) | uno de los mas implementados.”

(Iankova et. al, 2018 p.2)

“Se refiere al comercio electréonico entre consumidores finales en el que
C2C (Consumer to Consumer) [ unos actian como vendedores y otros como compradores.” (Wang et. al,
2018 p.8)

Fuente: elaboracion propia.
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1.2 Ventajas del E-commerce

El acelerado crecimiento de las TIC, han obligado a las Mipymes a implementar nuevos procesos
administrativos y de gestién que les permita resultados de sus procesos tradicionales a los actuales teniendo
en cuenta que el cliente de hoy esta mas informado y ha incursionado en el manejo de herramientas
tecnologicas de una manera mas facil y agil; dando la posibilidad a tener mayor acceso a la informacioén
y datos de los productos y servicios teniendo segin el resultado la generacion de valor agregado y la
obtencion de ventajas estratégicas que se convierten en un factor crucial al momento de mantenerse en
el mercado (Palacio Cepeda et. al, 2017); a continuacion, se relacionan en la tabla 3, algunas ventajas que le
aportan a las Mipymes la implementacién del E-Commerce como beneficios estratégicos con los clientes.

Tabla 3. Ventajas E- commerce

Referencia Qentajas E-commerce

“Promocionar productos o servicios por Internet de manera facil,
el coste de la publicidad en internet es menor que el de las campafias
publicitarias realizadas por otros medios, el alcance a mayor audiencia
mediante plataformas online, se puede controlar la demanda del mercado
en tiempo real, buscar oportunidades de mercado y crear las condiciones
para tener productos mads atractivos.”

(Palacio Cepeda et al., 2017)

La virtualidad y la facilidad de comunicacion para acceder desde cualquier
(Ae Kim & Srivastava, 2007) | lugar han permitido que, a través de las relaciones, se hagan efectivas y
exitosas transacciones en Internet entre las empresas y los consumidores.

Beneficia a las empresas con el aumento de las ventas y reduce los
costos de transaccion porque mejora la comprension de las necesidades
del cliente, productos y servicios disponible en el mercado, aumenta la
velocidad, eficiencia de procesos y operaciones organizativas, objetivos
publicitarios a todos, y proporciona la capacidad de crear comunidades
virtuales que se convierten en mercados potenciales.

(Porter, 2001)

Fuente: elaboracion propia.

Teniendo en cuenta las ventajas del E- Commerce se puede evidenciar que para las Mipymes es un factor
clave que les permite apalancar sus activos fisicos existentes y competir efectivamente en el mercado
ofreciendo propuestas ganadoras a sus clientes; otro punto importante del E-Commerce es facilitar a los
vendedores al detal una oportunidad en construir rapidamente la capacidad de usar los canales digitales
de la manera correcta, tipicamente en una industria que cambia rapidamente el crecimiento continuo
del E-Commerce depende de las grandes experiencias de los consumidores, una adecuada relacién
calidad-precio y una variedad éptima para la canasta. Maximizar cada uno de estos elementos implica
actuar con agilidad, velocidad y confianza que comienza por conectar su negocio a su consumidor para
permitir una accién mas rapida, inteligente y coordinada (Nielsen, 2014). En la tabla 4, se presentan
algunas plataformas E- Commerce mds destacadas en el mercado Colombiano debido que estas se han
caracterizado por habetle permitido a las grandes marcas mostrar su potencial y facilidad en la respuesta
al cliente, la competencia esta en el tiempo de respuesta, en lo funcional y practica que sea; todo lo
anterior, se convierte en soporte para que las Mipymes las tengan de referente para seguir su ejemplo y
potencializar la comercializacién de sus productos y servicios y apropiarse de las herramientas TIC con
el fin de obtener una permanencia en el mercado y estar preparados para los cambios constantes del
entorno.
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Tabla 4. Plataformas Eommerce mds relévantes

Empresa

Exito.com

Descripeidn de plataforma E- commerce
Las plataformas e-commerce del Grupo Exito, dependiendo del segmento
de mercado al que atienden, usan diversas modalidades y formatos que

las identifican y buscan generar facilidades de compra a sus segmentos de
clientes. (Romero Zuluaga, 2016, p. 31)

Mercado Libre

“Esta plataforma comercializa mas de dos mil categorias de productos
nuevos, seminuevos y usados, entre las cuales se destacan los segmentos
electronicos, vestuario, entretenimiento y productos de coleccién. Otros
nimeros ayudan a ilustrar la importancia del Mercado Libre para el
e-commerce en América Latina.” (Negocios, 2017 p. 3)

Olx

Es una pagina online de compra y venta de articulos mediante la
modalidad de clasificados. Fundada en marzo de 2006 en Argentina y
con presencia en mas de 40 paises, Olx.com concreta cerca de 8’500.000
transacciones al mes, y segun informacién provista por la misma pagina,
facturan en Colombia cerca de $350.000 délares por mes producto de
publicidad, aclarando que el dominio no cobra a vendedores por las
publicaciones que realizan. En dicho dominio, los vendedores pueden
ofrecer productos nuevos o usados, a precio fijo o bajo la modalidad de
subasta. (Win Entrepreneur, 2017, p 18)

Falabella

“Es una plataforma web donde se encuentran todos los productos,
incluyendo marcas exclusivas que no necesariamente se encuentran
en las tiendas. A partir de 2017 incorporamos Marketplace,
para que nuestros proveedores Pymes puedan comercializar sus
productos. Considerado el segundo canal mas importante en
ventas, la operaciéon se concreta con un solo Click. A través de
esta pagina nuestros clientes pueden elegir despacho a domicilio o
retiro en tienda.” (Falabella, 2017, p. 8)

Rappi App

“Rappi es una plataforma que ha tenido un rapido crecimiento
(33% mensual). Se ha destacado por el comportamiento de todas
las categorfas relacionadas con alimentos, y cabe resaltar que este
es uno de los segmentos que mas se han demorado en adaptarse a
los canales digitales, pero para Rappi es el de mayor participacion.”
(Revista Dinero, 2016, p. 12)

Amazon

“Amazon.com es considerada como la tienda en linea mas
importante del mundo. Aunque originalmente sélo vendia libros,
se ha expandido hacia muchas otras lineas de producto. Sin
embargo, para ofrecer una gama de productos tan grande como sea
posible, Amazon.com ha firmado contratos con diversos socios de
ventas al detalle, como The Gap y Eddie Bauer, con el propésito
de vendetlos a través del sitio web de Amazon.com.” (Collins &
Mockler, 2003, p. 3)

Fuente: elaboracion propia.

Mercatec 58 | Institucién Universitaria Esumer




1.3. Administrador de Relaciones con los Clientes- Customer Relationship Management (CRM)

En los dltimos afios los cambios suscitados en el enfoque de negocios han tenido como consecuencia,
que estos hayan pasado de estar centrados unicamente en el producto o transacciones, a querer buscar las
relaciones con los clientes. (Agudelo et. al, 2013). Ahora se presta mas atencién alo que demanda el cliente,
en este sentido se considera necesario contar con informaciéon sobre sus necesidades y satisfacer sus
requerimientos de servicio. Esta nueva filosoffa de tratar al cliente, genera un cambio en el marketing que
pasa de estar orientado a las masas (a cambiar su enfoque) a una mercadotecnia de manera personalizada;
no obstante para lograr la personalizacién del marketing y construir relaciones estrechas con los clientes
es necesario apoyarse en las TIC con sistemas que estén diseflados para el manejo de grandes volimenes
de datos y administrar la informacién a través de los procesos de las Mipymes (Guadarrama et. al, 2015),
teniendo en cuenta lo anterior una de las herramientas TIC que da solucién a esta necesidad es el CRM,
un software que provee aplicaciones que integran marketing, ventas, E-Commerce y servicios de soporte
al cliente para la Mipyme. Se puede concluir que el CRM es una estrategia de negocios que esta orientada
principalmente a los clientes finales. (Silva Pinto, 2003)

Actualmente los compradores se encuentran con muchas alternativas e informacién al momento de
tomar una decisiéon de compra en comparacion a tiempos pasados y para diferentes mercados; el precio y
la calidad ya no son factores de diferenciacion, debido a esto la atencién y servicio al cliente se convierte

dia a dfa en una ventaja competitiva para permanecer de manera potencial en el mercado actual (Arellano
Diaz, 2017).

Arellano Diaz (2017), afirma que es fundamental optimizar todos los procesos de las Mipymes ya que
estos permiten la identificacion, atraccion, satisfaccion y retencion de los clientes y a la vez se deben
asociar a las premisas del disefio, abastecimiento, creacién y entrega de los productos y servicios para
poder configurar la cadena de valor, la misma orientada hacia el cliente respondiendo y anticipandose
a sus necesidades en cualquier punto de contacto. Cabe resaltar que “la implementacién de un CRM
debera facilitar a las empresas anticiparse a los deseos del cliente, el sistema debe ser un medio de obtener
informacién sin llegar al grado de acoso” (Agudelo Montoya & Ramiro, 2013, p. 135). En la tabla 5,
se relacionan algunos puntos de focalizacién del CRM que hay que tener en cuenta al momento de
implementarlo.

Tabla 4. Plataformas E-ommerce mds relévantes

Punto de focalizacion del (*RAC

Este es el concepto sobre el que gira el resto de la filosofia del marketing
Enfoque al cliente relacional. Se ha dejado de estar en una economia en la que el centro era
el producto para pasar en una economia centrada al cliente.

Se necesita tener conocimiento sobre el cliente para poder desarrollar
Inteligencia de clientes productos /setvicios enfocados a sus expectativas. Para convertir los
datos en conocimiento se emplean bases de datos y reglas.

El proceso de comunicacién pasa de un mondlogo (de la empresa al
Interactividad cliente) a un dialogo (entre la empresa y el cliente). Ademas, es el cliente
el que dirige el didlogo y decide cuando empieza y cuando acaba.

Conservar a los clientes es mas factible que enfocarse en conseguir
Fidelizacion de clientes nuevos clientes debido a que es muy importante para la empresa
conservarlos.
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Punto de focalizacion del (*RAC

Utilizar el marketing directo facilita comunicar de manera mas
efectiva los productos o servicios de las Mipymes porque este
medio permite identificar diferentes caracteristicas de los clientes
y su efectividad es mas asertiva a los que ellos quieren o esperan
y frente a otros medios de comunicacién este se convierte menos
costoso y mas eficaz.

El eje de la comunicacién

La implementacion de generar mensajes de manera personalizada a
los clientes implica realizar una segmentaciéon muy profunda, para
llegar de manera mas directa a los clientes y para esto se requiere de
la implementacién de esfuerzos inteligentes para ser asertivos en el
momento de realizar estrategias de comunicacién de los productos
o servicio.

Personalizacion

Las Mipymes deben ser muy estratégicas en el momento de
desarrollar las estrategias de Marketing a los clientes, estas deben
Pensar en los clientes ser pensadas no solo a corto y mediano plazo, deben pensar en la
conservacion de los clientes a largo plazo para garantizar una alta
rentabilidad en el Negocio.

Fuente: elaboracion propia.

2. Metodologia
2.1. Enfoque y método de estudio

El desarrollo de este trabajo fue con enfoque mixto debido a que este permitio realizar andlisis especificos
sobre de la usabilidad y accesibilidad de los diferentes tipos de E-Commerce e implementaciéon de CRM;
el método de estudio para esta investigacion fue estudio de caso debido a que este es utilizado cuando se
realizan o desarrollan estudios en una empresa especifica; se implemento la aplicacion de instrumento de
encuesta diseflado con preguntas cerradas para evaluar la efectividad del procesos realizado a través de las
siguientes fases que se relacionan en la figura 1.

Figura 1. Fuses de la metodologia.

Fase 1 Diagnostico de informacion y procesos de gestic')n)

Fase 2 Estudio de herramientas y estrategias)

Fase 3 Disefio y desarrollo del proceso de ventas)

Fase 4 Analisis de resultados )

Fuente: elaboracion propia.

Mercatec 58 | Institucién Universitaria Esumer



2.2. Herramientas metodologicas

La Mipyme tomada como objeto de estudio para el desarrollo de este trabajo se dedica a la produccion
y comercializaciéon de productos carnicos. Como primer paso se procedié a realizar un andlisis en el
area comercial y ventas utilizando la herramienta de matriz DOFA. Cabe resaltar que el analisis DOFA
consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican la
situacion interna de una organizacién, asi como su evaluacion externa, reflejadas en las oportunidades y
amenazas. También es una herramienta que puede considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva
general de la situacion estratégica de una organizaciéon determinada (Ponce Talancon, 2000).

Y como segundo paso, con el objetivo de evaluar la pertinencia, usabilidad y funcionalidad de la mejora
propuesta al proceso de ventas, se aplic un instrumento de encuesta a los clientes.

3. Resultados
3.1. Descripcion del diagnéstico y propuesta de mejora

Con la implementacion del analisis DOFA se identificaron las debilidades que afectaban el incumplimiento
de las proyecciones de ventas, entre las cuales estaban el limitado recurso humano para el area de ventas,
los pocos clientes, la poca cobertura en el mercado, y la desarticulacion de las areas de la empresa. Como
fortalezas se encontraron que, la empresa contaba con una amplia capacidad instalada, pagina web, buenas
conexiones de internet, ademas de un CRM; sin embargo, cuando se entrd a revisar esto dltimo, se
identificé que estas fortalezas no se estaban aprovechando en todo su potencial.

Por lo tanto, teniendo en cuenta los beneficios y ventajas que permite el contar con un E-Commerce y un
CRM en una organizacion, se propuso como mejora lo siguiente:

1. Implementar una tienda virtual.
2. Integrar la pagina web y la tienda virtual con el CRM y con las areas de la compafifa.

Como resultados de dicha mejora, los clientes hoy en dia pueden ingresar a la pagina web de la empresa
y tener a su disposicién en cualquier momento los productos o servicios de la compaffa, contando
con diferentes opciones de pago, entre otros beneficios. Por su parte a la empresa se le facilité que la
informacién de las ventas llegase automaticamente a las areas de produccion y financiera, con lo cual se
obtiene un canal de comunicacion agil y asertivo, la optimizacion de los procesos, mayor rentabilidad, y
permite a los vendedores enfocarse en la identificacién de nuevos mercados (ver figura 2).
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Jrigura 2. ‘Relacion del proceso de integracion de berramientas web.

Areas de la

empresa
Gerencia general . . s p Presupuesto
Ventas () o S A ’
Productos "‘ ' Orden de compra
Logistica n v A
Administracio cliente pagina Factura
Contabilidad web

1

Producto 1 Categoria 2
3

1

. 2

Producto 2 Categoria

3
1
Producto 3 Categoria 2
3

Fuente: elaboracion propia.

3.2. Evaluacion de la efectividad del proceso de ventas a través del E-Commerce

Al aplicar la encuesta para valorar las opiniones, gustos, satisfaccion y conocimiento frente a la experiencia
de compra, se evidenciaron los siguientes resultados:

En la figura 3 se identifica que el 95% los clientes no contaron con dificultades para el ingreso de sus
pedidos a través de la pagina de la empresa; este resultado es muy pertinente para la empresa porque
contrarresta que los usuarios de la actualidad cuentan con buen manejo de las herramientas tecnologicas
en este caso por medio de los smartphones y equipos de escritorio.

Sigura 3. Facilidad para realizar pedidos

5%

Fuente: elaboracion propia.
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En la figura 4, el 10% de los usuarios tuvieron inconvenientes al momento de realizar sus pedidos,
todo esto debido a que era la primera vez en el momento de generar sus facturas y seleccionar las
referencias, mientras que el 90 % no present6 inconvenientes, de igual manera la empresa implement6 un
acompafiamiento inmediato apenas se notificaba algun error con el fin de garantizar la efectividad en los
procesos de ventas y produccion.

SFigura 4. Tnconvenientes en la toma de pedidos

10%

M No

Fuente: elaboracion propia.

En la figura 5, se identifica que el 90% de los pedidos de manera autbnoma son pertinentes porque les
facilita a los clientes la rapidez y funcionalidad del proceso de compra y a la vez conocer sus pedidos,
realizar el pago y comprobar el tiempo de entrega del mismo. Cabe resaltar que a través de esta estrategia
se valida que la implementacién de las TIC y la maximizaciéon de las herramientas tecnolégicas de las
Mipymes permiten aumentar sus utilidades.

SFigura 5. Pertinencia de la toma de pedidos

10%

Fuente: elaboracion propia.
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En la figura 0, se identifica que dentro del disefio los iconos del sitio web disefiado para la venta de los
productos de la empresa el 95 % de los clientes indican que son utiles, mientras que el 5% considera que
no son utiles, cabe resaltar que estos requerimientos son fundamentales al momento de llegar al cliente,
se le debe simplificar los procesos a estos.

SFigura 6. “Unilidad de los iconos de la berramienta web.

5%

M No

Fuente: elaboracion propia.

Enla figura 7, se identifica que para el 95% de los clientes manifiesta que la toma de pedidos de por medio
de la web les facilita realizar sus controles y procesos administrativos de los clientes; mientras que un 5%
les parece que no les genera un aporte.

SFagura 7. Facilidad de en los procesos administrativos

5%

Fuente: elaboracion propia.

4. Conclusiones

El resultado de esta investigacién permitié identificar que las Mipymes cuentan con pocos recursos
econémicos y debido a los cambios de la tecnologia, se ven obligadas a estar a la vanguardia y ser mas
competitivas para garantizar su permanencia en el mercado; uno de los resultados mas pertinentes en este
caso de estudio fue realizar un diagnéstico para identificar las competencias, las debilidades y fortalezas
de las empresa e identificar las herramientas tecnoldgicas que estaban al alcance de ella; en este caso el
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CRM al cual se le identificaron algunas funcionalidades que permitieron integrar las areas de la empresa
para generar rentabilidad y mas acercamiento con el cliente e indirectamente optimizar el tiempo de
la fuerza de venta; con ello permitiendo la implementaciéon de mas tiempo en el enfoque de apertura
de nuevos clientes y en un adecuado control entre las areas. Cabe resaltar que la empresa antes de la
implementacion del E-Commerce contaba con 200 clientes activos y al momento de implementarlas los
clientes se duplicaron generando el doble de la facturacion. Es importante resaltar que, segun informacion
encontrada las grandes plataformas identificaron la oportunidad de implementar modelos E-Commerce
en sus procesos de gestion y venta permitiendo a sus clientes un acercamientos y facilidades para la
adquisicion de sus productos y servicios. Es importante ademds destacar, que existen otras plataformas
especificas, pero para las Mipymes no le es asequible debido a sus escasos recursos, sin embargo, la
gestion estratégica, las metodologias agiles y las TIC les pueden facilitar a las empresas la coordinacion,
gestién y competitividad y permanencia en el mercado.
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