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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo principal Implementar el E-commerce para
incrementar la cuota de mercado de la empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco —
2019. Asimismo, la investigacion fue realizada bajo una metodologia de tipo aplicada,
nivel descriptivo, con un método hipotético-deductivo, enfoque cuantitativo y disefio pre
experimental, siendo su poblacion los clientes de la Empresa Individual de Resp. Ltda
Proinka Inversiones, de los cuales 45 formaron parte de la muestra. Las técnicas utilizadas
fueron la revision documentaria y las encuestas cuyos instrumentos fueron la ficha de
revision documentaria y el cuestionario. Los datos recolectados fueron procesados a través
de dos programas Excel y SPSS. Los resultados muestran que la implementacién del E-
commerce permite incrementar la cuota de mercado de la empresa Proinka Inversiones
E.l.LR.L., Cusco — 2019; luego de pasar de una calificacién baja (38%) a una calificacion

alta (75%).

Palabras clave: E-commerce, cuota de mercado, produccion, ventas online, medios

electrénicos.
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Summary

The main objective of the research was to Implement E-commerce to increase the market
share of the company Proinka Inversiones EIRL, Cusco - 2019. Likewise, the research was
carried out under an applied methodology, descriptive level, with a hypothetical-deductive
method, quantitative approach and pre-experimental design, being its population the
clients of the Individual Company of Resp. Ltda Proinka Inversiones, of which 45 were
part of the sample. The techniques used were the documentary review and the surveys
whose instruments were the documentary review card and the questionnaire. The collected
data were processed through two programs Excel and SPSS. The results show that the
implementation of E-commerce allows increasing the market share of the company
Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco - 2019; after going from a low rating (38%) to a high

rating (75%).

Keywords: E-commerce, market share, production, online sales, electronic media.
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Capitulo I: El Problema de Investigacion
1.1.  Planteamiento del problema

La cantidad de personas que realizan compras o ventas por internet a nivel
mundial cada vez van incrementandose mas, el comercio electronico ha experimentado
una notable evolucién, pasando de ser un simple catdlogo de productos o servicios
construido a partir de una pagina estatica, a convertirse en un medio eficaz para realizar
negocios online. Es asi que la posibilidad de comprar y vender productos en cualquier
parte del mundo, permite incrementar el nivel de ventas de cualquier empresa, ademas, el
reemplazar los canales tradicionales de intercambio de informacidn de productos permite
optimizar procesos y minimizar costos.

Respecto al contexto mundial, en 2019, el comercio electronico minorista global
alcanz6 los $25,038 billones, mostrando un aumento del 4,5 % y una ligera aceleracién
en el crecimiento en comparacion con el afio anterior. Estados Unidos es el pionero en
adoptar esta tendencia comercial, segun el Global B2C E-commerce, Estados Unidos
registro $504.58 billion USD en 2018, China es el segundo pais con mayor nivel de
comercio electrdnico, registrando $636.09 billion USD en el mismo afio. Ademas, pese
al enfriamiento de la economia de consumo de China, anteriormente activa, Asia-Pacifico
aun lidera el crecimiento del comercio electronico global en 2019 (Lipsman, 2019).

De igual forma, Latinoamérica muestra una gran evolucion, con un crecimiento
del 21.5% en comercio electrénico y una facturacién de $33.2bn; los paises de
Latinoamérica que hoy compran mas por internet son: Brasil, Venezuela, Argentina,
Colombia, México, Perl y Chile (Elena, 2016). Brasil es el pais que lidera el comercio
electronico de bienes y servicios, alcanzando los USD 28 mil millones en 2018, seguido
de México con USD 18 mil millones, Argentina con USD 11 mil millones y Colombia

con USD 6 mil millones (ESAN, 2019).
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A nivel nacional, el comercio electronico en Per report6 un crecimiento del 30%
en 2019, respecto al afio previo, esto debido al fomento de eventos como el Cyberdat y
CiberWow que propiciaron la compra por internet, es asi que se facturé un total de US$
4000 millones al cierre del 2019 (Camara Peruana de Comercio Electronico [CAPECE],
2019). Ademas, se estima que el mercado de e-commerce en el Per( se duplicara en los
proximos cinco afios, siendo las categorias de moda, calzado y productos de consumo
electronico, los que representen el 50% de esta venta. Asimismo, el panorama ha
permitido la creacién de varias empresas en el sector (Peru 21, 2019).

Continuando con el ambito nacional, se evidencia que los consumidores de Perl
se estan involucrando cada vez mas en comunidades digitales, se observa una gran
revolucion digital que estd permitiendo innovar las operaciones y procesos de las
empresas e instituciones y la forma de como interactian con el mercado. El E- commerce
mediante el uso del internet esta siendo aprovechada al contar con los canales respectivos
y la adecuada infraestructura, junto a una cultura que rapidamente se adapta a los cambios
tecnoldgicos; por tanto, este tipo de comercio contribuye con el crecimiento econémico
de las empresas.

Pese a este avance general, existen regiones del pais cuyo uso del internet para las
operaciones comerciales internas es adn incipiente y viene avanzando de forma lenta. Es
el caso de la region del Cusco en la que la mayor parte de las empresas aiin no involucra
el comercio electrénico en sus operaciones, limitando su posibilidad de crecimiento. Bajo
esta premisa, se tiene a la empresa Cusquefia Proinka Inversiones, la cual se dedica a la
transformacion y venta de cultivos andinos, como la soya, arroz, quinua, kiwicha, maiz,
cacao chuncho y coca en productos terminados de calidad y con alto valor nutricional,

exentos de agentes quimicos, eco amigable, con caracteristicas que dotan a los productos
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finales ventajas competitivas Unicas; cuenta con tres variedades de cereales extruidos
Ilamados pedacitos dulces, pedacitos de chocolate y pedacitos de coca.

La problematica presente en esta empresa es la carencia de un servicio de venta
de los productos mediante medios electronicos, actualmente, la empresa maneja una
estrategia de Marketing tradicional, que involucra las acciones de venta presencial y
fisica, pero no incorpora la posibilidad de una venta masiva mediante el comercio
electronico. Ello ocasiona limitado alcance en el mercado y menores ventas, considerando
que la tendencia del consumidor en la region se direcciona hacia las compras virtuales;
porque posibilita el ahorro de tiempo y dinero y la empresa solo abastece sus productos
directamente a distintas tiendas comerciales de la Region de Cusco, dejando de lado la
opcidn de abarcar otros mercados a nivel nacional y posicionandose en la mente de
nuevos clientes.

Si bien la empresa ejecutd acciones enfocadas en digitalizarse sus distintos
procesos y ampliar su presencia en el mercado digital, esta no es suficiente. La empresa
cuenta con una pagina web, sin embargo, esta carece de interacciones desde su creacion
Yy no esté sincronizada con los diferentes canales de comunicacién en internet; asimismo,
esta no es empleada para la realizacion de ventas, debido a que no posee un sistema
Optimo, seguro y actualizado para ejecutar ventas electronicas, por lo tanto, la pagina no
cumple la funcién que le corresponde y no esta adecuadamente difundida.

Es asi que la empresa dejé de incorporar nuevas tendencias de las industrias
existentes, como aprovechar el comercio electronico, a pesar de contar con empresas
competidoras que si emplean estas estrategias. De continuar con la problematica
expuesta, la empresa se veria desplazada en el mercado ante la intensa competencia,
perderia presencia digital y, consecuentemente, se reducirian las ventas, generando riesgo

de peérdida de rentabilidad, problemas de liquidez y subsistencia en el mercado.
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Por lo tanto, es fundamental implementar el e-commerce para incrementar la cuota
de mercado de la empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco — 2019, de manera que, la
empresa pueda ingresar en nuevos nichos de mercado, desarrollando la atraccion,
preferencia y lealtad de los clientes, con los modelos actuales de generacion de valor y
potenciar la produccion fortaleciendo los procesos y herramientas, con lo cual se podra
incidir positivamente en los ingresos por venta de esta empresa.

1.2.  Formulacion del problema

1.2.1. Problema general
¢Como la implementacion del E-commerce incrementa la cuota de mercado de la
empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco —2019?

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢(Como la implementacién del E-commerce incrementa la concentracion de
mercado de la empresa Proinka Inversiones E.1.R.L., Cusco — 2019?
b) ¢Como la implementacion del E-commerce incrementa la penetracion en el

mercado de la empresa Proinka Inversiones E.1.R.L., Cusco — 2019?

1.3.  Justificacion de la investigacion
1.3.1. Conveniencia

El estudio es conveniente porque brinda informacion significativa sobre la
implementacion del e-commerce en el mercado de empresas productoras, en especifico
de la empresa Proinka Inversiones E.l.R.L, para determinar si la implementacion de este

sistema permite incrementar la cuota de mercado de la empresa antes referida.

1.3.2. Relevancia social

El estudio beneficia a la sociedad en general, pues el conocimiento descubierto a

partir de los resultados aportara a la comunidad nueva informacion sobre e-commerce y
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la cuota de mercado en el rubro comercial, por otro lado, la investigacion obrard como
antecedente para futuros estudios de investigacion y también favorecerd a empresas
productoras al proporcionar una guia que las oriente a implementar y/o mejorar el sistema

de e-commerce para desarrollar una mejor cuota de mercado.

1.3.3. Implicancias practicas

La investigacion resuelve problemas de comercio en medio electronicos de la
empresa Proinka Inversiones E.I.LR.L, para que esta pueda incrementar su cuota de
mercado; asimismo el estudio considera que muchas empresas del mismo rubro o sector
tienen o tendran los mismos problemas, de modo que las conclusiones y recomendaciones

se pueden generalizar.

1.3.4. Valor tedrico

La investigacion posee valor tedrico por que se realizara a partir del uso de
conceptos validados por la ciencia que permitird comprender y profundizar los
fundamentos de los procesos de estudio enmarcados y cuyos resultados posteriores
formaran también parte del cuerpo de conocimientos cientificos acerca del e-commerce
y cuota de mercado, esto permitié conocer el comportamiento de las mismas y su relacién;
asimismo la herramienta podra aplicarse a otros estudios similares que requieran de una

guia para reunir informacion.

1.3.5. Valor Metodolégico

La investigacion posee valor metodoldgico porque se utilizara métodos y técnicas
que permiten evidenciar un trabajo sistémico y ordenado; asimismo se utilizara
instrumentos de recojo de datos debidamente validados mediante procedimientos como

el juicio de expertos que permitira la perfecta unificacion de criterios para justificar
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conceptos referidos por autores para el estudio académico de las variables en un estado
correlacional; resultados que luego de su aceptacion, se constituirdn en material de

revision y consulta para futuras investigaciones.

1.4. Delimitacion del estudio

1.4.1. Delimitacion espacial

La investigacion se realizd en el ambito geografico de la empresa Proinka
Inversiones E.I.R.L, la cual se encuentra ubicada en Calle Daniel Alcides Carrion N° 511

Urb. Fideranda, Wanchaqg, Cusco, Peru.

1.4.2. Delimitacion temporal

La presente investigacion, tuvo una duracion de doce meses, contados desde enero

a diciembre del afio 2019.

1.4.3. Delimitacion conceptual

El estudio esta delimitado por teorias de e-commerce y cuota de mercado, mismas

que fueron obtenidas de libros, articulos cientificos y tesis.

1.5.  Objetivos de la investigacion
1.5.1. Objetivo general
Implementar el e-commerce para incrementar la cuota de mercado de la empresa
Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco — 2019.
1.5.2. Objetivos especificos
a) Implementar el E-commerce para incrementar la concentracion de mercado
de la empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco — 2019.
b) Implementar el E-commerce para incrementar la penetracion en el mercado

de la empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco — 2019.
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Capitulo I1: Marco Tedrico de la Tesis

2.1.  Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales

Antecedente 1

Ayala (2020), en su investigacion “Analisis del impacto financiero de empresas
de retail al aplicar estrategias de venta por e-commerce”, tuvo como finalidad hacer una
propuesta de analisis financiero en empresas de Retail que registran un sistema de venta
electronica. El estudio fue realizado seleccionando empresas para después caracterizarlas
y analizar su situacion financiera-econdmica, posteriormente, se propusieron iniciativas
estratégicas; la muestra la conformaron nueve empresas retail relevantes. Las
conclusiones fueron:

e Laestructura de las finanzas de cada empresa era diferente, adaptandose
a los requerimientos de cada una, lo cual demuestra la dificultad de
predecir un modelo correcto de estructura financiera.

e Elcomercio electrénico genera beneficios para las empresas e implica
desafios de gestién empresarial.

El aporte de este antecedente radica en que la unificacion de estudios propuestos
por diversos autores y profundizar conceptos. Por otra parte, este estudio aporta distintos
analisis del pasado financiero empresarial y propuestas de iniciativas estratégicas que
pueden ayudar a la toma de decisiones de la gerencia.

Antecedente 2

Del Campo (2021), en la investigacion “E-commerce en el mercado del vino
espafiol. Estrategias, preferencias y diferenciacion del producto”, presento por finalidad

realizar una evaluacion de la relevancia de los canales electrénicos de distribucién en el
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mercado de vino de Espafia, y exponer las estrategias fundamentales de marketing y
publicidad referidas a este. El estudio emple6 como técnica la revision documental,
adicionalmente, se consultaron webs como MAPA, INFOVI, OEMV o la OlV, entre
otros; asimismo, se elabor6 un cuestionario. Se concluy6 que:

e EI40% de los encuestados sefial6 haber adquirido al menos una vez vinos
a traves de Internet, un 18% empleo medios electrénicos para la compra
del producto (el 8% mediante web de la bodega y un 10% mediante
Marketplace).

e La pandemia por el covid 19 afecto los habitos de compra, el 27% de
encuestados adquirio vino via Internet al menos una vez en la pandemiay
un 21% aumento su habito de compra electrénica.

El aporte de este antecedente radica en que la relevancia del marketing y la
publicidad que son esenciales tanto para mantener a los clientes mas fieles como para
captar a nuevos consumidores. Estas herramientas deben adaptarse al entorno digital.

Antecedente 3

Pérez (2016), en su investigacién “Comercio electronico como una estrategia de
negocio en el Municipio de Nezahualcoyotl para las micros y pequefias empresas”,
planteé por finalidad proponer una estrategia de negocios de dos bloques, el valor
agregado al emplear el comercio electrénico y la propuesta de modelo de comercio
electronico. La poblacion estuvo constituida por MYPES comerciales, el estudio fue
cuantitativo, se empled la encuesta como técnica de recopilacion de informacién acerca
del manejo de internet, uso y conocimiento del comercio. Las conclusiones fueron:

e El comercio electronico permite a las MYPES de Nezahualcdyotl emplear
el internet para vender productos, ingresar a nuevos mercados, tener

presencia digital, promocionar productos mediante nuevos canales de
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venta, minimizando los costos de difusion publicitaria y seleccionando
adecuadamente el segmento de mercado objetivo.

El aporte de este antecedente radica en que permite conocer los principales

beneficios del comercio electronico en las micros y pequefias empresas, permitiendo tener

un punto de partido para el planteamiento de las hipétesis correspondientes a la presente

investigacion.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Antecedente 4

Arias (2021), en su trabajo de investigacion, presentdé como finalidad establecer
la incidencia del comercio electronico en el desempefio logistico de las empresas Courier
internacionales en el territorio peruano durante los afios 2016 al 2020. El estudio fue
cuantitativo, la técnica empleada fue la encuesta, se aplicd un cuestionario a 30
colaboradores de 11 empresas. Las conclusiones fueron:

e EI comercio electronico y el desemperfio logistico en las empresas en
cuestion si se relacionan.

e El alcance global, la densidad de informacion y la personalizacion se
relacionan con el Desempefio logistico, debido a que, el aumento de
clientes es desproporcional al aumento las ventas generadas.

e Lastecnologias de comercio electronico posibilitan la reduccion de costos
logisticos y la calidad de los procesos; y la tecnologia permite obtener
informacion sobre las preferencias de los usuarios con lo que se posibilita
la personalizacion.

El aporte de este antecedente radica en que centra su interés en el comercio
electronico en relacion al desempefio logistico de las empresas Courier, con este estudio

se podra generar informacion a diversas empresas las cuales puedan ser empleadas para
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evaluar cada una de sus actividades estableciendo asi estrategias en actividades
deficientes que tienen un gran impacto en el desempefio. Ante la creciente demanda del
sector.

Antecedente 5

Cancino et al. (2018), en su investigacion intitulada “El consumidor del sector
moderno y la compra electronica en Lima y zona norte del Pert”, plante6 como propdsito
hacer un estudio sobre la situacion actual del comercio electronico en el Perq,
especificamente sobre el consumidor de Lima y norte del Perd. El estudio fue descriptivo
y mixto, la técnica fue la entrevista, realizada a personas expertas en el tema, ademas, se
realizd una encuesta a 332 personas. Las conclusiones fueron:

e El comercio electrdnico en el Pert ha mostrado una tendencia ascendente,
alcanzando los $ 2,800 millones en 2016, sin embargo, esta es muy
reducida respecto a otras economias internacionales.

e Las personas compran mediante internet mensualmente, el 64% de
encuestados pagan con tarjetas de crédito, las tendencias mas resaltantes
son la omnicanalidad, neuromarketing, opticanalidad, uso de inteligencia
artificial, uso de drones, m-commerce e inbound marketing.

El aporte de este antecedente radica en que esta investigacion es relevante para
conocer el comportamiento del consumidor de acuerdo a la estrategia utilizada como el
E-commerce junto con las ventas en linea, cabe resaltar que en esta investigacion servira
de ayuda para identificar con qué frecuencia el consumidor hace uso de los medios
electronicos al realizar sus compras en linea.

Antecedente 6

Salazar (2019), en su investigacion intitulada “Uso de plataforma Marketplace (e-

commerce) en Facebook y su impacto en las ventas personales del distrito de Trujillo
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2018 (tesis de pregrado Facultad de ciencias Economicas), mostré por objetivo
establecer cdbmo el uso de la Plataforma Marketplace (E-commerce) de Facebook incide
en las ventas del distrito de Trujillo. El estudio fue descriptivo-correlacional, la poblacién
fueron los pobladores de Trujillo. Las conclusiones fueron:
e Las ventas en el distrito de estudio se ven afectadas positivamente ante el
uso de la plataforma Marketplace de Facebook, con un coeficiente de
asociacion de 0.6723.
e Las personas que utilizan esta plataforma tienen entre 26 y 33 afios,
trabajan en oficina, se conectan a la red social entre 2 y 3 horas por dia; el
Marketplace de Facebook se califica como bueno en cuanto a ubicuidad,
estandares, interactividad, y la personalizacion/ adecuacion se considera
como Muy buena.

El aporte de este antecedente radica en que ofrecer un alcance a las diferentes
empresas en materia de desempefio del Marketplace de Facebook en el proceso de compra
y venta, la cual permite analizar dichos contenidos para el uso de aplicaciones efectivas
en dichas plataformas, con el propoésito de crear valor en los clientes actuales y
potenciales, viendo este fendmeno como oportunidad de negocio para potencializar el

crecimiento y desarrollo de los principales motores de la economia y el libre mercado.

2.1.3. Antecedentes locales

Antecedente 7

Molero (2020), en su investigacion Intitulada: “Implementacion de la tienda
virtual y estrategias de marketing digital para la empresa textil Ite vicufiita” establecid
como finalidad implementar la tienda virtual empleando diferentes estrategias de

marketing digital para la empresa textil ITE Vicufiita, para el estudio se recolectd
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informacion de fuentes secundarias, tanto cualitativa como cualitativa. Se arribaron a las
conclusiones:

e Se pudo implementar la tienda virtual y aplicar las distintas estrategias de
marketing digital y estas incidieron en una mayor relevancia y visibilidad
para la marca a nivel web.

e La gestion fue adecuada a través de la metodologia SCRUM; se pudo
redisefiar la marca obteniendo la figura correspondiente a los intereses de
la empresa y caracteristicas de su producto, se establecieron las
principales palabras claves a usar para su busqueda, se delimitaron
operadores logisticos para €l envio de los productos y se aplicaron
técnicas de posicionamiento web.

El aporte de este antecedente radica en que centra su interés en la implementacion
de las plataformas digitales, y la aplicacion de técnicas de SEO la cual mejorara el proceso
comercial, contribuyendo a tener una mayor posibilidad de éxito de la empresa. La
empresa podra encontrar clientes potenciales con caracteristicas especiales y
segmentarlos, mejorando constantemente sus procesos de comercializacion.

Antecedente 8

Rado (2019), en su investigacion “Incidencia del Comercio electronico en las
empresas familiares del Centro Artesanal Cusco, afio 2017 present por proposito hacer
una evaluacion del impacto de los beneficios, el nivel educativo, exportacion de artesania
y demanda electronica sobre la implementacion del Comercio Electrénico en las
empresas familiares del Centro Artesanal Cusco. El estudio fue descriptivo explicativo,
de disefio no experimental y enfoque cualitativo. La técnica empleada fue la encuesta, la

muestra la conformaron los microempresarios del recinto. Las conclusiones fueron:
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e Los beneficios, el nivel educativo, la exportacion de artesania y la
demanda electrénica inciden directamente (64%) en la implementacion
del comercio electrénico, mostrando la relevancia de las plataformas
digitales, la generacion y consumo de contenido digital, entre otros, los
cuales posibilitan el desarrollo y fortalecimiento del comercio electrénico.

El aporte de este antecedente radica en que los resultados del estudio evidencian
el efecto positivo de los beneficios, educacion, comercio exterior de la artesania y
demanda electronica en el comercio electronico, ello permite ampliar la perspectiva
respecto a los factores influyentes del comercio electronico y poder comprender de mejor
manera la naturaleza de este.

2.2.  Aspectos tedricos pertinentes
2.2.1. El e-commerce
2.2.1.1. Historia del e-commerce

Para Laudon y Guercio (2009) es dificil indicar una fecha exacta para el origen
del comercio electronico, es asi que en 1970 una empresa de farmaceuticos utiliza el
telefono para realizar ventas de sus productos a los hospitales asegurandose que después
vuelvan a pedir sumistros, en 1980 vio el desarrollo de datos que permitian a las empresas
cambiar informacién comercial y realizar transacciones comerciales a través de redes
privadas.

Sin embargo, ninguno de estos sistemas precursores tenia la funcionalidad de
Internet. En general, cuando se piensa en el comercio electrénico actual, esta enlazado de
manera muy confusa a Internet. Para los fines, se dira que el comercio electronico
empieza en 1995, a la aparicion de los primeros anuncios banner colocados por ATT;
Volvo, Sprint y otros en Hotwired a finales de octubre de 1994, y las primeras ventas del

espacio para banner por Netscape e Infoseek a principios de 1995 (p. 25).
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Para Villar (2013), el comercio electronico “es un heredero directo de las ventas
por catalogo, por lo tanto, en los paises anglosajones y el norte de Europa, mucho mas
costumbrado a este canal de ventas, las compras en linea se estandarizaran mucho antes”
(p-8).

Asi mismo, el autor menciona que las primeras pruebas del comercio por internet
se realizaron en el afio 1979 por Michael Aldrich. Pizza Hut lleva utilizando este medio
en Estados Unidos desde el afio 1994. Ese mismo afio se apertura la tienda que marcaria
el cambio y la perspectiva sobre el comercio electronico, Amazon, a pesar de que no se
inauguro hasta 2011.

El comercio electronico empieza a tomar fuerza en Espafia en los afios 2006 a

2008, cuando entran a este tipo de comercio empresas como Privalia o Vente

Privee, que eran grandes outlets de descuentos de las marcas mas conocidas. Sin

embargo, las empresas multinacionales de Espafia tardan algunos afios més: Zara,

por ejemplo, no apertura sus ventas online hasta el afio 2010. Otro gran ejemplo

de una empresa Multinacional es Media Mark, que hasta 2012 no se decidio a

incursionar en las ventas online (Villar Serrano, 2013, pp.7-8).

Como dice Villar (2013), “que por fin se hayan decidido estas grandes marcas a
participar en el mercado en linea debe interpretar como una buena noticia porque:
generaliza la compra en linea, elimina las barreras de desconfianza de los clientes y
profesionaliza el sector (logistica, mensajeria, entidades financieras)” (p.8).

Sinduda a lo largo del tiempo el comercio electronico fue evolucionando llegando
al punto de convertirse en una actividad de simplemente pagar y recibir, los aspectos tan
relevantes como oler, sentir, tocar y ver, ya no son tan importantes aunque ain no se
alcanza el punto maximo de comercio en linea, pues siguen surgiendo formas mas

efectivas y eficientes de intercambio de productos y servicios en los seres humanos.
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2.2.1.2. Definicion

El E-Commerce o comercio electronico para Ramos (2015) “es una de las vias
preferidas por los consumidores para realizar sus compras. EI comercio electrénico ha
permitido a muchas empresas alcanzar, con inversiones econémicas minimas, ventajas
competitivas hasta hace poco tiempo impensables” (p.6).

Asi mismo el autor, sostiene que el comercio electrénico son aquellos convenios

comerciales realizados por via electronica, via web y todo aquello que tenga

relacion con la tecnologia y de este modo lograr el intercambio de datos,

protocolos seguros y servicios de pago electronico (p. 6).

El Comercio electronico para Laudon y Guercio (2009) “es el uso de internet y
web para hacer negocios. Dicho de manera mas formal, las transacciones comerciales con
capacidad digital entre organizaciones e individuos” (p.10).

Asi mismo, los autores sostienen que los convenios hechos de modo digital tienen
todos los convenios mediados por la tecnologia digital. En mayor parte, esto
significa los convenios que ocurren a través de Internet y Web. Los convenios
comerciales implican el cambio de valores (por ejemplo, dinero) entre linderos
organizacionales o individuales, a cambio de productos y servicios. El intercambio
de valores es importante para el conocimiento de los limites del comercio
electrénico. Sin un cambio de valores, productos o servicios no existe una
actividad comercial.

Para Fonseca (2014), el Ecommerce o comercio electronico “se refiere a las ventas
generadas por Internet, cable o TV interactiva y que se realizan con pagos online” (p. 10).
Asimismo, este autor define como las actividades comerciales donde los pedidos, los
pagos, la informacidn, seguimiento, otros se realizan mediante el uso de las plataformas

en internet, dejando de lado el contacto directo con el cliente.
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Por otra parte, se puede definir como la compraventa de productos y servicios a
través de sistemas electronicos, principalmente internet. Sin embargo, en este libro
se intenta dar un enfoque mucho mas amplio al término y definir aquellas
herramientas electronicas que apoyan la compraventa de productos y servicios,
independientemente de ddnde se realice la transaccion del pago final. (Asociacion
Espafiola de la Economia Digital, 2012, p.14).
2.2.1.3. Caracteristicas
Segun Laudon y Guercio (2009) el comercio electronico tiene ocho caracteristicas
unicas las cuales se ven reflejadas en distintas dimensiones tecnologicas, las cuales son:
a. Ubicuidad
La tecnologia de Internet/ Web esta libre en todos lados, en el trabajo, en el hogar
y en cualquier otro lado a través de los dispositivos moviles, y ademas de cualquier otro
momento y lugar . ElI consumidor puede decir que la ubicuidad reduce los costos de las
transacciones: los que antes eran los costos de participar en un mercado determinado hoy
en dia se volvieron de forma digital y no invienten tiempo ni dinero para lograr tener lo
que deseen con ellos ya que no es necesario para realizar las transacciones.
b. Alcance Global
La tecnologia es un factor muy importante en esta epoca ya que gracias a esta los
limites no tienen barreras de salida, el tamafio potencial del mercado es enorme ya que se
puede utilizar el comercio electrénico y el tamafio de mercado se incrementa para las
personas que lo utilizan, ademas pueden estar presentes en todos los territorios de forma
que se logra tener un mercado a nivel mundial.
c. Estandares Universales
Existe un conjunto de estdndares de tecnologia, saber estdndares de internet. Es

decir son utilizados por todos los paises en el mundo globalizado. En cambio, el comercio
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tradicional varia de un pais a otro. Los estandares de tecnologia de celulares, radio,
television son diferentes en todo lugar cada una tiene un diferente operador y diferentes
maneras de servicio a sus clientes. Los costos dentro del mercado reducen gracias al
comercio electrénico ya que se eliminan barreras de entrada a todas las naciones.
d. Rigqueza
La riqueza de la promocidn de productos aumenta de manera potencial gracias a
la web, ya que el consumidor puede apreciar videos, imagenes, audios, etc. Los cuales le
ayuden a sentir el producto en sus manos siendo esta una manera de aumento de nivel en
ventas, la complejidad de oferta es mas sencilla ya que se elimina el trato fisico que se
daba en las tiendas tradicionales, el consumidor puede tener en linea una conversacion la
cual le parezca mas cémoda y donde pueda dar opinién del bien que desee adquirir.
e. Interactividad
La tecnologia se hace funcional gracias a la interaccién con el usuario. A
comparaciéon de tecnologias comerciales del siglo XX, las tecnologias de comercio
electrénico permiten una interactividad, el comerciante y el consumidor pueden llegar a
tener una conversacion muy buena de modo de comprometer al consumidor de igual
forma como si fuera cara a cara pero la diferencia esta en que el vendedor puede hacer la
misma funcion a una escala global con muchas méas personas, ahorrar tiempo y dinero.
f. Densidad de la Informacién
El comercio electronico minimiza los costos de la informacién y aumenta la
calidad. El Internet y Web extienden de manera exorbitante la densidad de la informacion.
Las tecnologias de comercio electronico reducen los costos de almacenamiento,
procesamiento, el acopio de informacién y la comunicacion que se brinda. Del mismo

modo, estas tecnologias aumentan en forma formidable la precision de la informacion
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haciendola més util, mas veridica, actualizada, las cuales logran que sea menos costosa y
que la calidad aumente de manera considerable.
g. Personalizacion/adecuacion
El comercio electronico permite que la informacion brindada a cada persona o
grupo pueda ser manipulada de acuerdo al tipo de compras realizadas en anteriores visitas
y lograr el conocimiento de manera visionaria de lo que podria desear el cliente. Los
comerciantes dirigen sus bienes a un determinado mercado el cual ya tiene conocimiento
del servicio que brindara, gracias al comercio electrénico, se logra tener almacenado
informacion de la persona antes de la compra. La cual ayudara para que se manden
mensajes personalizados a cada persona de acuerdo a lo que necesite.
h. Tecnologia Social
Las tecnologias de internet y de comercio electronico permiten la creacion de
contenido por parte del comprador y el vendedor. De manera muy diferente a otras
tecnologias el comercio electrénico ha evolucionado para ser mucho mas social, ya que
permiten la interaccion de los usuarios en las redes sociales y lograr que ellos compartan
informacion la cual puede tener como contenido textos, imagenes, videos, musica que
podrén ser vistas por toda la comunidad de las redes sociales. El internet conjuntamente
con las redes sociales puede lograr compartir informacion de manera masiva y vista en
todo lugar.
2.2.1.4. Tipos de Comercio Electronico
Segln Laudon y Guercio (2009) “existen varios tipos de comercio electronico y
formas de caracterizarlos, estos los cinco principales” (p.19).
a) Comercio electronico de negocio a consumidor (B2C)
Es el tipo de comercio que se analiza con mayor frecuencia, ya que son todos

aquellos negocios en linea que venden a consumidor individuales.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

b) Comercio electrénico de negocio a negocio (B2B)

La mayor forma de comercio en que los negocios se enfocan en vender a otros
negocios, dentro del cual se desarrolla los lugares de mercado en la red y redes
industriales privadas.

¢) Comercio electronico de consumidor a consumidor (C2C)

El comercio electronico C2C, prepara a uno de los consumidores a ser parte de
una cadena de ventas amplia la cual antes tuvo una compra por una de las partes, que
después subastara el bien sin necesariamente haberlo producido.

d) Comercio electronico de igual a igual (P2P)

Segln Laudon y Guercio (2009) “la tecnologia de igual a igual permite a los
usuarios de Internet compartir archivos y recursos de computadora de manera directa, sin
tener que pasar por un servidor Web central” (p. 19).

e) Comercio mévil (m-commerce)

El comercio mdvil se refiere a todo aquel uso de dispositivos inalambricos para
realizar los procesos de compra y venta de bienes en la web.
2.2.1.5. Aspectos tecnoldgicos

Fonseca (2014), sostiene que, “las personas o empresas que quieren incorporar el
comercio electrénico a sus negocios se encuentran con una gran barrera: la adaptacion a
las nuevas tecnologias”(p.31).

A. IPS - Internet Service Providers

Asimismo, este autor menciona que el primer paso para introducir una empresa
en Internet es darse de alta en un servidor. Los ISP o PSI {siglas en castellano) son los
proveedores de servicios de Internet. Por ejemplo: Telef6nica Servicios.

Fonseca (2014) expresa, “algunos de los servicios que puede encontrar una

empresa en un servidor de Internet son”:
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a) Conexion: Primero se contrata la conexién a la red dependiendo de la
necesidad de la empresa (con médem, RDSI, ADSL, cable, 4G).

b) Espacio para paginas web: Se registra la empresa con los datos pertinentes
para garantizar la exclusividad de la actividad de la empresa, la seguridad
de sus transacciones, etc., Yy se le adjudica un dominio
(nombredelaempresa.com, .biz, .org, .net,).

c) Servicio de e-mail: Dan una o varias direcciones de correo para poder
establecer comunicacién con clientes y proveedores, enviar ficheros,
intercambiar informacién, gestionar pedidos, etc.

d) Carrito de la compra: Es una aplicacion para que las empresas puedan
definir los articulos que van a exponer, la forma de pago, etc.

e) Tienen que proporcionar un sistema de pago seguro (SSL).

B. Estructuras
Fonseca (2014), el “Internet utiliza diferentes sistemas de transferencia, aunque
funcionen como uno solo a la vista del consumidor. En este sentido, el disefio estructural
de la red lo conforman diferentes tipos de redes de transporte como”. (p.32):

a) Lared telefénica basica es més lenta, pero se sigue utilizando en el &mbito
domestico y empresarial:

b) Permite el acceso a Internet de cualquier PC mediante un médem (interno
0 externo).

c) La conexion de varios ordenadores de empresa mediante un switch en la
red.

d) La conexion de redes locales separadas fisicamente mediante routers.

e) La fibra Optica permite una conexion mas rapida que por la red telefonica,

ademas de que es directa y permanente.
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f) Sus costes de fabricacion son menores que los del cableado convencional,
pero eso no se traslada al usuario. Los costos iniciales son méas caros
porque se necesita una tarjeta de red con conexion de fibra dptica para
poder conectar el PC.

g) Tiene el inconveniente de que no se pueden conectar varias maquinas a la
vez desde un mismo sitio, salvo que se disponga de un switch como
elemento comunicador de varios equipos.

h) La cobertura de fibra dptica se extendera mediante la implantacién de
tecnologias como FTTH.

i) Las redes de radio y sobre todo el satélite proporcionan méas rapidez y
mayor alcance, y funcionan del mismo modo que la television, orientando
una antena parabolica al satélite correspondiente.

J) Sumayor ventaja es la rapidez para bajar datos, sobre todo en zonas rurales
o de dificil acceso a las que no llega el cableado.

C. Contenidos
Fonseca (2014), “la informacidn que circula por Internet es de diferente naturaleza
y se organiza atendiendo al uso que se vaya a hacer de ella: transferencia de archivos,
intercomunicacion entre personas, documentacion, busqueda de informacion, etc.” (p.34).
D. Distribucion
Fonseca (2014), “por la Red se pueden transmitir todo tipo de contenidos: texto,
imagenes, audio y video. Una de las herramientas mas utiles es el correo electronico”
(p.35).
2.2.1.6. Ventajas e inconvenientes
Fonseca (2014), sostiene que, “a través del comercio electrdnico se posibilita que

los usuarios accedan a un mercado lleno de oportunidades desde su ordenador personal.
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Estas oportunidades llevan consigo tanto una serie de ventajas como de inconvenientes”
(p.17).
A. Ventajas del comercio electronico
Entre las ventajas del comercio electrénico se encuentran las siguientes:
Mercado abierto 365 dias al afio. La actividad es continua.

La Red permite realizar compras durante todos los periodos del afio con
independencia de las imposiciones de los distintos horarios comerciales. No existen
barreras horarias de ningun tipo, por lo que el flujo de informacion es continuo.

1. Acceso a multiples productos

El comercio electronico permite acceder a un mercado mundial. Posibilitando el

acceso a productos, por ejemplo, que no se encuentren a la venta en el pais de

residencia del usuario.
2. Productos mas econémicos

La existencia de una competencia global, la venta directa al consumidor, la

reduccion de margenes, etc., son factores que afectan al precio de los productos

en Internet, permitiendo disminuir el mismo con respecto a su valor en el comercio
tradicional.
3. Feedback de los usuarios

Foros, blogs, paginas especializadas en productos, son herramientas que la Red

ofrece de cara a elegir el mejor producto posible de acuerdo a los criterios del

comprador.
4. Comparacion de productos
La existencia de péaginas especializadas en la comparacion de productos, la

posibilidad de equiparar precios y calidades entre las diferentes marcas o
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comercios en Internet, sin necesidad de cambiar de ubicacion es otra de las
grandes ventajas del comercio electrénico.

5. Soporte Online
La existencia de servicios de ayuda online durante las 24 horas del dia son
herramientas de valor afiadido que los vendedores ofrecen. Estas permiten
incrementar de manera notable la e-confianza el ciudadano deposita en el
comercio electrénico.

6. Trato Directo
No hay intermediarios entre clientes y productores, por lo que también repercute
en la satisfaccion del cliente, que recibe un trato mas personalizado (sea una
empresa 0 un individuo).

7. Mercado abierto
No importan ni el tamafio de la empresa ni su localizacion geografica para
participar en los mercados actuales, por lo que las pequefias y medianas empresas
salen més beneficiadas.

B. Inconvenientes del comercio electronico

1. Falta de contacto fisico con el producto
Las transacciones que se realizan a través de internet son de caracter no presencial,
lo que genera un cierto grado de incertidumbre.

2. Falta de seguridad y fiabilidad
Es un punto clave a la hora de decidir lacompra a través de internet que la empresa
esté bien identificada y sobre todo que ofrezca la posibilidad de contactar
directamente con ella.

3. Problemas de distribucion
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Las incidencias logisticas (retrasos en la recepcion, recepcion del pedido con
desperfectos, no recibir el producto) son otro de los principales inconvenientes del
comercio electronico.
4. Problema de reclamaciones y devoluciones
La principal problematica en las compras a través de la Red es que el producto o
servicio adquirido no responda a lo que se ofrecia en Internet. La inseguridad de
a quién dirigirse en caso de reclamacidn es otro de los problemas que conlleva el
comercio electronico.
2.2.1.7. Comercio electrdnico vs comercio tradicional
El comercio electronico es la nueva manera de interrelacionarse con otras
empresas. Con el uso de las nuevas tecnologias, este abarca todo lo concerniente a las
transacciones comerciales, también a la exclusividad desde el inicio de las relaciones
como: publicidad, busqueda de clientes, busqueda de proveedores, financiamiento, etc. Y
todo lo concerniente a la post venta. Internet, es un potente nexo que permite que no
existan barreras geograficas (Fonseca, 2014).
Para Fonseca (2014), el e-commerce “permite la creacion de nuevas figuras que
hasta ahora han sido impensables en el comercio tradicional” (p.14).
En el comercio tradicional, una empresa pequefia no podria ser conocida fuera de
su entorno ya sea su (distrito, provincia o departamento) podria hacerlo solo si tiene una
gran inversion en publicidad y marketing. Por otro lado, cualquier empresa o persona

natural podria acceder a nuevos clientes a través de la web (Fonseca, 2014).
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Figura 1. Comercio electrénico Vs Comercio tradicional
Fuente: Libro Fundamentos del e-commerce de Fonseca (2014, p.16)

2.2.1.8. Plataformas de venta online
A. Marketplaces horizontales y verticales
Segln la Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2012), “Las ventajas de
los marketplaces siguen siendo las mismas que en el mercado fisico, s6lo que con la
ventaja afiadida de que no se necesita desplazar a un lugar determinado para cerrar una
transaccion comercial” (p.21).
Ventajas a la hora de vender productos en marketplaces:
A.1) Acceso a gran numero de compradores potenciales.
A.2) Visibilidad de la empresa y sus productos en internet a bajo coste.
A.3) Reduccidn de los costes de transaccion.
A.4) Anélisis de oferta respecto a la competencia
a) Marketplaces verticales
Estas se especializan en un tipo de mercado o producto en concreto, lo que le
permite llegar a un nicho de consumidores que tienen necesidades son satisfechas con los
productos, en este se asegura un publico mas afin a los productos, por lo que las ventas
seran més eficientes (Asociacion Espafiola de la Economia Digital, 2012).

b) Marketplaces horizontales
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Tienen la misma finalidad que los Marketplaces verticales, estos sin embargo son
méas conocidos como horizontales porque al tener una gran variedad de productos o
servicios pueden atraer a mas clientes, en este caso se aprovecha sobre todo el trafico

Marketplace (Asociacion Espafiola de la Economia Digital, 2012).

2.2.1.9. Elementos de una tienda online

La Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2012), expone lo siguiente:
“Cuando nos encontramos inmersos en un proyecto de creacion de una Tienda Online,
debemos tener muy claro cudl es nuestro publico objetivo y qué se quiere transmitir”
(p.26).

Asi mismo el autor manifiesta que se debe buscar la sencillez, un buen catalogo
de productos y contenidos, asi como la basqueda de relaciones con otras Webs para
conseguir notoriedad en Internet.

Pero, ante todo, cuando se realiza una Tienda Online, se debe tener en cuenta que
los elementos que la conforman deben sustentarse en 3 pilares clave:

a) Disefio
La Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2012), sostiene que, “el

disefio de la pégina es un factor crucial. Debe ser intuitivo y accesible. A

continuacién se muestran algunas recomendaciones acerca de como debe ser el

disefio de una tienda online” (p.27):

a.1). Latienda online debe estar decorada con los propios contenidos de tal manera

que los productos sean los que destaquen por encima del disefio.

a.2). Combinar colores para crear una vision calida y agradable.

a.3). Los menus de navegacion de las diferentes paginas que conforman la tienda

online deben seguir un orden establecido, asi se consigue no despistar al usuario.
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a.4). Disponer de un disefio orientado a la optimizacién de buscadores: la tienda
online debe tener el contenido de forma que los buscadores puedan localizar la
tienda.

b) Usabilidad
La Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2012), menciona respecto a la
usabilidad, “que una pagina Web es “usable” cuando muestra todo el contenido
de una forma clara y sencilla de entender por el usuario, favoreciendo la compra
y consiguiendo la satisfaccion del usuario en su experiencia de navegacion”
(p.27).
b.1). El catalogo de productos debe estar visible desde el primer momento.
b.2). Facil acceso a los productos mediante una clara navegacion por categorias y
subcategorias.
b.3). El carrito de compra siempre debe estar visible.
b.4). El proceso de compra debe estar enfocado al producto de una forma clara 'y
rapida. A su vez debes ser facil y rapido para tratar de finalizar el mayor nimero
de ventas posible.
b.5). Disponer de un potente buscador que ofrezca la posibilidad de acceder al
catalogo de producto por distintos criterios (precio, fecha, orden alfabético).
b.6). Facilitar el acceso a apartados de servicio de la tienda como informacién de
contacto, forma de comprar, condiciones generales, etc.

c) Accesibilidad
La Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2012), “una tienda online es
accesible si sus productos, contenidos y servicios pueden ser accedidos por el

mayor nimero posible de personas” (p.28).
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c.1). El catdlogo de productos debe ser accesible por categorias y escaparates
comerciales. Es importante la correcta clasificacion de productos utilizando
categorias como novedades, productos mas vendidos, productos en oferta, etc.
c.2). Es también deseable mostrar productos destacados con un disefio algo
distinto al resto de productos en especial si se quiere promocionar la venta de un
producto determinado.

c.3). En todos los casos tienden a elegir el tamafio del texto 6ptimo y destacando
aquella informacion mas relevante: nombre producto, boton comprar, precio, etc.

c.4). Uso correcto del etiquetado de las imagenes favoreciendo su indexacion.

2.2.1.10 Marketing

Para Fonseca (2014) el término marketing “se refiere al conjunto de principios y
practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda; o el estudio
de los procedimientos y recursos tendentes a este fin” (p.55).

Asimismo, el autor define que el concepto de e-marketing se deriva de esa
definicién general, centrdndose en el estudio de los negocios electronicos y en las
transacciones por Internet.

Por otra parte, para la Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2012) dentro

del marketing el “internet es un medio de comunicacion, un canal de distribucion

y un medio de interaccion, en definitiva, Internet es un entorno de relaciones

sociales complementario que debe tenerse en cuenta dentro de la estrategia global

de cualquier empresa que opere en cualquier sector de actividad” (p.37).

a) Fidelizar:

Desde el punto de vista de la Asociacion Espariola de la Economia Digital (2012)

“fidelizar al cliente consiste en crear una dependencia positiva hacia los productos o

servicios que se sustenta basicamente en dos principios” (p.71).
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A.1). La ya comentada excelencia en los productos o servicios que en una tienda
on line consiste no sélo en tener los productos que el cliente esta buscando y que
estos sean de calidad. Cuando un internauta adquiere un producto on line esta
adquiriendo ademas (y probablemente, sobre todo) el servicio de recibirlo en su
domicilio sin tener que desplazarse. Por lo tanto, es igualmente importante
gestionar adecuadamente la logistica y la postventa.
A.2). Crear en el cliente un habito de compra. Esto es, que ese cliente cuando
quiera adquirir un producto o servicio de los que se ofrece ni siquiera se plantee
la posibilidad de acudir a otra tienda virtual. Esto es realmente fidelizar.
Como concluye el autor “para fidelizar a los clientes que compran en una tienda
online es necesario dar los siguientes pasos™: (p.71).

A. Captar al cliente.

B. Darle un excelente producto (y servicio) para que quede muy satisfecho.

C. Tener la ocasion de poder volver a contactar con el o ella. Ser siempre una

optima opcion de compra.
D. Incentivarle para crear un habito.
b) Social Media Marketing
Para la Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2012), el Social Media
Marketing:

Combina los objetivos de Marketing Online con los objetivos en las diferentes
plataformas sociales como redes sociales, microblogging, blogs, etc. Todo ello,
como una estrategia “push” de la marca, realizando acciones de viralizacion,
promociones y creacion de nuevos contenidos para incrementar el grado de
engagement con los seguidores.(p.76-77).

c) Atencion al cliente
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Como refiere Fonseca (2014), “no hay un acuerdo total sobre lo que debe
entenderse por “servicio al cliente". La expresion se utiliza por lo menos en cinco
sentidos diferentes” (p.89).

2. Las actividades necesarias para asegurar que el producto o el servicio se entrega al

cliente a su tiempo y en la cuantia correcta.

3. Las relaciones interpersonales de trabajo entre los empleados del proveedor y el
cliente.

4. La provision de servicios de reparacion y mantenimiento postventa.

5. El servicio prestado por el departamento de la empresa que atiende las
reclamaciones de los clientes.

6. El departamento de recepcion de pedidos de la empresa.

Asimismo, el autor concluye como definicion méas global como un “conjunto de
actividades que desarrolla una empresa para asegurar la satisfaccién de sus clientes
durante la transaccion comercial”(p.89).

Canales de servicio de Atencion al cliente

“Hoy asistimos a una transformacion importante de la relacion de los clientes con
las empresas. Tanto sobre la forma, como sobre el canal de contacto”. (Asociacion
Espafiola de la Economia Digital, 2012, p.102)

a) El teléfono, aunque con tendencias a reducirse, sigue de momento un canal

de atencion apreciado por el cliente.

b) El email es otro canal de contacto habitual.

c) La autoayuda on-line es también un canal de atencion al cliente de

importancia.

d) Las redes sociales son un canal de atencion al cliente en plena expansion,

siendo las mas usuales hoy Facebook y Twitter.
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e) El chat permite una ayuda on-line al momento

2.2.1.11 Medios de pago

Para Fonseca (2014):

Los métodos de pago tradicionales se han fusionado con las nuevas modalidades

surgidas a raiz del crecimiento del comercio electrénico. ElI pago contra

reembolso, los cheques y las tarjetas de crédito se han adaptado perfectamente a

las nuevas tecnologias, siendo la tarjeta de crédito, el medio de pago mas utilizado

por los consumidores. (p.116)

a) Tipologia de medios de pago online

Métodos de pago offline:

Asociacién Espafiola de la Economia Digital (2012) “suelen estar considerados
por los compradores méas seguros que los métodos online, ya que la transmision de datos
bancarios no se realiza a través de la red, lo que disminuye el riesgo de apropiacion de
estos datos”.

Contrareembolso:

Para la Asociacién Espafiola de la Economia Digital (2012) el sistema mas seguro
para el comprador, que no pagaré el producto hasta haberlo recibido en su domicilio y
haber comprobado que estd correcto. En este esquema, la empresa de mensajeria se
encarga de cobrar y después abonar el importe al vendedor restando una comision

Transferencia bancaria:

En este método de pago el comercio notifica al usuario una cuenta bancaria donde
el cliente debe realizar una transferencia para que se gestione su pedido.

Domiciliacion bancaria:

Consiste en que el cliente facilita al comercio un nimero de cuenta bancaria para

que este le gire un recibo con una periodicidad determinada.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

b) Meétodos de pago online
Asociacién Espafiola de la Economia Digital (2012) hacen que:
El nivel de seguridad sea mas una percepcion de usuario que una realidad. De
hecho, el principal factor de riesgo de fraude no los soporta el comprador, sino el
vendedor, al no poder acreditar a través de los medios de pago mas populares la
identidad del comprador. (p.113)
B.1) Tarjeta de crédito / débito

Es el sistema de pago electrénico mas comun y aceptado hoy en dia dado el
uso generalizado de las tarjetas de crédito/débito.

También refiere que es el medio méas habitual tanto nacional como
internacionalmente, debido a la universalidad de las tarjetas que acepta (Visa,
Mastercard, American Express, etc.)

B.2) El servicio de TPV virtual lo prestan las entidades bancarias, con una
comisién aproximada con un coste medio del 1%, si el cliente es aceptado por el
departamento de riesgos de la entidad financiera. Asimismo, algunas entidades
cobran diversos conceptos fijos como el alta del servicio o una comisién de
mantenimiento mensual.
2.2.1.12 Logistica y Distribucion de pedidos
La logistica para toda empresa es un factor importante a la hora de ver la
satisfaccion del cliente por lo cual la Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2012),
dice que en esta area se concentran las siguientes actividades:
A. Proceso de pedidos: incluye desde la recepcién del pedido del cliente a la emision
y cobro de la factura.
B. Almacenamiento del producto (gestionado por la empresa o a través de un

tercero).
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C. Logisticay entrega: incluye la coordinacion y ejecucion del proceso de entrega al

cliente (mediante gestidn propia o externalizada).

v' El proceso y gestion de los pedidos en una tienda on-line.

La Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2012), indica que, “en términos

de eficiencia, el objetivo del comercio on-line debe ser el de tratar de conseguir que el

tiempo que transcurre desde que el cliente hace un pedido hasta que lo recibe sea el mas

corto posible”.

Asi mismo dice que la organizacion de pasos a seguir es muy importante y deben

ser perfectamente coordinados. Y a su vez se descomponen en las siguientes tareas:

a. Recepcionar los pedidos de los clientes
b. Comprobar su veracidad y validarlos
c. Expedir las correspondientes facturas
d. Cobrarlos
e. Hacer llegar al almacén el documento del pedido para su preparacion fisica
f. Entrega a la Agencia de transportes u operador logistico para su envio al
cliente final
\3= i x
a Recepcion % g Impresion de facturas &0
%‘ Comprobacion
\\/ Validacion ’@
Cobro
DN w
FREELE Generacion etiquetas Recepcion de facturas
Picking para la expedicion en almacén
W "’!fmm‘\ —
Packing Transporte 00" ENTREGA CLIENTE ¥/

Figu

ra 2. Ciclo del Pedido

Fuente: Libro Blanco del Comercio Electronico de La Asociacion Espafiola de Economia
Digital (2014)
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2.2.2. Cuota de mercado

Segun Ferrari (2018), la cuota de mercado, participacion de mercado (o market
share en inglés) es simplemente el porcentaje de mercado que una compafiia posee
respecto a la oferta total de determinado producto o servicio en una locacion geogréafica
especifica.

Para la firma economipedia.com una cuota de mercado se calcula de dos maneras.
La primera con base en la oferta total de la industria de un producto o servicio, es decir,
con base en el nimero de unidades totales y la segunda sera sobre la base de los ingresos
por ventas totales de la industria.

Bajo esta segunda acepcion la cuota o participacién de mercado se define como el
porcentaje de ventas de una empresa respecto al total de ingresos de la industria.

Para Dominguez y Hermo (2007), “es el porcentaje de mercado, definida en
términos de unidades o de ingresos, de un producto especifico” (p.65).

Este célculo permite conocer qué cantidad de tarta de mercado tiene la empresa y
establecer previsiones de crecimiento. Permite también conocer si se esta quitando
mercado a la competencia o si ocurre lo contrario.

Cuota en unidades = Unidades vendidas / Total de unidades vendidas en el
mercado
Cuota en funcion de los ingresos = Ventas / Ventas del mercado

La métrica de cuota de mercado en unidades complementada por la métrica de
cuota en funcién de los ingresos permite evaluar el crecimiento del mercado. Definir el
mercado de forma precisa es de vital importancia a la hora de calcular las cuotas de
mercado.

Para esto se debe definir el mercado en términos de unidades vendidas por los

competidores, ventas realizadas al canal, areas geograficas donde actdan y periodos de
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tiempo bien acotados. Las empresas pueden medir cliente por cliente (en empresas
industriales con pocos clientes) o segmento por segmento (en empresas de consumo
masivo) la cantidad de negocio que estan haciendo o recibiendo de sus clientes.

La cuota de mercado es también una forma indirecta de medir la satisfaccion del
cliente con los productos y servicios de la empresa y el reconocimiento que hace de la
marca. Como el mercado siempre esta cambiando debido a cambios econdmicos, de
modas, tendencias, etc., esta métrica se debe acompariar de las explicaciones necesarias
de como se ha definido y calculado el mercado.

Para Operagb (2017), la cuota se obtiene cuando se compara el mercado actual de
una empresa con el mercado actual total del producto. Para calcular la cuota de mercado
debe realziarse la siguiente operacion:

Cuota de mercado = Mercado actual de una empresa x 100/ Mercado actual total

Los responsables de calcular esta métrica deben especificar de forma clara de

donde salen la combinacion de datos empleada para definir el mercado (clientes,

canales, envios, zona geografica de actuacion, etc.) y las fuentes de donde se han
extraido los datos de la competencia.

Otra cuestion importante es el periodo de tiempo que se ha definido para realizar

la métrica. Calcular la cuota de mercado acotando periodos cortos de tiempo

puede distorsionarla, por ejemplo, debido a promociones recientes que se hayan
realizado. De la misma forma, acotar periodos largos de tiempo puede no dejar

ver recientes cambios de tendencia en el mercado (Dominguez y Hermo, 2007, p.

66).

Para Riquelme (2018), la cuota de mercado es la fraccién o proporcion de
demandantes que especificamente consumen los productos o servicios de determinada

empresa. Entendiendo que existe un mercado general que se encuentra fraccionado por la
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participacion de diferentes empresas y consumidores, el area o fraccion que abarca cada
empresa segun sus ventas es lo que se conoce como su cuota de mercado o participacion
en el mercado.

La cuota de mercado es el indicador mas difundido en el andlisis de la
competitividad empresarial para todo tipo de bienes y servicios. la cuota de mercado de
una empresa no revela de forma precisa el poder de mercado de una empresa en un
determinado mercado. Unanimemente se considera que, al menos, el andlisis de las cuotas
de mercado debe ser dindmico, teniendo en cuenta la evolucion histérica de las mismas,
tanto por lo que afecta a la empresa supuestamente dominante como a sus competidores.
2.2.2.1. Cuota de mercado en un segmento

Para Dominguez y Hermo (2007), “calcular y conocer la cuota que se posee en el
segmento puede ser un indicador clave sobre como esta funcionando el posicionamiento
disefiado para ese segmento y si los estudios de mercado previos han sido acertados. Se
calcula de la misma forma que la cuota de mercado” (p. 67).

Cuota en el segmento = Ventas en el segmento / Total de ventas en el segmento
2.2.2.2. Cuota de mercado relativa

La cuota de mercado es el porcentaje de mercado, definida en términos de
unidades o de ingresos, de un producto especifico con relacion al lider de la categoria.

Cuota de mercado relativa = Ventas de nuestra marca / Ventas de la principal marca
competidora

También se puede utilizar el nUmero de unidades.

Cuota de mercado relativa = Unidades vendidas de nuestra marca / Unidades
vendidas de la principal marca competidora

2.2.2.3. Concentracion del mercado
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Para Dominguez y Hermo (2007), de las medidas de cuota de mercado se puede
obtener el indice de concentracion de mercado. Las medidas de concentracion tratan de
establecer el mayor o menor grado de equidad en la distribucién total de algin bien,
servicio o ingreso monetario (ventas).

Son, por tanto, indicadores del grado de distribucion de éstos. El indice de
concentracion de un mercado muestra el nimero de participantes y su posicion en el
mismo. El indice de concentracion serd mayor cuanto menor sea el numero de
participantes en dicho mercado y cuanto mas desiguales sean sus participaciones.

Dominguez y Hermo (2007), refiere que es una medida del poder de monopolio.
Para medir la concentracion se puede utilizar el indice de Herfindahl. Herfindahl e
Hirschmann elaboraron un indice de concentracion que pondera de manera adecuada el
poder de mercado de los participantes. Este indice mide el grado de concentracion del
mercado como la suma de los cuadrados de las cuotas de mercado. Esta variable muestra
el grado de competencia en el mercado estudiado. Dentro de los valores que puede tomar
un indice, existen dos valores extremos que determinan la posicién en la que se encuentra
el mercado:

* Concentracion maxima: Cuando uno de los participantes percibe el total del valor
del mercado y los demas nada; en este caso existe un reparto no equitativo o concentrado.

» Concentracion minima: Cuando el valor del mercado estd repartido
equitativamente entre todos los participantes (p.69).
2.2.2.4. Penetracion del mercado

Segun Dominguez y Hermo (2007), la estrategia de penetracion en el mercado
consiste en el desarrollo del negocio basico: incrementar la participacion de la empresa

en los mercados en los que opera con los productos actuales.
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Esta estrategia se puede llevar a cabo provocando que los clientes actuales
compren mas productos (por ejemplo, desarrollando mas servicios), atrayendo a los
clientes de la competencia (por ejemplo, bajando precios) o atrayendo a clientes
potenciales (por ejemplo, con promociones.) Esta es, por tanto, una estrategia de
crecimiento con reducido riesgo.

En resumen, la penetracion de mercado se refiere a lo que se puede hacer para
incrementar las ventas con los clientes que se tiene actualmente a través de los productos.

Existen dos métricas basicas para gestionar la penetracion y dos métricas

asociadas, relativas al mercado y la marca. Estas métricas deben aplicarse para

periodos definidos de tiempo (un afio, seis meses). Permiten apoyar la toma de
decisiones sobre si optar por una penetracion basada en quitar clientes a la
competencia o atraer a clientes potenciales. EI mercado se mide en términos de

poblacion, es decir, nUmero de personas. (p. 70)

Penetracion de mercado = Clientes que han comprado el producto en la categoria

/ Mercado de ese producto (en numero de personas)

Penetracion de la marca: se deben contemplar los clientes que han comprado un
producto de la marca al menos una vez, dentro de la categoria donde compite con los de
otras compafiias. Eso permite conocer el potencial para poder atraer a clientes de la
competencia.

Penetracion de la marca = Clientes que han comprado algin producto de la
marca / Mercado de ese producto

El mercado se entiende como el nimero de clientes que se estima para el producto

0 marca. Se puede conocer de forma aproximada el tamafio y el valor del mercado,

conociendo los volimenes de ventas de los principales competidores, sin tener la

necesidad de elaborar largos y costosos estudios de mercado. La diferencia entre
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penetracion de marca y penetracién de mercado esta en que la métrica que mide
la penetracion de marca toma en cuenta los clientes que han comprado cualquier
producto de la marca a estudiar (hay que tener en cuenta que existen compafiias
que tienen varios productos diferentes bajo una misma marca paraguas), mientras
que la métrica de penetracion de mercado toma en cuenta los clientes que han
comprado un determinado producto. (p.71)
indice de penetracion = Penetracion de la marca / Penetracion de mercado
Indice de penetracion = Clientes que han comprado la marca / Clientes que han
comprado el producto en la categoria
2.2.2.5. Enfoques para valorar el mercado
Para Pymes y Autonomos (2015), los enfoques para valorar el mercado son:
A. Mercado total
Para conocer como de grande es el mercado al que se dirige y su potencial, lo
conveniente es sumar las facturaciones de los competidores principales.
B. Mercado a atacar
Ofrece una idea del tamario del mercado al que acceder con el modelo de negocio
y con los productos y servicios.
C. Cuota de mercado a alcanzar
Valora el porcentaje del mercado que se puede captar con los recursos de los que
se dispone y con la estrategia.
2.2.2.6. Paso para el calculo de la cuota de mercado
Segun Riquelme (2018), teniendo como base el producto, la cuota o porcentaje de
mercado puede calcularse segun las unidades vendidas o por los ingresos concebidos por

las ventas.
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Cuota de mercado por unidades = ventas de la empresa (Total de Unidades) /Total
de ventas en el mercado (en unidades)

Cuota de mercado por ingresos = Ventas de la empresa (en unidades
monetarias)/Total de ventas en el mercado (en unidades monetarias).

Existen algunos pasos a seguir a la hora de realizar el calculo de la cuota de
mercado:

e Paso 1: Definicién de un periodo de tiempo: Lo primero es pautar el
tiempo en el cual se van a examinar las ventas, es muy importante y
determinante determinar un plazo de valoracion y analisis de
participacion.

e Paso 2: Calculo de las ventas totales: Primero que nada, aqui se considera
el nimero de productos que vende la empresa, si vende un unico producto
0 una cartera diversificada. Es necesario realizar un estudio para cada
producto en especifico, para determinar la cuota de mercado frente a la
competencia. En empresas con una produccion Unica, la cuestion, es mas
sencilla 'y el célculo de la cuota de mercado se simplifica
considerablemente por razones méas que obvias.

e Paso 3: Célculo de las ventas totales del mercado de referencia: Para poder
hacer este céalculo, esta claro que es necesario incluir un elemento
comparativo, se puede partir de la recopilacion de informacion de las
empresas mas grandes, lo cual es méas relevante y luego las ventas
realizadas por empresas residuales, tendra menos importancia.

e Paso 4: Ventas que tiene la empresa entre las del mercado: Llega el
momento de acudir a las matematicas simples, realizando la division entre

las ventas realizadas por la empresa en estudio entre las ventas realizadas
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en totalidad en el mercado done se encuentra inmersa dicha empresa. El
resultado obtenido de esta operacion, se llama cuota especifica de
mercado.
2.2.2.7. Como ampliar la cuota del mercado
Segun Riquelme (2018), existen diferentes herramientas a las que acude la
empresa para acrecentar su cuota de mercado o participacion en el mercado frente a la
competencia, entre estas destacan:
e Matriz de Ansoff
Trata tres maneras basicas para que una empresa pueda hacer crecer su cuota de
mercado.
o Conseguir clientes nuevos
Bien sea quitar clientes a la competencia, es la posibilidad més
sencilla cuando se aplica una estrategia de imitacion.
o Diversificacion del producto
Es una magnifica estrategia de crecimiento, de esta manera, la
empresa aumenta sus resultados globales, trata de aumentar
haciendo que sus productos se consuman en mayor cantidad por los
clientes que ya tiene.
o Desarrollar otro mercado
Es otra manera de aumentar la cuota de mercado, se trata de
desarrollar un mercado inexistente para la empresa, el cual ademas
puede ser bastante interesante ya que los principales competidores
estan ausentes en él.
2.3.  Definiciones conceptuales

= Catélogo de productos
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El catdlogo muchas veces resulta ser la mejor manera y la mas ordenada que tiene
una empresa mas a mano a la hora de presentarle al mundo los productos que fabrica o
comercializa. El catalogo estd compuesto principalmente por imagenes de los productos
0 servicios que se ofrecen en la empresa y que pueden ir acompafiadas de breves
descripciones, como por ejemplo el precio o algunos de los principales beneficios
del producto (EcuRed, 2019).
= Carrito de compra
Es una aplicacion utilizada en los sitios de ventas online o e-commerce, donde los
clientes van cargando los productos que van adquiriendo en las diferentes paginas del
sitio. Esta representado por un icono que contiene la imagen de un carrito de compras de
supermercado (Headways media, 2016).
= Proceso de registro
Es que la captacion de datos completos de usuario se realice en el momento de la
compra, pero con un sutil cambio, no es necesario que el usuario se registre al
completo con usuario y contrasefia antes de procesar el pago, si no que antes de
proceder al registro, en el mismo proceso, se muestra toda la informacion
completa de gastos de envio, precios de productos, impuestos y descuentos. (p.30)
= Proceso de venta: Conversion funnel
Una de las grandes diferencias de la compra tradicional y la compra online es la
capacidad de medicidn que se tiene gracias a las herramientas de analitica se puede medir
el proceso de compra de los clientes lo cual se denomina “Conversion funnel”, la cual
tiene como principales objetivos medir los visitantes que llegan a la tienda y origen de
ellos, pagina de producto, carrito de compra, pago o checkout.

* Motor interno de basqueda
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El motor interno de la basqueda se caracteriza por tener palabras claves a la hora
de la busqueda que ayuden al cliente a facilitar lo que busca es asi que la base de datos
de los productos tiene que ser necesarios y suficientes, asi el cliente obtenga resultados
relevantes para ganar una compra.

= Motor de recomendaciones

Para la Asociacién Espafola de la Economia Digital (2012),

La gran ventaja de los motores de recomendaciones es que se basan en la

experiencia que el motor va adquiriendo sobre los visitantes y compradores de la

tienda, por lo cual se basan en una inteligencia artificial mucho mas exacta
comparado con las recomendaciones que se puede realizar de forma manual.

(p.32)

= Certificado de seguridad

Para la Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2012), “los Certificados de
Seguridad cumplen una doble funcién, por un lado, proteger la informacion de los
compradores y por otro transmitir mayor confianza a los usuarios de las tiendas” (p.33).

= Gestion de stocks

Para la Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2012), toda la disponibilidad
de productos para el cliente tiene que tener una gran veracidad de modo que el cliente
pueda tener conocimiento del stock de la tienda.

» Integracion de sistemas de gestion

Segun la Asociacion Espafola de la Economia Digital (2012), “los sistemas de

gestion de una empresa como puede ser la gestion de la contabilidad, de proveedores y

producto, etc., son sistemas que facilitan la gestion del dia a dia de un negocio” (p.34).
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2.4. Hipotesis
2.4.1. Hipotesis general
H1= La implementacion del e-commerce incrementara la cuota de mercado de la
empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco — 2019.
2.4.2. Hipotesis especificas
a) Laimplementacion del e-commerce incrementara la concentracion de mercado
de la empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco —2019.
b) La implementacion del e-commerce incrementara la penetracion en el mercado

de la empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco —2019.
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Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Conceptualizacion de variables

Repositorio Digital

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION DE DIMENSION INDICADORES INSTRUME
DE VARIABLE NTO
Variable El E-Commerce Plataforma de Segun la Asociacion Espafiola de la e Porcentaje de usuarios que califica e Guiade
Independiente: o comercio venta online Economia Digital (2012), “Las ventajas como bueno el disefio observacion
Ecommerce electrénico para de los marketplaces siguen siendo las e Porcentaje de usuarios que califica e Cuestionario
Ramos  (2015) mismas que en el mercado fisico, solo como buena la usabilidad
“es una de las que con la ventaja afiadida de que no se e Porcentaje de usuarios que califica
vias  preferidas necesita desplazar a un lugar como buena la accesibilidad
por los determinado para cerrar una transaccion
consumidores comercial” (p.21).
para realizar sus Para Fonseca (2014) el término e Porcentaje de usuarios que califica e Guiade
compras. El' Marketing marketing “se refiere al conjunto de  como buena la fidelizacion observacion
comercio principios y practicas que buscan el e Porcentaje de usuarios que califican e ENCUEST
electrénico ha aumento del comercio, especialmente de como bueno el social media A
permitido a la demanda; o el estudio de los marketing
muchas empresas procedimientos y recursos tendentes a e Porcentaje de usuarios que califican
glcanzgr, con este fin” (p.55). como buena la atencién al cliente
INversiones . e Para Fonseca (2014) los métodos de e Porcentaje de usuarios que califican eENCUESTA
econémicas Medios de pago - . , .
o pago tradicionales se han fusionado con como buenos los métodos de pago eGuia de
minimas, las nuevas modalidades surgidas a raiz ~ offline observacion
ventajas del  crecimiento  del  comercio

competitivas
hasta hace poco
tiempo
impensables”

(p.6).

electrénico. El pago contra reembolso,
los cheques vy las tarjetas de crédito se
han adaptado perfectamente a las nuevas
tecnologias, siendo la tarjeta de crédito,
el medio de pago maés utilizado por los
consumidores. (p.116)

o Porcentaje de usuarios que califican
como buenos los métodos de pago
online
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Distribucion de e Es un factor importante a la hora de ver Porcentaje de usuarios que califican eENCUESTA
pedidos la satisfaccion del cliente por lo cual la como bueno el pedido del cliente eGuia de
Asociacion Espafiola de la Economia Porcentaje de usuarios que califican observacion
Digital (2012) como buena la logistica
Porcentaje de usuarios que califican
como bueno el transporte
Porcentaje de usuarios que califican
como buena la entrega al cliente
Variable Segin  Ferrari Concentracion de  ® Para Dominguez y Hermo (2007), de las Tamafio de mercado *ENCUESTA
Dependiente: (2018), la cuota mercado medidas de cuota de mercado se puede Nivel de diferenciacion de empresas e Guia de
Cuota de de ’ mercado obtener el indice de concentracion de  competidoras observacion
mercado participacion de’ mercado. Las medidas de concentracion
mercado o tratan de estgblecer el mayor o menor
market share en grado dg eqw_dad en la qll§tr|bucu_5n total
inglés) es de algqn bien, servicio o ingreso
simplemente el monetario (ventas).
porcentaje de Penetracién del e Segun I_)oml’nguez y _Hermo (2007), la Porcentaje de cuota de mercado eENCUESTA
mercado que una mercado estrategia de penetracion en el mercao!o e Tendencia de incremento de ventas e Guia de
consiste en el desarrollo del negocio Incremento de cantidad de clientes observacién

compafiia posee
respecto a la
oferta total de
determinado

producto 0
servicio en una
locacion
geografica
especifica.

bésico: incrementar la participacion de
la empresa en los mercados en los que
opera con los productos actuales.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2 Operacionalizacién de variables

Universidad

Repositorio Digital

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
Variable Plataforma de venta e Porcentaje de usuarios que califica como bueno el disefio e Guia de observacion
Independiente: online e Porcentaje de usuarios que califica como buena la usabilidad e Cuestionario
Ecommerce e Porcentaje de usuarios que califica como buena la accesibilidad
¢ Porcentaje de usuarios que califica como buena la fidelizacion o Guia de observacion
Marketing e Porcentaje de usuarios que califican como bueno el social media marketing e ENCUESTA
e Porcentaje de usuarios que califican como buena la atencién al cliente
Medios de pago e Porcentaje de usuarios que califican como buenos los métodos de pago offline ¢ENCUESTA
e Porcentaje de usuarios que califican como buenos los métodos de pago online eGuia de observacion
Distribucion de e Porcentaje de usuarios que califican como bueno el pedido del cliente ¢ENCUESTA
pedidos e Porcentaje de usuarios que califican como buena la logistica eGuia de observacion
¢ Porcentaje de usuarios que califican como bueno el transporte
¢ Porcentaje de usuarios que califican como buena la entrega al cliente
Variablfe . Concentracion de o Tgmaﬁo dg merce}do” _ oEN(;UESTA 5
Dependiente: mercado ¢ Nivel de diferenciacion de empresas competidoras o Guia de observacion
Cuota de mercado e Porcentaje de cuota de mercado eENCUESTA

Penetracion del
mercado

Tendencia de incremento de ventas
Incremento de cantidad de clientes

e Guia de observacioén

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo I111: Metodologia de la tesis

3.1. Tipo de investigacion

El presente trabajo es de tipo aplicada, debido a que se identifico los problemas
sobre los que se debe intervenir, para definir las estrategias que daran solucion (Carrasco,
2019). EIl propésito principal es dar solucién a situaciones o problemas concretos e
identificables.

Debido a que se estudié el comportamiento de las variables de estudio
identificando el problema, para posteriormente a través del conocimiento adquirido
implementar el e-commerce en la empresa empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco,
de esta manera se lograra incrementar la cuota de mercado.

3.2.  Nivel de investigacion

El estudio corresponde al nivel explicativo, es aquella que tiene relacién causal;
no solo persigue describir o acercarse a un problema, sino que intenta encontrar las causas
del mismo (Hernandez et al., 2014).

Se caracterizara el Ecommerce y la cuota de mercado de la empresa Proinka
Inversiones, utilizando el analisis descriptivo correspondiente.

3.3.  Método de investigacion

Segln Hernandez et al. (2014) el método de investigacién es hipotetico-

deductivo:

Hipotético: Porque se procedio a observar el fendmeno a estudiar y se alcanzara
algunas hipotesis de estudio.

Deductivo: Porque se aplico para obtener predicciones a partir de las teorias. Si
los supuestos son verdaderos, y la teoria es verdadera, el razonamiento deductivo

necesariamente debe llegar a conclusiones verdaderas.
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3.4. Enfoque de la investigacion

El presente trabajo de investigacion es de enfoque cuantitativo, porque se utilizd
la estadistica para la presentacion de los resultados con base en la medicion numérica y
el andlisis estadistico (Canahuire et al., 2015).

Es factible la cuantificacion y medicion de la variable de estudio, se analizara los
resultados de las encuestas que se aplicaran a los clientes.

3.5. Disefio de investigacion

En especifico, el disefio corresponde a una investigacion pre-experimental,
considerando que el estudio presenta un control minimo de las variables de estudio, se
realiza un pre-test y un post-test con un solo grupo, de manera que, la comparacion
comprende el antes y después de la intervencion en el grupo seleccionado (Naupas et al.,
2018). Por lo tanto, la investigacion evaluard la cuota de mercado antes de la
implementacion del e-commerce en la empresa Proinka Inversiones y se realizara otra

evaluacion posterior a la aplicacion del e-commerce.

ESQUEMA

Donde:
X = Variable independiente
O = Observacidn de la variable independiente

3.6. Poblacién y muestra de la investigacion
3.6.1. Poblacion

La poblacion se define como la totalidad del fendmeno a estudiar donde las
unidades de poblacion poseen una caracteristica coman, la cual se estudia y da origen a

los datos de la investigacion (Canahuire et al., 2015).
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La poblacién para la siguiente investigacion estuvo conformada por la Empresa
Individual de Resp. Ltda Proinka Inversiones, asi como los documentos operativos y de

ingresos y ventas, el gerente y, para complementar, los clientes de la empresa.

3.6.2. Muestra

El muestreo fue elegido mediante el método no probabilistico, muestreo
intencional o de conveniencia. Debido a que este tipo de muestreo se caracteriza por un
esfuerzo deliberado de obtener muestras representativas mediante la inclusion en la
muestra de grupos supuestamente tipicos.

La muestra para la presente investigacion estuvo conformada por la Empresa
Individual de Resp. Ltda Proinka Inversiones, documentos operativos y de ingresos y
ventas correspondientes al afio 2019, el gerente y, como soporte, 178 clientes de la Ciudad
de Cusco.

3.7.  Técnica e instrumento de investigacion

Las técnicas que se utilizaron para la recoleccion y tratamiento de los datos hacia
la consecucion de los objetivos de la presente investigacion son los siguientes:
a) Técnicas:

a.1) Entrevista, consiste en la ejecucion de una serie de preguntas especificas a
integrantes de la muestra, esta permite conocer con mayor profundidad la
situacion a estudiar.

a.2) Observacion, permite recolectar informacién al observar los fendmenos a
estudiar y los cambios suscitados en estos.

a.3) Revision Documentaria, existen diversidad de documentos elaborados,
boletines informativos, entre otros considerados como fuente secundaria dentro

de la investigacion.
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a.4) Encuestas, técnica empleada como apoyo para complementar los hallazgos
de las técnicas previas, se hace referencia al cuestionario, instrumento principal
de recoleccion de datos cuantitativos de forma tal que se verifique el
comportamiento de las variables.

b) Instrumentos:

b.1) Guia de entrevista, contiene una lista estructura de preguntas abiertas
relacionadas a la variable cuota de mercado y dirigida al gerente de la empresa
Proinka Inversiones E.I.R.L.

b.2) Ficha de observacidn, se observaran los procesos productivos de la empresa
y la situacion del E-commerce empleado en la empresa antes y después de la
mejora implementada, evaluando la plataforma online, marketing, medios de pago
y distribucion de pedidos,

b.3) Ficha de Revisién documentaria, instrumento principal de recoleccion de
datos de documentos informativos con objeto que se verifique el comportamiento
de las variables, dentro de ello la variacion de ingresos y ventas de la empresa.
b.4) Cuestionario, instrumento principal de recoleccion de datos cuantitativos
aplicable a los clientes de la empresa, para complementar los resultados con la
percepcion de los clientes.

3.8.  Procesamiento de analisis de datos

Respecto al plan de andlisis de datos; para la presente investigacion, los datos
contables y financieros recolectados del analisis documental seran sistematizados y
procesados en el software Microsoft Excel, para poder determinar la estructura de costos
y rentabilidad de la empresa. Adicionalmente, se realizara un analisis estadistico

descriptivo de los datos recolectados mediante la encuesta, utilizando el programa SPSS-
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24; de donde se obtendra las tablas y figuras respectivas para cada item; para el contraste
de hipdtesis, se empleara la estadistica inferencial, que permitira evaluar la relacion entre
las variables, en funcién a los resultados de la encuesta aplicada a los trabajadores, se
empleara la prueba de normalidad de Shapiro Wilk para muestras menores e iguales a 30.
Determinada la prueba se seleccionara la prueba paramétrica o no paramétrica mas
adecuada para determinar la relacion de las variables
Para el procesamiento de datos se utilizaran diversos programas estadisticos, ya

que facilitan realizar cuadros y pruebas estadisticas como:

a) Excel, version 20109.

b) Spss, version 25

c) Word, version 2016, para la informacion secundaria de caracter bibliogréafico.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Capitulo IV: Resultados y discusion

4.1. Diagnostico empresa Proinka Inversiones E.I.R.L

Proinka Inversiones es una empresa cusquefia dedicada a la transformacién de
cultivos andinos en productos terminados de calidad y con un alto valor nutricional,
exentos de agentes quimicos, eco amigable, con caracteristicas que dotan a los productos
finales ventajas competitivas Unicas. En la actualidad la empresa se encuentra ubicada en
la provincia del Cusco y cuenta con una experiencia satisfactoria de 10 afios en el rubro
de alimentos. La empresa gracias a un proceso de innovacion, cuenta con maquinaria
tecnoldgicamente adaptada a las propiedades nutricionales de sus cultivos y los
requerimientos de los clientes mas exigentes, que le permite tener una capacidad bruta
mensual de 5000 kg, permitiendo atender de manera exitosa el mercado local y nacional
por medio de los principales supermercados; lo cual les permite realizar la reinsercion a
los mercados internacionales con productos de alta calidad. Proinka busca la excelencia
de la mano de obra de su personal, los cereales extruidos proporcionan alto porcentaje

nutricional y de calidad; asi como la satisfaccion de todos sus clientes.

0%, A
\L A a

' [ I A Y L8 1O N R 8§

Figura 3. Logo de la Empresa
Fuente: Proinka (2020)
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Tabla 3 Informacién General de la empresa

Numero de RUC:

20564279707

Tipo Contribuyente:

EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA

Nombre Comercial:

PROINKA INVERSIONES E.I.R.L.

Fecha de Inscripcién: 21/03/2014
Estado del Contribuyente: Activo
Condicidn del Contribuyente: Habido

Direccién del Domicilio Fiscal:

Cal. Daniel Alcides Carrion N° 511 Urb. Fideranda

, Wanchaq, Cusco, Peru

Actividad(es) Econoémica(s):

PRINCIPAL: Seccion C:Industrias Manufactureras,
Division 10 Elaboracion de productos alimenticios
Grupo 107 Elaboracion de otros productos
alimenticios Clase 1079 Elaboracion de otros
productos alimenticios n.c.p. Elaboracion de
Cereales SECUNDARIA: Seccion A, Division 01,
Grupo 011, Clase 0111 Cultivo de Cereales

Fuente: Proinka (2020)

Camrion 5113

Daniel Alcides

~

Figura 4. Ubicacion
Fuente: Proinka (2020)
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4.1.1. Misiény Vision

Mision

Repositorio Digital

Somos una empresa que pone al alcance que los consumidores locales y

nacionales productos elaborados de forma natural, en base a los cultivos ancestrales, con

un alto valor nutricional, procesador por personal responsable e identificado en el rescate

de nuestra biodiversidad, por medio de una tecnologia competitiva que nos permite

ofrecer un producto final de calidad.

Vision

Ser la empresa lider al 2020 en la elaboracion y comercializacion de productos

naturales en base a insumos andinos, consolidada a nivel nacional y con insercion en

diferentes mercados internacionales, con productos caracterizados y reconocidos por su

contenido natural y calidad certificada, con una politica de continua innovacion.

4.1.2. Organigrama de la Empresa

Gerencia

Asesor legal |

Marketing y ventas

Administracion

Manufactura

Figura 5. Organigrama de la empresa

Fuente: Elaboracién propia
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4.1.3. Clasificacién industrial uniforme (CI1U)

La CIIU es una clasificacion de actividades cuyo alcance abarca a todas las
actividades economicas, las cuales se refieren tradicionalmente a las actividades
productivas, es decir, aquellas que producen bienes y servicios. El propdsito principal de
la CHIU es ofrecer un conjunto de categorias de actividades productivas que se pueda
utilizar cuando se diferencian las estadisticas de acuerdo con esas actividades. Como lo
que se pretende con muchas estadisticas es estudiar el comportamiento de las entidades
econdmicas, es preciso que los datos necesarios para dichas estadisticas se recopilen
respecto de los distintos agentes de la economia.

Los principales criterios empleados para definir las divisiones y grupos de la Cl1U
se refieren a las caracteristicas de las actividades de las unidades de produccion que tienen
un caracter estratégico para determinar el grado de analogia de la estructura de las
unidades y ciertas relaciones dentro de una economia. Los principales aspectos de las
actividades consideradas fueron:

a) las caracteristicas de los bienes producidos y de los servicios prestados
b) los usos a que se destinan esos bienes y servicios
c) los insumos, el proceso y la tecnologia de produccién.

De acuerdo a la Clasificacion Industrial Uniforme (CIIU), Proinka Inversiones
E.l.R.L. Es una empresa dedicada a la Fabricacion de otros Productos Alimenticios.

Clasificacion ClIU:

PRINCIPAL

Seccion C: Industrias Manufactureras, Divisién 10: Elaboracion de productos
alimenticios Grupo 107: Elaboracion de otros productos alimenticios Clase 1079:

Elaboracion de otros productos alimenticios n.c.p. Elaboracion de Cereales.
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SECUNDARIA: Seccidon A, Division 01, Grupo 011, Clase 0111 Cultivo de

Cereales.

4.1.4. Mercado

La empresa Proinka Inversiones E.I.R.L. se dirige al mercado cusquefio teniendo
como sector econémico A hoteles 4 y 5 estrellas, B supermercados, markets, etc., en la
venta de cereales extruidos como Pedacitos Dulces y Pedacitos Chocolateados libres de

gluten.

4.1.5. Productos

Tabla 4 Productos de Proinka
PEDACITOS DULCES

Cereal a Base de Maiz, Arroz, Avena, Kiwicha, Quinua y
Soya PRODUCTO SIN PRESERVANTES NI
ADITIVOS QUIMICOS Informacién en 100 g.
PROTEINA: % 10,75; GRASA: % 8.03; COLESTEROL.:
% 0; SODIO: % 0; CARBOHIDRATOS: % 27.68

PEDACITOS DULCES: LIBRE DE GLUTEN

Cereal a Base de Maiz, Arroz, Kiwicha Y Quinua.
PRODUCTO SIN PRESERVANTES NI ADITIVOS
QUIMICOS Informacion en 100 g. PROTEINA: % 10,60;
GRASA: % 7.92; COLESTEROL: % 0; SODIO: % O0;
CARBOHIDRATOS: % 28.3

PEDACITOS CHOCOLATADOS

Cereal a Base de Maiz, Arroz, Avena, Kiwicha, Quinua,
Soya y Cacao Chuncho. PRODUCTO SIN
PRESERVANTES NI ADITIVOS QUiMICOS
Informacién en 100 g. PROTEINA: % 10,75; GRASA: % =
8.03; COLESTEROL: % 0; SODIO: % O, Chocolatados
CARBOHIDRATOS: % 27.68

PEDACITOS CHOCOLATADOS: LIBRE DE GLUTEN
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Cereal a Base de Maiz, Arroz, Kiwicha, Quinua y Cacao
Chuncho. PRODUCTO SIN PRESERVANTES NI
ADITIVOS QUIMICOS Informacion en 100 g.
PROTEINA: % 10,55; GRASA: % 8.03; COLESTEROL.:
% 0; SODIO: % 0; CARBOHIDRATOS: % 27.58

PEDACITOS CON COCA

Cereal a Base de Maiz, Arroz, Avena, Kiwicha, Quinua,
Soya y Hojas de Coca. PRODUCTO SIN
PRESERVANTES NI ADITIVOS  QUIMICOS
Informacion en 100 g. PROTEINA: % 10,75; GRASA: % | . .
803; COLESTEROL: % 0; SODIO: % 0| | [ieased

CARBOHIDRATOS: % 27.68

PEDACITOS CON COCA: LIBRE DE GLUTEN

Cereal a Base de Maiz, Arroz, Kiwicha, Quinua y Hojas de
Coca. PRODUCTO SIN PRESERVANTES NI
ADITIVOS QUIMICOS Informacién en 100 g.
PROTEINA: % 10,75; GRASA: % 8.03; COLESTEROL.:
% 0; SODIO: % 0; CARBOHIDRATOS: % 27.68

Fuente: Elaboracion propia

4.1.6. Diagrama de flujo y proceso productivo
A. Recepcion de materia prima
Es la primera etapa de la elaboracion de los cereales extruidos, es fundamental
elegir correctamente a los proveedores y asegurarse de que éstos serviran las materias
primas en un optimo estado higiénico, ademés Ver las principales caracteristicas como el

olor, color, textura, temperatura de llegada, empaque y etiquetado.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



Universidad
A::;‘l’i?.;s' : Repositorio Digital

del Cusco

Figura 6. Materia prima

Fuente: Elaboracién propia

B. Pesado de insumos
Es la operacion donde todos los ingredientes son pesados de acuerdo a la
formulacién del producto, se debe realizar con mucho cuidado sin modificar cantidades

para evitar cambios del producto y no tener errores en el producto final.

Figura 7. Pesado de insumos

Fuente: Elaboracién propia
C. Mezclado
El mezclado es una operacion farmacéutica cuyo objetivo fundamental es
conseguir la maxima interposicion entre varios componentes y una distribucion lo mas
homogénea posible de los mismos. Producir una mezcla uniforme de los ingredientes para

que se de las cantidades correctas de nutrientes.
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D. Extrusion
El proceso de extrusion de alimentos es una forma de coccidn rapida, continua y
homogénea. Mediante este proceso mecanico de induccion de energia térmica y
mecanica, se aplica al alimento procesado alta presion y temperatura (en el intervalo de
100-180°C), durante un breve espacio de tiempo. Como resultado, se producen una serie

de cambios en la forma, estructura y composicion del producto.

Figura 8. Extruido

Fuente: Elaboracion propia
E. Enfriado
Consiste en disminuir la temperatura de los cereales extruidos hasta la temperatura
mas adecuada para luego poder hacer el confitado o embolsado y no dejar que este se

humedezca.
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Figura 9. Enfriado
Fuente: Elaboracion propia

F. Confitado
El confitado es una técnica que consiste en cocer un alimento azicar (almibar) a
temperatura muy baja y de manera prolongada. Ademas de ser una técnica culinaria, es

un excelente sistema de conservacion.

Figura 10. Maquina de confitado

Fuente: Elaboracién propia
G. Embolsado
Los cereales extruidos luego del enfriado son colocados en bolsas de polietileno

de acuerdo a la cantidad requerida.
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H. Sellado y etiquetado
Permitira la conservacion adecuada del alimento, por lo que este debe realizarse
de manera adecuada, posteriormente colocar la etiqueta con todas las caracteristicas del

producto, nombre y denominacion del producto, fecha de vencimiento, condiciones de

conservacion.

+
DIAGRAMA DE AMALISIS DEL PROCESO: PROCESO PRODUCTIVO
EMFRESA: PROINKA INVERSIONES FECHA: 13/01/2020
AREA: PRODUCCION METODO DE TRABAJO: ACTUAL
PRODUCTO: PEDACITOS ELABORADO POR: VICTOR SALAZAR, GREIDHY CARCAGMO
APROBADD POR: GERENTE DE LA EMPRESA

PROCESD
PRODUCTIVO

INGRESO DE MATERIA
PRIMA

PESADO DE INSUMOS

MEZCLADO

EXTRUIDO

ENFRIADO AT “120

COMNFINADOD

3,090,000}

EMFRIADO

EMBOLSADO

SIMBOLO | RESUMEN CAMNT.
SELLADO Y

O Operzacionas | &
ETIQUETADD
|:| Inspecciones | 2

E> Transportes | 1
D Demoras 2

)
A

Van

Figura 11. Proceso productivo
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Tabla 5 Diagramas de proceso Productivo atencion al cliente

DIAGRAMA DE ANALISIS DEL PROCESO: ATENCION AL CLIENTE

EMPRESA: FROINKA INVERSIOMES FECHA: 19/01/2020
AREAZ VENTAS METODO DE TRABAIO: ACTUAL
FRODUCTO: PEDACITOS ELABORADO POR: VICTOR SALAZAR, GREIDHY CARCAGMO
APROBADO POR: GERENTE DE LA EMPRESA

ATENCION AL
CLIENTE

CLIENTE SOLICITA ALGUN
PRODUCTO DEL CATALOGO
1 VENDEDOR BUSCA STOCK
DEL PRODUCTO
| 1 > LLEVA PRODUCTO

CLIENTE INSPECCIONA EL
PRODUCTO

. ELIMINAR PRODUCTOS
MO ELEGIDOS.

[ LLEVAR PRODUCTO
SELECCIONADO
2) PAGAR

EMBOLSADO

w

SIMBOLO | RESUMEN CANT.

O Operacicnes | 4 ENTREGA

Inspecciones | 1

|:> Transportes | 2

Demoras 1
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4.1.7. Proceso y gestion de ventas

Procesos del area de ventas y distribucion con actividades manuales:

1. Aperturay cierre de caja

1. (min.): Tiempo
i r actividad.
(3min. (min.) (inm) ) (p|?1 n?.[)::twldad
> Actividad
o 5 Inmediata.
] S Control de Registro de
< g Saldo de Datos del Inicia Venta
£ S Caja cajero
Q.
<
Inicio de
(6min.) . i
(3.5min.) (inm.)
3 Id
= . Control de ;
© 3 ingresos y Registro Finaliza
© 3 saldo de
> = egresos en . Venta
e S - cierre
5 > Caja
g
Fin de dia

Figura 12. Diagrama de Analisis del Proceso de apertura y cierre de caja
Fuente: Elaboracién propia

2. Atencion al cliente

(2min.)

<)

)

S Solicita

= algiin

O Producto
()
h—4 .
CIC) (8min.) (3min.)
O -
— Realiza Entrega
© S > s
c [ ™ Cotizacién Cotizacion
Ne) [
'O o si
C -c
0| X Presenta ]
| O Si
< % Precios

> no S

- resenta
2min. Ti . L
(2min.) ¢Tiene lo Alternativas no—
Requerido?
(2min.) ¢Deseael
' Producto?

Figura 13. Diagrama de Analisis del Proceso de atencion al cliente
Fuente: Elaboracién propia
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3. Ventadirecta

No.
@
H (inm.) (inm.)
2 ¢Conforme No
3] con el Precio?
Solicita Consulta Precio . E——
O_' Producto | ™| del Producto Si— | Pag
[
A Si
(2min.)
)
2
% \ \J
] i Entrega el
8 Informa Precio del Explica Consulta la
= ’ Producto Caracteristicas Adquisicion del Producto y
del Producto producto Comprobante de
Pago
2min. - - -
( ) (3min.) (1min.) (2min.)

Figura 14. Diagrama de Operaciones del Proceso venta directa
Fuente: Elaboracion propia

4. Venta por pedido

(inm) rNOﬁ (2min.)

® Paga Monto O
O_> Solicita Cotizado
prodies ¢Aprueba Cotizacion?
(2min.) T

Cliente

Y 4

Y Ent - Entrega
5 : ntrega erificar Genera :
S Registra Elabora R ] P Pedido y
o » >
3 pedido —* Cotizacién > Cotlz_acmn al Disponibilidad »  Orden de Comprobante
c Cliente del Producto Compra de Pago
Q
> J

(2min.) (5min.) (inm) (2min) (3min.) (5min)

Figura 15. Diagrama de Operaciones del Proceso venta por Pedido
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6 Diagramas de proceso Productivo venta directa

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad . . . .
Andina Repositorio Digital
del Cusco

DIAGRAMA DE ANALISIS DEL PROCESO: VENTA DIRECTA

EMPRESA: PROINEA INVERSIONES FECHA: 19,/01/2020
AREA: VENTAS METODO DE TRABAIO: ACTUAL
FRODUCTO: PEDACITOS ELABORADO POR: VICTOR SALAZAR, GREIDHY CARCAGNO
APROBADO POR: GERENTE DE LA EMPRESA

VENTA
DIRECTA

1 INSPECCIONAR
PRODUCTO

EMBOLSADO
SIMBOLO | RESUMEN CANT.
Q Operaciones | 5 ENTREGA
Inspecciones | 1

|:> Transportes | 1

CLIENTE SOLICITA ALGUN
PRODUCTO DEL CATALOGO
CONSULTAR PRECIOS
1 ESPERAR PRECIOS
EXPLICAR CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO
1 TRAER PRODUCTO
4

Demoras 1

Tabla 7 Diagramas de proceso Productivo venta por pedido
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DIAGRAMA DE ANALISIS DEL PROCESO: VENTA POR PEDIDO

EMPRESA: PROINKA INVERSIOMES FECHA: 19,/01/2020
AREA: VENTAS METODO DE TRABAID: ACTUAL
PRODUCTO: PEDACITOS ELABORADO POR: VICTOR SALAZAR, GREIDHY CARCAGMO
APROBADO POR: GERENTE DE LA EMPRESA

VENTA POR
PEDIDOD

CLIENTE SOLICITA ALGUN
PRODUCTO DEL CATALOGO

REGISTRA PEDIDO

ELABORAR COTIZACION

CLIENTE ESPERA
COTIZACION

LLEVAR COTIZACION

ESPERA PARA REVISAR
COTIZACION

GEMNERAR ORDEN
DE COMPRA

LLEVAR O MANDAR

AL CLIENTE
SIMBOLO | RESUMEN CANT.
O Operaciones | 6 PAGAR
Inspecciones | 1
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Demoras 1
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|:> Transportes | 2
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4.2. Resultados variables Ecommerce

A continuacion, se detalla el uso del e-commerce antes y después de la mejora en
la empresa Proinka inversiones E.I.R.L., Cusco; calificando con una guia de observacion
la plataforma online, marketing, medios de pago y distribucion de pedidos.

4.2.1. Plataforma Online

Tabla 8 Plataforma online

Antes Después
Concepto - -
Si No |Si No
o | 1. ¢En la pagina web es facil identificar los productos que se ofertan? X X
piem
[<B]
-g 2. ¢Los colores de la pagina web son agradables a la vista? X X
3. ¢Es facil encontrar la pagina web? X X
4. (El catdlogo de productos es visible desde el primer momento? X X
g 5. ¢El carrito de compras es visible en la pagina web? X X
2 | 6. ¢(El proceso de compra es rapido y facil? X X
§ 7. ¢Los productos pueden ser buscados a través de criterios (precio, X X
> | fecha, orden alfabético, etc.)?
8. ¢La pagina web ofrece informacion acerca de los términos y X X
condiciones, métodos de compra, formas de contacto, etc.?
T 19. ¢Aparecen productos destacados en la pagina web? X X
©
E 10. ¢Considera el tamafio del texto de la pagina web 6ptimo? X X
[72]
S |11 ¢Las imagenes estan correctamente etiquetadas para su facilidad de
o | X X
<C | busqueda?
Calificacion 18% |82% | 82% | 18%

Fuente: Elaboracion propia
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90%
80%
70%
60%
50%
40%
30% 9 9
20%
10%

0%

Si No Si No

Antes Despues

Figura 16. Antes y después de la plataforma online
Fuente: Elaboracion propia

Se puede ver en la figura 20 que, el porcentaje anterior al actual crecié
considerablemente, puesto que, anteriormente, se tenia una pagina precaria que no
brindaba la informacion necesaria de venta, ni contaba con colores y disefio que al cliente
lo anime a comprar. Al realizarse los cambios, se puede observar que como resultado se
obtuvo una pégina Web interactiva y que muestra al cliente toda la informacion que se

busca dar a conocer sobre los productos PROINKA Inversiones.

1. ¢En la pagina web es facil identificar los productos que se ofertan?

Contactenos

Nosotros Buenas Practicas

Inicio

NUESTROS PRODUCTOS

Proinka Inversiones desarrolla productos alimenticios en base a cereales andinos, orientados por un proceso de innovacion, la empresa busca ofrecer
productos naturales que ayuden a mejorar la salud y calidad de vida de nuestros los cultivos de nuestra region,
dotando a nuestros productos finales, ventajas competitivas tnicas.

Enla Proinka divide su en tres lineas importantes, caracterizados por el control y monitoreo en cada uno de sus
procesos, para mantener la esencia y valor nutritivo de nuestros cultivos, gracias a ellos la empresa ofrece los siguientes productos:

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
A:;‘l’ii;s' : Repositorio Digital

del Cusco

Figura 17. Pagina web de Proinka anterior
Fuente: Proinka (2020)

La pagina web anterior muestra los productos ofertados como se exhibe en la
figura anterior, se aprecia que los productos, Unicamente, tienen el nombre en la etiqueta
de cada envase, este es de poco uso y no agradable para la vista del consumidor; se
describe a los productos, pero las letras son poco visibles y pequefias, dificultando asi la
lectura del cliente. Las dimensiones de los productos no estan en relacion con el ancho de

la pagina Web.

En la actualidad, entendiendo esta necesidad, se pudo modificar la pagina web,

logrando un acceso mas rapido y eficaz al momento de ofrecer los productos ofertados

sin necesidad de entrar a una pestafa.

/n inka # INICIO % NOSOTROS @ PRODUCTOSANDINOS ¥ BUENAS PRACTICAS CONTACTO
BIENVENIDOS A PROINKA

Los cereales andinos peruanos son diversos: entre los mas importantes tenemos la quinua, la kiwicha, la maca y el tarwi .Estos cereales tienen bastantes nutrientes.

Les mostraremos las cantidades de exportacion de cada cereal andino que tiene el Per(i para ello elaboraremos cuadros estadisticos.

Pack de 10 Pedacitos Chocolate 150

Pack de 10 Pedacitos Dulce 150gr gr Pack 30 Unidades Pack 20 Unidades

LO QUIERO! LO QUIERO! LO QUIERO! LO QUIERO!

m Mas informacién? Ii

Figura 18. Pagina web de Proinka nueva
Fuente: Proinka (2020)

Se observa que, en la pagina web nueva, se tiene colores mas intensos los cuales

tienen relacion con el logo de la empresa, se ofertan de manera visible y practica de modo

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad o . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

que el cliente pueda adquirir directamente los productos que deseen, teniendo distribuidos
los productos por tipos y por cantidades, ya sea para consumo personal o para mercados
mayoristas; ademas, se presenta, en la parte superior, los botones de ingreso rapido
(inicio, nosotros, productos andinos, buenas practicas, el contacto directo del asesor de
ventas y atencion al cliente). De manera constante, se muestra el botén de WhatsApp, el
cual ayuda a tener ingreso directo al aplicativo y empezar una conversacion con el asesor

de ventas. Teniendo, asi, una pagina interactiva para los clientes.

2. ¢Loscolores de la pagina web son agradables a la vista?
Se puede observar que los colores visibles en la antigua pagina web si son
agradables a la vista, predominando colores sienas y ocres en tonalidad mate, siendo los

mismos que los usados en el logo de la empresa PROINKA. Se puede observarlo en la

Figura 18.

ESPANOL ZT INGLES HEE

WHASTAPP (8 984250890 / FACEBOOK €@

Nosotros Productos Buenas Practicas Contactenos

-% nP
ANCES

GENTE DE HOY"

Figura 19. Colores de la antigua pagina web
Fuente: Proinka (2020)
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Considerando que el logo de la empresa tiene estos colores, se sigui6 utilizando
los mismos colores Sienas y Ocres, quitando la tonalidad mate para poder llamar la
atencion de los visitantes a la pagina web. De este modo, se logro tener una pagina web
mucho mas interactiva y de buena vista para el cliente, presentando en el inicio los

productos y una pequefia descripcion de ellos, para asi permitir a los usuarios entender

rapidamente lo que se oferta dentro de la pagina de la empresa.

> Direccion: Daniel A Carrion 511 Cusca. Perti > Emall: ventas@proinkacusco.com 2 984250850 f

i n k P #A INICIO & NOSOTROS & PRODUCTOS ANDINOS ¥ BUENAS PRACTICAS [ CONTACTO

Proinka Inversiones desarrolla productos alimenticios en base a cereales andinos
naturales que ayuden a mejorar fad d

Figura 20. Colores de la nueva pagina web
Fuente: Proinka (2020)

3. ¢Es facil encontrar la pagina web?

Muchas de las paginas web no son encontradas en los diferentes buscadores por
muchas razones, tal es el caso de la pagina web de la empresa PROINKA, siendo esta
muy dificil de encontrar. Se entiende que para poder ser encontrados mas facilmente,
primero, los buscadores deberan encontrar la pagina web, posteriormente, revisar el

contenido y evaluar si este es de calidad y a su vez si es relevante para los visitantes.

Por lo tanto, siendo este aspecto una prioridad al momento de mostrar la marca de

la empresa PROINKA, se considera utilizar palabras claves para tornar mas facil su
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busqueda y ser el primer resultado a la hora de buscar los productos ofertados. Es decir,
al momento de ingresar al buscador y poner la palabra clave: Productos Andinos o
Cereales, se tiene mencion directa de la empresa, que aparecera en primera filay de inicio

para todos los clientes.

4. ¢El catalogo de productos es visible desde el primer momento?

El catdlogo de productos es una herramienta importante para el e-Commerce, ya
que contar con un catalogo en la pagina web abre una posibilidad grande de poder
introducir un mayor nimero de productos a vender o mostrar. En la antigua pagina web,
se pudo observar que esta no contaba con ningun catalogo de productos y, aunque las
imagenes de los productos estaban en la pagina de inicio, no eran de calidad, ademas, era
necesario hacer clic en la pestafia de “Productos” y recién este direccionaba a las

imagenes de productos sin tener mayor diversidad de productos.

GENLE DE HOUY"

NUESTROS PRODUCTOS

e 2 | S

Figura 21. Anterior catalogo de productos
Fuente: Proinka (2020)
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En la actualidad, teniendo en cuenta que uno de los errores del e- Commerce es
no mostrar el catalogo de productos, se decidi6 incluir este en la pantalla principal, a su
vez, se cred una pestafia en la parte superior derecha con el nombre “Productos Andinos”
que muestra 10 items con los diferentes productos y que, al ingresar a cada uno, muestra
el producto y la descripcion de este, el precio y la forma de venta. Por otro lado; en la
pagina principal, después del carril de imagenes de portada, sin necesidad de entrar a
alguno de esos items, se puede observar los principales productos ofertados en un solo
carril que va de izquierda a derecha, y que, al escoger el producto, muestra mayores

detalles sobre este.

» Direccion: Daniel A Camion 511 Cusco, Perd > Emall : ventas@proinkacusco.com o 984250890 f

Pack de 12 Pedacitos Coca. S0gr

in k A INICIo & NOSOTROS @ PRODUCTOS ANDINOS 7 BUENAS PRACTICAS E CONTACTO

Pack de 10 Pedac

Proinka Inversiones desarrolla productos alimenticios en base a cereales andinos

turales que ayuden a mejorar |a salud y calidad de vida de nuestr

Figura 22. Nuevo catalogo de productos
Fuente: Proinka (2020)

5. ¢El carrito de compras es visible en la pagina web?
No, la pagina web estd, basicamente, descuidada, la cual no tiene un

mantenimiento adecuado y no se actualiza a las nuevas tendencias del mundo global.
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Se considera importante afiadir un carrito de compras a la pagina web, con la
finalidad de mejorar la experiencia de los usuarios, permitiéndoles guardar los productos
que quieran y permitiéndoles comprar cuando ellos gusten, anteriormente, en la pagina
web no se tenia incluido un carrito de compras, denegando a los usuarios poder adquirir

un producto via online.

En la actual pagina web, se puede observar que tampoco tiene aplicado el carrito
de compras dentro de la pagina web, pero se considera una alternativa diferente, la cual
permite al usuario escoger el producto haciendo clic en la pestafia “Lo Quiero” esto abre
una pequefia ventana donde el usuario podra ingresar sus datos y hacer a Solicitud de

pedido.

6. ¢EIl proceso de compra es rapido y facil?
Anteriormente, la empresa no realizaba la venta de sus productos por su web o

alguna red social.

Actualmente, el proceso de compra es rapido y facil, ya que, con solo mandar un
mensaje directo a la empresa, el usuario puede solicitar su pedido de compra y tener las
facilidades de compra, puesto que ahora se tiene el pago online y offline para que el
cliente pueda elegir la forma de pago que prefiera. Este es un punto importante en la
compra online, ya que los clientes al no tener respuesta rapida de la pagina web tienden

a eliminar la compra y adquirir productos de la competencia o de otra pagina.

7. ¢Los productos pueden ser buscados a través de criterios (precio, fecha, orden

alfabetico, etc.)?
La empresa PROINKA tiene, para el mercado, diferentes productos en distintas

presentaciones, en la anterior pagina web estos no son apreciados ni categorizados de
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ninguna forma, y como se puede ver la figura 22, solo se ofrece seis de todos los

productos.

NUESTROS PRODUCTOS

Figura 23. Productos ofrecidos en la anterior pagina web
Fuente: Proinka (2020)

En la actual pagina web, se puede observar que los productos ofertados solos estan
listados por sus caracteristicas de venta como, por ejemplo, enlistados desde el Pack més
pequefio al mas grande. Teniendo en cuenta los tipos de clientes que se tienen, ya sean
consumidores minoristas o0 mayoristas, los packs se acomodan a lo que ellos requieran y

necesiten.
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5 @ PRODUCTOS ANDINOS ¥¢ BUENAS PRACTI

Pack de 12 Pedacitos Coca. 50gr

Pack de 10 Pedacitos SIN GLUTEN.150 gr

Pack de 10 Pedacitos Salados. 150gr

| Pack de 10 Pedacitos Mix Gusto del cliente, 150 gr

r Pack de 10 Pedacitos Mix Dulce y Chocolate, 5 ¢/u 150gr
Pack de 10 Pedacitos MIEL. 150gr

. Packde 10 Pedacitos Dulce 150gr

N~ S

‘ ’3 Pack de 10 Pedacitos Chocolate 150 gr
L— Pack 20 Unidades

Pack 30 Unidades

Figura 24. Listado de productos en la nueva pagina web
Fuente: Proinka (2020)

|

8. ¢La pagina web ofrece informacion acerca de los términos y condiciones,

métodos de compra, formas de contacto, etc.?

Se considera importante ofrecer informacion acerca de los términos y condiciones
al momento de realizar una compra online. En la antigua pégina web, no se considero
informacion acerca de los términos y condiciones, y tampoco se afiadi6 la opcion de ver
métodos de compra, Unicamente, se muestra la forma de contacto en la parte inferior de
la pagina principal y en una pestafia ubicada en la parte superior derecha, mostrando un
namero de teléfono, la direccion de la empresa con un mapa de ubicacion y un e-mail de

contacto.
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Q . "lu‘.'x
. ‘(‘-? Qs )

\ pro'n Direccion : Daniel A, Carrién 511, Wanchaq, Cusco, Pert / Teléfono ; 984250890

p(_‘rl_l Email : gerencia@proinka.com / ventas@proinkacusco.com / proinka@outiook.com
Sitio Web: www.proinkacusco.com

VOTERET

Figura 25. Informacion presente en la anterior pagina web
Fuente: Proinka (2020)

En el caso de la nueva pagina web de la empresa PROINKA, se observa que, al
igual que la antigua pagina web, también posee informacion general de la empresa con
un mapa de ubicacion y contacto, adicionalmente, mientras el usuario se desplace por la
pagina web podra tener un icono de “WhatsApp” para tener mas informacion o realizar
consultas, redireccionandolo a la plataforma o aplicacion de “WhatsApp”. Siendo esta
una forma mas personalizada de estar en contacto con los clientes que necesiten
informacion o necesiten realizar un pedido de los productos ofertados. En cuanto a los

términos y condiciones de compra, esta nueva pagina tampoco incluye informacion.

Unase a las miles de personas que han transformado su salud y la de toda su familia.
“Merecemos alimento real, natural, nutritiva y saludable.”

PROINKA CUSCO CONTACTENOS SIGUENOS

Proinka Inversione:

Figura 26. Informacion presente en la nueva pagina web
Fuente: Proinka (2020)

9. ¢Aparecen productos destacados en la pagina web?
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Para la empresa PROINKA, como para cualquier empresa, el principal objetivo
es la venta de sus productos o servicios, se pudo ver que, en su anterior pagina web, no
aparecian productos destacados en la pagina de inicio ni cuando entrabas a la pestafia de

“Nuestro Productos”.

Nosotros Productos Buenas Practicas Contactenos

Figura 27. Principal carril de la anterior pagina web
Fuente: Proinka (2020)

Observando la nueva pagina web, en el principal carril se puede ver los productos
méas destacados con imagenes de calidad y sobre todo Ilamativos a simple vista,
guardando armonia con la pagina web, e incitando a la compra de los productos ofertados.
Lo cual es necesario para la venta de cualquier producto online, ya que no se tiene un
vendedor el cual te menciona las caracteristicas del producto, asi se tiene que aprovechar

la pagina web para poner toda la informacion necesaria para el cliente.
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i n k ey A INICIO & NOSOTROS @& PRODUCTOSANDINOS ¥y BUENASPRACTICAS [ CONTACTO

Proinka Inversiones desarrolla productos alimenticios en base a cereales andinos

Figura 28. Principal carril de la nueva pagina web
Fuente: Proinka (2020)

10. ¢Considera el tamafio del texto de la pagina web 6ptimo?

Poder tener letras de buen tamafio en la pagina web es muy importante ya que el
usuario entendera no solo con imagenes de que trata el contenido de la pagina web. En el
caso de la anterior pagina web, se puede ver que el texto de muchas de las pestafias esta
de un tamafio pequefio e incluso llega a no entenderse por estar en mindsculas y muy

pegadas.

Nosotros Productos Buenas Practicas Contactenos

Figura 29. Tamafio del texto de la anterior pagina web
Fuente: Proinka (2020)

Caso contrario, se puede apreciar en la nueva pagina web que las letras tienen un
tamafio perfecto a simple vista, ademas de estar en mayusculas y ser mas visibles. Cada

pestafia, ademas, tiene un icono fécil de reconocer a la hora de navegar por la pagina web.
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b4 A INICIO & NOSOTROS @ PRODUCTOS ANDINOS vy BUENAS PRACTICAS [0 CONTACTO
inka
F T . TR
- ‘ -
Figura 30. Tamafo del texto de la nueva pagina web
Fuente: Proinka (2020)

11. ¢Las imagenes estan correctamente etiquetadas para su facilidad de busqueda?

Las imagenes ayudan mucho en la comprension de los productos que la empresa
quiere transmitir, no solo porque se muestra el producto, si no podrds generar un
sentimiento positivo o negativo respecto al mismo. Es el caso de la pagina web anterior
gue mostraban iméagenes sin texto adicional, entonces era dificil poder entender que los

productos ofrecidos eran los que se mostraba en cada imagen.

Figura 31. Etiqueta de los productos en la anterior pagina web
Siendo una situacion muy diferente la de la actual pagina web, ya que esta si

cuenta con etiquetas que ayudan a la complementacion de la idea de cada imagen, ademas

se tiene una breve descripcion del producto.

Pack de 10 Pedacitos Mix Dulcey . . Pack de 10 Pedacitos Chocolate 150
Chocolate, 5 ¢/u 150gr Pack de 10 Pedacitos MIEL. 150gr Pack de 10 Pedacitos Dulce 150gr o

LO QUIERO! LO QUIERO! LO QUIERO! LO QUIERO!

Figura 32. Etiqueta de los productos en la nueva pagina web
Fuente: Proinka (2020)
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Tabla 9 Caracteristicas extra de la anterior y nueva pagina web

Concento Antes Despueés

P Si | No| Si | No

T ~ | 12. ¢En lapégina web, la marca de la empresa es facil de

o T X

iz ™| reconocer? X

& 113 ¢ila pagina web publica promociones frecuentemente? X X

3 £ 14 ¢Las redes sociales de la empresa son visibles en la

e - b? X X

— < | pagina web’

‘s & | 15. (Es posible acceder a las redes sociales de la empresa

o € g - X

n desde vinculos en la pagina web? X

= 16. ¢Es facil de comunicarse con el area de servicio al X

S & | cliente? X

'S & | 17. ¢Existen servicios postventa? X X

& S| 18. ¢Brindan informacion acerca del estado del pedido? X

< (Recibido, en ruta, entregado) X
Calificacion 10% [ 90% | 80% | 20%

Fuente: Elaboracion propia

90% 9
80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% )

S i

0%

Si No Si No

Antes Despues

Figura 33. Caracteristicas extra de la anterior y nueva pagina web

Fuente: Elaboracion propia

12. ¢En la pagina web, la marca de la empresa es facil de reconocer?

Teniendo en cuenta que la marca de la empresa es el simbolo que permitiré a los
clientes reconocer a la empresa, en la pagina anterior el logotipo de la empresa se

encuentra en la parte superior media y facil de reconocer.
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Nosotros Productos Buenas Practicas Contactenos

Figura 34. Marca de la empresa en la anterior pagina web
Fuente: Proinka (2020)

En el caso de la nueva pagina web, se aprecia que el logotipo o marca de la
empresa se encuentra en la parte superior izquierda y de tamafio grande, muy facil de
reconocer, ademas se ve en la segunda imagen que, al ingresar a una de las pestafias, la
marca o logotipo cambia de posicion y tamafio, siento este mas didactico a la vista del

usuario.

> Direccion: Danvel A Carrién 511 Cusco, Perl > Emall: ventasiiproinkacusc,com o 984250890 f

in k " # INICIO & NOSOTROS @ PRODUCTOS ANDINOS 17 BUENAS PRACTICAS & CONTACTO

Figura 35. Marca de la empresa en la nueva pagina web
Fuente: Proinka (2020)

’a_‘< [ i[]ka # INICIo 4% NOSOTROS @ PRODUCTOS ANDINOS ¢ BUENAS PRACTICAS @ CONTACTO
ik

Figura 36. Pestafias en la nueva pagina web
Fuente: Proinka (2020)

13. ¢La péagina web publica promociones frecuentemente?

La pagina web anterior no tenia un constante mantenimiento lo cual hacia que no

se tenga promociones u ofertas frecuentes.

La pagina nueva si contiene una promocién actual que, incluso, se ve al ingresar
a la pagina principal, en una pestafia automatica en la cual se ofrece el servicio de reparto
a domicilio gratis por la compra de cualquier producto de la empresa, teniendo en cuenta

que el afio de la implementacidn se tuvo la emergencia sanitaria COVID19, los paquetes
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entregados al cliente se hicieron cumpliendo los protocolos de bioseguridad y garantizar

la seguridad del cliente y el vendedor.

@

Envio gratis como oferta

* Cumplimos con todos los protocolos de seguridad

* Los paquetes serdn desinfectados en todo momento

* Nuestros colaboradores estaran utilizando su equipo
de proteccién para su seguridad y la tuya

Figura 37. Promocion en la nueva pagina web
Fuente: Proinka (2020)

14. ¢Las redes sociales de la empresa son visibles en la pagina web?

Se entiende que las redes sociales son importantes para una empresa ya que esta
puede informar y permite interactuar con los usuarios o clientes de la empresa de forma
mas efectiva, se pudo observar que en la anterior pagina web mostraba el nombre de la
red social Facebook, pero no tenia ningln enlace a la pagina de Facebook oficial de la
empresa, ni el URL de la Pagina de Facebook de la empresa.

ESPAROL Z= INGLES BHIE
WHASTAPP (®) 984250890 / FACEBOOK €@

Figura 38. Redes sociales en la anterior pagina web
Fuente: Proinka (2020)

Actualmente, en la nueva pagina web, se tiene un icono con el enlace de la red
social Facebook y un icono de WhatsApp para una mayor interaccion con los usuarios,
ademas que se tiene una ventana donde muestra la interaccién de la pagina oficial de

Facebook de la empresa con otros usuarios.
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@

Figura 39. Redes sociales en la nueva pagina web
Fuente: Proinka (2020)

'UCTOS ANDINOS ¥¢ BUENAS PRACTICAS E3 CONTACTO

Prolnka Inversiones
* | B3 Me gusta esta pagina [RI&HT gy‘sl?f

A 118 amigos les gusta esto

HAR STEHETS
Predacidos . ’?:{ika

Lihre de Octooanos = —

Figura 40. Facebook de Proinka
Fuente: Proinka (2020)

15. ¢Es posible acceder alas redes sociales de laempresa desde vinculos en la pagina

web?

La anterior pagina web no contaba con ningun enlace o vinculo para acceder a
alguna red social de la empresa, dificultando la interaccion con los usuarios o futuros

clientes.

En el caso de la nueva pagina web se pudo observar que si cuenta con enlaces o
vinculos directos que al hacer “clic” te redireccionan a las redes sociales de la empresa

como son Facebook o WhatsApp.
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16. ¢Es facil de comunicarse con el area de servicio al cliente?

En la anterior pagina web, se aprecia que no se tenia una forma fécil de
comunicarse con el area de servicio al cliente, la Gnica forma era que el usuario pueda
ingresar sus datos y enviar sus consultas, esperando que llegara una respuesta no

inmediata al correo electrénico ingresado.

Contactenos

Nombre

= |

E-Mail

[ |

Asunto

Mensaje

Mensaje

Figura 41. Servicio al cliente en la anterior pagina web
Fuente: Proinka (2020)

En el caso de la actual pagina web, la comunicacién es mas efectiva con el area
de servicio al cliente, puesto que ahora el tener un icono de WhatsApp permite una mejor
comunicacion con los usuarios, contestanto e interatuando con los usuarios de forma mas
rapida y facil. Asi también, facilitanto al area encargada de la atencion al cliente la

comunicacion con los clientes.
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@ Estamos en Linea

Necesito mas informacion del producto

Figura 42. Servicio al cliente en la nueva pagina web
Fuente: Proinka (2020)

17. ¢Existen servicios postventa?

La empresa PROINKA no tiene un area encargada de post venta, haciendo muy
dificil la fidelizacion de clientes potenciales con los productos ofertados, en la actualidad,
se tiene el servicio de reparto a domicilio y ese seria el canal de interaccion post venta

mas directo para un cliente si tuviera alguna sugerencia, reclamo o felicitacion.

18. ¢Brindan informacion acerca del estado del pedido? (Recibido, en ruta,

entregado)

La anterior pagina web no contaba con ningn método de compra, por lo tanto, no

tenian la funcién de informacion acerca del estado del pedido.

Actualmente la pagina web, cuenta con una nueva metodologia de informacién
del seguimiento del pedido, mediante el contacto directo por WhatsApp con el encargo
del servicio de entrega, donde se brinda una informacion mas personalizad acerca del

estado del pedido.
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Tabla 10 Informacion acerca del pedido, antes y después de la pagina web
Antes Después
Concepto - -
Si  [No |Si |No
2 2 19. ¢Existe el método de pago offline? X X
o E
8° . .
3 S 20. ¢Existe el método contrareembolso? X
=3 «
g 21 ¢Cuenta con variedad de bancos para realizar las X
o = | transferencias?
g5 :
@ % 22. ¢Existe la posibilidad de pagar con tarjeta de X
= & | crédito/débito? «
25% | 75% | 75% | 25%
Fuente: Elaboracion propia
752 752
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Si No Si No
Antes Despues

Figura 43. Informacion acerca del pedido, antes y después de la pagina web

Fuente: Elaboracién propia

19. ¢Existe el método de pago offline?

La empresa PROINKA siempre gestiono ventas offline, realizando cobros contra
entrega, y vendiendo productos en diferentes supermercados de la ciudad del cusco. En
la actualidad, las ventas se estan realizando mediante supermercados y con el reparto a

domicilio recibiendo el pago directo al agente de reparto.
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20. ¢Cuenta con variedad de bancos para realizar las transferencias?

La pagina web de la empresa PROINKA, anteriormente, no contaba con métodos

de pago, no era posible trabajar con bancos para realizar transferencias.

Actualmente, la empresa PROINKA afiadi6 a sus métodos de pago las
transferencias bancarias, depdsitos a cuenta corriente, Yape, etc. Afiadiendo la posibilidad

de incrementar su clientela.

21. ¢Existe el método contrareembolso?

El método contrareembolso es una modalidad de pago que consiste realizar el
pago del producto directamente a la persona que entrega el producto, anteriormente, la

venta de los productos se realizaba dentro de supermercados cusquefios.

Actualmente, la empresa PROINKA utiliza el método contrareembolso o contra
entrega, mediante un servicio de entrega a domicilio y solicitado por los clientes

utilizando las diferentes plataformas para realizar sus pedidos.

22. ¢Existe la posibilidad de pagar con tarjeta de crédito/débito?

Hasta el momento la empresa PROINKA, no cuenta con la posibilidad de pagar

con tarjeta de crédito o débito.
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Tabla 11 Entrega del pedido antes y después de la pagina web

Concepto : Antes I?espues
Si No |Si No
3 24.  ;Cuéando realiza un pedido el cliente es notificado? X X
(@]
o
5 25.  (El tiempo de entrega es el prometido por la X
o |empresa? X
S 26.  ¢Laentrega se realiza en el lugar indicado? X X
% - 217. . ¢La entrega se realiza con el pedido correcto y el X
S |tiempo estimado? X
P
= 28.  (El cliente queda satisfecho con el producto? X
w
X
Calificacion 10% | 90% | 100% | 0%

Fuente: Elaboracion propia

100% 2
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 2
o i
0%
Si No Si No

Antes Despues

Figura 44. Entrega del pedido antes y después de la pagina web

Fuente: Elaboracién propia

23. ¢Cuéndo realiza un pedido el cliente es notificado?
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Los usuarios al llenar la solicitud de su pedido ingresan un correo electronico y

un namero de teléfono, con el fin de que el encargado de atencion al cliente pueda

contactar inmediatamente, siendo notificado para confirmar su solicitud de pedido.

24. ¢El tiempo de entrega es el prometido por la empresa?

Anteriormente, la empresa PROINKA no realizaba entregas a los clientes y solo

se vendia mediante supermercados peruanos.

Actualmente, la empresa al realizar el servicio de entrega a domicilio se tiene

como objetivo principal hacer cumplir el tiempo prometido por ser una parte esencial de

la credibilidad de la empresa.

En resumen, la variable e- commerce:

Tabla 12 E-commerce antes y después de la pagina web

Antes Después
Concepto Bueno | Malo Bueno Malo
Plataforma de 18% 82% 82% 18%
venta online
Marketing 10% 90% 80% 20%
Medios de pago 25% 75% 75% 25%
DIS'EI’IbUCIOﬂ de 10% 90% 100% 0%
pedidos
Ecommerce 16% 84% 84% 16%
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Fuente: Elaboracién propia
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Figura 45. E-commerce antes y después de la pagina web

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, para estudiar la relevancia y aprobacion de aplicacion de Ecommerce

en la empresa Prolnka, se consulté con la demanda existente, a continuacion, se detalla:

Tabla 13 Demanda de productos de Proinka

Género
f %
Masculino 34 19%
Femenino 144 81%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 46. Demanda de productos Proinka

Fuente: Elaboracién propia

En la figura anterior, se observa que el 81% de los clientes de la Empresa Proinka
Inversiones E.IR.L., en la Ciudad del Cusco, es de género femenino, por otro lado, el 19%
corresponde a clientes de género masculino.

Tabla 14 Edad de la poblacion que demanda productos Proinka

Afos

f %
15-20 afos 16 9%
21-30 afos 132 74.2%
31-40 afos 24 13.5%
41-50 afios 2 0.9%
mas 50 afios 4 2.1%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 47. Edad de la poblacién que demanda productos Proinka

Fuente: Elaboracion propia

Segun la figura los clientes de la Empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., en la
Ciudad del Cusco, en su mayoria rodean los 21 y 30 afios, cuyo porcentaje es de 74.2%,
mientras que un 13.5% posee entre 31 y 40 afios, un 9% es parte de la poblacién mas
joven, clientes entre 15 y 20 afios, por otro lado, un 2% tiene mas de 50 afios y solo un
0.9% tiene entre 41 y 50 afos.

Tabla 15 Clientes que usan internet

Uso de internet

f %
Siempre 170 95.5%
A veces 0 0%
Nunca 8 4.5%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 48. Clientes que usan internet

Fuente: Elaboracién propia

En el gréafico, se observa que el 95.5% de los clientes encuestados de la Empresa
Proinka Inversiones E.IR.L., en la Ciudad del Cusco, indica que hace uso de internet de
manera recurrente, mientras que solo un 4.5% nunca ha utilizado el internet.

Tabla 16 Clientes que compran en linea
Compras en linea

f %
Siempre 30 16.9%
A veces 140 78.7%
Nunca 8 4.4%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 49. Clientes que compran en linea

Fuente: Elaboracion propia

De la figura anterior, se observa que el 78.7% de los clientes encuestados de la
empresa Proinka Inversiones E.IR.L., raras veces hace compras de bienes o servicios en
linea, mientras que el 16.9% de los clientes siempre ha realizado alguna compra por

internet y solo un 4.4% indica que nunca ha hecho alguna compra en linea.

Tabla 17 Importancia de la plataforma online

Importancia de la plataforma online

f %
Siempre 116 65.2%
A veces 62 34.8%
Nunca 0 0%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 50. Importancia de la plataforma online

Fuente: Elaboracién propia

De la figura anterior se observa que el 65.2% de los clientes encuestados de la
empresa Proinka Inversiones E.l.R.L. considera que siempre es importante que las
empresas tengan una plataforma web para ventas online, mientras que para un 34.8% de
los clientes a veces es importante dicha plataforma, puesto que estas permiten realizar los
procesos de compra y venta de productos mediante el internet y un 0% indica que no es

importante.

Tabla 18 Disefio de la plataforma online

Plataforma de Disefio

ventas online 7 %
Bueno 158 89.20
Regular 20 10.8%
Malo 0 0%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 51. Disefio de la plataforma online

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a la anterior figura, se sefiala que el 89.2% de los clientes encuestados
indica que el nivel de disefio debe ser bueno; por otro lado, un 10.8% califica con un nivel
regular el disefio que deben de contar las plataformas, mientras que el nivel malo fue
calificado con un 0%, al respecto, se puede afirmar que la mayoria de los clientes en
general consideran que el disefio de la pagina web influye en su decisién de compra,
asimismo, consideran necesario que las paginas deben de contener todos los productos
que la empresa ofrece y el detalle de cada uno de ellos (caracteristicas, tamafio, precio,
entre otros), y a la vez los clientes valoran mucho que las paginas sean accesibles, faciles

de usar y que ademas sean rapidas.
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Tabla 19 Nivel de usabilidad de la plataforma online

Plataforma de Usabilidad
ventas online 1 %
Bueno 156 87.6%
Regular 22 12.4%
Malo 0 0%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 52. Nivel de usabilidad de la plataforma online

Fuente: Elaboracién propia

El 87.6% de los clientes encuestados indica que el nivel de usabilidad debe ser
bueno, el 12.4% indica que es regular, mientras que el nivel malo es calificado con un
0%, esto quiere decir que los clientes buscan una pagina web de venta en linea que les
ofrezca un contenido sencillo de facil uso, por lo que consideran necesario que el catdlogo
de productos este visible desde el momento en que se ingresa a la pagina, por otro lado,
valoran mucho que la pestafia o icono del carrito de compras sea visible y acomparie todo
el proceso; del mismo modo también requieren de apartados donde se les informe los
términos y condiciones, medios de pago y contactos, y para finalizar, el proceso de

compra debe ser rapido y facil, lo que a su vez agilizara las ventas.
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Tabla 20 Accesibilidad a la plataforma online

Plataforma de Accesibilidad
ventas online f %
Bueno 136 75.9%
Regular 42 24.1%
Malo 0 0%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 53. Accesibilidad a la plataforma online
Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico anterior, se puede observar que el 75.9% de los clientes
encuestados considera que el nivel de accesibilidad es bueno, a la vez que un 24.1%
considera que es regular, mientras que el nivel malo es calificado con un 0%, al respecto
los clientes afirman que al acceder a una pagina web, el tamafio de letra influye al
momento de ver y revisar la informacion de los productos ofrecidos que quieren adquirir;
por otro lado, también consideran que las imagenes, el aspecto, tamafio y nitidez que se
tenga influye en la decision de compra; estas caracteristicas hacen que la pagina web sea

mas agradable a la vista y propicie mas ventas.
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Tabla 21 Plataforma de ventas online

Plataforma de ventas online

Ponderacion

f %
Bueno 150 84.1%
Regular 28 15.8%
Malo 0 0.1%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 54. Plataforma de ventas online
Fuente: Elaboracion propia

En promedio, el 75.9% de los clientes de la empresa Proinka Inversiones E.I.R.L.
considera que la dimension plataforma de ventas online debe de tener un nivel bueno,
mientras que el 24.1% lo considera regular, por otro lado, el nivel malo fue calificado con
un 0%; en este contexto los clientes consideran que el disefio, usabilidad y accesibilidad
de las paginas web deben de tener un nivel bueno; es decir que las caracteristicas de la
pagina como tamafio de letra, calidad de imagenes, aspecto de la pagina, colores y el
aspecto de las pestafias pueden ofrecer al cliente una plataforma de ventas online

adecuada y que ademas facilite el proceso de compra y venta.
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Tabla 22 Fidelizacion

) Fidelizar
Marketing
%
Bueno 110 61.6%
Regular 68 38.4%
Malo 0%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 55. Fidelizacion
Fuente: Elaboracion propia

Regular

Malo

Repositorio Digital

El 61.6% de los clientes encuestados considera que la fidelizacion deber ser buena,

mientras que un 38.4% indica que es regular y el nivel malo es calificado con un 0%, en

este sentido mas de la mitad de los clientes afirma que los servicios de entrega y postventa

influyen en la decision de fidelizarse con laempresa y volver a hacer posteriores compras,

lo que ello conlleva a que el cliente retorne a visitar la pagina web para realizar compras,

por otro lado existe una parte de los clientes que a veces regresa por sus productos

favoritos y muy rara vez visita otras paginas web para comparar los productos con otros

similares.
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Tabla 23 Social media marketing

Social media marketing

Marketing
f %
Bueno 126 71.1%
Regular 52 28.9%
Malo 0 0%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 56. Social media marketing
Fuente: Elaboracion propia

En el gréafico anterior, se observa que el 71.1% de los clientes encuestados
consideran que el social media marketing deber ser bueno, mientras que un 28.9%
considera que es regular y un 0% lo califica como malo, al respecto la mayoria de clientes
sefialan que las promociones son un factor que influye en la visita frecuente de la pagina
web, asimismo es necesario que el contenido este contantemente actualizado, por otro
lado los clientes estan prestos a visitar las redes sociales de la empresa para visualizar los
productos o promociones y creen pertinente que tanto la pagina web como las redes
sociales de dicha pagina se encuentren relacionados con el fin de mejorar la interaccion

de empresa-cliente.
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Tabla 24 Atencion al cliente

Atencion al cliente

Marketing
f %
Bueno 150 84.3%
Regular 28 15.7%
Malo 0 0%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 57. Atencion al cliente
Fuente: Elaboracion propia

Respecto al indicador atencion al cliente, el 84.3% de los clientes encuestados
considera el nivel debe ser bueno, mientras que el 15.7% sefiala que es regular, y el nivel
malo fue considerado como 0%; entonces los clientes indican que para brindar una buena
atencion toda pagina web debe de contar con un &rea de servicio al cliente para hacer
consultas de precompra y postcompra y la atencién debe ser en el momento e instantaneo,
asimismo una gran parte de los clientes creen necesario que las paginas deben de brindar
informacion sobre el estado de envio de su producto, es decir cuando salié de tienda y en

qué tiempo llegara.
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Tabla 25 Marketing

) Marketing
Ponderacion
f %
Bueno 128 72.4%
Regular 50 27.6%
Malo 0 0%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 58. Marketing
Fuente: Elaboracion propia

En promedio, el 72.4% de los clientes de la empresa Proinka Inversiones E.I.R.L.
considera que la dimensién marketing debe de tener un nivel bueno, mientras que el
27.6% lo considera regular, por otro lado, el nivel malo fue calificado con un 0%; en este
contexto, los clientes consideran que la fidelizacion, el social media marketing y la
atencion al cliente deben de tener un nivel bueno para que ellos puedan retornar a hacer
una compra, ser parte de las promociones y a la vez tener un medio por el cual realizar

consultas o despejar dudas, a la vez ello lograra un aumento en el comercio.
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Tabla 26 Método de pago offline

Medios de Método de pago offline
pagos I %
Bueno 116 65.2%
Regular 60 33.7%
Malo 2 1.1%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 59. Método de pago offline
Fuente: Elaboracion propia

Respecto al indicador método de pago offline, el 65.2% sefiala que este debe de
ser bueno, es decir que el cliente valora el proceso de compra online y que pueda realizar
el pago una vez que se le ha entregado el producto, mientras que el 33.7% lo considera
regulary solo un 1.1% sefiala que es malo, al respecto la mayoria de los clientes ven esta
forma de pago como una en la que se corre menores riesgos, lo cual es beneficio para

ellos.
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Tabla 27 Método de pago online

Medios de Método de pago online
pagos f %
Bueno 58 32.6%
Regular 114 63.6%
Malo 6 3.8%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 60. Método de pago online
Fuente: Elaboracion propia

Segun el gréafico, el 63.6% de los clientes encuestados considera como regular el
método de pago online, mientras que un 32.6% lo califica como bueno y solo un 3.8%
sefiala que es malo, al respecto la mayoria de los clientes indica que muy rara vez pagan
en linea por algun producto que deseen adquirir, asimismo consideran que a veces el
dinero electrénico puede ser intercambiable pero al no tener un pleno conocimiento de
ello, no llegan a hacer compras en linea por miedo a no recibir por lo que estan pagando

por adelantado y creen que en caso de errores este no pueda ser devuelto.
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Tabla 28 Medios de pagos

Medios de pagos

Ponderacion

f %
Bueno 87 48.9%
Regular 87 48.7%
Malo 4 2.4%
Total 178 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 61. Medios de pagos
Fuente: Elaboracion propia

En promedio, el 48.9% de los clientes de la empresa Proinka Inversiones E.I.R.L.
considera que la dimension medios de pago debe de tener un nivel bueno, mientras que
el 48.7% lo considera regular, por otro lado, el nivel malo fue calificado con un 0%; en
este contexto los clientes consideran que el medio de pago offline, asi como el online son
buenas formas de comprar por linea, sin embargo la mayoria prefiere un medio de pago

offline que les permita pagar por el producto una vez este se obtenga.
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4.3. Resultados variable Cuota de mercado

Para medir el comportamiento de la variable cuota de mercado se consulté con el
Gerente General de la empresa Prolnka, donde respondié sobre la concentracion de

mercado y penetracion antes y después de la implementacion de la propuesta.

¢ Conoce su tamafio de mercado relativo?

No con precision, pues entiendo que hay otras empresas y productos que elaboran
productos similares, llamados concretamente de competencia directa, pero no poseen las
mismas caracteristicas como: Nutritivos, con cultivos andinos, sin agentes o
conservantes quimicos, sin limitaciones de uso de octdgonos, con envases ecoamigables,
saludables; sin embargo, son competencia, teniendo muy presente los cereales Angel
(antes de la empresa Global y adquirida por Alicorp, duefio actual), la mas destacada.
También estan otras empresas de Chile, que muestran productos parecidos y que tienen
muchos afios en el mercado mundial, en Latinoamérica han tenido gran impacto, pero

en Perd, han sido desplazados por Cereales Angel (Alicorp). (Gerente General)

Por otro lado, respecto a la competencia indirecta, hay productos que tienen algunas
caracteristicas similares locales e importados, donde encontramos cereales como
granolas, y otros desayunos diversos, sin embargo, hay un segmento de mercado

insatisfecho y en crecimiento. (Gerente General)

En relacion a la repuesta de parte del Gerente General, se observa que no conoce
con exactitud el tamafo del mercado del producto que producen. Sin embargo esta
consciente que existen empresas de la competencia a nivel nacional e internacional que
producen productos similares a los que fabrica LA EMPRESA PROINKA

INVERSIONES E.I.R.L., CUSCO pero se diferencia debido al nivel nutritivo ademas de

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

no usar conservantes quimico y lo mas llamativo es el uso de envases eco amigables
También hace referencia a la existencia de empresas en paises cercanos como chile que
ofrecen productos parecidos que han tenido gran acogida en Latinoamérica mas no en
Per(y finalmente afiade el entrevistado que hay productos importados con caracteristicas

muy parecidas pero todavia hay una parte de la poblacion que no esta conforme.

¢Posee la capacidad para poder satisfacer a todo su mercado?

Se ha programado la capacidad de produccion para atender la primera etapa de

introduccidn a gran escala. (Gerente General)

El entrevistado expone que actualmente estan en la primera fase de produccion

con la expectativa de satisfacer a gran parte del mercado.

¢ Conoce el tamafo de mercado de las empresas competidoras?

Si, estoy al tanto de las empresas competidoras directa e indirectamente, reconociendo
que la representada por Alicorp ostenta un 70% en promedio del mercado peruano. Para
ver en relacién a Cusco, este porcentaje es mayor aun, pues varios productos de la
competencia no llegan con la misma potencia y contundencia como en Lima. (Gerente

General)

El gerente LA EMPRESA PROINKA INVERSIONES E.I.R.L., CUSCO conoce
las empresas competidoras y estd en conocimiento que abarca un 70% del mercado
peruano. Pero algunos productos de la competencia no logran llegar a Cusco con la misma

fuerza que en Lima.

¢Considera que las empresas competidoras afectan significativamente su tamafio de

mercado?
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Si, a pesar de presentar caracteristicas opuestas, pues no utilizamos elementos
quimicos, la forma de procesamiento: extrusion, es comun, por tanto, su respaldo
financiero hace posible utilizar campafas de publicidad y estrategias agresivas.

(Gerente General)

El gerente considera que las empresas competidoras en cierto modo si influye en
el tamafio del mercado, pero se sienten seguros, ya que su procesos productivo tienen
ciertas caracteristicas que lo distingue de la competencia, ya que no utilizan , aditivos
quimicos, ademéas de la implementacion de campafias publicitarias con la intencion de

captar u nuevos mercados..

1. ¢En los ultimos afios considera que la empresa ha aumentado su participacion en el
mercado?
Definitivamente, a pesar de no tener muchos afios de lanzamiento, estamos en proceso
permanente de incremento de participacion en el mercado, sin embargo, falta
incursionar en diversos segmentos. (Gerente General)
Su respuesta fue bastante alentadora y positiva, ya que manifiesta que a pesar de tener
poco tiempo en el mercado tienen toda la disposicion, capacidad y recursos para seguir
creciendo, aunque alega que todavia le falta abarcar otras zonas del mercado.

2. ¢Su publico objetivo se ha fidelizado con la empresa?
La parte del publico objetivo que ha tenido la oportunidad de adquirir y probar
nuestros productos, han tenido opiniones muy favorables, reconociendo esas
caracteristicas singulares de diferenciacion, siendo elementos que muestran las
fortalezas de la empresa, permitiendo que manifiesten fidelizacion. (Gerente General)
El entrevistado, de manera muy segura, manifestd que los comentarios de las personas

que han consumido el producto son muy positivos y se ha observado un
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reconocimiento de las caracteristica de parte del pablico que lo hacen diferente de
otros productos similares.

3. ¢Laempresa ha innovado en productos y/o servicios?
Los productos mantienen una linea de innovacion permanente, asi mismo,
considerando sus procesos, también han contemplado elementos propios y
actualizados. Por ello, entendiendo la necesidad de mantenerse en el mercado, la

innovacion esta presente en la empresa. (Gerente General)

El Gerente fue muy preciso en su repuesta, explicando que la innovacion es un
factor constante en la empresa, asi como también la actualizacion parmente en los

procesos a fin de permanecer de forma sostenible en el mercado.

4. (En los Gltimos afios han incrementado las ventas?
Efectivamente, hay un crecimiento que se mantiene, pero es necesario incorporar

estrategias diferenciadas adecuadas de penetracion.

El incremento manifiesta el entrevistado se ha conservado, mas sin embargo
reconoce que es necesario seguir implementado acciones y estrategias para incorporarse

a otros mercados y seguir avanzando.

5. ¢Conoce los factores del incremento de ventas?
Mejoras de caracteristicas propias de los productos.
Estrategias de marketing
Trabajo en supermercados. (Gerente General)

6. ¢Laempresa realizas estrategias para atraer clientes periodicamente?
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7. Si, Inicialmente se ha trabajado solo en supermercados, autoservicios, hoteles y
restaurantes, siendo segmentos diversos, forman parte de la primera etapa del plan

de desarrollo. (Gerente General)

Como parte de la primera etapa del plan de desarrollo, puntualiza el Gerente, han
incursionado en diferentes establecimientos comerciales permitiéndoles introducir su

producto.

11. ¢ Atraen clientes segun el perfil del pablico objetivo?

Si bien es cierto se tiene claro el perfil del consumidor del segmento de mercado, No de

manera contundente y diferenciada. (Gerente General)

Expresa el entrevistado que si han logrado conocer el tipo de cliente que puede y
tiene las posibilidades econémicas de consumir el producto pero sin embargo reconoce

que todavia no de manera diferenciada y definitiva.

12. ¢ Piensan atraer clientes de nuevos segmentos?

No se han cerrado las alternativas de orientar las ventas a nuevos segmentos, siguen

formando parte de un plan a mediano y largo plazo. (Gerente General)

Finalmente, el Gerente A EMPRESA PROINKA INVERSIONES E.L.R.L.,
CUSCO senalo que dentro del plan de expansion a largo y mediano plazo esta direccionar

las ventas hacia otros sectores econdmicos.
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Tabla 29 Cuota del mercado

Cuota del mercado Antes Después
Concepto Siempre | A veces | Nunca | Siempre | A veces Nunca
Alta participacion relativa en el mercado
Cusquefio. X X

Clientes satisfechos por la disposicién de
diferentes canales de venta (Facil, rapido y
seguro) X X
Mantiene diferencias con sus competidores

locales, en cuanto su producto y servicio de
venta X X

Cuenta con un mercado de alto crecimiento

Se preocupa por la fidelizacién de su
Publico objetivo X X

Incrementa la participacion de la empresa
en el mercado, a través del uso de la

tecnologia X X

Incrementa sus ventas X

Tiene mayor alcance a su publico objetivo « «

Calificacion 13% 38% | 38% 75% 25% 0%
29% | BAJO 33% | PROMEDIO

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 30 Ponderacion de la cuota de mercado

Alta 0% 33%
Promedio 34% 67%
Baja 68% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Antes Despues

Figura 62. Cuota del mercado

Fuente: Elaboracion propia

Pagina principal de Facebook Antes

La empresa PROINKA cuenta con una pagina principal de Facebook, donde
anteriormente llegaba a un total de 51 personas a las que les gustaba la pagina. Lo cual es
el nimero de personas alcanzadas y que podrian se clientes o aun no clientes de la

empresa.
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Foto de Perfil

La pagina de facebook contaba con una imagen de muy baja calidad y nada
Ilamativa para la interaccion con los usuarios como se puede observar en la figura 62, la

cual no mostraba el nombre de la empresa, ni el logo de la ya mencionada.

Pagina Bande.. Notit

Prolnka Inversiones

@proinkacusco
Figura 63. Proinka, pagina de Facebook
Fuente: Facebook

Foto de portada

La foto de portada se encontraba en la parte superior derecha de la pagina, no
teniendo bien claro los productos que ofrece la empresa, para un no cliente esta era una
pagina improvisada, la cual no sostiene toda la informacion necesaria para la venta de los

productos que se ofertan en la empresa.

B¢ Cambiar foto de portada ‘

; *ﬁRODU

NCESTRXLES
GENTE DE HOY'.

e Tegustav X\ Siguiendov = A Compartir = +++ Comprar #

Figura 64. Foto de portada

Fuente: Facebook

Nombre de usuario de la pagina

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad . . . .
Andina Repositorio Digital
del Cusco

El nombre de usuario de la pagina en Facebook tiene el nombre de la empresa

www.facebbok.com/proinkacusco/, siendo este muy facil de encontrar ya que los usuarios

pueden encontrar la empresa con mayor facilidad en la barra de busqueda

Boton de llamada de accion

Figura 65. Boton de llamada

Fuente: Facebook

Este boton se utiliza para poder facilitar al cliente a realizar una accion, es este
caso anteriormente se usaba con el nombre de “Comprar”, haciendo click a este boton le
redireccionaba directamente a “Mensaje directo” para poder enviar un mensaje a la

empresa teniendo la posibilidad de no ser respondido inmediatamente.
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DATOS ESTADISTICOS DE LA PAGINA, Y LA FRECUENCIA DE VISITA

Anteriormente, la pagina no contaba con muchas interacciones de usuarios, y no
se contaba con una rutina de publicaciones, teniendo un nimero bajo de visitas. Facebook
lleva un control estadistico de interacciones para que los administradores de las paginas
puedan contabilizar la interaccién real de seguidores organicos en la pagina oficial, el
cual se presenta a continuacion, donde se puede observar que el nimero méaximo de
alcance de las publicaciones es de 46 personas. Desde el 14 de mayo hasta el 14 de junio

del afio 2020.

Pagina Bande Notificaciones Estadisticas Her

Mas + Configurac c"ln Ayuda ~

Informacién general Resumen de la pagina Ultimos 28 dias + Exportar datos £

Anuncios

Seguidores

B Orgénico [ Pagado

Me gusta
Alcance Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i Vistas previas de la pagina
Visitas a Ia pagina o o o o i o

Vistas previas de la 1 20

pagina gina 0% Visitas totales a la pagina v 38%

Acciones en la

pagina i\

Publicaciones _NMV

Eventos
Me gusta de la pagina i Alcance de la publicacién i Alcance de la historia

Videos 8 de mayo - 14 de junio 18 de mayo - 14 de junic 18 de mayo - 14 de jun

Historias Obtener estadisticas de la historia

3 46

Personas

Mencaioe

Figura 66. Estadisticos de la pagina principal de Facebook Actualmente

Fuente: Facebook

Pagina principal de Facebook Actualmente

Asi mismo, la empresa PROINKA cuenta con una pagina de Facebook, teniendo
este un total de 543 personas a las que les gusta la pagina, como se puede ver en la
IMAGEN: Se tiene toda la informacién actualizada de la empresa, con su contacto

directo.
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Inicio Informacién Fotos Mas » 1k Me gusta © Mensaje Q

|b 543 personas les gusta esto, incluidos 122 de tus amigos

STPLELTD

553 personas siguen esto

B Producto/servicio - Tienda de alimentos naturales

INFORMACION DE CONTACTO ADICIONAL
@ nhttp://proinkacusco.com/

%, 984250890

P24 ventas@proinkacusco.com

@ Enviar mensaje

(Q) +51984 250890

MAS INFORMACION

© About

Somos una empresa cusquena dedicada a la transformacién de cultivos
andinos en productos terminados de calidad, sin presencia de agentes
quimicos, eco amigable lo cual aporta un alto valor nutricional.

Figura 67. Informacion general de Facebook

Fuente: Facebook

Foto de Perfil

En la pagina de Facebook se utilizé el logo de la empresa como foto de perfil con
el fin de que mas personas puedan asociarlo con la empresa como se puede observar en
la Figura siguiente se puede observar el nombre de la empresa, el producto y servicio que

brinda a los clientes y aun no clientes de PROINKA Inversiones.

’?."

inks.  Prolnka Inversiones

@proinkacusco - Producto/servicio

Figura 68. Foto de perfil de Facebook

Fuente: Facebook
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Foto de portada

La foto de portada se encuentra en la parte superior de la pagina, mostrando de
una forma muy clara los productos ofrecidos por la empresa y las diferentes
presentaciones de los productos naturales. Siendo esta una muestra del cambio que se dio
a la pagina la cual ahora llega a més personas y tiene muchas mas interacciones por el

mismo disefio y color que representa.

o s
L 'ihka Prolnka Inversiones

@proinkacusco - Producto/servicio © WhatsApp

Figura 69. Foto de portada de Facebook

Fuente: Facebook

Nombre de usuario de la pagina

El nombre de usuario de la pagina sigue siendo
www.facebbok.com/proinkacusco, considerando que se necesita mantener a los clientes

potenciales que ya se tenian en la pagina.

Prolnka Inversiones

@proinkacusco - Producto/servicio

€) (3) Proinka Inversiones | Facebor X +

< > C & facebook.com/proinkacusco

Figura 70. Nombre de usuario de Facebook
Fuente: Facebook

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



http://www.facebbok.com/proinkacusco

Universidad . . . .
Andina Repositorio Digital
del Cusco

Botdn de llamada de accion

Con este boton de llamada de accion se puede facilitar al cliente una comunicacion
mas rapida, ya que el boton “Whatsapp” redirecciona a tener la mensajeria instantanea
con la applicacion de whatsapp web o whatsapp movil. Facilitanto a la empresa tambien

a tener mas interaccion con usus clientes y asi poder fidelizarlos para futuras compras.

(© WhatsApp

il Te gusta © Mensaje Q

Figura 71. Botdn de llamada
Fuente: Facebook

DATOS ESTADISTICOS DE LA PAGINA, Y LA FRECUENCIA DE VISITA

Actualmente la pagina de Facebook obtuvo mas interacciones con sus nuevas
publicaciones a partir del mes de junio, viéndose reflejado en los cuadros estadisticos que

la propia pagina de Facebook muestra, como se puede observar en la siguiente imagen

Resumen de la pagina

Me gusta de la pagina Alcance de la publicacion Alcance de la historia

Obtener estadisticas de I3 historia

y gl ———

Recomendaciones Interaccién con la publicacién Nivel de respuesta

3 38%
2 AR K

Figura 72. Estadisticos de la pagina de Facebook
Fuente: Facebook
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Variacion del Nivel de Ventas

Tabla 31 Variacion del Nivel de Ventas Mensuales
VENTAS PRODUCTO: PEDACITOS VARIADOS (S/)

ANTES DE DESPUES DE VARIACION (%)
ECOMMERCE ECOMMERCE

MES ARO 2019 ARO 2020

ENERO 5600 7280 30%
FEBRERO 4480 5824 30%
MARZO 5040 6804 35%
ABRIL 6160 8624 40%
MAYO 3920 5096 30%
JUNIO 8400 11760 40%
JULIO 5040 6955.2 38%
AGOSTO 5600 7280 30%
SEPTIEMPRE 5600 29120 42%
OCTUBRE 4480 6496 45%
NOVIEMBRE 5040 7459.2 48%
DICIEMBRE 6720 10080 50%

Fuente: Elaboracion propia

De la tabla anterior, se puede percibir que las ventas mensuales de productos
ofrecidos por la empresa Proinka se incrementaron al implementarse el ecommerce. En
el afo 2020, las ventas mensuales se cuadruplicaron, respecto al afio 2019, en el cual aun
no se habia aplicado esta estrategia. Esto implica un incremento de la cuota de mercado
de dicha empresa, es asi que se ratifica la efectividad de la estrategia de utilizar

ecommerce, analizando la cuota de mercado en funcion a los ingresos y ventas.

4.4. Discusion de resultados

El E-Commerce se ha convertido en una novedad que esté& siendo encaminado a
un ritmo apresurado en Latinoamérica es asi que en un estudio experimental por Martin
Moreno (2016) evidencio que la aprobacion de la tecnoldgica es de suprema importancia
normativa y empresarial (Di Liberto, 2018). En el dia de hoy el uso de la tecnologia se

hace cada vez mas frecuente entre las personas y los consumidores que se estan
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acostumbrando a realizar compras online y los procedimientos de pago son cada vez mas
diversos y seguros. EI E-Commerce trata de un conjunto de acciones de mercado, ventas,
servicio al cliente, gestién de cartera, gestion logistica y otros en cualquier tipo de
comercio o intercambio de informacion por medio del internet. También se puede decir
que es un intercambio monetario que se realiza por medio de la red ya que estén sujetos
a una corta o larga distancia fisica y que este se materializa por medios de pago
electronicos. Hoy en la actualidad el E-Commerce se convirtié en un instrumento o
herramienta demasiada util en el mundo de los negocios generado un éxito entre ellos
como los mas conocidos los negocios virtuales y clasicos (fisicos) es asi que existen
varios tipos de comercio B2B (comercio entre las empresas), C2C (compra y venta de

productos y servicios entre particulares) y B2C (comercio entre empresa).

Las ventajas que se generan en los negocios virtuales hacen una expansion
globalizada y la rapidez que es alcanzada al cliente asi creando una comunicacion
inmediata sin embargo las relaciones interpersonales que se lleven a cabo pueden causar
futuras complicaciones en los negocios dado que los microempresarios no hacen uso de
las nuevas tecnologias existentes. Ademas, el comercio electronico crea oportunidades de
negocio y diferentes formas de distribucion de sus productos y servicios, tambien el
acceso de los clientes de cualquier zona geografica sin limitacion, asi mismo a una

repuesta rapida a las necesidades del cliente y también en el control de pedidos.

Cabe sefalar debido a la coyuntura que se presenta en estos momentos y a la
utilizacion de varios canales digitales y gracias al comercio electronico se pueden efectuar
cualquier transaccion, compra o pago sin la necesidad de moverse de casa. Las pequefias
y medianas empresas estan instalando una tienda virtual que despliega un catalogo de

diversos productos o servicios, el cliente selecciona a su necesidad e inicia el
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procesamiento de pago electronico. Un excelente soporte, atencion de quejas y
procesamiento de devoluciones es un punto fundamental para el comercio electronico.
Esta caracteristica es el comienzo de la diferenciacion entre las demas pequefias y

medianas empresas que lo implemente.

Es asi que, en la actualidad, la empresa Proinka Inversiones E.I.LR.L tras la
implementacion de un sistema de E-commerce ha conseguido adecuarse a los avances
tecnoldgicos frente a la competencia que no hace uso de este sistema, por mantener un
estilo tradicionalista de venta; esta implementacion ha permitido que la empresa

incremente su cuota de mercado.

Ello ha demostrado, que el e-commerce tiene una relacion significativa con la
cuota de mercado, pues en la medida en que uno aumenta el otro también lo hard, por ello
el comercio electrénico es de gran relevancia, pues se ha demostrado que, si una empresa
cuenta con un sistema de este tipo podra tener resultados positivos que produzcan

beneficios econdmicos dentro de la empresa.

En la coyuntura actual, la poblacion ha tenido que aislarse en sus viviendas, y por
ello han empezado a comprar en linea, favoreciendo la concentracion de mercado, y
penetracion en el mercado, de muchas empresas entre ellas la de Prolnka Inversiones
E.l.LR.L., la cual a través de la implementacién ha podido matifestarse a través de una
pagina web que muestra los productos de una manera méas Ilamativa y con un proceso de

compra mas didactico, seguro y rapido.

En ese contexto los investigadores Cancino, Huancayo, Romero y Saavedra
(2018) consideran que el comercio electronico en el Perd, ha presentado cifras de

crecimiento en los altimos afios, con una facturacion en el afio 2016 de $2,800 millones.
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Pero que aun es considerada muy baja si se toma como referencia paises como Reino o el
caso de Japon. La frecuencia de compra en su mayoria es mensual u ocasional, la tarjeta
de crédito es el método de pago preferido por los usuarios (64%), y entre las principales
tendencias que enmarcan el crecimiento y desarrollo del comercio electronico en el
mundo. Dicha cifra ha ido aumentando con el tiempo pues las personas estan cada vez

mas inmersas en el mundo tecnoldgico y han empezado a comprar por linea.
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Capitulo V: Implementacién de E-commerce en la empresa Proinka Inversiones
E.LR.L

5.1. Planificacion del proyecto

Comprendio la elaboracidn del cronograma de actividades a realizar durante toda
la implementacion del E-Commerce para la incrementar la cuota de mercado de la
empresa Prolnka Inversiones E.I.R.L., Cusco — 2019, para realizar la contratacion de los
tiempos planificados y los tiempos reales ocupados, para la evaluacion del proceso de
implementacion; teniendo como fecha inicial el 2 de diciembre de 2019 y fecha de

término 26 de junio del 2020.
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1
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TAREA INICIO

Analis de R 2122019 27TM2/2019
Estudio y mejora del proceso 2TA22019 2410172020
Ci «del equipo del proyecto 10401/2020 4022020

Planificacion del proyecto

4/02/2020

10/03/2020

Configuracin de Redes Sociales 10/03/2020 30/03/2020
El , disefio & de la pagina web 45Dias 11042020 16/05/2020
El  disefio & de la plataforma de ventas 86 DIAS 17/05/2020 22/07/2020
El  disefio & de marketing 3DiAS 2310712020 251072020
El  disefio & de la distribucion de pedidos 25Dias 26/07/2020 18/08/2020
Fi de la pagina web y redes sociales 20 DIAS 20/08/2020 10/058/2020
EVALUACION 20Dias 11/08/2020 31/09/2020
[Evaluacién de visitas a la pagina y redes sociales 1140812020 31/08/2020 [ T11

Figura 73. Diagrama de Gantt, cronograma de actividades del proyecto
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5.2. Desarrollo de las tareas

5.2.1. Inicio

A. Andlisis de requerimientos

En el presente apartado se presenta a detalle los requerimientos previos a la
implementacion de e-commerce en la empresa Proinka Inversiones. También se detallan

las actividades y el tiempo en que fueron realizadas.

Tabla 32 Requerimientos para la implementacion de e commerce

Diciembre 2019
Actividades Tareas Semana Semana Semana Semana
1 2 3 4

Descripcion general del o los productos
Especificar el distintivo del producto o
los productos

Describir al mercado

Calcular el tamafio de mercado y

Identificar la
idea de negocio

Identificar el -
crecimiento esperado
mercado - . -
. Identificar el pablico objetivo,
potencial L . .
caracteristicas y perfil de usuario de
internet
Identificar a los competidores existentes
Competencia Identificar las estrategias de los

consumidores

B. Estudio y mejora del proceso

En esta parte, son analizados los procesos de venta fisica de la empresa Prolnka

Inversiones E.I.R.L.

De acuerdo con el analisis, se identificd lo siguiente:

- El consumidor puede apreciar el producto de manera mas detenida, es decir observa a

detalle las caracteristicas del producto, peso, color, olor, entre otros.

- Puede adquirir al momento el producto
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- La atencidn al cliente es directa y personalizada, dado que el vendedor esta dispuesto a

asesorar al cliente

Estas caracteristicas, que son resaltantes en una tienda fisica seran tomadas en
cuenta durante la implementacién del e-commerce de tal forma que el cliente o comprador

tenga la sensacién de encontrarse en una tienda fisica.

5.2.2. Planificacién

A. Constitucion del equipo del proyecto

En la presente actividad se define al equipo del proyecto y determina los roles que
asumieron durante la implementacion del E-Commerce para la incrementar la cuota de

mercado de la empresa Prolnka Inversiones E.I.R.L., Cusco — 2019.

e Carlos Benavides Palomino: Gerente general de la empresa, el cual tuvo como
objetivo el de tomar la decision final en base a los requerimientos y la
implementacion del E-Commerce para la incrementar la cuota de mercado de la
empresa Prolnka Inversiones E.I.R.L., Cusco — 2019.

e Greidhy Miguel Carcagno Portillo, Victor Salazar Gamboa: Investigadores, 10s
cuales tuvieron el objetivo de realizar el plan y posteriormente la implementacién
del E-Commerce para la incrementar la cuota de mercado de la empresa Prolnka
Inversiones E.1.R.L., Cusco — 2019.

e José Luis Gutierrez Saavedra: Gerente general de la empresa FSMAS (Paginas
Web a tu medida), el cual tuvo el objetivo de crear y disefiar la pagina web, segun
lo requerido, para la implementacion del E-Commerce para la incrementar la

cuota de mercado de la empresa Prolnka Inversiones E.I.R.L., Cusco — 2019.
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La implementacién del proyecto comprende las siguientes actividades:

Tabla 33 Actividades de implementacién de e commerce

Id. | Tarea o actividad Comienzo Fin Duracion

1 | Realizar la planificacion 04/02/2020 10/02/2020 7 dias

2 | Llevar a cabo el analisis 11/02/2020 15/02/2020 5 dias

3 | Elaborarel disefio 15/02/2020 | 20/02/2020 | 5 dias
arquitectonico

4 | Disefiar la navegacion 21/02/2020 27/02/2020 5 dias

5 | Disefiar la interfaz 27/02/2020 01/03/2020 4 dias

6 | Desarrollar la produccion 02/03/2020 08/03/2020 7 dias

7| Generarlas paginas de 08/03/2020 | 10/03/2020 | 3 dias
pruebas

5.2.3. Ejecucion

A. Configuracién de Redes Sociales

En este proceso se ingreso a las cuentas de la Empresa Prolnka Inversiones, y se

tomo6 como red principal al Facebook en la cual se reviso todas las visitas, interacciones,

comentarios de los productos, los cuales no tenian acogida, fue entonces que se logro

cambiar fotos de portada, perfil y ademas darle a la pagina un buen disefio, de modo sea

agradable para el cliente, asi mismo se le puso un botdn de compra via WhatsApp, que

permitird al clientes y aun no cliente hacer sus compras de una manera mas sencilla, y en

Mmenos pasos.

tendria Prolnka Inversiones para los proximos meses.

Luego de hechos los cambios, se procedio con la publicidad, de lo nuevo que

B. Elaboracidn, Disefio e implementacion de la pagina web.

Instalacion
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Inicialmente se obtuvo un servidor virtual, con el cual se puede empezar la pagina
web dentro del cpanel, en este caso un sitio web para Prolnka Inversiones.
Sin embargo, se determind que la instalacion y configuracion de la pagina web, se realice
mediante la obtencion de un dominio web del tipo superior genérico, nominado como
https://proinkacusco.com/, teniendo el inicio con la terminacién HTTP ya que hace
referencia a servicios o productos ofrecidos a través de internet.

Tabla 34 Caracteristicas del servidor privado virtual

Estado En linea

Direccion IP https://proinkacusco.com/
Procesador AMD128

Espacio disco / RAM 128GB

Sistema operativo LINUX

Arquitectura del sistema X64 bits

La instalacion de la pégina web para Prolnka Inversiones se realiza sobre el
cpanel, el cual nos brinda el control de servicios de alojamiento web bajo sistemas
operativos Linux, limpio y muy sencillo de utilizar, con la arquitectura por 64 bits y que
se realiza de la misma forma que en cualquier otro sistema operativo Linux. Permite
también gestionar el dominio dandole funciones de servidor web, servicio de correo
electrénico, gestion y creacion de base de datos, estadisticas de acceso y otros servicios

de relevante importancia que todo sitio web debe poseer.
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Ingreso al Cpanel de la pagina web:

cPanel

Nombre de usuario

1 proinkacusco

Contrasefia

Figura 74. Ingreso al cPanel
Fuente: cPanel

En esta imagen, se puede observar que nos pide el nombre de usuario y
posteriormente la contrasefia del cpanel que tiene la empresa, Unicamente el técnico de

sistemas que realizo la pagina.

Informacién General del cpanel:

Usuario Actual
proinkacusco

& proinkacusco.com £

Shared IP Address
68.66.200.208

Directorio Principal

fhome/proinkacusco
Last Login IP Address

190.238.3.160

Figura 75. Informacion general del cPanel
Fuente: cPanel
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Dentro de la informacién general se tiene el usuario, el domino principal ya
mencionado, el directorio principal y ademas nos permite revisar donde se inicié por
Gltima gracias a la direccién IP.

Estadisticas del cbanel:
ESTADISTICAS

Bases De Datos MySQLE

1/3 (33,33%)
—— Uso Del Disco I‘-r1y5QL®'
| 33,62 MB /443,658 MB (7,58%)
Alias —
0/0 )
Banda Ancha
Dominios Adicionales A72,A9 MB /9,77 GB  (4,72%)

0/0
Uso De Archivos

Uso Del Disco

589,93 MB / 1.000 MB (58,99%)

15510/ =

Figura 76. Estadisticas del cPanel

Fuente: cPanel

Dentro de las estadisticas del cpanel, se observa que la base de datos tiene el
33.33% de uso, no se cuenta con alias ni dominios adicionales, el uso del disco es de
58.99% ya con la pagina web implementada, por lo cual se puede realizar cambios a
futuro, dentro del Uso del disco se utilizé unicamente 33.62MB de un total de 443.69MB
siendo este el 7.58%, dentro de la banda ancha se utilizé el 4.72% de espacio en MB.
Asimismo, el uso de archivos de toda la pagina web es de 15510 en total, teniendo como
méaxima capacidad el infinito, esto quiere decir que se puede seguir realizando cambios y
mejoras de la pagina web siempre y cuando no se exceda el limite de espacio del disco y
la base de datos. Claro que se puede realizar la compra de mas espacio en caso sea
necesario en algn momento, ya que los clientes cambian y la empresa mejora por y para

los clientes y aun no clientes.
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Administrador de Usuarios dentro del cpanel:

a Administrador de usuarios

VSl Vista de vinculo

. proinkacusco
-8 e
proinkacusco_logs
‘0‘ ] 1=
. ventas@proinkacusco.com
AT
- & Editar & Cambiar contrasena M Eliminar

Figura 77. Administrador de usuarios en cPanel

Fuente: cPanel

Se tiene Unicamente tres usuarios dentro del cpanel de la empresa ya que se tiene
compra mediante correo personal de cada cliente, el FTP que es el protocolo de
transferencia de archivos que se da cliente — servidor, y el disco de red. El usuario

proinkacusco cuenta con correo, FTP y cambios en el disco de red. Proinkacusco_logs se

encarga de la transferencia de archivos cliente — servidor y ventas@proinkacusco.com
estd encargado de la atencion al cliente y sus requerimientos, asimismo también de
consultas, cotizaciones y demas ya que tiene acceso para respuesta al cliente y aun no

cliente.
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Entrada Salida

Registrar clientes por pagina electronica Mensaje al Cliente — Solicitud Pedido

Pack de 10 Pedacitos Dulce

150gr
SOLICITUD PEDIDO
Nombres y Email *

Apellidos *
jorge_canales@gn

Jorge Canales Rio

. Thank you for your message. It has
Teléfono Producto
been sent.
984495002 Pack de 10 Pedacitos
Preci . .
e Gracias por tu mensaje. Ha J
S/ 35.00 v
sido enviado.

SOLICITUD PEDIDO

Buscar Productos

@ PRODUCTOS ANDINOS 77 BUENAS PRACTICAS

Pack de 12 Pedacitos Coca. S0gr

Productos — Pack 20 Unidades

Pack 20 Unidades

Pack de 10 Pedacitos SIN GLUTEN.150 gr

s/67.00
Pack de 10 Pedacitos Salados. 150gr

Incluye delivery

Padk de 10 Pedacitos Mix Gusto del diente, 150 gr

Pack de 10 Pedacitos Mix Dulce y Chocolate, 5 c/u 150gr
Pack de 10 Pedacitos MIEL. 150gr

Pack de 10 Pedacitos Dulce 150gr

Pack de 10 Pedacitos Chocolate 150 gr

Pack 20 Unidades

Pack 30 Unidades

Registro de pedido por tienda

Registrar pedidos por tienda electrénica -
electrdnica
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Pack 20 Unidades
Nombres y Apellidos * Email * [ Thank you for your message. It has been sent. ]
Jorge Canales Rio jorge_canales@gmail.com
Teléfono Producto
984495002 Pack 20 Unidades ~
Precio
s/ 67.00 v

SOLICITUD PEDIDO

Envios Gratis por oferta y lanzamiento de la pagina web, Protocolo COVID 19

Envio gratis como oferta

* cumplimos con todos los protocolos de seguridad

* Los paquetes serdan desinfectados en todo momento

* Nuestros colaboradores estardn utilizando su equipo
de proteccion para su seguridad y la tuya

Figura 78. Prueba de modulos por requerimiento funcional aplicando en la pagina Web

Fuente: Elaboracion propia
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BIENVENIDOS A PROINKA BIENVENIDOS A PROINKA

BIENVENIDOS A
PROINKA

Figura 79. Visualizacion de la pagina web en diferentes dispositivos electronicos.
Fuente: Proinka (2020)

La pagina web de la empresa PROINKA cuenta un conjunto de elementos con
diferentes funcionalidades, que logran tener una pagina web mas navegable y funcional para

el publico en general.

La visualizacion de la pagina web en diferentes dispositivos es parecida utilizando
una estructura similar, identificando tres partes diferenciadas como la cabecera o header,

luego el Cuerpo o body y por ultimo el pie de pagina o footer.

Cabecera o header

» Direccion: Danvel A, Carrion S11 Cusco, Perd  » Email: ventasprolnkacusco.com o 984250890 f

# INICIO &% NOSOTROS @ PRODUCTOSANDINOS ¥y BUENASPRACTICAS [ CONTACTO

Figura 80. Cabecera o header de la pagina web
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Fuente: Proinka (2020)

Se encuentra en la parte superior y se puede encontrar la informacién de la empresa
como la direccion, email, numero telefonico, el logo de la empresa, el mend de navegacion

y una imagen con los productos ofrecidos.

Cuerpo o Body

’1l. inka # INICIO &% NOSOTROS @ PRODUCTOSANDINOS 1y BUENAS PRACTICAS [ CONTACTO
e

BIENVENIDOS A PROINKA

ersos: entre los mas iy

intes tenemos la quinua, la kiwicha, la maca y el tarwi .Estos cereales tienen bastantes nutrientes.

ntidades de exportacion

cada cereal andino que tiene el Pertl para ello elaboraremos cuadros estadisticos.

Pack de 10 Pedacitos Chocolate 150

Pack de 10 Pedacitos Dulce 150gr Br Pack 30 Unidades Pack 20 Unidades

ENVASE PRODUCTO SALUDABLE " LIBRE

ECOAMIGABLE
Figura 81. Cuerpo principal

Fuente: Proinka (2020)

OCTOG

a. No contiene aditivos quimicos

El cuerpo de la pagina web alberga la descripcion de los productos ofrecidos, cada
uno con su imagen y pestafia para poder redireccionar al cliente a la compra inmediata. Asi

mismo cuenta con informacion adicional sobre el empaque y calidad del producto.
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“g_‘_ i11 ka A INICIO % NOSOTROS @& PRODUCTOS ANDINOS ¥y BUENAS PRACTICAS E) CONTACTO
R

ENVASE PRODUCTO SALUDABLE ¢ LIBRE DE
ECOAMIGABLE .o condens sctvos quknicos OCTOGONOS

b. Nivel de Proteina de 10%, mayor al de la
competencia que tiene 2 Y 3%.

. No es un snack, ES AUMENTO NUTRITIVO.
d. Cumple con las Normas sanitarias

a. Hecho con Papel Kraft ( No contamina )
b. Sistema Doypack ( Ayuda a pararse sin
apoyo)

¢ Ventana Transparente (Observa el cereal)
d. Sistema Ziploc (Conservarlo después de
abrirlo)

€. Menos Humedad y mejor conserva del
producto.

o Calidad @ Valor nutricional o co amige
Lo que le brindamos para su bienestar y salud Somos un alimento, no un snack nvase Reciclable y Biodegradable que cuida donde
vivime

e Clientes mas exigentes @ Libre de Octégonos Q Libre de Insumos y sabores artificiales
Atencién personalizada para su bienestar Advertencia nutricional para cuidar tu salud Insumos naturales para su paladar. Cero Quir

Figura 82. Cuerpo
Fuente: Proinka (2020)

Pie de pagina o Footer

PROINKA CUSCO CONTACTENOS SIGUENOS

Proinl @ , Wanchaq, Cusco, Perd o
; on

Desarrallado por www.f5mas.com

Figura 83. Pie de pagina o footer
Fuente: Proinka (2020)

Se encuentra en la parte inferior del sitio web, este incluye informacion de la
empresa, ademas, de la informacion de contacto, un item que sugiere seguir la pagina de

Facebook.

Asi mismo mientras uno ve la pagina principal de la pagina web puede encontrar un
botdn flotante de whatsapp que permite al usuario comunicarse directamente con la empresa

para realizar consultas o pedidos por este medio.
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Luego de ver las partes de la pagina web en funcion a la estructura, se vera la divisién
de la pagina web en cuanto a la distribucion de su contenido, teniendo en cuenta los items

del menu principal.

» Direccion: Daniel A. Carrion 511 Cusco, Peru > Email : ventas@proinkacusco.com o 984250890 f
)
o) ; P . k(\ A INICIO & NOSOTROS @ PRODUCTOS ANDINOS ¢ BUENAS PRACTICAS E CONTACTO
AT INKa
‘ = i n ersiones

Figura 84. ‘Inicio
Fuente: Proinka (2020)

Inicio
En este item, se puede encontrar toda la informacion ya antes mencionada en la parte

de la estructura de la pagina.

Nosotros

i n k " L NIl i3 NOSOTROS & PRODUCTOSANDINOS ¢y BUENASPRACTICAS 3 CONTACTO

Nosotros

Proinka Inversiones es una empresa cusquea dedicada a la transformacién de cultivos andinos en productos terminados de calidad y con un
alto valor nutricional, exentos de agentes quimicos, eco amigable, con caracteristicas que dotan a los productos finales ventajas competitivas
Gnicas. en la actualidad la empresa se encuentra ubicada en la provincia del Cusco y cuenta con una experiencia satisfactoria de mas de 20

afios en el rubro de alimentos.

La empresa gracias a un proceso de innovacion, le permite contar con maquinaria tecnolégicamente adaptada a las propiedades nutricionales
de nuestros cultivos ancestrales y los requerimientos de nuestros clientes mas exigentes. Por lo tanto atendemos de manera exitosa el
mercado local y nacional por medio de los principales supermercados; éxito que nos permite realizar 13 reinsercion a los mercados
internacionales con productos de alta calidad

Vision
Ser la empresa lider al 2025 en la elaboracién y comercializacion de productos naturales en base a insumos andinos, consolidada a nivel

nacional y con insercion en diferentes mercados internacionales, con productos caracterizados y reconocidos por su contenido natural y
calidad certificada, con una politica de continua innovacién.

Mision

Somos una empresa que pone al alcance que los consumidores locales y nacionales productos elaborados de forma natural, en base a
nuestros cultivos ancestrales, con un alto valor nutricional, procesador por personal responsable e identificado en el rescate de nuestra

biodiversidad, por medio de una tecnolégica competitiva que nos permite ofrecer un producto final de calidad

Figura 85. Nosotros
Fuente: Proinka (2020)

El item “Nosotros” contiene toda la informaciéon de la empresa en cuanto a su

historia, vision y mision, siendo muy importante para los clientes o visitantes de la pagina al
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momento de poder conectar con una empresa bien constituida y conseguir que confien en la

empresa como marca.

Productos Andinos

o inka P — & wosrmcnos B comro
¢
ﬁ-' e INKa

Pack de 12 Pedacitos Coca. 50gr

/3500

WO ZZIANUIE) Z =l AN G 7 SITCAYTYL 7 sT) O

Figura 86. Productos andinos
Fuente: Proinka (2020)

Este item hace referencia a los productos que se ofrecen en la pagina web, teniendo
informacion mas detallada de cada producto, cada uno con sus precios y diferentes

presentaciones o tamarios.
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Buenas Précticas

Buenas Practicas de la Empresa

PROINKA INVERSIONES, e s buscueds de

PROINKA CUSCO CONTACTENOS

Figura 87. Buenas practicas
Fuente: Proinka (2020)

En este item se da a conocer el desarrollo de las buenas précticas dentro de la empresa

sefialando las mejoras que impactan de manera positiva en el desarrollo de los colaboradores.

Contacto
S . # icio 2 nosorm 05 @ ProoucTos ANDNOs 11 BuENASPRACTICS ()
£soroinka ’ —
] . A b - av
Mapa  Satéll - . W, T
9 e 9 i ) 7 9
= a Q " s ¢
® o Qi Ty o ~ 9
) 0 e 0 S @
o =
9 Qo Q -
Q +
.4 9 9 L ~
® =% -

Nombres y Apeflidos Email +

Pro Inka Cusco

.....

Figura 88. Contacto
Fuente: Proinka (2020)
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Se puede observar que, en este item, se encuentra informacion de contacto de la
empresa, se cuenta con un mapa desarrollado por Google Maps, donde se muestra la
ubicacion exacta incluso desde la ubicacion, un formulario de contacto y pedido que ayuda

a los clientes a contactarse con la empresa dando una buena impresién al cliente o visitante.

C. Elaboracion, Disefio e implementacion de la plataforma de venta online

Elaborada y disefiada la pagina web principal de Proinka Inversiones, se disefia la
plataforma de ventas, esta permite a los usuarios, clientes y consumidores adquirir los
productos por medios electronicos, a través de medios de pago como depdsitos a cuenta de

la empresa o por tarjeta. Antes de su implementacion, se efectuaron las siguientes etapas:

Tabla 35 Cronograma de disefio y elaboracién de la plataforma de ventas

Etapas Inicio Fin Total de dias

Disefio y arquitectura 17/05/20 10/06/20 24d
Identificar el servidor 17/05/20 21/05/20 5d
Disefio de la base de datos 22/05/20 27/05/20 6d
Maquetacién de la Web 28/05/20 05/06/20 8d
Validacion 06/06/20 10/06/20 5d
Desarrollo 11/06/20 03/07/20 23d
Construccion de la base de datos 11/06/20 18/06/20 ad
Construccién de la plataforma 19/06/20 03/07/20 15d
Pruebas 03/07/20 14/07/20 12d
Prueba de funcionalidad 03/07/20 08/07/20 6d
Prueba de seguridad 09/07/20 14/07/20 6d
Documentacion 15/07/20 21/07/20 7d
Implementacion 22/07/20 22/07/20 1d

A continuacion, se presenta el desarrollo de las etapas
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A. Disefio y arquitectura

Durante los primeros dias, se identificé el servidor que mejor se adaptara a las
necesidades de la empresa y los clientes, en este sentido, se elige el Hosting VPS, por sus
siglas Servidor Privado Virtual. Este es un servidor virtual privado que proporciona mayor
velocidad de procesamiento, espacio y ancho de banda que en un hosting compartido, de tal
manera que ante un trafico de compras menor a 500 personas, cada uno cuenta con un

sistema operativo propio pero gestionado por la empresa.

Este servidor funciona, de tal manera que una misma plataforma pueda ser usada por

varios usuarios de forma simultanea.

[

VPS

Figura 89. Proceso del servidor VPS

Para el disefio de base de datos, se toma en cuenta el tipo de producto, sus
caracteristicas, la categoria en la que se encuentra, las opciones de precio y cantidad, asi
como los aspectos a considerar de los futuros compradores como nombre del cliente,
direccién, email, dia de entrega, estado del envid, ciudad, nimero de teléfono, etc. Para

mayor detalle se presenta a continuacion el diagrama a seguir para el disefio de base de datos.
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product_options options
products
PK id PK id
PK id option_id option_name
sku product_id
name
price
weight
descriptions product_categories
thumbnail categories
image PK id
category product_id FK | W
create_date category_id fame
stock description
thumbnail
customers
1 der PK id
ol S email
order_details ) password
) PK id full_name
PK id _ customer_id billing_address
order_id ) ammount default_shipping_address
product_id shipping_address country
price order_address phone
sku ) order_email
quantity order_date
order_status

Figura 90. Diagrama para realizar una base de datos
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La etapa de maquetacién de la web, comprende el disefio previo de la presentacion
de los productos, precios, logos, descripcion, etc. en diferentes dispositivos. En este sentido,

se tiene la siguiente maquetacion en la pantalla de una computadora estéatica:

Situar el logo encima
como encabezado

Ventana de imagenes, se

debe de presentar una -

seleccion de iméagenes de

los mejores productos o

su produccion. Cuando se seleccione la
imagen del producto, debe
desvanecerse la imagen a
tonos oscuros, como resalte.

Las imagenes de los
productos deben de tener una

descripcion de sus
En la parte inferior, caracteristicas.
debe de presentarse
informacion de -
contacto, redes sociales
y ubicacion.

Figura 91. Maquetacion de la web

B. Desarrollo

Durante la construccion de la base de datos y plataforma, se ponen en forma los
bocetos presentados en el diagrama de base de datos y en la maquetacion de la plataforma,

de tal forma que se tiene lo siguiente:
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» Direccide: Daniel A Carrién 511 Cusco, Perd > Email vestas@proinkecuscocom ) 984250890

# INICIO 3% NOSOTROS @ PRODUCTOSANDINOS ¥y BUENASPRACTICAS [0 CONTACTO

proinka

Proinka Inversiones desarrolla productos alimenticios en base a cereales andinos

BIENVENIDOS A PROINKA

; ‘u lces
R TN

Pack de 10 Pedacitos Mix Gusto del cliente, 150 Pack de 10 Pedacitos Mix Dulce y Chocolate, 5
Pack de 10 Pedacitos Salados. 150gr i /u 150gr Pack de 10 Pedacitos MIEL. 150gr

ENVASE ECOAMIGABLE PRODUCTO SALUDABLE " LIBRE DE OCTOGONOS

a. No contiene aditivos quimicos

a. Hecho con Papel Kraft ( No contamina )
de 10%, mayor al de la competencia que tiene 2 Y

b. Sistema Doypack { Ayuda a pararse sin apoyo)
€. Ventana Transparente (Observa el cereal)

d. Sistema Ziploc (Conservarlo después de abririo)
. Menos Humedad y mejor conserva del producto,

S ALIMENTO NUTRITIVO,

d. Cumple con las Normas sanitarias

PROINKA CUSCO CONTACTENOS SIGUENOS

Desarrollado por www fSmas.com

Figura 92. Construccién de la base de datos y plataforma

Cuando se ingresa al boton, “lo quiero”, la plataforma direcciona a una nueva

pagina donde se presenta lo siguiente:
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Pack de 10 Pedacitos Chocolate 150 gr

s/35.00

Encrega granut

\'j,rr-n:lu\ (O] /=T AN O (=17 =1 TR ungngfj;.w

NUESTROS PRODUCTOS

fzess S Lo

p

Pedacile?

Coreiaysederes AT
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AN O 7l NN CITET =11 CANOTEET 7 ST CRNTITIE D FsiT LR
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s

inka
- -
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-

PROINKA CUSCO

Onvarrblocks s oo Strn Lz

Figura 93. Especificacion de Productos

En esta nueva pagina, se puede seleccionar la cantidad de productos que se quieren
adquirir.
C. Pruebas

Para finalizar, las pruebas de funcionalidad y seguridad se pueden determinar en la

con la presencia de las siguientes caracteristicas:
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La prueba de funcionalidad se presencia a través de la aparicion de un cuadro donde

se anotan los datos generales del cliente antes del pago.

Pack de 12 Pedacitos Coca. 50gr

Nombres y Apellidos * Email *

Teléfono Producto

Pack de 12 Pedacitos Coca. 50g

Precio

35.00 v

SOLICTUD PEDIDO

Figura 94. Datos generales del cliente antes del pago

La prueba de seguridad se determina cuando aparece un cuadro con el siguiente

mensaje:

Thank you for your message. It has been sent.

Figura 95. Prueba de seguridad

Indicativo que el pedido del producto esta siendo procesado para su compra a través

del correo que el cliente proporciona.
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D. Elaboracidn, Disefio e implementacion de marketing

Para implementar el marketing de la empresa, se sigue el siguiente cronograma:

Tabla 36 Cronograma de implementacion de marketing

Actividad Inicio Fin Cantidad de
dias

Publicitar los productos por Facebook | 23/07/20 23/07/20 1d

Publicitar los productos por Instagram | 24/07/20 24/07/20 1d

Publicitar los productos a través de 25/07/20 25/07/20 1d

correos

Implementados estos pasos, se tienen las siguientes

La publicacién de productos en Facebook:

facebook

. Proinka Inve
£

inka

Figura 96. Publicacion de productos en Facebook

La publicacién de productos en Instagram:

Instagram o=

l.‘:"
ooinka

Figura 97. Publicacion de productos en Instagram
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La publicacion de productos a través de correos:

M HOME DECON

SEASON
SALE

30..

EN PRODUCTOS SELECCIONADOS

jBusca tus favoritos!

Figura 98. Publicacion de productos a través de correos

E. Elaboracidn, Disefio e implementacion de los medios de pagos

La fase de medio de pago no fue considerada para su elaboracion, disefio e
implementacion, dado que la empresa no cuenta con un sistema para efectuar cobros por

linea. Por otra parte la empresa prefiere evitar:

e Contratar un servicio TVP virtual, es decir asociarse a Visa, Mastercard, etc. que

cobran una cuota mensual o un porcentaje sobre la venta.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad . . . .
Andina Repositorio Digital
del Cusco

Efectuar transferencias bancarias, dado que:

e Retrasar el proceso de compra, por la espera de la confirmacion de la operacion

bancaria.

e Dificultar la gestion de pedidos debido a que se comprueban los conceptos de

transferencia

Supone un gasto extra.
Contratar Paypal como intermediario de pago, dado que:

e Aplica una tasa al comerciante que aplica este medio de pago.

F. Elaboracion, Disefio e implementacion de la distribucion de pedidos

El cronograma para efectuar la elaboracion, disefio e implementacion de la

recepcion distribucion de pedidos es el siguiente:

Tabla 37 Cronograma de elaboracidn, disefio e implementacion de distribucion de pedidos
Actividad Inicio Fin Cantidad de dias

Integrar los datos
para dar lugar a una
mejor elaboracion
de inventario
Disefar un sistema
para controlar la 31/07/20 12/08/20 13d
entrada de pedidos
Disefiar un modelo
que tenga en cuenta
los factores que
pueden afectar el 13/08/20 19/08/20 7d
pedio, hoja de ruta,
experiencia del
cliente, etc.

26/07/20 30/07/20 5d
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Las dos primeras actividades permitiran que la empresa tenga un listado de los

pedidos efectuados, como se muestra en la siguiente imagen:

T A G o)
g s WP &
£aoroinka 2
Sales Activities O 0 08/ A T ation: -
3 4 5 =
Activity bamber Type Action Date Total Sum s
0123485789 Sales Ovder 1011272008 0923 $ 1234500 Submitted
enzsseres S e eanzaon 143 s2300 P
0123456789 Sest-Service ORS12/2004 0TSS5 $ 3016700 in Creation
onsere Sot e crmzaon 163 o -
OAZ56TEY Salts Qe IO 1330 Brehant Hathan Cacter $434500 Submitted
onsaserss Sies i orzaon 1018 e —— s7ms inCoton
0123456789 e Sarvice 07122008 0811 Brahant Pyt Carter 18590900 in Creation
0123485789 Saias Ovder O612/200 1933 Brehaut Mathan Carter $12345.00 Submitted
onsaserss Sies ot canzaon 1680 Bt ot sazasscn e
0123456789 Sest-Service ORZ0M8 140 firehaut Mathan Carter $25.500.00 in Creation
pra— S i cenzaon s Bt - ssaso0 Submited

3. Tipo de producto que se solicitd por el consumidor
4. Fecha en que se realiz6 el pedido
5. Estado del pedido

El estado del pedido se podra visualizar en el correo del cliente, este a su vez se

presentard de la siguiente manera:

Figura 100. Estado del pedido
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Conclusiones

La implementacion del E-commerce permite incrementar la cuota de mercado de la
empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco — 2019; luego de pasar de una calificacién
baja (38%) a una calificacion alta (75%). Optimizar el proceso de venta mediante la
plataforma virtual, con disefio atractivo, facilidad en su uso y mayor accesibilidad; asi
como un adecuado escenario de marketing, diferentes modalidades de pago, asi como
mejor articulacion de distribucion de productos, permitié alcanzar mayor participacion en
el mercado, aprovechando de esta manera la demanda creciente para productos de

transformacion de cultivos andinos en la ciudad de Cusco.

La implementacion del E-commerce permite incrementar la concentracion de mercado de
la empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco — 2019, luego de pasar de una calificacion
baja (67%) a una calificacion alta (67%). Actualizar y apertura canales de venta mediante
las redes sociales, mejorar la atencion al cliente mediante la plataforma virtual, entregar
informacion actualizada y veridica al alcance de todos, permitira alcanzar alta
participacion relativa en el mercado, asi como conseguir clientes satisfechos y

permanecer en el mercado.

La implementacidn del E-commerce permite incrementar la penetracion en el mercado de
la empresa Proinka Inversiones E.I.R.L., Cusco —2019; luego de pasar de una calificacion
promedio y baja (40%) a una calificacion alta (80%). Entregar diferentes formas de pago
desde offline, online; asi como agilizar y recabar el pedido del cliente, dandole constante
seguimiento, apoyado de una buena logistica y entrega final; permitird incrementar las

ventas en la empresa.
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Recomendaciones

Se recomienda a la Empresa Proinka Inversiones realizar actualizaciones constantes al
sistema con el objetivo de asegurar la informacion en el sistema para que no pueda ser
interceptada por terceros, ademas actualizar el contenido publicado en la plataforma web

para la visualizacion de los clientes.

Se recomienda a la Empresa Proinka Inversiones que en el futuro es necesario transformar
el software a un aplicativo movil para que el usuario pueda ingresar facilmente e

implementar un sistema para efectuar pagos a través de la pagina web o el aplicativo.

Se recomienda a la Empresa Proinka Inversiones implementar en la pagina web un
modulo de sugerencias y recomendaciones para los clientes, estas permitiran la mejora
continua del portal web, asimismo permitira que la interfaz se adecue a las necesidades

del cliente.
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Anexo 1. Matriz de consistencia
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES |DIMENSIONES | METODOLOGIA
Problema general Obijetivo general Hipotesis general V. Plataforma de | Tipo de
JComo e que, Ia Imple.mentar el E-commerce H1= La implementacién del e- independiente: | venta o_nllne investigacion:
; e para incrementar la cuota de . E- commerce Marketing Aplicada
implementacion  del E- commerce incrementara la . .
: mercado de la empresa Medios de pago Nivel de
commerce incrementa  la Proinka Inversiones E.l.R.L cuota de mercado de la Distribucion de | investigacion:
cuota de mercado de la e empresa Proinka . 1ge ’
: - Cusco — 20109. : pedidos Descriptiva
empresa Proinka Inversiones Inversiones E.ILR.L., p
Método de
E.LLR.L., Cusco — 2019? Cusco — 2019. . L
HO = La implementacion del e- |nve§t!gac!on. .
Analitico, inductivo
commerce no

incrementara la cuota de
mercado de la empresa
Proinka Inversiones
E.l.LR.L., Cusco — 2019.

Problemas especificos

Obijetivos especificos

Hipotesis especificas

a) ;COmo es que, Ila
implementacion del E-
commerce incrementa la
concentracién de
mercado de la empresa
Proinka Inversiones
E.l.R.L., Cusco — 2019?

b) (Cébmo es que, la
implementacion del E-
commerce incrementa la
penetracion en el
mercado de la empresa
Proinka Inversiones
E.lLR.L., Cusco —2019?

a) Implementar el

E-

commerce para incrementar la
concentracion de mercado de
la empresa Proinka Inversiones

E.I.R.L., Cusco — 2019.

b) Implementar el

E-

commerce para incrementar la
penetracion en el mercado de la
empresa Proinka Inversiones

E.I.R.L., Cusco — 2019.

a) La implementacion del e-
commerce incrementara la
concentracién de mercado de la
empresa Proinka Inversiones
E.LLR.L., Cusco — 2019.

b) La implementacién del e-
commerce incrementara la
penetracion en el mercado de la
empresa Proinka Inversiones
E.l.LR.L., Cusco — 2019

V dependiente:

Cuota de
mercado

Concentracion de
mercado
Penetracion
mercado

del

Enfoque de
investigacion:
Cuantitativo

Disefio de la
investigacion:

Pre experimental
Poblacién:

Proinka Inversiones
E.I.LR.L., documentos
operativos 'y de
ingresos y ventas, el
gerente y clientes de
la empresa

Muestra:

Proinka Inversiones
E.l.LR.L., documentos
operativos y de
ingresos y  ventas
correspondientes  al
afio 2019, el gerente y,
178 clientes de la
Ciudad de Cusco.
Técnica:

Entrevista
Observacion
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Revisién
documentaria
Encuestas
Instrumento:

Guia de entrevista
Ficha de observacién
Ficha de revision
documentaria
Cuestionario
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Anexo 2. Matriz de instrumento
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS (clientes) items (investigadores) INSTRUMENTO
Porcentaje de | e Utiliza usted el Internet de manera recurrente o ¢En la pagina web es facil identificar GUIA DE )
usuarios que e (Alguna vez compro en linea? los productos que se ofertan? OBSERVACION
calificacomo | Considera Ud. ,Qué la plataforma de venta online | © ¢Los colores de la pagina web son CUESTIONARIO
bueno el disefio | s importante para las empresas? agradables a la vista?
e Considera Ud. ;Qué el disefio de la pagina web e (Es facil encontrar la pagina web?
influye a la hora de revisar la informacion de los
productos?
e Considera Ud. ;Qué una pagina web debe detallar
todos los productos que la empresa ofrece?
e Considera Ud. ;Qué una pagina web debe ser facil
de usar y accesible?
Porcentaje de | e (El catalogo de productos debe ser visible desde el | o (El catalogo de productos es visible GUIADE
Plataforma de usuarios que primer momento que uno entra a la pagina web de desde el primer momento? OBSERVACION
venta online califica como la empresa? o ¢El carrito de compras es visibleenla | CUESTIONARIO
buena la e (El carrito de compras debe ser visible en la pagina pagina web? _
usabilidad web? o (;EI_ proceso de compra es rapido y
e (El proceso de compra debe ser rapido y facil? facil?
Vi « ;La pagina web debe ofrecer informacion acerca de | © ¢L0S productos pueden ser buscados a
Ecommerce los términos y condiciones, métodos de compra y traves de criterios (precio, fecha, orden
formas de contacto? alfabético, etc.)?
e ;La pagina web ofrece informacion
acerca de los términos y condiciones,
métodos de compra, formas de
contacto, etc.?
Porcentaje de ¢ ;Considera que el tamafio del texto de la pagina o ¢Aparecen productos destacados en la | GUIA DE )
usuarios que web influye a la hora de revisar la informacién de pagina web? OBSERVACION
califica como los productos? o ¢Considera el tamafio del texto de la CUESTIONARIO
buena la e ;Considera que las imagenes influyen en su pagina web optimo?
accesibilidad decision de compra? * ¢Las imagenes estan correctamente
etiquetadas para su facilidad de
blusqueda?
Porcentaje de e ;Considera que el servicio de entrega y postventa | ¢ ¢En la pagina web, la marca de la GUIA DE )
usuarios que influye en sus posteriores compras? empresa es fécil de reconocer? OBSERVACION
. calificacomo |e ¢Visita frecuentemente la pagina web de sus CUESTIONARIO
Marketing )
buena la productos favoritos?
fidelizacion
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¢ Visita otras paginas web para comparar productos
similares a los que desea comprar?

Porcentaje de
usuarios que
califican como
bueno el social
media
marketing

¢Considera que las promociones recurrentes son
atractivas para visitar con mayor frecuencia la
pagina web de una empresa?

¢Considera que la pagina web debe actualizar
contenido recurrentemente?

¢ Visita las redes sociales de la empresa que ofrece
sus productos favoritos?

¢Considera que la pagina web debe estar conexa a
sus redes sociales, para una mejor interaccion?

o ¢La péagina web publica promociones
frecuentemente?

o ¢Las redes sociales de la empresa son
visibles en la pagina web?

e ;Es posible acceder a las redes sociales
de la empresa desde vinculos en la
pagina web?

GUIA DE
OBSERVACION
CUESTIONARIO

Porcentaje de
usuarios que
califican como
buena la
atencion al
cliente

¢Una pégina web debe contar con area de servicio
al cliente instantaneo?

¢La pagina web deberia brindar informacidn acerca
del estado del pedido? (Recibido, en ruta,
entregado)?

o ¢Es facil de comunicarse con el area de
servicio al cliente?

o ¢Existen servicios postventa?

e ;Brindan informacion acerca del estado
del pedido? (Recibido, en ruta,
entregado)

GUIA DE
OBSERVACION
CUESTIONARIO

Medios de pago

Porcentaje de
usuarios que
califican como
buenos los
métodos de
pago offline

¢Ud. pagaria por un producto en linea una vez que
este pedido es entregado fisicamente en tus manos?

o ¢Existe el método de pago offline?
o ;EXxiste el método contrareembolso?

GUIA DE
OBSERVACION
CUESTIONARIO

Porcentaje de
usuarios que
califican como
buenos los
métodos de
pago online

¢Ud. pagaria por un producto en linea mediante
transferencia bancaria?

Considera Ud. ¢Que el dinero electrénico puede ser
Intercambiable entre su empresa y el cliente?
Considera Ud. ¢Qué el dinero electronico puede ser
Almacenable en cuentas financieras, haciendo uso
solo del internet?

Cree Ud. {Que en caso de errores en el momento de
la transaccién electrénica a través del internet su
dinero pueda ser recuperable?

o ¢Existe la posibilidad de pagar con
tarjeta de crédito/débito?

e ;Cuenta con variedad de bancos para
realizar las transferencias?

GUIA DE
OBSERVACION
CUESTIONARIO

Distribucion de
pedidos

Porcentaje de
usuarios que
califican como
bueno el pedido
del cliente

o ¢Cuando realiza un pedido el cliente es
notificado?

o ¢El tiempo de entrega es el prometido
por la empresa?

GUIA DE
OBSERVACION
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Porcentaje de
usuarios que
califican como
buena la
logistica

Repositorio Digital

e ;Laentrega se realiza en el lugar
indicado?

e ;La entrega se realiza con el pedido
correcto y el tiempo estimado?e

GUIA DE
OBSERVACION

Porcentaje de
usuarios que
califican como

e ;Ha tenido inconvenientes con su
entrega?

GUIADE
OBSERVACION

bueno el

transporte
Concentracion de | Tamafio de | e ¢Conoce su tamafio de mercado relativo? GUIA DE
mercado mercado ¢Posee la capacidad para poder satisfacer a todo ese ENTREVISTA

mercado?

Nivel de|e ;Conoce el tamafio de mercado de las empresas GUIA DE

diferenciacion competidoras? ENTREVISTA

de empresas | ® ¢Considera que las empresas competidoras afectan

competidoras significativamente su tamafio de mercado?
Penetracion del | Porcentaje de ¢En los Ultimos afios considera que la empresa ha GUIA DE
mercado cuota de aumentado su participacion en el mercado? ENTREVISTA

V2: Cuota de mercado ¢Su publico objetivo se ha fidelizado con la GUIA _DE
mercado empresa? OBSERVACION

¢La empresa ha innovado en productos y/o
servicios?

Tendencia de
incremento  de
ventas

¢En los Gltimos afios han incrementado las ventas?
¢ Conoce los factores del incremento de ventas?

Incremento de
cantidad de
clientes

¢La empresa realizas estrategias para atraer clientes
periédicamente?

¢Atraen clientes segun el perfil del pablico objetivo?
¢Piensan atraer clientes de nuevos segmentos?

GUIA DE
ENTREVISTA
GUIA DE
OBSERVACION
GUIA DE
ENTREVISTA
GUIA DE

OBSERVACION
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Anexo 3: Cuestionario

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
FACULTAD DE INGENIERIAY ARQUITECTURA
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA INDUSTRIAL
CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES Y AUN NO CLIENTES DE
LA EMPRESA PROINKA INVERSIONES E.I.R.L., CUSCO - 2019.
Objetivo: El objetivo de la encuesta es obtener informacién de los clientes y aun no
clientes de la empresa Proinka Inversiones E.l.R.L. Cusco — 2019.
Antes de comenzar le brindamos un cordial saludo y agradecemos su apoyo de igual
modo a continuacion, se presenta una serie de preguntas. Lea cuidadosamente cada
pregunta y seleccione la alternativa con la que usted este de acuerdo, marcando una “X”
1.- Sexo: F() M()
2.- Rango de edad:

15-20 afios

21-30 afos
31- 40 afios

41- 50 afios

Maés de 50 afios

3.- Grado de instruccion:

A) Estudiante ()
B ) Bachiller ()
C) Licenciatura ()
D) Maestria ()
E) Doctorado ()
Items Siempre | A veces | Nunca

1. Utiliza usted el Internet de manera recurrente

2. ¢Alguna vez compro en linea?
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3. Considera Ud. ;Qué la plataforma de venta online es importante
para las empresas?

4. Considera Ud. ;Qué el disefio de la pagina web influye a la hora de
revisar la informacion de los productos?

5. Considera Ud. ;Qué una pagina web debe detallar todos los
productos que la empresa ofrece?

6. Considera Ud. ¢{Qué una péagina web debe ser facil de usar y
accesible?

7. ¢El catalogo de productos debe ser visible desde el primer
momento que uno entra a la pagina web de la empresa?

8. (El carrito de compras debe ser visible en la pagina web?

9. (El proceso de compra debe ser rapido y facil?

10.;La pagina web debe ofrecer informacion acerca de los términos y
condiciones, métodos de compra y formas de contacto?

11.;Considera que el tamafio del texto de la pagina web influye a la
hora de revisar la informacion de los productos?

12.;Considera que las imagenes influyen en su decisién de compra?

13. ¢ Considera que el servicio de entrega y postventa influye en sus
posteriores compras?

14. ;Visita frecuentemente la pagina web de sus productos favoritos?

15. ¢ Visita otras paginas web para comparar productos similares a los
que desea comprar?

16. ;Considera que las promociones recurrentes son atractivas para
visitar con mayor frecuencia la pagina web de una empresa?

17. ;Considera que la pagina web debe actualizar contenido
recurrentemente?

18. ¢ Visita las redes sociales de la empresa que ofrece sus productos
favoritos?

19. ¢ Considera que la pagina web debe estar conexa a sus redes
sociales, para una mejor interaccion?

20. ¢Una pagina web debe contar con area de servicio al cliente
instantineo?

21. ;La pagina web deberia brindar informacién acerca del estado del
pedido? (Recibido, en ruta, entregado)?

22. ¢Ud. pagaria por un producto en linea una vez que este pedido es
entregado fisicamente en tus manos?

23. ¢Ud. pagaria por un producto en linea mediante transferencia
bancaria?

24. Considera Ud. ;Que el dinero electrdnico puede ser
Intercambiable entre su empresa y el cliente?

25. Considera Ud. ;Qué el dinero electrénico puede ser Almacenable
en cuentas financieras, haciendo uso solo del internet?

26. Cree Ud. ;Que en caso de errores en el momento de la transaccion
electronica a través del internet su dinero pueda ser recuperable?
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Anexo 4. Entrevista

Entrevista

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
FACULTAD DE INGENIERIA'Y ARQUITECTURA
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA INDUSTRIAL
ENTREVISTA APLICADO A LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA
PROINKA INVERSIONES E.I.R.L., CUSCO - 2019.
Obijetivo: El objetivo de la encuesta es obtener informacion del gerente general de la
empresa Proinka Inversiones E.I.R.L. Cusco — 2019.

Antes de comenzar le brindamos un saludo muy cordial y agradecemos su apoyo a
continuacion, se presenta una serie de preguntas. Lea cuidadosamente cada pregunta y

seleccione la alternativa con la que usted este de acuerdo, marcando una “X”

4. ;Considera que las empresas competidoras afectan significativamente su tamafio de

mercado?

5. ¢En los ultimos afios considera que la empresa ha aumentado su participacion en el

mercado?
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7. ¢Laempresa ha innovado en productos y/o servicios?
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Anexo 5. Guia de observacién

Items Si |No

1. ¢En la pagina web es facil identificar los productos que se ofertan?

¢Los colores de la pagina web son agradables a la vista?

(Es facil encontrar la pagina web?

(El catalogo de productos es visible desde el primer momento?

(El carrito de compras es visible en la pagina web?

(El proceso de compra es rapido y facil?

Nojo o ik jw N

¢Los productos pueden ser buscados a través de criterios (precio, fecha, orden
alfabético, etc.)?

8. ¢La pagina web ofrece informacion acerca de los términos y condiciones, métodos de
compra, formas de contacto, etc.?

9. ¢(Aparecen productos destacados en la pagina web?

10.;Considera el tamafio del texto de la pagina web 6ptimo?

11.;Las imagenes estan correctamente etiquetadas para su facilidad de busqueda?

12.;.En la pdgina web, la marca de la empresa es facil de reconocer?

13.;La pagina web publica promociones frecuentemente?

14.;Las redes sociales de la empresa son visibles en la pagina web?

15.;Es posible acceder a las redes sociales de la empresa desde vinculos en la pagina
web?

16.¢Es facil de comunicarse con el area de servicio al cliente?

17.;Existen servicios postventa?

18.;Brindan informacién acerca del estado del pedido? (Recibido, en ruta, entregado)
19.;Existe el método de pago offline?

20.¢Cuenta con variedad de bancos para realizar las transferencias?
21.;Existe el método contrareembolso?

22.;Existe la posibilidad de pagar con tarjeta de crédito/débito?
23.;Cuéndo realiza un pedido es notificado?

24.;Cuéndo realiza un pedido el cliente es notificado?

25.¢El tiempo de entrega es el prometido por la empresa?

26.;La entrega se realiza en el lugar indicado?

27.;La entrega se realiza con el pedido correcto y el tiempo estimado?
28.¢Ha tenido inconvenientes con su entrega?
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