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Resumen

El presente proyecto de investigacidn tiene como objeto de estudio a la empresa
Oriental Industrias Alimenticias, la cual, en estos tiempos de pandemia, busca mantener una
comunicacion fluida con el consumidor final, ante esto, se tiene como objetivo general disefiar
un modelo de comercio electrénico para Oriental Industria Alimenticia como un nuevo canal
de comercializacion que permita una comunicacion bidireccional con su consumidor final, para
el cumplimiento de este objetivo, se aplicd una metodologia basada en un tipo de investigacién
exploratoria y descriptiva, adicionalmente, se usé como técnica de recoleccion de informacion
la encuesta, donde se obtuvo como resultado que los actuales consumidores finales de la
empresa Oriental Industrias Alimenticias, consideran oportuno la mejora en la comunicacién
de la empresas con los mismos, por lo tanto, se propuso la creacién de un canal de
comercializacion digital a la cual se llamo Oriental Shop donde los consumidores finales
pueden realizar sus respectivas compras sin necesidad de salir de sus hogares.

Palabras claves: (minimo 5 palabras clave)

Canal de comercializacion — Comunicacién bidireccional — Consumidor final comercio
electronico
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Abstract

This research project aims to study the Oriental Food Industries company, which, in
these times of pandemic, seeks to maintain fluid communication with the end consumer, in
view of this, the general objective is to design an electronic commerce model for Oriental
Industria Alimenticia as a new marketing channel that allows two-way communication with its
final consumer, for the fulfililment of this objective, a methodology based on a type of
exploratory and descriptive research was applied, additionally, it was used as a collection
technique of information from the survey, where it was obtained as a result that the current
final consumers of the Oriental Industrias Alimenticias company, consider the improvement in
the communication of the companies with them opportune, therefore, the creation of a digital
marketing channel was proposed to which was called Oriental Shop where final consumers can
rea Lizar their respective purchases without having to leave their homes.

Keywords: (5 keywords al least)

Marketing channel - Two-way communication - Final consumer — E-Commerce



CAPITULO I

1.0 Introduccion

Oriental® ha evaluado que una de sus debilidades internas es no tener comunicacion
directa con el consumidor final lo cual se ha visto en la necesidad de implementar una tienda en
linea como un nuevo canal de comercializacion dirigido al consumidor final para lograr mostrar
su portafolio completo de productos y beneficios de estos. (Cémo el uso del comercio
electrénico contribuird en la comunicacion entre Oriental® y el consumidor final? El objetivo de
este canal no es especificamente generar ingresos, sino mantener una cercania con el consumidor
final y entender sus necesidades, preferencia y gustos acerca de los productos. Estas acciones
ayudaran a recopilar informacion relevante para la mejora e innovacion de nuevos productos. De
esta manera contribuira con el objetivo de la organizacion de seguir manteniendo su liderazgo en
las categorias que maneja entendiendo lo que el consumidor final necesita y espera de sus

productos.

Una vez evaluado la problematica y de tener claro nuestro objetivo en el marco tedrico se
ha realizado una revision bibliogréafica de varios autores sobre temas relacionados al internet y a
la evolucion del comercio electrénico en Ecuador, la Camara de comercio Electrénica del
Ecuador CECE ha sido quien ha investigado sobre esta evolucion. Se ha evaluado también las
nuevas condiciones creadas por el Covid-19 como ha logrado acelerar esta nueva tendencia de

compra en el consumidor y en especial en Ecuador.

A nivel local, se puede mencionar algunas limitantes que constituyen un problema para el
consumidor, especificamente para el ecuatoriano que no realiza compras electronicas por tres
factores: Por no ver el producto fisicamente, por creer que el producto no tiene garantias, o
posibilidades de devoluciones o cambios y el temor a la pérdida total o parcial del dinero de la

compra. Cabe recalcar que, para esta Ultima limitante, existen mejoras tecnologicas como es los



pagos por medio de PayPal que garantizan el desembolso del dinero por medio de las tarjetas de
crédito. (Diario EI Comercio, 2017)

Existen también motivaciones en las compras por internet como la conveniencia de tener
la ventaja de flexibilidad de tiempo, disponibilidad, rapidez, comodidad. La utilidad también es
una de las motivaciones donde puedes encontrar de forma mas facil y accesible la informacion
que te permite comparar y por ultimo el entorno influye en tener ya claro la marca o producto
que busco. Y asi como existen las motivaciones también hay las desmotivaciones como la
seguridad, el miedo a colocar tus datos en la red, la intangibilidad es otro factor desmotivador
donde el consumidor estd acostumbrado a probarse y querer palpar lo que compra y como ultimo
los errores que pueden ocurrir al momento que se esta realizando la compra.

Existen varios tipos de negocios electronicos que se han revisado para identificar en cuél
de ellos va nuestra propuesta de E-commerce y varios conceptos involucrados en este nuevo
proceso de crear un nuevo canal.

En el marco conceptual tenemos informacion general de la administracion financiera y
conceptos basicos que se involucran en la creacion de este nuevo canal. En el marco legal se
hizo una revision sobre la constitucion de la Republica del Ecuador, en detalle al Art. 283 donde
especifica sobre el sistema econdmico que es social y solidario, propende una relacion dinamica
y equilibrada entre la sociedad, estado y mercado. También se hace relacién al Art. 327 donde
especifica la relacion laboral entre personas trabajadoras y empleadoras debe ser bilateral y
directa. Se reviso también la ley organica de defensa del consumidor y como ultimo en el marco
institucional tenemos informacion general de Oriental Industria Alimenticia.

El presente proyecto es de tipo exploratorio y descriptiva, para el calculo de la muestra se
tomaran en consideracion una base de datos interna de Oriental de 1100 consumidores finales de
la ciudad de Guayaquil, siendo esta una poblacion finita. Se acudié al portal de Raosoft que nos

ayudo a identificar el universo muestral para nuestra encuesta que fueron de 285 personas. Se ha



determinado que nuestra variable Independiente es el disefio de un modelo de comercio
electronico B2C y nuestra variable dependiente es el canal de comercializacion para Oriental.
Se presentan once preguntas en nuestro cuestionario en funcién de nuestra variable
independiente y dependiente y se concluye que los consumidores finales que tuvieron ya una
experiencia de compra con Oriental estan satisfechos con el actual modelo logistico para la
distribucion de los productos pedidos, pero muchos de encuestados indicaron que si preferirian
recibirlo en un menor tiempo, existe ademas un gran incremento en la participacion de la
competencia directa que vienen a ser otras marcas de productos alimenticios. En base a esta
interpretacion de datos se realiza la propuesta del disefio de comercio electrénico para ser

aplicado en Oriental Industria Alimenticia en base a sus condiciones actuales.

1.1. Planteamiento del problema

La empresa Oriental Industrias Alimenticias, actualmente pasa por una problematica
donde surge una escasez de comunicacién con el consumidor final, lo que trae como
consecuencia el no atender sus gustos y preferencias de compra y de consumo, una de las causas
del problema principal, mencionado anteriormente en este mismo parrafo, es el enfoque de la
empresa Oriental, pues, Unicamente llegan hacia clientes del canal moderno como lo son los
autoservicios de grandes superficies como Supermaxi, Mi Comisariato, Santa Maria, Tia, Coral,
entre otros y canal tradicional como las tiendas tradicionales, minimarket, bodegas,
autoservicios y canal institucional que atiende servicios de catering y restaurantes quienes se
llevan los mayores esfuerzos de marketing de la empresa por la misma naturaleza del negocio,
por lo que, no atiende al consumidor final.

A su vez, otro inconveniente causante de la poca comunicacion con el consumidor es que

las promociones de los productos de Oriental son normalmente gestionados y dependen de los



canales modernos y tradicionales, quitandole a Oriental poder de negociacion para con sus

consumidores finales.

ARBOL DEL PROBLEMA
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llustracion 1 - Arbol del problema

1.2. Objetivo general
Disefiar un modelo de comercio electrénico para Oriental Industria Alimenticia como un
nuevo canal de comercializacion que permita una comunicacion bidireccional con su
consumidor final.
1.3. Objetivos especificos
e Analisis y revision bibliografica de las bases tedricas del comercio electronico, su
evolucion y la situacion actual.
o Identificar las variables que intervienen en el disefio de la propuesta de este nuevo
canal de comercializacion para ser considerados en el prototipo final.
e Desarrollo de la propuesta de un disefio de e-commerce aplicable a su estructura
actual.

CAPITULO 11



2.0. Marco tedrico

Estado del arte

El internet se ha convertido en un gran mercado virtual en el cual interactian de manera
digital todas las entidades que participan en una cadena de suministros: proveedores, fabricantes,
intermediarios, transportista, empresas facilitadoras, clientes, consumidores finales y
consumidores industriales. Debido a su alcance global, el internet se ha convertido en una

herramienta cada vez mas utilizada para alcanzar los mercados internacionales (Martinez, 2012)

Las transacciones electrénicas han venido evolucionando a nivel mundial, El comercio
electrénico en Ecuador ha crecido los ultimos afios, pero ain hay aspectos de los usuarios que

debemos atender para hacer que estas transacciones contintien creciendo (UEES, 2017)

Un factor importante para el desarrollo del E-Commerce es la innovacion de la
portabilidad tecnoldgica como el facil y practico acceso a los equipos moviles como celulares o
tabletas, que estan a la mano del consumidor, donde hace cada vez més accesible la compra.
Segun el primer estudio de comportamiento de compra por internet realizado en el 2017 y
publicado por la camara de comercio electronico de Ecuador indica que el comercio electronico
ha crecido en los ultimos afios, Ecuador es un pais con un camino por recorrer en término de E-
Commerce y las barreras en las que tiene que trabajar mas estan centradas en educacion,
seguridad y confianza de los usuarios para un acelerado crecimiento en la relacion
comercial.CECE. 2017. «Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico». Camara Ecuatoriana

de Comercio Electronico. http://cece.ec/ (29 de febrero de 2020).

En Ecuador se tiene el 81% de penetracion en internet y las empresas estan siendo parte
de este desarrollo de transacciones online. El 35,9 % vendi6 online, el 29,5% compr6 online y el

80% crecieron las transacciones comerciales entre 2012 y 2014 (CECE, 2017).



A nivel mundial, las medidas introducidas para abordar COVID-19 se han centrado en
reducir las muertes y aliviar la presion sobre los servicios de salud, con costos econdmicos
significativos. Esta claro que la propagacion de COVID-19 y las medidas globales para
combatirlo seran la historia definitoria de 2020. Ademas de su terrible salud y el costo humano,
el virus ha causado una interrupcién generalizada en las cadenas de suministro mundiales,
paraliz6 industrias como viajes y entretenimiento en vivo, y sumio a la economia mundial en una
repentina recesion. Incluso ha llegado a nuestros hogares, cambiando la forma en que
trabajamos, aprendemos, socializamos y compramos.

Sin embargo, la evolucion de la pandemia se ve radicalmente diferente de lo que hubiera
sido hace una o dos décadas. Si bien la naturaleza interconectada del comercio mundial ha
ayudado a reducir la proporcion de la poblacién mundial que vive en la pobreza extrema en casi
dos tercios en los altimos 20 afios, también permitié que el virus se propague mas rapido de lo
que lo habria hecho en un tiempo menos conectado. Mientras tanto, el acceso a Internet
facilmente disponible ha hecho que sea mucho mas facil adaptar nuestras vidas y medios de vida
a las realidades de las 6rdenes de quedarse en casa de lo que hubiera sido antes de que Internet
fuera visto como un elemento bésico del hogar.

A partir del 20 de abril de 2020, mas de 315 millones de personas se encontraban bajo
alguna forma de orden o asesoria para quedarse en casa. En medio del cierre generalizado de los
escaparates de bienes y servicios "no esenciales”, las ventas minoristas mundiales en abril
cayeron un récord de 16.4% ademas de una disminucion de 8.3% en marzo, segun la Oficina del
Censo de EE. UU. Los efectos de los cierres de negocios y el distanciamiento social
relacionados con COVID-19 fueron claramente visibles en los detalles, que fueron
aleccionadores, pero no sorprendentes. La mayoria de las categorias de ventas se desplomaron a

tasas sin precedentes. Las ventas en tiendas de ropa y accesorios esencialmente se detuvieron,



cayendo un 89% con respecto a abril del afio anterior. Las ventas en tiendas de electronica y
electrodomésticos cayeron un 65% en comparacion con el afio pasado, los vendedores de
muebles y articulos para el hogar vieron caer sus ventas en un 67%, y los restaurantes y bares
hicieron un 49% menos de negocios que en abril de 2019. Incluso las ventas en tiendas de salud
y cuidado personal “esenciales™ bajaron un 10%. Las compensaciones positivas modestas en las
tiendas de alimentos y bebidas, que ganaron un 12% en comparacion con el afio anterior,
palidecieron en comparacion con estas caidas catastroficas.

Entre los cierres obligatorios de los escaparates y los nuevos habitos de distanciamiento
social de los consumidores, que es probable que contintien durante un tiempo mas prolongado,
los minoristas tradicionales han sido particularmente vulnerables a la crisis, incluso después del
levantamiento inicial de las 6rdenes de quedarse en casa, puede haber brotes localizados en el
proximo afo durante el cual podrian ser necesarios periodos de distancia social obligatorios
adicionales de dos o tres semanas. Las cicatrices psicologicas de COVID-19 podrian suprimir
algunos tipos de gasto de los consumidores en los préximos afios si el "factor miedo" no se
controla mediante el desarrollo de una vacuna u otros tratamientos médicos. En el prondéstico de
referencia de Julio de la Revista Lideres de Diario EI Comercio, menciona que las ventas
minoristas disminuyan 13.2% en el transcurso de 2020 (cuarto trimestre sobre cuarto trimestre),
mucho mas que el gasto del consumidor en general (que se pronostica que disminuira 8.0%).

Los consumidores de hoy estan en linea. Segun la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémicos, en abril, las ventas minoristas sin un lugar fisico (principalmente en
linea) aumentaron sus ventas un 8,4%, incluso cuando cayd el gasto minorista total. Las ventas a
través de este canal aumentaron un 22% en los Gltimos 12 meses. La encuesta de Capgemini
encontro que el 37% de los encuestados informaron tener altos niveles de interaccion con los

canales en linea desde COVID-19, un aumento de 7 puntos porcentuales.



La tendencia de las ventas minoristas que cambian en linea de los establecimientos
tradicionales no es nueva. Las ventas minoristas de comercio electronico ya estaban creciendo a
un ritmo vertiginoso de 16,7% en el cuarto trimestre de 2019 en comparacién con el afio
anterior. Es cierto que, a fines de 2019, el patron mensual de ventas en las tiendas de compras
electronicas y pedidos por correo dio la impresion de que el comercio electrénico se habia
estancado brevemente después de un verano de gangsters. Sin embargo, el patron de una fuerte
mitad del afio para las ventas en linea seguido de un crecimiento mas lento refleja mas bien un
cambio en las ventas a principios de afio debido a influencias como el Prime Day de Amazon en
julio.

De alguna manera, en latinoamérica el comercio minorista llega tarde a la fiesta de
comercio electronico. EI comercio electronico entre empresas (B2B) ha representado
histéricamente la gran mayoria de las ventas totales de comercio electronico. Debido al uso de
redes de intercambio electrénico de datos (EDI) en las décadas de 1970 y 1980, el mundo B2B
tuvo una ventaja considerable en términos de infraestructura de comercio electrénico.
Originalmente utilizado en las industrias de transporte y envio, EDI vio una mayor adopcion por
parte de otras industrias a mediados de la década de 1970 gracias a la implementacion de los
estandares de la industria y la publicacion del protocolo de transferencia de archivos (FTP) en
1973, que permiti6 la transferencia de archivos entre sitios de Internet. En 1991, el afio en que
algunos gobiernos latinoamericanos abrieron el Internet para uso comercial, casi 12,000
compafiias estaban usando EDI. En 2003, aproximadamente el 21.0% de las ventas de
manufactura y el 14.6% de las ventas al por mayor, la gran mayoria de las cuales constituyen
comercio B2B, se realizaron a través del comercio electrénico. Para 2017, el ultimo afio para el
que estan disponibles estas cifras a nivel de sector, habian aumentado a una participacion del
67% para las ventas de manufactura y el 32% para las ventas al por mayor, en comparacion con

solo el 9% para el comercio minorista.



La crisis, sin embargo, no esta dando a los minoristas otra opcion que ponerse al dia.
Muchos consumidores que podrian haber sido tardios (o nunca) adoptadores se ven obligados a
conectarse en linea por primera vez, y parte del cambio en los habitos de compra de los
consumidores se mantendra a medida que los nuevos compradores en linea lleguen a apreciar su
conveniencia. No solo el lado de la demanda cambiara; La distribucién de negocios minoristas
también favorecera cada vez mas a aquellos mas orientados a las ventas en linea. Cuando el
polvo se asienta en la pandemia de COVID-19, puede haber menos minoristas en pie en general.
Aunqgue muchos minoristas tradicionalmente fisicos han hecho un buen trabajo al casar sus
operaciones en linea y fisicas, algunos ya estan considerando declararse en bancarrota porque no
podran sobrevivir a un periodo prolongado de cierre. Una sélida presencia en la web es un
recurso para los minoristas, y COVID-19 esta dando una ventaja a las empresas con una sélida
operacion en linea.

En resumen, se espera que la pandemia acelere las tendencias hacia las compras
minoristas en linea que ya existian. Para adaptarse a las realidades extraordinarias de la
pandemia, mas minoristas estan experimentando con nuevos modelos de negocios, como
comprar en linea para recogerlos en la tienda o en la acera. Las tiendas, incluida la tienda de
comestibles, pueden cambiar su huella fisica para tener menos espacio orientado al consumidor y
mas un disefio similar al de un almacén, donde los trabajadores o las maquinas pueden construir
rapidamente carros de compras virtuales para la entrega.

E-commerce

El comercio electronico o E-Commerce es la técnica que se utiliza para realizar la
compra y venta de productos y/o servicios a través de internet. En resumen, el E-Commerce es el

comercio que se da en linea. (Johanna, 2009).
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El contenido se relaciona con las caracteristicas del producto, bien o servicio que se esta
comercializando. De tal manera, que el contenido es aquella informacion que provee el negocio
para realizar la compra (Cuevas, 2015).

El E-Commerce, con el paso de los afios ha evolucionado de tal forma que ha pasado de
ser un simple catalogo de productos hasta lograr convertirse en un medio de venta para ser usado
por las empresas con el fin de dar a conocer sus productos y/o servicios. El pablico objetivo de
los paises desarrollados y paises en proceso de desarrollo, el uso de Internet se abre paso con
fuerza en los hogares, esto es, al facil acceso lo a este tipo de comercializacion. Razon por la
cual, ha llamado la atencion a las empresas a utilizar este medio (Gonzales, Jimenez, & Torrent,
2010).

El mejoramiento continuo como componente fundamental y de vanguardia para construir
un sitio exitoso con una propuesta de valor superlativa.

Evolucion del Comercio electronico en Ecuador

Segun Campuzano, Dominguez y Calle, (2018) Ecuador esta en la parte superior de la
lista de rezagados de Internet. Aquellos que dudan del potencial neto de Ecuador sefialan la
inestabilidad politica del pais, la mala situacion econémica, las bajas tasas de penetracion de PC
y tarjetas de crédito y los altos costos de acceso a Internet como los principales obstaculos para
el crecimiento del comercio electronico (Campuzano, Dominguez, & Calle, 2018).

Si bien existen impedimentos para el desarrollo del comercio electrénico en Ecuador, el
pais también ofrece una serie de oportunidades notables. Muchos capitalistas de riesgo y
multinacionales de Internet en expansion ven a Ecuador como el lugar perfecto para poner en
marcha una nueva empresa web (Leal, 2018).

La economia y el bajo costo de hacer negocios que ha generado encabezan la lista de
razones por las que Ecuador tienta a los empresarios y a las crecientes compafiias de Internet.

Ademas, Ecuador es un escenario atractivo para los emprendimientos en linea porque, a
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diferencia de muchos paises, el mercado de Internet de Ecuador aun esta en pafiales. En Ecuador,
los emprendedores inteligentes con buenas ideas enfrentan poca competencia en comparacion
con la que podrian enfrentar en Estados Unidos y Europa.

Debido al pequefio tamafio del mercado ecuatoriano de compras de comercio electrénico,
muchos empresarios ven el futuro del comercio electrénico en el pais desde la perspectiva de
exportar desde Ecuador en lugar de vender al mercado local.

Cuando la mayoria de la gente piensa en el comercio electronico, piensa en empresas
como Amazon.com que venden productos minoristas a los consumidores finales. Este modelo de
comercio electronico se llama B2C o empresa a consumidor. Dependiendo de la empresa de
investigacion que pregunte, entre el 83% y el 90% de todo el comercio electronico es
actualmente B2B o comercio electrénico de empresa a empresa. Existen barreras sustanciales
para crear empresas B2C exitosas a gran escala en Ecuador, como el tiempo y los costos de
transporte, las dificultades del servicio al cliente intercontinental y el costo de los articulos
devueltos, por nombrar algunos. El comercio electronico B2B, por otro lado, es ideal para el
perfil de productos de exportacion de Ecuador y las practicas de marketing, ventas y logistica
actualmente ineficientes.

Hasta ahora, la mayoria de las empresas electronicas ecuatorianas han sido empresas
relativamente pequefias entre empresas y consumidores (B2C). Sin embargo, para que el
comercio electrénico tenga un impacto sustancial en la economia ecuatoriana, el pais debe
moverse rapidamente hacia el mercado internacional B2B en rapida expansion. EI B2B esta
prosperando porque es una forma muy eficaz de encontrar nuevos mercados y hacer que los
canales existentes sean mas eficientes. Los analistas proyectan que las ventas B2B alcanzaran los
7 billones en 2005. Para poner esta cifra en perspectiva, no es menos que la cantidad total del

producto nacional bruto de Estados Unidos en 1993.
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Los sectores mas prometedores de Ecuador para el crecimiento B2B son sus
histéricamente poderosos sectores de energia, consumo masivo, turismo, agricultura y alimentos,
asi como la ineficiente industria de carga y flete. EI primer mercado B2B a gran escala del pais,
Florastream.com, fue lanzado por MetaMorf SA en junio de 2000. Florastream.com es un
intercambio virtual que proporciona a los cultivadores y compradores de flores de todo el mundo
una infraestructura completa para realizar negocios en La web. Méas de 300 empresas utilizan
actualmente Florastream, lo que lo convierte en el mayor esfuerzo B2B de la region andina hasta

la fecha.

Dimensiones de la motivacién de compra en internet

El concepto de la «<motivacion a la compra en Internet» presenta tres dimensiones:

FM1 (Factors of Motivation): «Conveniencia». Recoge variables relacionadas con las
ventajas que ofrece Internet para realizar la compra en relacién a los canales tradicionales, las
cuales se derivan de las ventajas de la propia tecnologia, rapidez, comodidad y flexibilidad de
horarios. Estas caracteristicas se adaptan a las exigencias y tendencias del consumidor de hoy, ya
que actualmente el acto de comprar es considerado una carga para el consumidor, a lo que hay
que afadir la falta de tiempo disponible; por ello, las empresas buscan nuevas formulas
comerciales para alcanzar al mayor nimero de publico y que hagan de la compra un acto ocioso
(Kahn y McAlister, 1997; Esteban, 1997). De esta forma, las tecnologias de la informacion
adquieren un papel importante, y con ellas las nuevas formas de venta, una de las cuales es el
comercio electrénico, que permite comprar a cualquier hora del dia, de forma mucho mas rapida
y con la comodidad de poder hacerlo desde casa, ademas de convertirlo en un acto ludico (Teo,
Limy Lai, 1999).

FM2: «Utilidad». Engloba aspectos relacionados con la posibilidad de tener acceso a

mayor cantidad y variedad de oferta en un espacio de tiempo minimo, lo cual es posible gracias a
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Internet, en comparacion con los medios tradicionales. Esta «Utilidad» hace que la decision final
de compra que se tome sea mas acorde con las exigencias de calidad-precio que busca cada
individuo y con sus necesidades (Hoffman y Novak, 1996), lo que, por otro lado, también se
encuentra en consonancia con las actuales tendencias en el comportamiento del consumidor, que
indican que busca cada vez mas una relacion calidad-precio justa y que es mas cauteloso en los
desembolsos.

FM3: «Entorno». Recoge el efecto en el consumidor de la informacion obtenida de las
experiencias en compras por Internet de las personas de su entorno, asi como la derivada de su
propia experiencia con la marca o empresa por los medios tradicionales. Ambas disminuyen el
riesgo percibido y motivan a la compra.

En cuanto al concepto de «desmotivacion a la compra en Internet», encontramos que son
también tres los factores o dimensiones que la definen. Sus correspondientes indicadores
conforman la escala que mide la desmotivacion o las barreras al uso de Internet como canal de
compra.

FD1: «Seguridad». Una de las mayores preocupaciones del usuario de Internet es el uso
incorrecto o fraudulento que se le puede dar a los datos que son aportados con la compra, como
son el nimero de tarjeta, el domicilio, el nombre, el teléfono, etc., es decir, la falta de
confidencialidad por parte de las empresas. Este aspecto es recogido en multiples trabajos sobre
el tema (Siso- dia y Wolfe, 2000; Villanueva e Iniesta, 2001; Kalyanam, 2002; Reibstein, 2002;
Forsythe y Shi, 2003).

FD2: «Intangibilidad». Indica la inseguridad ante la duda de si lo que esta visitando es
verdaderamente una empresa fisica, la cual se refuerza toda- via mas con las principales
diferencias de Internet respecto a los canales tradicionales, como no poder apoyar la venta con
un trato personalizado y la imposibilidad de ver fisicamente las caracteristicas del producto

(salvo foto) y no poder tocarlos.
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FD3: «Errores». Uno de los aspectos que mas frena a la compra son los errores que se
pueden producir en el proceso de compra. Asi, existe la posibilidad de que el canal pueda no
transmitir la informacion enviada, o lo que es lo mismo, que no llegue la orden de pedido y/o no
llegue a quien se pretende enviar, a lo cual hay que unir la desconfianza en que la compra no se
lleve a término, es decir, no llegue al destino correcto, o llegue fuera del tiempo acordado o,
sencillamente, que no cumpla las condiciones que el consumidor espera.

Con estas conclusiones corroboramos nuestro planteamiento de partida de modo que,
para alcanzar el éxito de este nuevo canal, no s6lo deben tenerse en cuenta las multiples
ventajas que la tecnologia Internet puede ofrecer al consumidor (y que, como se ha demostrado
en el estudio, son valoradas por el mismo como motivadoras a la compra), sino que existen una
serie de factores percibidos por el mercado como desincentivadores y que, de no ser
considerados por las empresas, van a influir negativamente en la aceptacion y uso del comercio
electrénico.

Por otra parte, estos tres factores desmotivadores giran entorno a una percepcion comun
«la falta de confianza en el medio», la cual puede ser debida a distintos hechos: a que el uso de
Internet sea todavia incipiente en nuestro pais, a la falta de experiencia en las compras, a la falta
de informacion y formacion en cuanto a las posibilidades del canal14, lo cual hace que el
consumidor no conozca los mecanismos de seguridad existentes y prime la desconfianza que
genera lo desconocido (Jarvenpaa et al., 2000).

J. Jiménez Martinez y M.2 J. Martin de Hoyos. Indicadores y dimensiones que definen la
actitud del consumidor hacia el uso del comercio electronico. Cuadernos de economiay
direccion de la empresa, ISSN 1138-5758, N° 31, 2007, pags. 7-30 [Consulta: 14 sep. 2019]

Tipos de Comercio electronico

Negocio a Negocio (B2B Business to Business) Este tipo de comercio electronico se da

cuando una empresa intercambia sus productos o servicios con otra empresa. Para este efecto se


https://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=354
https://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=354
https://dialnet.unirioja.es/ejemplar/167196
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deben instalar programas computacionales tanto en un servidor de internet como en las empresas
que realizaran el intercambio. Muchas empresas utilizan sus propios sitios web. Los proveedores
pueden trabajar con sus clientes mostrandoles su inventario que incluye precios especiales para
cada empresa con la que tratan, facilitando asi la toma de decision para realizar la compra.

Negocio a Cliente (B2C Business to Consumer) Se trata de que las empresas
(vendedoras) realizan sus operaciones de venta directamente para el cliente. Asi muchos grandes
distribuidores, utilizan su portal para sus ventas a traves de Internet. Este tipo de comercio
electronico facilita a grandes y pequefias empresas para que muestren directamente a sus clientes
sus catalogos y puedan vender en linea.

Los clientes pueden acceder a informacién de los productos sin la necesidad de
intermediarios y una gran ventaja es el hecho de gue los precios se encuentran actualizados. Un
ejemplo de este tipo es www.amazon.com en el que se pueden encontrar millones de titulos de
libros para hacer la compra en linea. Algunas ventajas se encuentran en el hecho de que los
clientes tienen mayor orientacion para hacer las compras, libertad para elegir el momento y lugar
de la transaccion, realizar comparacion de precios y poder pagar con tarjetas de crédito.

Cliente a Negocio (C2B Consumer to Business) Se refiere a la relacion que se da entre el
cliente y las empresas, siendo la caracteristica principal que el cliente es el que da inicio a la
operacion de compra venta. El cliente o un grupo de clientes realiza una oferta a la empresa via
Web mostrando sus preferencias, los precios que puede pagar y algunos otros datos estadisticos
sobre el producto. Dicho de otra manera, el cliente se constituye en el que hace la ofertay la
empresa pasa a ser la demandante.

Cliente a Cliente (C2C Consumer to Consumer) Es la relacion que se da entre dos
clientes que se puede denominar consumidores finales. Se puede decir que se trata de facilitar la
comercializacion de los productos o servicios; es una especie de ofertas clasificadas en linea.

Como ejemplo se tiene a e-bay.
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Compra online o Comercio electrénico (e-commerce).

Esta consiste en la compra y venta de productos o servicios a través de medios
electronicos, tales como redes sociales y otras paginas web. Originalmente, este término se
aplicaba a la realizacion de transacciones mediante medios electronicos tales como el
intercambio electronico de datos; sin embargo, con el advenimiento del internet y el World Wide
Web, a mediados de la década de 1990 comenzé a referirse principalmente a la venta de bienes y
servicios a través de internet, usando como forma de pago medios electrénicos tales como
tarjetas de crédito (Campuzano, Dominguez, & Calle, 2018).

Este tipo de comercio ha crecido extraordinariamente debido a internet. Una gran
variedad de comercio se realiza de esta manera, estimulando la creacion y utilizacion de
innovaciones como la transferencia de fondos electronica, la administracion de cadenas de
suministro, el marketing en internet, el procesamiento de transacciones en linea (OLTP), el
intercambio electronico de datos (EDI), los sistemas de administracion del inventario y los
sistemas automatizados de recoleccién de datos (Leal, 2018).

Gran parte del comercio electrénico consiste en la compra y venta de productos o
servicios entre personas y empresas, sin embargo, un porcentaje considerable del comercio
electronico consiste en la adquisicion de articulos virtuales (software y derivados en su mayoria),
tales como el acceso a contenido “Premium” de un sitio web. En este sentido, hay multitud de
plataformas en la nube donde te puedes crear tu propio comercio electrénico. (Gomez M. ,

2018).

2.1. Marco conceptual
Administracion financiera: La Administracion Financiera se define por las funciones y

responsabilidades de los administradores financieros. Aunque los aspectos especificos varian
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entre organizaciones las funciones financieras clave son: La Inversion, el Financiamiento y las
decisiones de dividendos de una organizacion. Los fondos son obtenidos de fuentes externas e
internas de financiamiento y asignados a diferentes aplicaciones. Para las fuentes de
financiamiento, los beneficios asumen la forma de rendimientos reembolsos, productos y
servicios.(Ortega, 2002)

Calidad: Es el conjunto de caracteristicas que satisfacen las necesidades de los clientes.
Ademas, segun juran, la calidad consiste en no tener deficiencias. La calidad es la adecuacion
para el uso satisfaciendo las necesidades del cliente.(Juran, 1993)

Cliente potencial: Llamado también Cliente Prospecto, es una persona que dispone de
los recursos econémicos para comprar lo que quiera y cuando quiera. En consecuencia, puede
ser un facil comprador de tus productos y/o servicios, porque cuenta con las caracteristicas que
lo definen como potencial.(Polo, 2019)

Cliente real: Un cliente real es un cliente muy importante para la empresa en el
momento actual, porque es el que permite mantener un adecuado nivel de ventas y de
facturacion.(Quiroa, 2012)

Cliente: Es aquella persona que a cambio de un pago recibe servicios o
productos.(Martinez, 2020)

Comercial: es un adjetivo que refiere a lo vinculado con el comercio o con las personas
que se dedican a comprar y/o vender bienes o servicios. El término comercio, por su parte, puede
hacer mencidn a esta actividad o al espacio fisico donde se desarrolla.(Pérez & Gardey, 2012)

Competencia estratégica: Es la habilidad de utilizar estrategias de comunicacién
verbales y no verbales para mejorar la efectividad de la comunicacién o compensar las
interrupciones que pueden surgir en ella, debido a diferentes variantes de actuacion o a

insuficiencias en una o varias competencias.(Dominguez, 2011)


https://economipedia.com/definiciones/empresa.html
https://definicion.de/adjetivo
https://definicion.de/comercio/
https://www.ecured.cu/Habilidad
https://www.ecured.cu/Estrategia
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Consumidor: EI consumidor es una persona que satisface una de sus necesidades
utilizando hasta su término y destruyendo un producto o un bien SEGUN LA REAL
ACADEMIA ESPANOLA se entiende por consumidor, persona que compra productos de
consumao.(Kaotler)

E-commerce: Segun algunos expertos en eCommerce, se refiere a las ventas generadas
por internet, cable o Tv interactiva y que se realizan con pagos online.(Fonseca, 2014)

Egreso: proviene del Del latin egressus, se entiende por egresos todas aquellas salidas o
las partidas de descargo. Este verbo hace mencion a salir de alguna parte. Por ejemplo: “Los
egresos de mas de un centenar de personas desde este aeropuerto”. El concepto de egresos, se
encuentra muy asociado a la contabilidad. Se denomina egresos a la salida de dinero de una
empresa, mientras que los ingresos permiten hacen referencia al dinero que entra.(Yirda, 2020)

Emprendedor: Un emprendedor es aquella persona que es capaz de revelar
oportunidades, pues posee las habilidades necesarias para elaborar y desarrollar un nuevo
concepto de negocio. (Harper, 1992)

Empresa: Es el organismo formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y
realizaciones comunes para dar satisfacciones a su clientela. (Romero, 2011)

Estrategia de venta: es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los objetivos de
venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, el nimero de
clientes a visitar por dia, semana o mes, el presupuesto de gastos asignados al departamento de
ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la informacidn a proporcionar a los clientes (slogan
o frase promocional, caracteristicas, ventajas y beneficios del producto). (Thompson, 1999)

Estrategias: Se define estrategia como la dialéctica de la empresa con su entorno.
(Ronda, 2018)

Ingresos: Los ingresos representan recursos que recibe el negocio por la venta de un

servicio o producto, en efectivo o a crédito.(Guajardo, 2005)
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Marketing Mix: Es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término creado
por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes
basicos: producto, precio, distribucién y comunicacion. (Espinosa, 2014)

Marketing: Es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las
metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al
consumidor o cliente.(McCarthy, s.f.)

Plan de marketing: es un documento escrito en el que se recogen los objetivos, las
estrategias y los planes de accion relativos a los elementos de Marketing-Mix, que facilitaran y
posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras afio,
paso a paso.(Kotler, Noray, 2015)

Plan estratégico: Es uno de esos terminos magicos de los que los directivos y la prensa
economica echan mano casi constantemente, aunque no siempre correctamente. En efecto, suele
ser muy habitual confundir planificacién con previsién, de la misma forma que es muy frecuente
Ilamar a cualquier tipo de plan. (Sainz, 2005)

Plan: Un plan es una intencién o un proyecto. Se trata de un modelo sistematico que se
elabora antes de realizar una accion, con el objetivo de dirigirla y encauzarla. En este sentido, un
plan también es un escrito que precisa los detalles necesarios para realizar una obra. (Pérez &
Merino, 2009)

Producto: es cualquier bien, servicio o idea que posea valor para el consumidor o
usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad o deseo. (Rivera & De Garcillan, 2007)

Promocidn: Es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para
alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el

tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados. (Bonta & Farber)


https://definicion.de/proyecto/
https://definicion.de/accion
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Satisfaccion: Refiere al nivel de conformidad de la persona cuando realiza una compra o
utiliza un servicio.(Perez & Gardey, 2014)

Servicio: Es la accion o conjunto de actividades destinadas a satisfacer una determinada
necesidad de los clientes, brindando un producto inmaterial y personalizado. (Sanchez, 2019)

Ventas: es una funcion que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la
definen como "toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el
intercambio”.(Fischer & y Espejo, s.f.)

2.2. Marco legal

Constitucién de la Republica del Ecuador (2008)

Art. 283.- El sistema econdmico es social y solidario; reconoce al ser humano como
sujeto y fin; propende a una relacion dindmica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado,
en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccién y reproduccion de las
condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir. El sistema econdmico se
integrara por las formas de organizacion econdémica publica, privada, mixta, popular y solidaria,
y las demas que la Constitucion determine. La economia popular y solidaria se regulara de
acuerdo con la ley e incluira a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios.

Art. 327.- La relacion laboral entre personas trabajadoras y empleadoras sera bilateral y
directa. Se prohibe toda forma de precarizacion, como la intermediacion laboral y la
tercerizacion en las actividades propias y habituales de la empresa o persona empleadora, la
contratacién laboral por horas, o cualquiera otra que afecte los derechos de las personas
trabajadoras en forma individual o colectiva. El incumplimiento de obligaciones, el fraude, la
simulacion, y el enriquecimiento injusto en materia laboral se penalizaran y sancionaran de
acuerdo con la ley.

Ley organica de defensa del consumidor

Capitulo Il derechos y obligaciones de los consumidores
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Art. 4.- derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de
los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:
Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi
como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;
derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de
Optima calidad, y a elegirlos con libertad; Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;
Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren
presentar; Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones 6ptimas de
calidad, cantidad, precio, peso y medida; Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa
0 abusiva, los métodos comerciales coercitivos o desleales; Derecho a la educacion del
consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a la difusion adecuada de sus
derechos; Derecho a la reparacion e indemnizacidn por dafios y perjuicios, por deficiencias y
mala calidad de bienes y servicios; Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion
de asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de
elaborar o reformar una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor; y, Derecho a
acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus derechos e
intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y oportuna reparacion de
los mismos; Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; vy,
Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estara a
disposicién del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual sera

debidamente reglamentado.



22

Plan nacional de desarrollo 2017-2021

Objetivo 1 Garantizar una vida digna con iguales oportunidades para todas las
personas.

Por otro lado, el desarrollo inclusivo también implica igual acceso al trabajo en sus
diferentes formas, siempre en condiciones dignas y justas, asi como a la seguridad social como
un derecho, eliminando cualquier posibilidad de precarizacion laboral, tendiente hacia la
generacion de empleo juvenil y al cierre de brechas laborales de género, posicion social y etnia,
otorgando los mismos derechos y oportunidades para todos. También implica la priorizacion de
aquellos programas de proteccion social que tienen el potencial, a través de la condicionalidad
de sus transferencias monetarias, de eliminar la pobreza extrema en el pais generando movilidad
social ascendente intra e intergeneracional, y garantizando una vida libre de trabajo infantil.

2.3. Marco institucional

Oriental Industria Alimenticia tiene 45 afios en el mercado ecuatoriano especializada en
la produccion y comercializacién de productos alimenticios como fideos y pastas, salsas y
condimentos, harinas, reenvasados — miscelaneos y bebidas.

Oriental® atiende a nivel nacional méas de 55mil clientes directos a través de los
diferentes canales de comercializacion directos como: Canal tradicional (tiendas, mayoristas,
institucional) y canal moderno (autoservicios de grandes superficies), actualmente tiene mas de
180 productos dentro de su portafolio y son estos canales los que toman la decisién de codificar
el producto acorde a sus espacios y preferencias lo cual limita mostrar el portafolio completo y
brindar la diversidad de productos al consumidor final.

Actualmente Oriental® busca mejorar su comunicacion con el consumidor final, el
objetivo es mantener una cercania con el consumidor final y entender sus necesidades, gustos y

preferencias acerca de los productos que tiene la marca.
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Desde el 2016 empezaron a tener presencia en redes sociales, actualmente poseen seis
cuentas de redes sociales por categorias de productos y estas ayudan a ir segmentando el publico
objetivo, parte de las debilidades detectadas estd la comunicacion al no utilizar esas bases de
datos para obtener informacion del mercado.

Por tal motivo Oriental® se ha visto en la necesidad de implementar una tienda en linea
como un nuevo canal de comercializacion dirigido al consumidor final para lograr mostrar su
portafolio completo de productos y beneficios de los mismos. El objetivo de este canal no es
especificamente generar ingresos, sino mantener una cercania con el consumidor final y entender
sus necesidades, preferencia y gustos acerca de los productos. Estas acciones ayudaran a
recopilar informacion relevante para la mejora e innovacion de nuevos productos. De esta
manera contribuira con el objetivo de la organizacién de seguir manteniendo su liderazgo en las
categorias que maneja entendiendo lo que el consumidor final necesita y espera de sus
productos.

Ahora es el mejor momento para incorporar estas herramientas digitales que ayudaran a
Oriental a seguir construyendo la fidelidad de sus consumidores y que la marca siempre esté

presente al momento de realizar la compra o recomendarla.
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CAPITULO Il
3.0 Metodologia
La realizacion de un estudio con las caracteristicas propuestas en el presente documento
requiere de un planteamiento sistematico meticuloso y muy especifico en términos del

establecimiento de los procedimientos que se llevaran a cabo en cada una de las etapas del proceso.

En lo referente a la metodologia a emplearse, se propone emplear los procesos analitico e
inductivo. “El método analitico propone el estudio pormenorizado de cada uno de los elementos
que componen el escenario en el que se desenvuelve la propuesta” (Cazau, 2006) de creacién de
un Centro Integral Automotriz en la ciudad de Guayaquil a partir del afio 2021, para lograr una
mejor comprension de sus diferentes variables; “el método inductivo formula una serie de
supuestos que parten de las variables identificadas, con el fin de establecer su dinamica de
comportamiento, el diferente grado de interrelacion que las vincula y establecer los principios de

causa-efecto que permitan alcanzar los objetivos planteados™ (Cazau, 2006).

3. 1 Enfoque de la investigacion

Los métodos de investigacion cuantitativa son métodos de investigacion que se ocupan de
los numeros y cualquier cosa que se pueda medir de una manera sistematica de investigacién de
fendmenos y sus relaciones, se usa para responder preguntas sobre relaciones dentro de variables
medibles con la intencion de explicar, predecir y controlar un fenébmeno (Monje , 2013). Un
estudio cuantitativo completo generalmente termina con confirmacion o anulacion de la hipotesis

probada.

Los autores utilizaron este método, para la identificacion y analisis de las variables
presentes en el actual trabajo de investigacion y proceder con recopilacion de datos relacionados
con esas variables. EI método cuantitativo comenz6 con la aplicacion de la recoleccién de datos

enfocados a los factores perjudiciales para la empresa continuando con la utilizacién de una
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presentacion descriptiva de los mismos. Las encuestas son algunos ejemplos que son ampliamente

utilizados con asociacion cuantitativa.

La investigacion cualitativa se encuentra caracterizada por relacionar sus objetivos con la
comprension algun aspecto de la vida social, y sus métodos que generan palabras, reemplazando
la utilizacion de numeros, como datos para el anélisis (Monje , 2013). Para esto resulta esencial
saber como medir y recolectar la informacién preveniente de los factores que seran sometidos a
un posterior analisis, una de las herramientas utilizadas en este tipo de enfoque son las entrevistas
las mismas que se encuentras basadas en contextos que guardan la interpretacion personal de cada

elemento analizado.

En situaciones donde se sabe poco, es a menudo es mejor comenzar con meétodos
cualitativos. Eso puede ayudar a generar hipétesis que luego puede ser probado por métodos. Por
ejemplo, en la realizacion del presente trabajo investigativo aporto en el analisis de los factores
que no pueden ser medidos por un enfoque cuantitativo, con la finalidad de recopilar la mayor
informacion posible para que el resultado del anélisis de la informacion, sea utilizado como base

para el desarrollo de estrategias que ayuden a la empresa.

3. 2 Tipo de investigacion

El presente proyecto de tipo exploratoria y descriptiva. “Se estima que es de tipo
exploratoria porque los postulados en los que se basa el proyecto no han sido aplicados
previamente en la delimitacion espacial o geogréafica sefialada; y es descriptiva, porque a medida
gue se van presentando, el autor presenta un cuadro pormenorizado de los diferentes hallazgos y

novedades” (Cazau, 2006)

3.3 Poblacién y muestra
Poblacién es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que poseen algunas

caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento determinado. Cuando se vaya
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a llevar a cabo alguna investigacion debe de tenerse en cuenta algunas caracteristicas esenciales
al seleccionarse la poblacion bajo estudio. (Fuentes & Icart, 2010, p.55). Actualmente Oriental®
posee una base de datos interna de 1100 consumidores finales que han realizado compras a
través de WhatsApp entre los meses de marzo a diciembre del 2020. Este proyecto se desarrollo
como prueba piloto para abastecer al consumidor final al inicio de la pandemia cuando todos los
canales de comercializacion estaban colapsados por la alta demanda, este se lo implemento con
el recurso humano y logistico ya tenia la compafiia. De esta poblacion se tomaréd una muestra
representativa de los consumidores finales de la ciudad de Guayaquil considerando:

Para el calculo de la muestra, se tomaran los 1100 consumidores finales de la ciudad de
Guayaquil, siendo esta una poblacion finita, para obtener el tamafio de la muestra, se acudira al
portal web de Raosoft (calculadora de tamafio de muestra), la cual permite identificar el universo

muestral de una investigacion, quedando de la siguiente manera:

. Raosoft

What margin of error can you accept? q.-;:,

3% is @ common choice

What confidence level do you need?
Typical choices are 90%:, 95%, or 99%

What is the population size? 1100

If you don't know, use 20000

What is the response distribution? ':g.-;'J
Leave this as 50%

Your recommended sample size is 285

llustraciéon 2 - Raosoft



3.4 Operacionalizacion de variables
3.4.1 Variable Independiente:

e Disefio de un modelo de comercio electronico B2C
3.4.2 Variable Dependiente:

e Canal de Comercializacion para Oriental Industria Alimenticia.
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3.4.3 Operalizacion de Variables

Variables Dimensiones
Muy poco Poco Muy
Probable
probable | Probable Probable
1. Teniendo en cuenta tu experiencia en
compra por televenta con nuestra
empresa. ¢ Cuales son las probabilidades
de recomendarnos a un amigo o colega?
Malo Regular Muy bueno Excelente
2. Cudl es su grado de satisfaccion con el
tiempo de entrega?
E Malo Regular Muy bueno Excelente
w 3. Cudl es el grado de satisfaccion en la
) Canal de . .
=4 .., |exactitud de los productos recibidos,
w | Comercializacion . ) 5
o . presentaciones y estado de los mismos?
a para Oriental -
. Motor de Redes Recomendaciones
w Industria , . .
Pl . . busqueda | Sociales de un amigo
2 Alimenticia. - - -
= 4. Como te enteraste de que disponiamos
< de televentas?
Malo Regular Muy bueno Excelente
5. En términos generales, ¢ COmo
calificaria el servicio logistico de la
Televental Oriental?
Variedad ., - Calidad de | Tiempos
Envid Facilidad en el P
de ratis 280 los de
productos & pag productos | entrega

6. Cudl es el motivo que lo llevo a usar el
canal de televentas Oriental
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VARIABLE INDEPENDIENTE

Disefio de un
modelo de
comercio
electrénico
B2C

En combo |Individuales

7. Como referirias comprar tus productos?
Si No
8. Creo usted que la creacién de un E-
commerce fomentaria la compra de productos
Oriental?
Tarjeta de .
Efectivo | créditoy/o Transfere‘nua
- bancaria
débito
9. si puedes comprar por un E-commerce, Cual
seria tu forma de pago preferida?
$10 $20 $30 $50

10. Cual seria tu rango de compra por medio
del E-Commerce?

24 horas 48 horas 72 horas

11. Cual es el plazo ideal para la entrega de tu
pedido?

29
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3. 5 Técnicas e instrumentos

Las técnicas de investigacion que se han considerado para el estudio de campo propuesto son dos,
la encuesta y la entrevista. La entrevista permitird un analisis mas amplio de las opiniones y preferencias
de importantes actores de la problematica expuesta, pero tiene la desventaja de no poder cumplir un

espectro mas amplio de la poblacién del universo en estudio (Cazau, 2006)

Como complemento se empleard la técnica de la encuesta, que permitird un estudio mas amplio y
pormenorizado. En ambos casos se utilizaran cuestionarios disefiados por los autores especialmente para

este proceso, para asi obtener los mejores resultados posibles (Cazau, 2006).

Para las entrevistas se emplearan preguntas guiadas de tipo abierto, mientras que para la encuesta
se emplearan preguntas de tipo cerrado, con respuestas de opcion maltiple y aplicando el sistema de

escalas de Likert.

3.6 Plan para recoleccion de informacion
Las fuentes de investigacion a las que el autor recurrira son: Fuentes secundarias y primarias.
Como fuente primaria se considera la informacion obtenida por las encuestas y entrevistas. Como fuente

secundaria se considera la informacion obtenida por consultas a la empresa objeto de estudio.

3.7 Plan de procesamiento de informacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se analizar la viabilidad de implementacién de un canal de
distribucion online para la empresa Oriental. La informacion que se capturard por medio de la
metodologia aplicada y las fuentes de informacion consultadas, nos permitirdn obtener conclusiones

claves para tomar una decision y conocimiento del entorno local y potenciales consumidores finales.
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CAPITULO IV
4.0 Analisis e interpretacion de resultados
4. 1 Analisis de los resultados
1. Teniendo en cuenta tu experiencia en compra por televenta con nuestra empresa

¢ Cuales son las probabilidades de recomendarnos a un amigo o colega?

@ Muy poco probable
@ Poco probable

@ Probable

@ Muy probable

Figura 1. Recomendacién con amigos o colegas

Anélisis:

Las respuestas seleccionadas en esta primera pregunta de la investigacién de campo,
permitieron identificar que los consumidores finales de la empresa se encuentran satisfechos con
el servicio de la empresa, por lo tanto, si recomendarian a amigos o colegas para comprar los
productos de la empresa

2. Cual es el grado de satisfaccion con los tiempos de entrega

@ Malo

@ Regular
@ Muy bueno
@ Eixcelente

Figura 2. Satisfaccién con los tiempos de entrega

Andlisis:
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La mayoria de encuestados se encuentran con una satisfaccion excelente con los tiempos

de entrega de la empresa.

3. Cual es su grado de satisfaccion en la exactitud de los productos recibidos,

presentaciones y estados de estos

@® Malo

® Regular
Muy bueno

@ Excelente

Figura 3. Grado de satisfaccion en la exactitud de productos

Anélisis:
En lineas generales para los consumidores finales, la empresa maneja adecuadamente el
envid de los productos, sus presentaciones y los estados de los mismos, por esta razdn, los clientes

consideran como excelente y muy bueno estas caracteristicas de los productos.

4. Como te enteraste de que disponiamos de televentas
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@ Motor de blusqueda (google)
@ Redes Sociales
@ Recomendacion de un amigo

Figura 4. Forma de conocer las televentas de Oriental

Anélisis:

El 71% de los encuestados mencionaron que se enteraron del canal de televentas de la
empresa a traves de las redes sociales, el 18.9% supo por recomendacion de un amigo y finalmente
el 9.1% se enterd por motores de busqueda.

5. Entérminos generales ¢ Como calificaria el servicio logistico de la televenta Oriental?

@ Malo

@ Regular
@ Muy bueno
@ Excelente

Figura 5. Calificacion del servicio logistico de televenta Oriental

Anélisis:
El 85% de los consumidores finales consideran como excelente el servicio logistico de la
televenta de la empresa Oriental Industrias Alimenticias.

6. ¢Cual es el motivo que lo llevo a usar el canal de televenta Oriental?
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Variedad de productos
Envio gratis

Facilidad en el pago
Calidad de los productos

Tiempos de entrega

0 25 50 75 100 125

Figura 6. Motivo de uso del canal de televenta

Anélisis:
La gran mayoria de consumidores finales manifestaron que usaron el canal de televenta de
la empresa Oriental por la calidad de sus productos, la variedad de los mismos, el envio gratis y

los tiempos de entrega.

7. ¢Como preferirias comprar tus productos?

@® Encombo
@ Individuales

Figura 7. Preferencia de compra de productos

Analisis:
El 80.7% de los consumidores finales prefieren comprar sus productos en combo, por otra
parte, el 19.3% restante desearia comprar los productos de forma individual.
8. ¢Cree usted que la creacion de un e commerce fomentaria la compra de productos

Oriental?
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@ si
® No

Figura 8. E-commerce fomentaria las ventas de productos Oriental
Anélisis:
El 99.6% considera que la creacion de un e commerce para la empresa Oriental fomentaria

las compras de sus productos.

9. ¢Si puedes comprar por un e commerce cual seria tu forma de pago preferida?

@ Efectivo
@ Tarjeta de crédito y/o débito
@ Transferencia bancaria

Figura 9. Forma de pago preferida

Andlisis:

La mayoria de encuestados compuestos por el 58.2% prefiere el pago por medio de tarjeta
de crédito o débito, el 26% prefiere el pago por transferencia bancaria y finalmente el 15.6%

restante prefiere pagar en efectivo.

10. ¢ Cual seria tu rango de compra por medio del e commerce?
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® 510
® 520
® $30
@® 50

Figura 10. Rango de compra por e commerce
Anélisis:
El 56.5% de los encuestados indican que su rango de compra a través del e commerce
estaria en los $20, otro 24.9% menciona que su rango se limita a $10 y finalmente el 18.2%

menciona que su compra llegaria hasta los $30.

11. ¢Cual es el plazo ideal para la entrega de tu pedido?

@ 24 horas
@® 48 horas
@ 72 horas

)

Figura 11. Plazo ideal para la entrega de pedidos
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Anélisis:

Los consumidores finales desean que su pedido a lo sumo demore 24 horas, un pequefio
porcentaje menciona que puede esperar hasta 48 horas, pero su preferencia en si es de 24 horas.

4. 2 Interpretacion de datos

Los resultados de la encuesta indican que los consumidores finales, estan satisfechos con
lo que representa el actual modelo logistico para la distribucion de los productos pedidos, muchos
de los encuestados indicaron que el factor tiempo, no es problema comun cuando se realizan
pedidos pues siempre suelen demorarse un dia por lo menos para la entrega.

A su vez se ha podido constatar que existe un gran incremento en la participacién de la
competencia directa que vienen a ser otras marcas de productos alimenticios, pues en distintas
zonas se pudo observar varias publicidades y afiches de las marcas competidoras, lo que pone en

evidencia el incremento de la competencia.
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CAPITULO V

5.0 Propuesta

5. 1 Pertinencia de la propuesta o aporte de la investigacion

El nuevo servicio que se desea implementar es un modelo de comercio electronico B2C
con la finalidad de llegar de una manera 6ptima a todos los consumidores finales se propone un
redisefio del negocio con la creacidn de este canal para poder generar una ampliacién de
cobertura.

Con el disefio de un modelo de comercio electronico B2C como nuevo Canal de
Comercializacion para Oriental Industria Alimenticia se busca mostrar 55 productos de los méas
de 180 disponibles en todo el portafolio, estos estan enfocados en la necesidad de ofertar los
productos paretos de la empresa que representan el 80% de la venta total y adicional productos
nuevos que acaban de salir al mercado para posesionarlos y que haga un push en la codificacion
de los clientes de los demas canales de ventas.

Nuestro alcance inicial en el disefio se propone para empezar solo en la ciudad de
Guayaquil, permitiendo dar un mayor seguimiento y realizar pruebas e ir monitoreando el
proceso.

Este disefio esta basado en la Logistica y realidad actual, es decir que no incrementa

costos operacionales.

5. 2 Institucién ejecutora
La institucién ejecutora es la propia empresa objeto de estudio, es decir, Oriental
Industrias Alimenticia bajo su estructura operacional actual. Estara a cargo de: Gerente

comercial, Jefe de Unidad de alimentos y Jefe TIC.
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5. 3 Beneficiarios

Los beneficiarios de esta propuesta seran los consumidores finales de la ciudad de
Guayaquil que consumen productos que produce y comercializa Oriental Industria Alimenticia,
puesto que, al tener un canal de atencion de comercio electrénico, los consumidores finales no
tendran la necesidad de salir de sus hogares, exponerse hasta el Covid 19 y salvaguardar su
salud, también se beneficiaria la empresa, debido a que, de acuerdo a los resultados obtenidos de
las encuestas sus consumidores finales realizarian compras de forma mas frecuente, a causa de
que, la presencia de un modelo de comercio electronico hard que se incentive mas la compra por
la facilidad de obtener sus productos directamente en el hogar.

5. 4 Ubicacion

La ubicacion de la empresa es en Quevedo en el Km 3 Via a EI Empalme, tiene 10
Centro de Distribucion a nivel nacional en las ciudades principales y estratégicas para abastecer
el mercado. Para este proyecto se abastecera desde el Centro de Distribucion de la Ciudad de
Guayaquil ubicado en la via Daule en el Parque Industrial Inmaconsa.

5. 5 Equipo técnico responsable

El equipo técnico responsable del desarrollo de esta propuesta se encuentra compuesto
por la autora del presente documento, sin embargo, es necesario dejar en claro que la finalidad
de esta propuesta es disefiar un modelo de comercio electronico para la empresa Oriental
Industria Alimenticia, la implementacion de esta es decision neta de la Direccion General de la
empresa objeto de estudio.

En la propuesta se establece como responsables al Gerente Comercial, jefe de la Unidad

de Alimentos y al Jefe de TIC.



40

TELEVENTA 1
TELEVENTA 2

FACTURADOR
ADMINISTRADOR |COBRANZAS

DE AGENCIA GYE |BODEGA

LOGISTICAY TRANSPORTE

GERENTE COMERCIAL

JEFE DE UNIDAD DE
ALIMENTOS SOCIAL MEDIA
JEFEDETIC WEB MASTER

RESPONSABLES DEL
PROYECTO

llustracion 3 - responsables del proyecto

5. 6 Antecedentes de la propuesta

Como antecedente Oriental Industria Alimenticia a partir de marzo del 2020 cuando
inicio la pandemia hasta diciembre 2020 se cred una prueba piloto de pedidos por WhatsApp
bajo la misma Logistica y recurso de Oriental, lo cual dio como resultado una venta de
$70.342.51 con una base de datos de 1100 clientes solo en la ciudad de Guayaquil. Oriental
factura alrededor de 3.5 millones de dolares mensuales y 42 millones aproximadamente al afio,
este valor nos representaria el 0.17% de la venta anual, esta venta genera mayor rentabilidad
porque los precios a promocionar son al PVP, es decir no existe cadena de descuento. Por tal
motivo se presenta esta propuesta de un modelo de comercio electrénico como un nuevo canal
de comercializacion que vaya enfocado a la venta directa del consumidor final. Detallo tabla de

la venta real obtenida en este proyecto por mes.

MES VENTA NETA

MARZO 1340.42
ABRIL 7205.16
MAYO 6705.14
JUNIO 12907.97
JULIO 10350.28
AGOSTO 6893.79
SEPTIEMBRE 10736.12
OCTUBRE 10206.09
NOVIEMBRE 2945.3

DICIEMBRE 1052.24
TOTAL 70342.51
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5. 7 Justificacion

Actualmente Oriental® busca mejorar su comunicacion con el consumidor final donde se
ha identificado debilidades internas una de ellas en esta nueva era digital es la ausencia de un
portal de compras para ofrecer sus productos, con mayor accesibilidad de entregas a domicilio,
formas de pago con tarjetas de crédito y promociones interesantes; este podria convertirse en un
nuevo canal de comercializacion.

Las empresas que deseen tener una presencia en internet mas efectiva no se pueden
conformar con una pagina corporativa que tan sélo proporcione informacion. En los tiempos que
corren el comercio electrénico se ha revelado como una gran via de negocio para aquellos que
sepan aprovechar sus posibilidades. Los consumidores ya estan totalmente acostumbrados a
realizar sus compras online y los procedimientos de pago son cada vez mas diversos y seguros,
gracias a productos como Pay Pal, por ejemplo. Esto acerca mucho mas al consumidor a la
experiencia de compra en internet, con mas confianza y ya totalmente adaptados al uso.
(https://tantacom.com/, 2019)

Ahora es el mejor momento para incorporar herramientas de este tipo para no quedarse
atrés.

El internet se ha convertido en un gran mercado virtual en el cual interactiian de manera
digital todas las entidades que participan en una cadena de suministros: proveedores, fabricantes,
intermediarios, transportista, empresas facilitadoras, clientes, consumidores finales y
consumidores industriales. Debido a su alcance global, el internet se ha convertido en una
herramienta cada vez mas utilizada para alcanzar los mercados internacionales (Martinez, 2012)
Las transacciones electronicas han venido evolucionando a nivel mundial, El comercio
electronico en Ecuador ha crecido los ultimos afios, pero ain hay aspectos de los usuarios que

debemos atender para hacer que estas transacciones continden creciendo. (CECE 2017)
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Por tal motivo se propone a Oriental® un disefio de comercio electrénico B2C como un
nuevo canal de comercializacion que le permita tener un enlace directo con el consumidor final
para lograr mostrar su portafolio completo de productos y beneficios. El objetivo de este canal
no es especificamente generar ingresos, sino mantener una cercania con el consumidor final y
entender sus necesidades, preferencia y gustos acerca de los productos. Estas acciones ayudaran
a recopilar informacion relevante para la mejora e innovacion de nuevos productos. De esta
manera contribuira con el objetivo de la organizacién de seguir manteniendo su liderazgo en las
categorias que maneja entendiendo lo que el consumidor final necesita y espera de sus
productos.

Para cumplir con el presente estudio se utilizara un método cuantitativo y cualitativo no
experimental bajo las técnicas de encuestas, observacion y consultas de fuentes primarias y
secundarias con la finalidad de obtener informacion clara y precisa que ayude a la construccion
de este nuevo modelo de comercializacion y de obtener datos relevantes para la mejora continua
de sus productos y servicios.

5. 8 Analisis de factibilidad

5.8.1 Factibilidad organizacional

Con respecto a la estructura legal de la empresa de la empresa se encuentra constituida y
registrada en Superintendencia de Compafiias bajo la actividad de compra, venta, consignacion,
fabricacion, importacion, exportacion, y distribucion de toda clase de productos alimenticios de
consumo masivo para el consumidor, para lo cual también necesita tener el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC), los permisos pertinentes con el Municipio y patentes. Por lo tanto, con
respecto a la apertura de la empresa ya se encuentra registrada y al dia con sus obligaciones.

Por otra parte, con relacion al proyecto se necesita adicionalmente incorporar los
permisos pertinentes para el funcionamiento, su distribucion y comercializacion, de los

productos que expende Oriental Industria Alimenticia, de los cuales se nombran los siguientes:
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e Certificacion de conformidad del INEN

e Registro de marca de certificacion

Para el registro de Certificado de Conformidad del INEN, se debe presentar una solicitud
pre establecida por el Director General del INEN, para que posteriormente se asigne una fecha
de visita por parte de los auditores para evaluar y verificar el control de calidad de los equipos
con la finalidad de encontrar la conformidad técnica de los mismos. Una vez realizada la
revision, se realiza el convenio de obtencion del Certificado de Conformidad, caso contrario se
emite comunicado de la inconformidad especificando las normas técnicas que no han sido
cumplidas para que posteriormente se realicen los ajustes y se repita el proceso de revision
mediante el ingreso de una nueva solicitud.

Los requisitos para la obtencién del Certificado de Conformidad INEN son los
siguientes:

e Sistema de gestion de calidad: control de calidad del producto ofrecido.

e Calidad del producto: se necesita periodo de prueba del producto, normas técnicas
con relacién al proceso.

e Competencia técnica: el personal que realiza la distribucion deben estar
debidamente capacitados y tener el certificado Test INEN al momento de la
inspeccion.

Una empresa existente significa una organizacion formada y registrada bajo cualquier ley
de compaifiias. Esta definicion no revela las caracteristicas distintivas de una empresa, puede ser
una empresa es una persona, artificial, invisible, intangible y existente sélo en la contemplacion
de la ley. Siendo una mera criatura de la ley, sélo posee las propiedades que el caracter de la
creacion le confiere o como incidental a la propia existencia.

La empresa esta construida como Sociedad Andnima (S.A.), lo que significa que es una

entidad relacionada con accionistas. La empresa es tratada como una "persona” con la mayoria
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de los derechos y obligaciones. Esta empresa no puede ocupar cargos publicos, pero paga
impuestos sobre la renta como lo establece la ley.

La propiedad esta representada por certificados de acciones, por lo que los propietarios
son llamados accionistas. Los accionistas tienen derecho a: votar por los miembros del Consejo
de Administracion y cualesquiera otros asuntos que requieran la accion de los accionistas; recibir
dividendos cuando lo autorice la parte administrativa; tienen primer derecho de denegacion
cuando se emiten acciones adicionales, lo que permite al accionista mantener el mismo
porcentaje de propiedad de la empresa antes y después de que se emitan las nuevas acciones
(denominado derecho preferente); y la participacion en activos hasta la inversion, si la empresa
se liquida.

5.8.2 Factibilidad ambiental

La legislacion ecuatoriana en materia de proteccion ambiental es una de las mas
avanzadas del mundo. Ademas de contar con un solido marco legal basado en los principios
incluidos en nuestra ultima Constitucion (2008), contamos con una amplia legislacion nacional,
provincial y municipal con respecto a la proteccion ambiental, la creacidn de areas protegidas
nacionales y procedimientos detallados que los desarrolladores de proyectos en general y de la
industria de extraccion, en particular, debe seguir y cumplir para que se le permita realizar sus
negocios en el pais.

Es obligatorio para la industria extractiva obtener una licencia ambiental antes de
comenzar cualquier actividad. Una vez obtenida, se debe realizar una auditoria ambiental
(realizada por empresas o personas auditivas de auditoria ambiental debidamente autorizadas)
después de un afio de su emision y, posteriormente, cada dos afios. Ademas de esta obligacion, la
parte interesada debe presentar informes ambientales periddicos a la autoridad con respecto a las

emisiones a la atmésfera y las descargas de liquidos o sélidos al medio ambiente.
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Dichas auditorias deben ser aprobadas por la autoridad ambiental competente. Si la
auditoria encuentra no conformidades con el Plan de Manejo Ambiental, areas contaminadas o
descargas a la atmdsfera o al ambiente por encima de los niveles autorizados, la industria puede
estar sujeta a multas economicas ademas de resolver el incumplimiento o reparar el impacto
ambiental. Si la parte interesada no cumple con las 6rdenes emitidas por la autoridad
competente, su actividad puede ser cerrada temporal o definitivamente y la licencia ambiental
suspendida o cancelada.

El giro del negocio del presente plan de negocio, no esta ligado a alguna ley de medio
ambiente, tal vez en lo que se deberia constatar es que la empresa Oriental Industrias
Alimenticias cumpla con las normas ambientales, en cuanto al fomento del reciclaje y otros tipos
de directrices que debe cumplir la empresa como tal.

5.8.3 Factibilidad socio-cultural

Los productos alimenticios se han visto afectados por los cambios sociales; ha habido un
gran cambio en el estilo de vida de los Guayaquilefios que ahora prefieren quedarse en casa y
pedir a domicilio algin producto de consumo masivo. Este cambio también se ha producido
debido a la aparicion de la pandemia del Covid 19. Los ecuatorianos también estan mas
preocupados por su salud: prefieren el enfoque preventivo en lugar del curativo.

5.8.4 Factibilidad econdémico-financiera

Las relaciones financieras son relaciones determinadas a partir de la informacion
financiera de una empresa y se utilizan con fines de comparacion. Los ejemplos incluyen las
medidas a menudo referidas a las medidas como el retorno de la inversién (ROI), el rendimiento
de los activos (ROA) y la deuda a capital, para nombrar solo tres. Estas relaciones son el
resultado de dividir el saldo de una cuenta o la medicion financiera con otra. Por lo general, estas

mediciones o saldos de cuenta se encuentran en uno de los estados financieros de la compafiia:
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balance general, estado de resultados, estado de flujo de efectivo y / o estado de cambios en el
patrimonio del propietario.

Las ratios financieras pueden proporcionar a los propietarios y gerentes de pequefias
empresas una herramienta valiosa con la cual medir su progreso frente a objetivos internos
predeterminados, un determinado competidor o la industria en general. Ademas, el seguimiento
de varias proporciones a lo largo del tiempo es un medio eficaz para identificar tendencias en sus
primeras etapas. Los ratios, inversionistas y analistas de negocios también utilizan las ratios para
evaluar el estado financiero de una empresa.

5. 9 Propuesta

Se propone la creacion de un modelo de comercio electronico B2C como nuevo Canal de
Comercializacion para Oriental Industria Alimenticia, en principio se propone iniciar este
modelo de comercio electrénico mediante un aplicativo web, al cual se le denominara Shop
Oriental. A continuacion, se expone un prototipo de lo que seria el canal de comercio electrénico

de la empresa Oriental.

C® )

——g

ORIENTAL

B2C

Tienda Virtual Cliente Final

llustracion 4: Oriental B2B

El servicio que se va a implementar es innovador ya que la empresa Oriental Industria
Alimenticia seria la Unica en el pais del sector alimenticio, con un E-commerce, lo que le daria
una ventaja competitiva con las otras empresas del sector de la ciudad de Guayaquil, El Shop

Oriental estara ubicado dentro del dominio de www.gruporiental.com/shop/ de forma responsive

es decir adaptable a equipos mdviles y desktop, facil de manejar, en el Shop Oriental los


http://www.gruporiental.com/shop/

47

consumidores finales podran visualizar 55 productos disponibles con sus caracteristicas y

beneficios, recetas, realizar una compra minima de $20 y podra pagar con su tarjeta de débito o

crédito de preferencia y gozara con servicio a domicilio Gratis.

ORIENTAL
La tradicion del
comer-

INICIO TIENDA ONLINE v INFORMACION v RECETAS FACTURA ELECTRONICA

L ideo Clurno

AT YORIZNTALY

Disponible en

Entrega de pedidos entre
Guayaquil 48 - 72 horas
llustracion 5: Market Oriental
Instrucciones de como realizar una compra:
e Ingresa al portal https://gruporiental.com/shop/
& C @ gruporiental.com/shop/

El consumidor escoge sus productos de preferencia y los lleva hacia el carrito de compras

a @@
A

TE ADELCAZANTE 130ml SIX

B PACK x
% e g Producto SKU 906101017
oy 1% 24.64%
ELECTRO Subtotal: 2464 $ _

llustracion 6: Market Oriental

e Una vez escogido sus productos coloca VER CARRITO y lo lleva a verificar su compra para

proceder al pago. Escoge la opcién PAGAR.


https://gruporiental.com/shop/

Aqui le aparecera un formulario para llenar los datos de su factura y entrega de producto.

Detalles del Pedido Envia a una direccion diferente?
Nombre ¥ Notas del pedido (opcional)

Notas sobre tu pedido, por ejemplo, notas
especiales para la entrega.

Apellidos
Nombre de la empresa (opcional)
Pais/Region *

Ecuador v

Direccion de la calle *

Numero de |la casa y nombre de |a calle

Apartamento, habitacidn, etc. (opcional) (opcional)

Apartamento, habitacion, etc. (opcional)

Localidad / Ciudad *

llustracion 7: Formulario Market Oriental

Localidad / Ciudad *

Provincia (opcional)

Cadigo postal *

Teléfono *

Direccién de correo electrénico

Cl/RUC?

Ej: 1234567890

llustracion 8: Formulario Market Oriental

Le vuelve a salir la confirmacion de los productos que va a pagar

48



Su Pedido

Producto

TE ADELGAZANTE 130mI SIX PACK x 1
Vendido por: Criental Shop

Subtotal

Envio

Total Pedido

Total

24648

24.64%

Ingrese su direccion para ver las opciones de envio.

24.64%

llustracion 9: Market Oriental

Al final coloca los datos de su tarjeta para realizar la compra, le da clicen HE LEIDO Y
ACEPTO LOS TERMINOS Y CONDICIONES y su compra esta lista. Automaticamente le

Ilega a su correo una confirmacion de su tarjeta de crédito que ha realizado una compra.

Tarjeta de Credito

3 Nombre

B Numero de tarjeta

=9 MM/AA

Sus datos personales se utilizaran para pro

fines descritos en nuestro politica de privacidad.

Espanol |

A cve
T @ visa
poweren a1 (29 IKUSHKI

Leer mas

cesar su pedido, respaldar su experiencia en este sitio web y para otros

He Leido y acepto los Terminos y Condiciones®

llustracion 10: Market Oriental
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Su pedido le llegara en el periodo de 24 a 72 horas, en este tiempo de espera el televendedor

debera contactarse con el cliente para mantener informado a nuestro consumidor sobre su

proceso de entrega.
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e Proceso Interno para la facturacion: Una vez generado el pedido llega automéaticamente un

email a las siguientes cuentas de correo para la gestion de facturacion y seguimiento.

Una vez ingresada la compra llega un email desde Compras Online Oriental
noreply@gruporiental.com a televentas@gruporiental.com con copia a

gcomercial@gruporiental.com y mercadeol@gruporiental.com

De: Compras Online Oriental <noreply@gruporiental.com>

Enviado: jueves, 14 de mayo de 2020 9:16

Para: Asistente Televentas - Rosa Villalta <televentas@gruporiental.com>
Asunto: [Oriental Shop] New customer order (9021) - mayo 14, 2020

=
ORIENTAL

La tradicién del
buen comer-

NUEVO PEDIDO

Has recibido ¢l siguiente pedido de Maria del Carmen Ojeda Mora:

Pedido #9021] (mayo 14, 2020)

llustracién 11: Comercio Oriental

e Proceso Interno para la validacion del pago:

o El televendedor debera enviar un email a cobranzas con copia al gerente financiero
para confirmar que el pago esta realizado.

o El Dpto de cobranzas o el Dpto financiero confirmara que es efectivo la transaccion y
enviara por email el documento de soporte.

o El televendedor reenvia la orden de pedido con todos los datos para el ingreso junto a
la confirmacion de pago por email al administrador de la agencia a la que pertenece
el pedido con copia al facturador y al bodeguero.

o El Bodeguero deberd verificar y separar los items solicitados confirmando al
facturador para que proceda a la factura.

o El facturador procedera a la facturacion

e Proceso interno para la Confirmacién de entrega del pedido:


mailto:noreply@gruporiental.com
mailto:televentas@gruporiental.com
mailto:gcomercial@gruporiental.com
mailto:mercadeo1@gruporiental.com

El facturador debera contactarse con televentas para indicarle la fecha programada del

pedido para que se le comuniqgue al cliente.

e Proceso Interno para la entrega del pedido

Se debe entregar al repartidor la factura, el pedido y el comprobante de pago

e Pedido minimo: $20

e Forma de Pago: Tarjeta de crédito o débito / contado — paga al momento de la
entrega.
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N° SKU ITEM PVP
1| 901001039 [FIDEO CHINO GRUESO 400 GR $ 1.75
2| 901001037 |FIDEO CHINO FINO 400g. $ 1.75
3| 901002153 |FIDEO ESPECIAL NIDITO 400 GR $ 2.05
4| 901004132 |RAPIDITO POLLO PACK 500gr $ 3.20
5| 901004133|RAPIDITO CARNE PACK 500gr $ 3.20
6| 901004134|RAPIDITO CAMARON PACK 500gr $ 3.20
7| 901004135|RAPIDITO RES PICANT PACK 500gr $ 3.20
8| 901004136 |RAPIDITO MIX 500gr $ 3.20
9| 901004139|RAPIDITO INTEGRAL PACK 500gr $ 3.20
10| 901005001 |FIDEO SOPITA CRIOLLA 200 GR $ 0.95
11| 901006016 |ONPACK P.LARGA TALLARIN 400GR $ 2.90
12| 901006017 |ONPACK P.LARGA SPAGUETTI 400GR $ 2.90
13| 901008006 |FIDEO PASTA CORTA LAZO 400 G $ 0.99
14| 901008009 |FIDEO PASTA CORTA CODITO 400 G $ 0.99
15| 901008018 |FIDEO PASTA CORTA TORNILLO 400 $ 0.99
16| 901008015 |FIDEO PASTA CORTA MACARRON 400 $ 0.99
17| 901009001 |FIDEO FINO DE ARROZ 200 GR $ 2.00
18| 901009003 |FIDEO GRUESO DE ARROZ 200 GR $ 2.50
19| 901004091 |F.RAP. GALLINA CAMPESINA 100GR $ 0.65
N° SKU ITEM PVP PVP+IVA
1| 902001002 [SALSA AJI MEDIANO 200ml $ 1.30 | $ 1.46
2| 902001030[SALSA AJI C CEBOLLA Y AJO 200G S 1.50 | S 1.68
3| 902002011 |SALSA CHINA MEDIANA 200ml $ 1.30 | $ 1.46
4| 902002041 |SALSA SUP. SOYA ESP. 200ml $ 1.39 | $ 1.56
5| 902003010|SALSA DE TOMATE PET 450 GR $ 1.50 | $ 1.68
6| 902008002 |VINAGRE NATURAL 200 ml $ 0.56 [ $ 0.63
7| 902009003 |SALSA DE OSTION 400g $ 3.40 | $ 3.81
8| 902010004 |CALDO GALL POLV CAMPESINA 9X5G $ 1.25|$ 1.40
9| 902012001|RICO S COND Y ADER DOYPACK 200 $ 1.25 | $ 1.40
10| 902011001 |ADOBO RICO SABOR DOYPACK 200G $ 1.30 | $ 1.46
11| 902013001 |MOSTAZA ORIENTAL DOYPACK 200G $ 1.00 | $ 1.12
12| 902014002 |SOY AJI FRASCO VIDRIO 240 G $ 2.00 | $ 2.24
N° SKU ITEM PVP PVP+IVA
1| 903001003 [HARINA DE PLATANO 400g. $ 2.30 -
2| 903002003 |VIDASOYA ORIENTAL 400g $ 2.28 -
3| 904001007 |MAICENA ORIENTAL 400G $ 1.70 -
4| 904002002 |HARINA DE TRIGO 1 KG $ 2.70 -
5| 904002003 HARINA DE TRIGO SABROSITA 1KG $ 3.04 -
6| 904004007 |LECHE MULTICEREALES TARRO 400g $ 4.45 -
7| 904004026 |SOYA POLVO AZUCARADA TARRO 400 $ 8.00 [ $ 8.96
8| 904004027 |SOYA POLVO AZUCARADA TARRO 900 $ 13.44 | $ 15.05
9| 904004030|SOYA POLVO AZU TARRO CHOCO 400 $ 8.00 [ s 8.96
10| 904015001 |APANADURA RAPIDITO 250G $ 1.00 | $ 1.12
N° SKU ITEM PVP PVP+IVA
1| 906010023|AGUA MIN.NAT. SG L'MANA 5LTS $ 1.50 | $ 1.68
2| 906010037 |AGUA MIN.NAT SG MANA 1 LT (pack 12) $ 7.20 | $ 8.06
3| 906010038| AGUA MIN.NAT. SG MANA 500m| $ 6.00 | $ 6.72
4| 906010035 |BEB VIN MANZ APPLEFIT 300ML X6 $ 4.50 [ $ 5.04
5| 906016042 |LECHE SEMID MILKY CHOCO 200ML $ 0.65 [ 3 0.73
6| 906016043 |LECHE SEMID MILKY FRUTIL 200ML $ 0.65| 3 0.73
7| 906016044 |LECHE SEMID MILKY VAINIL 200ML $ 0.65 |3 0.73
8| 906016045 |LECHE SEMID MILKY BANANO 200ML $ 0.65 [ 3 0.73
9| 906101006|TE CHA LIMON 500ML $ 0.71 (3 0.80
N° SKU ITEM PVP PVP+IVA
1| 904005016 |PALILLOS CHINO BAMBU ENV PLAST $ 0.92 |3 1.03
2| 904005006 |PALILLOS CHUZOS 20X100X33cm. $ 1.85 | $ 2.07
3| 904006018 |TE AROMATICO MANZY AROMA MIEL $ 1.75 -
4| 904006002 |TE AROMATICO CON JAZMIN 1X25 $ 1.55 -
5| 904006013|TE AROMATICO JAZMIN 120G $ 5.50 -

llustracion 12: Productos de Oriental
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES
El Shop Oriental es un modelo de comercio electronico estard ubicado dentro del

dominio de www.gruporiental.com/shop/ de forma responsive es decir adaptable a equipos

moviles y desktop, facil de manejar, la propuesta esta dirigida a incrementar un nuevo canal de
comercializacion para atender a los consumidores finales, estos podran visualizar 55 productos
disponibles con sus caracteristicas y beneficios, recetas, realizar una compra minima de $20 y
podré pagar con su tarjeta de débito o crédito de preferencia y gozara con servicio a domicilio
Gratis. La creacion de Oriental Shop, como experiencia de compra representa una forma méas
sencilla y agil para comprar en esta nueva realidad con los confinamientos por el Covid-19.

A lo largo de toda la revision bibliografica sobre los temas que abordan el uso del
internet, motivaciones y desmotivaciones de compras en linea, evolucion del Ecommerce en el
Ecuador y demés temas relacionados al comercio electrénico nos dieron la pauta para crear la
propuesta de este nuevo canal pensando siempre en el beneficio y experiencia de consumo a
nuestro publico objetivo el “consumidor final”.

De la investigacion realizada y segun los datos que se han recogido, se ha podido
determinar que los consumidores finales ya tienen un impulso externo de marca que los invita a
buscar el producto por su calidad, les gusta el Servicio de entrega sin Costo y esperan encontrar
una variedad de productos en presentaciones grandes tipos combos. Esto nos ha permitido
trabajar en el portafolio ideal de productos a ofrecer y de tomar en consideracion estos
requerimientos de los consumidores para proponer el disefio del Shop oriental.

Finalmente, a través de este proyecto y su respectivo analisis, se ha podido comprobar la

viabilidad para el poner en ejecucion de este proyecto


http://www.gruporiental.com/shop/
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la aplicacion este en constante mantenimiento, debido a que las
tiendas online tienden a dejar de funcionar adecuadamente si el administrador o la empresa
desarrolladora de la misma, no les brindan las optimizaciones necesarias para la correcta
operacion de la aplicacion. Se hace necesaria que este mantenimiento sea realizado al menos un
par de veces por mes.

Para una mayor acogida y aceptacion de esta aplicacion se recomienda que se realice una
especie de evento online por parte de la empresa Oriental Industrias Alimenticias, con el fin de
captar la atencién de cada consumidor final, para dar a conocer que ya ha entrado en circulacion
en las distintas plataformas de descargas esta aplicacion, en el momento se les explicara también
todos los beneficios, atributos y ventajas de la misma, esta estrategia lo podemos complementar
con relaciones publicas.

Otra recomendacién que se hace es complementar con estrategias digitales para dar a
conocer el nuevo Shop Oriental, estrategias de redes sociales, SEO y SEM para
posesionamiento.

Ir realizando una evaluacion continua que les permitia ir expandiendo el servicio a otras

ciudades.
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DATOS GENERALES

Nombre del Estudiante: Adriana Amarilis Anzules Parrales

Nombre del Director de Trabajo de Titulacién: Joffre Richard Mateo Banchon

Titulo del Trabajo de Titulacién: Disefio de un modelo de comercio electronico B2C
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Industria Alimenticia
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Preguntas  Respuestas @

285 respuestas 5

No se aceptan mas respuestas .:

Mensaje para los encuestados

Ya no se aceptan respuestas en este formulario

Resumen Pregunta Individual

1. Teniendo en cuenta tu experiencia en compra por televenta con nuestra empresa. ;Cuales son

las probabilidades de recomendarnos a un amigo o colega?
285 respuestas

@ Muy poco probable
@ Poco probable

@ Probable

@ Muy probable

80,4%
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2. ;Cual es su grado de satisfaccion con el tiempo de entrega?
285 respuestas

@ Malo

@ Regular
@ Muy bueno
@ Excelente

3. ¢Cual es su grado de satisfaccion en la exactitud de los productos recibidos, presentaciones y

estado de los mismos?
285 respuestas

@ Malo

@ Regular
@ Muy bueno
@ Excelente
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4. ;Como te enteraste que disponiamos de televentas?
285 respuestas

@ Motor de busqueda (google)
@ Redes Sociales
@ Recomendacién de un amigo

5. En términos generales, ; Como calificaria el servicio logistico de la televenta Oriental®?
285 respuestas

@ Malo

@ Regular
@ Muy bueno
85,3% @ Excelente
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6. ;Cual es el motivo que lo llevo a usar el canal de televenta Oriental?
285 respuestas

Variedad de productos
Envio gratis

Facilidad en el pago
Calidad de los productos

Tiempos de entrega

0 25 50 75 100 125

7. ;Como preferirias comprar tus productos?
285 respuestas

@ En combo
@ Individuales
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8. ;Cree usted que la creacion de un E- Commerce fomentaria la compra de productos Oriental®?
285 respuestas

® si
® No

99,6%

9. Si puedes comprar por un E-Commerce ;Cual seria tu forma de pago preferida?
285 respuestas

@ Efectivo
@ Tarjeta de crédito y/o débito
@ Transferencia bancaria

15,8%




10. ¢Cual seria tu rango de compra por medio del E- Commerce?
285 respuestas

@ 310
@ 520
® $30
® 50

1. ;Cual es el plazo ideal para la entrega de tu pedido?
285 respuestas

@ 24 horas
@ 48 horas
@ 72 horas

)
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Estimado, Ing. Patricio Ajila, MsC.

Teniendo en cuenta su experiencia académica, investigadora y/o de gestion en el area de
Marketing Digital ha sido seleccionado como experto con el propoésito de validar la escala
disefiada para recopilar la informacion en el estudio “Disefio de un modelo de comercio
electronico B2C como nuevo Canal de Comercializacion para Oriental Industria
Alimenticia.” como requisito para la obtencion del titulo Magister en Mercadotecnia, mencion
Estrategia Digital, de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad de Guayaquil.

Antes de realizar la consulta correspondiente, le agradecemos que responda las siguientes
preguntas, a los efectos de reforzar la validez de los resultados.

1. Datos personales

Nombre y Apellidos: Ing. Yunior Patricio Ajila Rodas

Puesto de trabajo actual: Docente Agregado Tiempo Completo, Facultad Ciencias
Administrativas Afios de experiencia en la profesion: 15 afios

2. Marque con una cruz (x), en la casilla que le corresponda al grado de conocimiento que
usted posee acerca de Marketing Digital utilizando una escala de 0 a 10 (considerando
0 como no tener absolutamente ningun conocimiento y 10 tener pleno conocimiento de
la problematica tratada).

0 1 2 3 4 3) 6 U 8 9 10

X

3. Evalue el nivel de influencia que ha ejercido cada una de las siguientes fuentes en su
conocimiento y criterios sobre el tema de la presente investigacion.

Fuentes de Argumentacion Grado de influencia de cada fuente
alto medio bajo

Analisis tedrico realizado por Ud. X

La experiencia obtenida a partir de su actividad X

practica.

Su intuicion sobre el tema abordado. X

Para efectuar la validacion del instrumento, usted debe leer cuidadosamente cada enunciado y sus
correspondientes alternativas de respuesta. Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la
redaccion, el contenido, la pertinencia y congruencia y cualquier otro aspecto que considere
relevante para mejorar el instrumento de medicion.

Atentamente,
Ing. Adriana Anzules

4.-Evalde el nivel de relevancia de las dimensiones establecidas para la medicion de las
variables.
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Validado por:

.__r._l TirEAds AlRIITIGACATASTE PO
YUNIOR
PATRICIO
o

Ing. Patri \] 1 a“’ﬁ.h?g RBORAMR.
C.1 0918663477

Estimada, Ing. Ingrid Sarmiento, MPC.

Teniendo en cuenta su experiencia académica, investigadora y/o de gestion en el area de
Estadistica Informatica ha sido seleccionado como experto con el proposito de validar la
escala disefiada para recopilar la informacion en el estudio “Disefio de un modelo de comercio
electronico B2C como nuevo Canal de Comercializacion para Oriental Industria
Alimenticia.” como requisito para la obtencién del titulo Magister en Mercadotecnia, mencion
Estrategia Digital, de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad de Guayaquil.

Antes de realizar la consulta correspondiente, le agradecemos que responda las siguientes
preguntas, a los efectos de reforzar la validez de los resultados.
1. Datos personales
Nombre y Apellidos: Ingrid Sarmiento Torres
Puesto de trabajo actual: Docente Agregado 1 — Universidad de Guayaquil Afios de
experiencia en la profesion:
15
2. Marque con una cruz (X), en la casilla que le corresponda al grado de conocimiento
que usted posee acerca de Marketing Digital utilizando una escala de 0 a 10
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(considerando 0 como no tener absolutamente ninglin conocimiento y 10 tener pleno
conocimiento de la problematica tratada).

0 1 2 3 4 3) 6 U 8 9 10

X

3. Evalte el nivel de influencia que ha ejercido cada una de las siguientes
fuentes en su conocimiento y criterios sobre el tema de la presente
investigacion.

., Grado de influencia de cada fuente
Fuentes de Argumentacion alto medio bajo
Analisis tedrico realizado por Ud. X
La experiencia obtenida a partir de su actividad X
practica.
Su intuicion sobre el tema abordado. X

Para efectuar la validacién del instrumento, usted debe leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta. Se le agradece cualquier sugerencia
relativa a la redaccion, el contenido, la pertinencia y congruencia y cualquier otro aspecto que
considere relevante para mejorar el instrumento de medicion.

Atentamente,

Ing. Adriana Anzules

4. Evalue el nivel de relevancia de las dimensiones establecidas para la medicion de las
variables.



Objetivo: Disefiar un modelo de comercio electrénico para Oriental Industria Alimenticia como un nuevo canal de comercializacién que permita
una comunicacién bidireccional con su consumidor final.

Variables Dimensiones
Muy poco Poco Muy
Probable
probable Probable Probable
1. Teniendo en cuenta tu experiencia en compra por
televenta con nuestra empresa. Cudles son las
probabilidades de recomendarnos a un amigo o
colega?
Malo Regular Muy bueno | Excelente
2. Cual es su grado de satisfaccion con el tiempo de
entrega?
= Malo Regular Muy bueno | Excelente
= < " — "
w 3. Cudl es el grado de satisfaccion en la exactitud de
= Canal de L ;
= ..., |los productos recibidos, presentaciones y estado de
] Comercializacion X
o . los mismos?
a para Oriental
. Recomendac
w Industria Motor de Redes iones de un
2 Alimenticia. busqueda Sociales X
= amigo
<>( 4. Como te enteraste que disponiamos de
televentas?
Malo Regular Muy bueno | Excelente
5. En términos generales, Como calificaria el
servicio logistico de la Televental Oriental?
Calidad de
Variedad de ) . Facilidad en Tiempos de
roductos Envio gratis el pago los entrega
P pag productos &
6. Cual es el motivo que lo llevé a usar el canal de
televentas Oriental
Encombo | Individuales
7. Como referirias comprar tus productos?
Si No
w 8. Cre usted que la creacién de un E-commerce
g fomentaria la compra de productos Oriental?
=} . Tarjeta de
z Disefio de un X J J, Transferenci
a Efectivo crédito y/o .
i modelo de L a bancaria
=) . débito
z comercio - —
o L 9. si puedes comprar por un E-commerce, Cual seria
= electrénico B2C X
N tu forma de pago preferida?
z $10 $20 $30 $50
> 10. Cual seria tu rango de compra por medio del E-
Commerce?
24 horas 48 horas 72 horas
11. Cudl es el plazo ideal para la entrega de tu
pedido?

Aspectos generales

[
g items 1] 2|3|a|s|6]| 78| 9] 10
=
2
,g 2 g X X X X X X X X X X
5 N Claridad de la redaccién
g E No
S 3 5 X X | x| x| x| x| X]|X X X
= E' Coherencia interna
T? v No
< 3
g Induccién a | t 5
- 7 nauccion a la respuesta
g 5 [sesgo) No X X X X X X X X X X
g 2 x [ x [ x [ x| x [ x]x X X
2 2 Lenguaje adecuado con el nivel Si
5 &
Z e = del informante X
=] 4 e
- g 4.2 No
ES'% s | X | X x| x| x| x| x| x| X|X
2ato Mide lo que pretende
. o
g Bl E ‘Observaciones: DEFINIR LOS DOS TERMINOS AL INICO DE LA ENCUESTA
=] ‘§ 42 [TELEVENTA CUAL ES LA DEFINICION ESPECIFICA QUE EL ENCUESTADO DEBE TENER.
-_qn—"- E . g_ [ECOMMERCE O USAR TERMINOS SINONIMOS QUE ASOCIEN A SU APLICACION TANGIBLE.
O 5 dT
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Cuestionario:

1.

Teniendo en cuenta tu experiencia en compra por televenta con nuestra empresa
¢,Cuales son las probabilidades de recomendarnos a un amigo o colega?

Muy poco probable

Poco probable

Probable

Muy probable

Cual es el grado de satisfaccion con los tiempos de entrega

Malo
Regular
Muy bueno
Excelente

Cudl es su grado de satisfaccion en la exactitud de los productos recibidos,
presentaciones y estados de estos

Malo

Regular

Muy bueno

Excelente

Como te enteraste de que disponiamos de televentas

Motor de bdsqueda (Google)
Redes sociales
Recomendacién de un amigo
Analisis:

En términos generales ¢ Como calificaria el servicio logistico de la televenta Oriental?

Malo
Regular
Muy bueno
Excelente

¢ Cual es el motivo que lo llevo a usar el canal de televenta Oriental?

Variedad de productos
Envio gratis

Facilidad en el pago
Calidad de los productos



10.
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Tiempo de entrega

¢ Como preferirias comprar tus productos?
En combo
Individuales

¢Cree usted que la creacién de un e commerce fomentaria la compra de productos
Oriental?

Si

No

¢,Si puedes comprar por un e commerce cual seria tu forma de pago preferida?

Efectivo
Tarjeta de crédito / debito
Transferencia bancaria

¢ Cual seria tu rango de compra por medio del e commerce?

$10
$20
$30
$50

¢ Cudl es el plazo ideal para la entrega de tu pedido?
24 horas

48 horas
72 horas



