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Resumen

Este proyecto presenta una propuesta de uso de tecnologias de informacion y comunicacion TIC
aplicadas al ecommerce en la promocién y venta de calzado y accesorios para género femenino
en ciudad de Barancabermeja, buscando con ello la generacidn de oportunidades y elementos de
diferenciacion a la activida de comercializacidn de calzado que tradicionalmente se realiza en la
region.

Durante el desarrollo del proyecto se ha identicado la necesidad de vairacién en el nombre de la
empresa gque ha servido de base para el mismo, asi mismo a confirmado algunas practicas que se
mantienen debido a aspectos asociados a las costumbres del mercado objetivo, pero en general se
confirma que las actividades mixtas en comercio y marketing son las que definen un mayor
impacto en la actualidad.

Para modelos de negocio considerados como micro-empresas 0 pequefias empresas el uso de
herramientas de comercio electronico se convierte en una plataforma que puede fortalecer sus
actividades de relacionamiento, fidelizacion y mejora la efectividad de los mensajes
promocionales. Asi micmo se presenta como una canal que mejora la comunicacion y puede
aumentar la satisfaccion percibida por parte del target, ademas de convertirse en una estrategia de
generacion de contenidos que aumentan el posicionamiento de la marca, con ello buscando el

sostenmiento a largo plazo.

Palabras Clave: Comercio Electronico, marketing digital, posicionamiento de marca,

satisfaccion.



Summary

This project presents a proposal for the use of ICT information and communication technologies
applied to e-commerce in the promotion and sale of footwear and accessories for women in the
city of Barancabermeja, thereby seeking the generation of opportunities and elements of
differentiation for the activity of commercialization of footwear that is traditionally carried out in
the region.

During the development of the project, the need for variation in the name of the company that has
served as the basis for it has been identified, as well as confirmed some practices that are
maintained due to aspects associated with the customs of the target market, but in general It is
confirmed that the mixed activities in commerce and marketing are those that define the greatest
impact at present.

For business models considered as micro-companies or small companies, the use of e-commerce
tools becomes a platform that can strengthen their relationship activities, loyalty and improve the
effectiveness of promotional messages. Likewise, it is presented as a channel that improves
communication and can increase the satisfaction perceived by the target, in addition to becoming
a content generation strategy that increases the brand's positioning, thereby seeking long-term

sustainability.

Key Words: Electronic Commerce, digital marketing, brand positioning, satisfaction.
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Introduccion

La comercializacién de productos como confecciones y calzado de manera tradicional se ha
realizado a partir de la implementacion de espacios fisicos dispuestos para la exhibicion,
promocidn, prueba y venta de estos. Bajo estrategias de distribucién con el uso de canales
directos o con presencia de intermediarios el esquema ha tenido su evolucién presentando
diferentes experiencias en formatos cada vez méas persuasivos en cuanto a infraestructura, forma
distribucion y ubicacion. Para el caso del calzado, en el comercio nacional, se ha pasado de las
fabricas que por tradicion han existido y bajo el formato de “puntos de fabrica” han buscado
atraer a sus publicos a partir de precios mas bajos, asi como la antigua labor de hacer los
productos a la medida del cliente, a cadenas de distribucion nacional y multinacional con gran
variedad tanto de marcas y referencias en donde por efectos de volumen de ventas tienen la
posibilidad de ofrecer precios comodos y ademas ubicarse en centros comerciales, o colocar

establecimientos cercanos a zonas empresariales o de comercio.

Las grandes superficies, tradicionalmente enfocadas en productos de la canasta familiar,
también a partir de asignacion de espacios de marcas franquiciadoras presentan una oferta de
interés en este tipo de productos. En medio de todo ello, y sin desconocer las grandes
oportunidades que presenta el comercio electrdnico, grandes fabricantes de calzado a nivel
mundial han incorporado este canal como una forma alternativa de llegar a nuevos mercados,
creando tiendas online, eliminando intermediarios y facilitando el proceso de comercializacion
con el usuario final del producto. Algunos de ellos han llegado a proponer nuevamente la

personalizacion de sus productos dejando al cliente la posibilidad de seleccionar combinaciones
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de colores para algunas de sus referencias (Caso Nike Store). Se han creado modelos de negocio
como los marketplaces que se conviertien en las plataformas que asemejan a los centros

comerciales fisicos.

En ese ambito, los fabricantes que, por volumen de produccidn, asi como por caracteristicas
empresariales no pueden llegar con sus productos a estos espacios, muchos de ellos debido a no
contar un un posicionamiento claro de marca o por efecto de estar acostumbrados a la actividad
de magquila (fabricas satélites) para otras empresas, ven como si no ingresan al comercio
electronico presentan una debilidad frente a una fuerte competencia. Pero de igual forma, los
intermediarios (comercializadores) que logran promocionar y comercializar productos bajo

estandares de ecommerce ven una gran oportunidad para lograr un crecimiento de sus negocios.

Las nuevas tecnologias han permitido que las transaciones comerciales se realicen de manera
electronica, facilitando la creacion de modelos de negocios basados en comercio electronico lo
que ha derivado en innovacion, en nuevos formatos que ofrecen soluciones a publicos objetivo
que estan interesados en buscar alternativas mas efectivas en procesos de intercambios
comerciales. Es asi como el Ecommerce presenta un atractivo y un crecimiento en la
comercializacion de bienes y servicios. Cada vez es mas recurrente la utilizacion de plataformas
digitales para comprar y vender por la facilidad y comodidad que ofrece para consumidores y

empresas, teniendo asi un crecimiento acelerado en los Gltimos afios.

Las ventajas mas alla de brindar comodidad a los clientes, propone mayor acceso a la oferta,

ya que en el mercado por medios electronicos tiene la posibilidad de ofrecer productos y servicios
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de empresas que, aunque se encuentren lejanas en su ubicacion con respecto al cliente, asi mismo
se convierte en un entorno que conduce a una mayor presencia competitiva. Por lo tanto, un
modelo de negocio en la actualidad debe apuntar a ofrecer costo-beneficio entre empresarios y

consumidores considerando las bondades del comercio electronico.

La marca “El Par” es un modelo de negocio basado en la comercializacion de calzado enfocado
al segmento femenino ubicado en el municipio de Barrancabermeja (Santander), y ha estado
funcionando durante 2 afios bajo el concepto de utilizacion de redes sociales como whatsapp para
la promocion de referencias de calzado que comercializa. De esta forma realiza el contacto con su

mercado natural y el resto de la actividad comercial la realiza de manera tradicional.

La filosofia del negocio es la eficiencia y del mismo modo tener estandares de competitividad,
por medio de las buenas préacticas; integrado al plan de negocio que aproveche las bondades del
ecommerce para crecer en ventas, a partir de la comercializacion de productos de alta calidad y

buen precio.

Por lo anterior, este trabajo fortalece un emprenimiento, mediante el cual transforma un negocio
como persona natural, para convertirla en una sociedad por acciones simplificadas, utilizando las
herramientas que ofrece el comercio electrénico, con el fin de contribuir con los fabricantes de
calzado a su comercializacion y llevar un producto final al nuevo comprador que utiliza las

tecnologias de la informacion y comunicacion.
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1. Planteamiento del problema

1.1 Antecedentes del problema

El comercio electrénico se ha presentado como una oportunidad para varias actividades
econdmicas, empresas y modelos de negocio que ha conducido una evolucién en el concepto de

lo que se ofrece y la forma en que se interactda y cautiva el mercado.

Para el caso de las empresas dedicadas a la comercializacion de calzado, el ecommerce se ha
tornado como un gran reto de poder llegar a mercados que antiormente solo se podria a partir de

la presencia de grandes intermediarios.

Al igual que en otras actividades econdmicas, los pequefios fabricantes que por sus
caracteristicas de capacidad de produccion no pueden cumplir con los lineamientos de
negociacion de canales comerciales en donde los intermediarios son determinantes para la
promocion y venta de productos, el ecommerce ha permitido darse a conocer, posicionar su

marca y acercarse a mercados que no necesariamente estan cercanos fisicamente.

A pesar de ello, el sector calzado ha presentado inestabilidad en la comercializacion, debido a
diferentes factores; el alto nivel de contrabando ha permitido que llegue calzado de mala calidad
y bajo precio perjudicando la demanda debido a la poca rotacion de productos con relacion a los

inventarios, cartera vencida obligando cerrar sus negocios por no contar con el respaldo de
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entidades bancarias; las materias primas estan siendo exportadas en grandes cantidades,
afectando la calidad de los productos nacionales, la tendencia (modas pasajeras) en el sector
calzado necesita reinventar sus disefios para que haya mayor rotacion y los tipos de cambios

(divisas, monedas, y aranceles), genera altos costos en los productos. (Asprilla Caicedo, 2008).
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Figura 1. Cadena productiva del sector calzado

Fuente: Elaboracion propia, apoyado al modelo de (FACE, 2013)

En la figura se observa la cadena productiva del sector calzado, donde se identifica los
procesos de su fabricacion y es claro que existe una dependencia de proveedores de materia
prima, los cuales representan un eslabon de alto impacto en temas de costos y caracteristicas de

calidad de los materiales requeridos para la produccion de calzado. Una vez el producto se
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encuentra en un estado de terminado, la comercializacion advierte la presencia tanto de
intermediarios como de canales de venta entre los que se destacan:

o Venta directa a partir de establecimientos comerciales y/o puntos de fabrica

o Venta indirecta a partir de la presencia de intermediarios que compran productos con marcas
posicionadas 0 que mediante contratos de produccion adquieren productos bajo disefios
propuestos por ellos mismos y colocan su marca como distribuidor, obteniendo mayores

beneficios por un mejor poder de negociacion.

En cuanto a los canales de comercializacion se presenta un mix en la utilizacion de
herramientas de marketing digital para adecuar tiendas online, que se convierten en el canal para
la comercializacién de calzado. Este canal se ha estado utilizando tanto por fabricantes como por

intermediarios.

El tema de comercializacion bajo un formato digital ademas de ser una tendencia global, ha
sido resultado de los procesos de acompafiamiento y empoderamiento que desde diferentes
entidades de orden estatal han generado para potencializar a varias actividades econdémicas en
donde la comercializacién de calzado no es la excepcion. Yaen 2013 el Programa de
Transformacion Productiva - PTP, Propais y la Direccion de Mipymes del Ministerio de
Comercio, Industria 'y Turismo, a partir de un estudio de validacién de las condiciones
productivas y las vocaciones regionales, propusieron el disefio de estrategias enfocadas en
mejorar las ventas de calzado, para ello bajo el interés de promocion se optd por estrategias de
comunicacion mediante el uso de redes sociales. Para el caso de las empresas que se dedican a

la sola comercializacion, la presencia de herramientas digitales dispuestas para la
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comercializacion permite mayor efectividad, pero se encuentran inmersas en la incertidumbre
asociada a variables que son propias de las caracteristicas del producto y la satisfaccion del
comprador, entre los que se destacan el tallaje, los materiales y la seguridad de las formas de
pago. Para el caso de la comercializacion en municipios en Colombia no considerados como
principales centros de comercio debido a que no son ciudades capitales de departamentos, la
utilizacion del comercio electrénico para empresas locales mas que una oportunidad puede
convertirse en un reto, debido a que, por caracteristicas asociadas a costumbres, la

comercializacion se realiza de manera tradicional.

Bajo ese panorama es probable que las comercializadoras de calzado estén operando bajo los
esquemas tradicionales debido a las costumbres del mercado, lo que les impide crecer. A pesar
de ello, es evidente que el comercio electrénico sigue creciendo a nivel nacional y ademas,
dentro de las categorias que mas crecen se encuentra la moda (confecciones, calzado, otros). Sin
embargo, debe destacarse que en la actividad de fabricacion y comercializacién de calzado, el
98% esta compuesto por micro y pequefias empresas, las cuales no poseen un modelo de gestion
que les permita mejorar sus procesos, gestionar conocimiento, capacitacion y formacion
(Guzman & Abreo, 2017). En esta caracterizacion se ubica el negocio denominado “El Par”, el
cual tiene como proposito la comercializacion de calzado para el género femenino ubicado en la

ciudad de Barrancabermeja — Santander.

Este emprendimiento fue fundado por Sandra Milena Vargas Angarita, quien luego de recibir
conocimientos de e-commerce y marketing digital en el afio 2018, decidio establecer su propia

empresa. Esta idea surgi6 al considerar que en el mercado de Barrancabermeja no existia una
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empresa local que comercializara calzado con herramientas digitales a un segmento de mercado
deseoso verse “atractivas y lucir encantadoras”. EI emprendimiento se da a conocer con el
nombre de “El Par” y su oferta de productos se realiz6 mediante el uso de la red social Facebook
y sus principales clientes obedecia al mercado natural (personas cercanas como amigas y
familiares).

Sin embargo, el emprendimiento “El Par” no ha tenido el impacto esperado al utilizar las
redes sociales, no ha ampliado el numero de clientes, en su mayoria son los mismos, no se ha
innovado o cambiado la estructura de presentacién de los productos, destreza en la incorporacion
de las herramientas que ofrece el comercio electronico, por lo tanto, falta contenidos con

fotografias y noticias sobre el sector. Por lo anterior surge la siguiente pregunta de investigacion.

1.2 Problema de investigacion

¢Cuales son las caracteristicas deber presentar el modelo de negocio “El Par” enfocado en la

comercializacién de calzado en la ciudad de Barrancabermeja que logre aprovechar elementos

de ecommerce?

1.3 Objetivos de investigacion

1.3.1 Objetivo general

Redisefiar el modelo de negocio del emprendimiento “El Par” para incorporar elementos de

ecommerce que mejoren la efectividad de su actividad.
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1.3.2 Objetivos especificos

Caracterizar el comportamiento del mercado de compra online y consumo de calzado
femenino en Colombia y Barrancabermeja utilizando fuentes de informacion primarias y

secundarias.

Establecer la estructura operativa y legal para que “ELPAR” comercialice calzado femenino

en la web.

Definir una estructura financiera para el modelo de negocio que le permita mejorar la toma de

decisiones.

1.4 Justificacién

Segln (Guzman & Abreo, 2017) "Colombia sigue siendo uno de los paises lideres en la
fabricacion de calzado, después de China, Brasil y México, donde la cadena de produccion y de
distribucion para el sector esta compuesta por mas de 28 mil empresas de fabricacion, insumo y
comercializacion del calzado. Estando la mayor produccién nacional centralizada en Bogota,
Cali y Bucaramanga, donde esta ultima abarca aproximadamente un 60% del total, con 1,424
empresas dedicadas a esta manufactura”. Los productores de calzado se caracterizan por la

calidad e innovacion en los disefios.

En el proceso de comercializacion de calzado, a nivel nacional existen inconvenientes

asociados a temporadas de demandas bajas, contrabando de productos, todo ello sumado a la
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gran cantidad de competidores tanto en fabricacion como en las actividades de comercializacion,
lo que se traduce en un ambiente incierto para empresas pequefias que buscan un

posicionamiento y emerger en un mercado muy volatil.

En Santander, de acuerdo con los datos expuestos en Compite 360, se advierte la presencia de
1437 empresas dedicadas a la produccion de calzado, en actividades de comercializacion,
ademas otras 63 empresas que se suman en procesos de comercializacién, etos datos advierten
que en promedio en Santander hay 1 empresa de produccién y comercializacion de calzado por
cada 1.400 habitantes. A pesar de continuar siendo un referente que identifica y posiciona al
departamento de Santander en el contexto nacional, la produccion de calzado y su
comercializacion ha perdido importancia en las apuestas estratégicas del departamento. A pesar
de ello, sigue siendo una actividad que vincula una gran cantidad de personas laboralmente,
ademas y a pesar de la disminucién a nivel nacional, sigue siendo una actividad que permite la

exportacion de productos hacia mecados como Ecuador, Estados Unidos y Costa Rica.c

En el caso de Barrancabermeja, un municipio que viene creciendo demograficamente y que, a
pesar de la dependencia en la actividad petrolera, requiere de la comercializacion de otros
productos y servicios para garantizar el bienestar de sus habitantes. La apertura hace 10 afios
demostro que la dinamica del municipio asociado al comercio era positiva y conducente a
creacion de nuevos modelos de negocios en varias categorias de productos y servicios, entre

ellos el calzado.
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Se ha probado que las herramientas digitales dispuestas para la comercializacion de ciertos
productos han tenido un interesante crecimiento y en Colombia las categorias asociadas a la
moda (confecciones, accesorios, calzado) no han sido la excepcion, por ello se ve una gran
oportunidad enfocar un proyecto hacia la incorporacion del marketing digital y el ecommerce en
la comercializacion de calzado en Barrancabermeja. Sumado a lo anterior, se ve como una gran
opcion poder fortalecer un emprendimiento ya constituido y que puede presentar beneficios en

su redefinicion comercial.

1.5 Limitaciones y delimitaciones

Para este proyecto, su alcance en cuanto a cobertura asociada a la ubicacion del mercado
objetivo se concentrara en la ciudad de Barrancabermeja, debido a que alli es donde ha estado
ofreciéndose los servicios del emprendimiento, sin embargo es evidente que con la
incorporacion del ecommerce y al considerar la oferta de productos no perecederos como lo es el
calzado el emprendimietno puede presentar compradores en cualquier sitio, siempre y cuando las
condiciones comerciales sean apropiadas tanto para el cliente como para la empresa. En ese
orden de ideas, para efectos del estudio de mercados, el publico seleccionado seran personas

ubicadas en la ciudad mencionada.

Otro aspecto para considerar en este proyecto obedece a que, si bien el mercado inicial
considerado es el genero femenino entre 15 y 60 afios, para efectos de la recoleccion de datos, se
tendré en cuenta solo a personas mayores de edad. Desde la construccién del estado del arte, es

importante advertir que tanto la produccion como la comercializacion de calzado una actividad
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que ha nivel nacional se ha documentado, los estudios desde la Camara de Comercio de
Bucaramanga datan de hace 10 afios, ademas a pesar de contar con dos agremiaciones
relacionadas con el calzado (ACICAM y ASOINDUCALS), solo una de ella presenta informes

generales del comportamiento de ventas, exportaciones e importaciones.
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2. Estado del arte

2.1 Ecommerce o comercio electrénico

Comercio electrénico o e-commerce segun (Turban et al., 2002)(Liang & Turban, 2011)
indican que es un proceso de compra, venta, transferencia o intercambio de productos, servicios
y/o informacion a través de medios electrénicos. Para (Constantinides & Fountain, 2008),
consiste en la virtualizacion de los negocios tradicionales, en la que se integra al consumidor
como parte activa de las estrategias basadas en sus experiencias de compra y la solucién a sus
expectativas para generar una transaccion exitosa. De otro lado, (Kuzucu Yapar et al., 2015),
aseguran que el comercio electrénico permite a las empresas vender sus productos y servicios
con diferentes métodos en todo el mundo, y a los consumidores les permite acceder a ellos con
facilidad. Finalmente, (Liang & Turban, 2011) afirman que es un espacio en que los
consumidores colaboran en linea; obtienen asesoramiento de personas de confianza, descubren

productos y servicios y luego, los consumen.

En un sentido mas amplio, el comercio electronico es el uso de las tecnologias de informacion
y comunicacién en el proceso de transacciones comerciales entre organizaciones o entre las
organizaciones y los individuos, con el fin de crear valor. En la actualidad, el comercio
electronico utiliza la World Wide Web para realizar sus operaciones, e incluye los dispositivos
moviles (m-commerce), redes sociales (social commerce), correo electrénico y otros. La web
social y la virtualidad facilita la comunicacién para acceder desde cualquier lugar, permitiendo

que, a través de las relaciones, se hagan efectivas y exitosas transacciones en Internet entre las
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empresas y los consumidores (Kim & Srivastava, 2007). Estos procesos permiten mejorar sobre

los medios tradicionales de comercio llegando de forma directa (Liang y Turban, 2011).

2.2 Antecedentes, perspectivas y evolucion del e-commerce

El comercio electrénico llamado cominmente E-commerce tuvo sus origenes al principio de
los afios 70 y surgi6 por la necesidad del intercambio electrénico de datos, por sus siglas en
ingles EDI; este sistema permitia principalmente la transferencia de informacion y de
documentos comerciales como, por ejemplo: 6rdenes de compra y facturas, haciéndose en forma
electronica. En otras palabras, era una forma sencilla de automatizar las compras; la misma
transmision de datos, se hacia mas facil, e interactiva, los mismos compradores y vendedores
veian complicado negociar sobre el precio de los bienes, en tanto que solian establecer acuerdos

con relacidn a los términos de la transaccion.

Nuevas caracteristicas fueron introducidas viendo la necesidad de tener velocidad, seguridad,
fiabilidad e integracion, conduciendo a la aparicion del comercio electronico como se conoce en
la actualidad. Eso hizo posible que la compra de bienes y servicios que era a través del World
Wide Web, era seguro porque utiliza el servidor de seguros, como la HTTPS con los datos

confidenciales de clientes, actuando como garante para el consumidor.

En Estados Unidos se incremento en el 2007 la transferencia e intercambio digital mas que el
sistema tradicional, en parte por la introduccion en el mercado de los dispositivos maviles
inteligentes, lo que se tradujo en la posibilidad de realizar transacciones comerciales en

cualquier lugar y momento, siempre y cuando se contara con servicios de internet, datos y
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recursos disponibles para ello; siendo este paso un éxito en aquellos paises donde se invierte en
tecnologia. En la actualidad las compafiias que se hacen visibles en la red y sus productos
esencialmente mostrados, siendo la manera de modernizar los negocios generando confianza en

las perspectivas del crecimiento en el mercado.

La siguiente figura muestra el numero de servidores de intenet, evidenciando un crecimiento

acelerado desde su inicio, continuando en aumento.
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Figura 2. Numero de servidores de intenet 1994-2015
Fuente: (Consorcio de Sistemas de Internet, n.d.)

En la siguiente tabla se relaciona los beneficios de Beneficios del e-commerce, los cuales se

relacionan los distintos teéricos.
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Beneficios del comercio electronico

Autores

Reduce de costos en los procesos, permite aperturar otros mercados,

la atencion al cliente es personal y se logra captar nuevos clientes.

(Romero & David, 2012)

Los clientes tienen contacto directo, sin necesidad de

desplazamiento y se realizan pagos desde cualquier lugar.

(Guzman, 2013)

Elimina intermediarios mejorando los procesos y permite conocer

los deseos del consumidor y dar una atencion personalizada.

(Lopes & Roy, 2015)

Las pequefias y medianas empresas se favorecen al implementar

esta estrategia para llegar a su publico objetivo.

(Rahayu & Day, 2015).

Permite la venta de bienes y servicios a traves de diferentes

herramientas ofimaticas.

(Kuzucu Yapar et al.,
2015).

Concede la oportunidad de tener un nivel alto de reputacion, para

tener mayor aceptacion en el mercado.

(Xiao & Dong, 2015).

Fuente: (Guzman & Abreo, 2017)

A pesar de sus beneficios el comercio electronico, durante su desarrollo y expansion en el

ambito mundial se han presentado algunos factores que han llevado a convertirlo en una especie

de paradigma tanto para las empresas como para los compradores. A continuacion, se presentan

los aspectos que mas importancia han tenido y han generado ajustes en el comercio electrénico

actual:

Para Hart & Saunders, (1997), el comercio electronico presenta dificultad en el cierre de la

compra generando desconfianza en el consumidor al desconocer el sitio donde realizara la
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transaccion; esto obliga a las organizaciones a ofrecer seguridad y confiabilidad, aspectos que
para Huang y Benyoucef, 2013, garantizan el éxito en las transacciones del negocio.

(Wu, Shen y Chang, 2015) dicen, que el e-commerce ofrece beneficios a los empresarios,
pero el desconocimiento sobre esta estrategia no les permite la utilizacion para la
comercializacion de sus bienes o servicios, pues en cada sector es diferente. (Aguilar-Jiménez,

Luzardo Bricefio, Jaimes Carrillo y Rojas Hernandez, 2013).

Actualmente la comercializacion de los productos no solo se hace de forma tradicional, sino
por medio de la tecnologia, donde el ecommerce se esta desarrollando como estrategia en las
redes sociales, blogs, wikis, etc.— han contribuido al desarrollo del comercio electrénico en la
medida que los usuarios interacttan, y realizan transacciones (Huang y Benyoucef 2013; Bai,

Yao y Dou, 2015).

Segun Hajli y Sims (2015), afirman que el s-commerce se desarroll6 por la creciente
popularidad de las redes sociales y su integracion en plataformas de e-commerce. Las redes
sociales son utilizadas por un 64% de personas. La red mas usada como canal de venta online es:
Facebook con 60% de usuarios; seguido por Instagram, con 32%; la publicidad a través de los
blogs (privados el 22% y publicos el 13%); y Twitter, con mas del 9%. Los medios menos
usados para la comercializacion en internet son YouTube, LinkedIn, Wikipedia y Badoo. Y
Mercado Libre, Amazon, Linio, OLX, Ebay y Taobao para algunos son desconocidos. Esto debe
conducir a los empresarios hacia la utilizacion de estas herramientas para aprovechar el gran

potencial de mercado que se puede tener en las redes sociales (Guzman & Abreo, 2017).
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Yan et al. (2015) aseguran que este es un nuevo y prometedor modelo de comercializacion
para los negocios. Asi mismo, Qin y Kong (2015) destacan la importancia de tener en cuenta las
recomendaciones que realizan los usuarios en la plataforma aprovechando la interaccion directa
con los consumidores para cerrar las transaciones y fomentar la lealtad de marca. Segun
(Guzman & Abreo, 2017) el 30% de los empresarios comercializan sus productos haciendo uso
del comercio electronico, mientras el 20% no le da la importancia y solo el 49% utilizan esta
herramienta. Es evidente que esta estrategia de comercializacion debe ser implimentada por un
mayor numero de empresarios, ya que mas de la mitad no lo hacen por desconocimiento del

tema.

Los empresarios reconocen la importancia del e-commerce para incrementar los lazos
comerciales, innovar sus negocios y buscar empleados con competencias de usos tecnologicos

para desarrollar sus funciones (Guzman & Abreo, 2017).

2.3 Tendencias de modelos de negocios e-commerce

Dentro de las tendencias de modelos podemos describir los siguientes: Business to business
(B2B), Business to consumer (B2C), Consumer to business(C2B), Mobile commerce (m-
commerce), e- government; estas nuevas formas de hacer negocios en linea se reducen de
manera simple en cuatro agentes; el cliente o consumidor, la empresa, el administrador de la

empresa y los empleados.
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Business to business (B2B). En este modelo de negocio todos los que participan son otras
empresas. Estas empresas se ven beneficiadas por el bajo costo de los productos o servicios que
ofrecen, logrando aumentar sus pedidos.

Business to consumer, B2C. Es el modelo mas utilizado por emprendedores, su ventaja
radica en que tiene contacto directo con el cliente, permitiendo que la relacion con el productor
es mas directa.

Consumer to Consumer, C2C. Comercio electronico entre un consumidor a otro
consumidor, generalmente se da por medio de una plataforma virtual especializada en el modelo,
donde cualquier consumidor o usuario final, puede poner a la venta sus productos o servicios, y
asi, otro consumidor adquirir dicho producto sin necesidad de la intermediacion de terceros, tal
como lo permiten paginas web como Olx o Mercado Libre (Huang, Chen, Ou, Davison & Hua,
2017).

Consumer to business(C2B). Modelo de negocio orientado a que el cliente o consumidor
ofrezca algo que las organizaciones empresariales necesiten. Esta practica se conoce como
freelance.

Mobile consumer (m- commerce) Modelo de negocio donde se realizan transacciones y
actividades en medio electronico, por ejemplo, la banca movil.

E- government. En la actualidad este modelo es utilizado por el Estado ofreciendo sus
productos y servicios a la ciudadania, lo que se llama “gobierno en linea”. Esta relacion entre
empresa Yy gobierno se basa en la agilidad de los procesos sean ventas, mejora el medio por el
que se realizan los pagos facilitando el acceso a licitaciones ofrecidas por el Estado. Las

administraciones gubernamentales han hecho uso de las TIC para disminuir recursos, reducir
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costos de operatividad y facilitar los procesos; cumpliendo unos requisitos minimos participando
en licitaciones, o el pago de facturas tributarias haciéndose de manera virtual, disminuyendo
tiempos en los procedimientos al acercar a las entidades estatales a las empresas evitando las

filas a que se sometian para cumplir con sus obligaciones tributarias. (Ruiz & Gomez, 2017).

2.4 Definicion de Términos

A continuacion, se rleacionan los principales téerminos:
Comercio Electronico: Es utilizar las herramientas tecnologicas de informacion y las
comunicaciones incentivando los bienes o servicios como paginas web o redes sociales (Anaya,

2017).

Cadena de valor. EI modelo que describe el proceso para afiadir valor agregado al producto
desde el proceso de produccién hasta la entrega al cliente final y la post-venta se denomina
cadena de valor (Porter & Heppelmann, 2015).

Colombia productiva. Es el nuevo servicio del Programa de Transformacion Productiva,
PTP, de MinComercio, que busca transformar a la industria colombiana e impulsar el desarrollo,
para que compitan y crezcan.

Valor agregado. Es el valor economico adicional que adquieren los bienes o servicios al ser
transformados durante el proceso productivo.

Competitividad. Es la busqueda una posicion favorable dentro de una industria, cuya
finalidad es establecer una posicion rentable y sustentable frente a las fuerzas que rigen la
competencia en la industria (Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia,

n.d.)
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Inventario. Es una relacion detallada, ordenada y valorada de los elementos que componen el
patrimonio de una empresa en un momento determinado.

Comercializacion. Poner a la venta un producto o darle las condiciones y vias de distribucion
para su venta.

Redes sociales. Segun Boyd y Ellison (2007), es definida como un servicio que permite a los
seres humanos construir perfiles publicos o privados para comunicarse o interconectarse por
medio de un sistema delimitado.

Pasarelas de pago. Equivale al datafono de una tienda para efectuar un pago con tarjeta.

Marketing digital. Es una herramienta que viene evolucionando a través del tiempo, asi
como las mismas empresas. Segun Vargas (2017) expone que el marketing digital busca llegar a
los consumidores, permite conocer sus gustos, preferencias y tendencias.

El marketing digital es el mercadeo en linea para comercializar bienes y servicios por medio
del uso de las TICs, se caracteriza por crear relaciones comerciales con los stakholders; a través
de las redes sociales, los micro blogs, y otras plataformas que genera comunidad virtual
(Wakabayashi, 2016).

Transaccion electrénica. Es cualquier actividad que involucra transferencia de informacion
digital para propositos especificos; la mas conocida es la transaccion comercial.

Modelo de negocio. Determina la forma en que una compafiia se organiza basandose
estratégicamente para crear valor agregado de manera que genere rentabilidad, por lo tanto se
debe involucrar procesos logisticos y administrativos incluyendo un ambiente de observacion,

asi como también un fundamento tedrico.(Shafer et al., 2005).
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Osterwalder & Pigneur (2011), afirma que “un modelo de negocio describe las bases sobre las
que una empresa crea, proporciona y capta valor (p.14).

Venta on line. Consiste en ofrecer productos, servicios, ideas u otros mediante internet, de tal
forma, que los posibles compradores puedan conocer en qué consiste y cuales son sus ventajas y
beneficios.

Venta off line. Es la venta directa o telemarketing de un producto que no implica la
necesidad de tener un negocio fisico.

CCE - Camara de Comercio Electronico. Es una institucion privada sin animo de lucro,
que tiene como fin, promover el comercio electronico y servicios asociados.

Canal de comercializacién. Son las vias por donde circulan los productos desde su

origen, el fabricante, hasta el consumidor final.
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3. Marco Contextual
3.1 E-commerce en Colombia

Segun la Camara de Comercio Electronico - CCE 2019, el comercio electronico en Colombia
representa, actualmente, el 1.5% del PIB nacional, y tiene la potencialidad de crecimiento
constante dadas las dindmicas de comportamiento del consumidor actual, quien esta migrando a
los ambientes digitales para consultar informacion sobre productos o servicios de su interés o
adquirirlos a través de compra online; comportamiento que ha impulsado a las empresas
tradicionales a que den el inevitable paso hacia la transformacidn digital, ademéas ha promovido

la creacion de empresas online.
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Figura 3. Indicador de acceso a portal de compra o blsqueda en sitios web
Fuente: (Mintic, 2019)
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Segun MinTic 2019 el 80% de los consumidores consultan en linea los productos o servicios
que desean adquirir, ademas de comparar precios y caracteristicas del bien. EI 19% compran
realizando sus pagos en linea, el 17% pagan contra entrega, el 16% en puntos de pago (Efecty,

Baloto), el 7% solicitan servicios postventa.
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Figura 4. Indicador de frecuencia a portales de compra o busqueda en sitios web
Fuente: (Mintic, 2019)

Segun MinTic 2019 el 43% de los consumidores en linea consultan productos o servicios con
una frecuencia al menos de dos veces por semana; el 52% compran al menos una vez por mes,
realizando sus pagos en linea. El 54% una vez al mes y pagan contra entrega. EI 45% paga en
puntos de pago una vez por mes y el 42% una vez al afio por este mismo medio. EIl 56% solicitan

servicio postventa una vez al afio.
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Figura 5. Indicador de categoria para compra o busqueda en sitios web
Fuente: (Mintic, 2019)

Segun MinTic 2019 los consumidores consultan en linea para acceder a los bienes o servicios
que desean adquirir o comparar precios y observar caracteristicas de productos. Las categorias
mas vendidas son moda 37%, turismo 37% y tecnologia 36% que se hacen con pagos en linea.
En la categoria de moda el 45% se prefiere realizar sus pagos contra entrega, y el 41% lo
realizan en puntos de pago como lo son Efecty o Baloto.

Para el caso de solicitudes de servicios postventa, el mayor porcentaje se encuentra en la

categoria de tecnologia, seguido de la categoria de moda.
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Es de desatacar que la categoria de moda esta conformada por comercializacion de ropa y

calzado. Para el caso de la comercializacion de calzado, se presenta una serie de oportunidades y

retos partiendo de la promocidn de este tipo de bienes con el uso de herramientas de marketing

digital, hasta la generacion de compras en linea, lo permite considerar la creacién de modelos de

negocios que dinamizan la manera en gque tradicionalmente se comercializa o se compra calzado.

(Camara de Comercio Electronica, 2018)

Buscador (Google, Yahoo, Bing)

S Redes sociales (Facebook, instagram, whatsapp y
Yot be

Mal'kEt FIECE [Amazon, mercado libre, Dafiti, AliExpress,
grupan, OLX nit

Retail (Falabella, Alkosto, éxito, Homecenter)/ sitio web

Publicidad en linea/Emergente

Figura 6. Principales puntos de acceso a la consulta de bienes y servicios
Fuente: (Mintic, 2019)

74%
50%

37%

23%

8%

Segun encuesta de Mintic (2019) el 74% utilizan los buscadores (Google, Yahoo y Bing), en

linea para acceder a la compra de bienes y servicios; siendo los hombres quienes mas buscan o

compran por este medio. También el estudio demostrd que el 50% utilizan las Redes sociales

(Facebook, Instagram, Whatsapp y Youtube) y es alli donde las mujeres mas consultan. De

igual forma es conveniente definir que dispositivos utilizan, como se presenta en la siguiente
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tabla se elabora una relacion entre dispositivo que utilizan para comprar vs categoria de bien o

servicio.
Tabla 2
Relacion entre dispositivo que utilizan para comprar vs categoria de bien o servicio.

. Husl«?rv
Industrias utensilios de
Comestibles Electrodomésticos Turismio creativas Tecnologia Deportes Moda Medicamentos casa

Base: Encuestados que utilizan internet y respondienon
2,304 en pregunia 4

e Expandida E35.058 B23.623 1310.659 1.214562 1527380 447.827 1503 038 238.738 AST.065

Teléfono celular / Smartphone 43% 48% 49% 43% 51% 59%
Computador portat 18% 30% 27% . . 23% 22% 25%
Computador de escritorio| 12% . . . @ 15% 10% 12% 16%

16 131 153 170 zs 85 z=3 ESY 67

Fuente: (Mintic, 2019)

Segun datos de Mintic en mayor porcentaje (68%) los usuarios utilizan sus teléfonos
inteligentes para la compra de comestibles, moda y medicamentos. Mientras mayor sea el costo
del producto o servicio, los consumidores escogen el dispositivo mas seguro (computador

portéatil) para realizar sus compras (Mintic, 2019)

3.2 E-commerce en Santander

Uno de los departamentos que mas se destaca en emprendimiento en Colombia es Santander,
muchas de ellas rentables, consolidandose en materia digital e innovacion tecnoldgica; lo que ha
permitido desarrollar nuevas oportunidades de negocios, ademas los consumidores en Santander

muestran interés por las compras online, evidenciando un crecimiento exponencial.
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Segun primer estudio del consumidor digital en Santander realizado por la agencia EIVOS
(afo), entre los productos que mas compran los consumidores digitales en el departamento estan:
tiquetes de transporte (69%); prendas de vestir, accesorios y articulos de uso personal (56%)

electrodomésticos y articulos de tenologia (45%).

El estudio identificd que mujeres santandereanas son mas afines a la hora de comprar calzado,
ropa y articulos de belleza con un 32% mas que los hombres bajo el escenario del comercio

electrénico.

Con relacion al uso de los dispositivos moviles en el departamento, mas del 90% de los
encuestados, aseguraron que el teléfono inteligente es de mayor preferencia, aspecto que
concuerda con la dindmica mundial sobre la importancia del uso de los dispositivos moviles en
actividades de compra online. A partir de las bondades de los teléfonos inteligentes, se inicia el
primer acercamiento a una transaccion electrénica, debido a que su conectividad y herramientas

asociadas permite hacer consultas sobre productos o servicios antes de concretar la compra.
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4. Metodologia de la Investigacion

Este capitulo describe el método de investigacion que se utilizo, el contexto poblacional, los
instrumentos de recoleccion de datos, haciendo énfasis en una descripcién detallada del
instrumento aplicado a clientes potenciales (mujeres mayores de edad que residen en
Barrancabermeja) y en las caracteristicas del formato de entrevista utilizado para clientes

actuales de “El Par”.

Para el estudio técnico/operativo se hace una descripcion del analisis aplicado a la estructura
actual de la empresa y se exponen los elementos considerados para la definicion del modelo de

negocios a proponer.

En cuanto al estudio administrativo, se hace una aproximacion a las diferentes estructuras y
conformaciones de orden legal presentes, advirtiendo la opcién mas adecuada a las

caracteristicas de ELPAR.

El estudio financiero propone la identificacion de los diferentes tipos de costos de la empresa
y presenta una proyeccion en tiempo para ambientar escenarios en los préximos 5 afios que

permitan vislumbrar futuros posibles para ELPAR.

Para finalizar, en la redefinicion del modelo de negocio se propone la utilizacion de
herramientas disefiadas por Alexander Osterwalder para explicar la metodologia Canvas, como

lo es el lienzo, describiendo cada uno de los bloques que lo conforman.
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4.1 Tipo de investigacion

Teniendo como referente la informacidn del sector calzado en Colombia y el mundo, este
proyecto aplico una investigacién mixta para el estudio de mercados, que de acuerdo a lo que
propone Hernandez Sampieri (2014), este tipo de investigacion presenta un conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion que implican la recoleccion y el analisis de
datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta para realizar
inferencias producto de toda la data obtenida y logrando generar informacion asociada a un

mayor entendimiento del entorno que afecta al sector calzado y a El Par.

El uso de la metodologia de investigacion mixta propone en si misma el poder utilizar métodos
e instrumentos de recoleccion de datos que generalmente se utilizan de manera independiente en
la investigacion cuantitativa como lo son las encuestas, asi como la aplicacion de entrevistas,
instrumento que se utiliza con frecuencia en investigaciones de tipo cualitativo. La investigacion
mixta entonces propone utilizar las bondades de ambos tipos de investigacion en una combinacion

que genera valor para el Proyecto.

El desarrollo de la investigacion mixta presenta un andlisis de tipo descriptivo concluyente a
partir del analisis de las variables propuestas en el mismo estudio. Es asi como, desde la Optica del
sentido de la aplicacion de los instrumentos considerados, el formato de encuesta aplicado a
clientes potenciales advierte la intencion de conocer y confirmar la percepcion que se tiene sobre
las compras online, independiente en el inicio del tipo de productos o servicios, para

posteriormente concentrarlos en su interés o disposicion a comprar calzado por este medio. Es asi
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como gustos, preferencias, miedos o temores, actitudes asociadas hacia la intencion de compra y
reconocimiento de la marca EIl Par como modelo de negocio son variables consideradas en este

instrumento.

Con relacion al formato de entrevista, su sentido desde el &mbito cualitativo busca claridad y
entendimiento de lo que representa la marca ELPAR en los actuales clientes del negocio. Las
caracteristicas del formato de entrevista obedecen a considerar preguntas de tipo abierto para
lograr adquirir la mayor cantidad de datos que expliquen el nivel de agrado y satisfaccion de la
operacion del modelo de negocio, asi como las perspectivas y/o aspiraciones relacionadas con el
servicio brindado por la empresa. Si bien al hablar de satisfaccion existen diferentes modelos
ambientados en escenarios de analisis cuantitativos, para este estudio se ha considerado hacer una
aproximacion del modelo SERVQUAL de Parasuraman para ambientar las preguntas definidas en

el formato de entrevista.

4.2 Poblacion, participantes y seleccion de la muestra

La poblacién objeto de investigacion corresponde a mujeres con edades entre los 20 a 45

afios, que realizan compras mediante el uso de internet en la ciudad de Barrancabermeja.

En Barrancabermeja, la poblacion total de habitantes es de 191.704 de acuerdo con reportes
del DANE, en donde el 48% son hombres y el 52% mujeres, lo cual representa un total de
99.686 mujeres. Aunque no existe un estudio focalizado en la ciudad de Barrancabermeja sobre

perfilacion de publico que hace compras por internet, se logra advertir que el 19% (8.092) de las
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mujeres que residen en la ciudad compran por internet, de acuerdo con informacién generada por
la Cdmara de Comercio Electronica.

De acuerdo con lo anterior, el publico objetivo son mujeres que residen en Barrancabermeja,
con edades entre 20 y 45 afios y que ademas realizan compras por internet. El tamafio de la

poblacion es de 8.092 mujeres.

4.3 Definicion del tamarfio de la muestra

Para la definicion del tamafio de la muestra se han considerado las siguientes apreciaciones:
v Tamafio de poblacion (N): 8.092 mujeres
v" Nivel de confianza (Z): 90% de nivel de confianza con valor Z: 1.64
v Probabilidad de seleccionar a una mujer que compre por internet (p): 19%
v" Probabilidad de no seleccionar a una mujer que compre por internet (q): 81%

v Margen de error (e): 5.7%

Si bien no se cuenta con una base de datos de las 8.092 mujeres que compran por internet y
residen en la ciudad de Barranca, se ha considerado para determinar el tamafio de la muestra,
utilizar la formula para poblacion finita.

NZ’ pq
e (N—=I2Z%pg

Entonces, el tamafio de la muestra es (n): 125
Para efectos del analisis de datos, se trabajaran estadisticamente por la informacion

recolectada en las encuestas, y en el caso de los datos no estructurados propios de las entrevistas
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y algunos datos de las fuentes secundarias, se utilizé el software Nvivol2 para categorizar

(construccion de nodos) y su posterior anélisis.

4.4 Tipo de muestreo

Para entender la metodologia del proceso de seleccion de las personas que hacen parte de la
muestra se optd por realizarlo de manera no probabilistica, considerando la opcion de aplicarlo
utilizando el método de juicio y/o criterio del investigador, teniendo presente las caracteristicas

minimas de las personas que conforman la muestra.

Para la recoleccion de datos a partir de la aplicacion de las encuestas, se considero la
herramienta Google Forms, la cual fue utilizada y enviada a correos electronicos de las personas
previamente seleccionadas, lo que permitié recolectar y tener reportes basicos en tiempo real de

los datos recolectados.

El analisis de datos se hizo haciendo cruces de variables (bivariado y multivariado), para
generar los resultados del estudio, por eso se trabajaran estadisticamente por la informacién
recolectada en las encuestas, y en el caso de los datos no estructurados propios de las entrevistas
y algunos datos de las fuentes secundarias, se utilizé el software Nvivol2 para categorizar
(construccion de nodos) y su posterior analisis, con el fin de definir las caracteristicas propias de

las personas que utilizan el comercio electronico.
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4.5 Clientes actuales

Para el caso de la aplicacion de la entrevista a profundidad, se considerd la seleccién de 5
clientes actuales de El Par, a los cuales se les abordd de manera individual. Para su seleccion, se

tuvo en cuenta las siguientes caracteristicas:

v Son clientes que presentan un mayor volumen de compras
v Son clientes que presentan una mayor frecuencia de compra
v Son clientes que tienen una relacion con El Par desde el inicio del emprendimiento

v Son clientes que manifestaron interés en el desarrollo del proyecto

Las entrevistas a profundidad se realizaron cara a cara (face to face), dejando como registro
de la actividad su grabacion en audio con el consentimiento de cada entrevistado.

Para el andlisis de las estrevistas, se procedid a la transcripcion de estas utilizando para ello
herramientas tecnoldgicas de codigo abierto como el simulador speech to text del desarrollo
tecnoldgico de la IBM denominado Watson. Posterior a ello, se hizo una afinacion de la
transcripcion para darle contexto y luego se utilizé el software NVivo 12 para generar las

categorias o nodos de andlisis de datos, que concluyo en la generacion de resultados.

4.6 Analisis de datos de fuentes secundarias

Fase de investigacion fuentes secundarias: Recoleccion de datos desde fuentes secundarias que
permitan caracterizar el mercado de calzado, comportamiento de ventas, formas de
comercializacion, cantidad de empresa. Estos datos e informes seran recolectados desde Compite

360, Asoinducals, Acicam, Fedesarrollo, Andi, entre otros.
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4.6 Estudio técnico

Para el estudio técnico: se cuantificaron los niveles de inversion inicial, costos de operacion y
comercializacion del proyecto, mediante la cuantificacion monetaria del establecimiento de los
requerimientos técnicos, equipos (incluyendo sus depreciaciones), recurso humano y materiales

(primaria y secundaria)

4.7 Estudio financiero

El estudio financiero recoge la informacion y los datos de los estudios de mercado, técnico,
administrativo y legal, con el fin de identificar costos, ingresos, inversiones y gastos. De esa forma
el inversionista, como lo expresa (Blanco, 2006).

Por lo tanto, en la metodologia, se apoya en los lineamiento que ofrece (Gomez, 2001), con
relacion a los objetivos propuestos en este capitulo como son:

Determinar el monto de inversidn total requerida y el tiempo en que sera realizada.

Llevar a cabo el presupuesto de ingresos y egresos en que incurrira el proyecto.

Aplicar las tasas de depreciacion y amortizacién correspondientes a activos tangibles e
intangibles.

Analizar costos y gastos incurridos.

Elaborar los estados financieros de acuerdo con la realidad del mercado.

Determinar la Tasa interna de Retorno TIR del proyecto
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5. Resultados
5.1 Caracterizacion del comportamiento del mercado de compra oline y consumo de
calzado femenino en Colombia y Barrancabermeja

5.1.1 Resultados de la Investigacion de Mercado

A continuacion, se presenta el analisis descriptivo de los resultados de la encuesta aplicada en
Barrancabermeja, para conocer apreciaciones, expectativas e intereses al comprar por intenet

calzado y accesorios.

@ sl
& NO

Figura 7. Seguridad en las compras

El 65.3% de las mujeres encuestadas tienen las expectativas de comprar por internet y lo
consideran seguro, mientras un 34.7% se sienten inseguras. Esto permite conocer que son mas
las mujeres dispuestas a realizar compras por internet de calzado y accesorios, sin embargo, ain
se presenta cierta inseguridad de compras por medios digitales, aspecto que concuerda con uno

de los elementos que han preocupado al mercado desde sus inicios.
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Figura 8. Compra de calzado o accesorios por internet

El 71,1% de las mujeres han comprado calzado o accesorios por internet, 28,9% no han
realizado. Segun resultados de la encuesta, la venta por internet de articulos de moda es mayor
que la percepcién de seguridad en el proceso de compra, por lo que se advierte que algunas

categorias a pesar de esa preocupacion llevan a tomar retos a las personas, en este caso comprar.

| 1. Sinimportancia M 2. Poco importante 3. Medaigual M 4 'mportante M 5. Muy importante

Vivir la experiencia  Para encontrar un mejor precio  Ahorro de tiempo Comodidad Recomendaciones

Figura 9. Motivos para comprar calzado o accesorios por internet

La mayor motivacién de las mujeres realizar compras por internet es encontrar mejores precios,
ahorrar tiempo, comodidad, por recibir recomendaciones. Teniendo en cuenta los resultados se
deben ofrecer articulos a buen precio, facilitar las compras a mujeres llegando con productos que
Ilamen su atencion, y no tengan que salir de su casa u oficina, ademas buscar que los clientes

califiquen la experiencia, para ser recomendados como una empresa seria y responsable.
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@ Mo he comprado
@ Una vez
Dos veces
® Tres veces
@ Cuatro veces
® Mas de cuatro veces

Figura 10. Cuantas veces al afio han comprado calzado o accesorios por internet

En el ultimo afo la mayoria de las mujeres encuestadas no han comprado (35%), otras han
comprado cuatro veces (14%), otras dos veces (19%), otras una vez (15%). Tenemos un gran
porcentaje de mujeres sin atender o que han comprado poco, esto genera buenas expectativas de
ventas. En general se reconoce que una apuesta de gran interés es poder a partir de una categoria

como la moda (confecciones, calzado) aumentar la frecuencia de compra.

@ Tarjeta de credito

@ Tarjeta déebito (PSE)
Efectivo - Confra entrega

@ Giros

@ Ofros

iy

Figura 11. Medios de pago utilizados para realizar compras por internet

Las mujeres encuestadas, prefieren pagar sus compras por internet en efectivo-contra entrega,
solo un 15,7% pagarian con tarjeta débito, el otras restantes giros y tarjetas creditos. Este resultado
también reconoce cuales son las pasarelas de pago mas adecuadas para los gustos de este mercado,
en general, debido a temas de seguridad, lo cual se expuso en la primera pregunta, es evidente que

existe un mayor grado de seguridad al pagar una vez se entregue el producto y se validen las
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caracteristicas de calidad del mismo.Ya que el segmento que se le va a vender vive en la ciudad
donde esta ubicada este negocio, se nos facilita realizar los pagos de la manera que ellas mas

prefieren (efectivo-contra entrega).

@ 1. Instagram
@ 2. Facebook
Whatssapp
@ Tiendas Onling
@ Market place
@ Minguna de las anteriores

Figura 12. Medios de comunicacion sobre promociones y venta de calzado o accesorios por

internet

El medio donde mas se enteran de las promociones y ventas es las redes sociales, 38% en
Instagram, 30% Facebook, 24% Tiendas Online y en pequefios porcentajes whatssap y market
place. Se observa que el mercado que se quiere alcanzar utiliza con mayor frecuencia las redes
sociales, para realizar compras, totalmente consecuente con las apreciaciones de expertos a nivel
mundial en donde se identificé que el fendmeno de las redes sociales digitales permitia una

mayor aceptacion y crecimiento del ecommerce y modelos de negocio bajo ese concepto.

M 1. Sinimportancia alguna M 2. Poco importante 3.Medaigual M 4 imporiante I 5. Muy Importante

Sequndad Garantia Tiempo de enirega Disefio de la web o plataforma

Figura 13. Consideraciones importantes al comprar por internet.
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Consideran muy importante la seguridad, la garantia y el tiempo de entrega; ademas

consideran importante el disefio de la web o plataforma.

ACCesorios 37 (31,1 %)
Bolsos
Maquillaje
Ferfumeria
Ropa 39 (32,8 %)

Todas las anteriores 49 (41,2 %)

Figura 14. Productos que compra o con expectativa de compra por internet.

Las mujeres estan dispuestas a comprar ademas de calzado otros productos; siendo ropa la de
mas interes con un 33%, accesorios 31%, bolsos 22%, maquillaje 17%, perfumeria 7%. Estos
resultados dejan ver las expectativas de las mujeres, y saber que tener otras lineas de belleza 'y
moda seria bueno para la marca El Par, considerando una ampliacion de lineas de productos para

tener de esta forma una oferta comercial complementaria.

B Sinimportancia @ Poco importante Me daigual M Importante M Muy importante
G0

40

20

Precio/promociones Comodidad Ahorro de tiempo Productos exclusivos
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Gama de productos Rapidéz de suministro Facilidad para comprar Por probar

Figura 15 Razones por las que comprarian calzado o accesorios por internet.

En la figura anterior, se pueden observar las razones de mayor importancia por las que

compran por internet son:

Los precios/promociones, ahorro de tiempo, comodidad, productos novedosos, rapidez y
facilidad de compra, son razones a tener enc uenta. Teniendo en cuenta las motivaciones para
comprar por internet, es de gran importancia cumplir con cada una de ellas, para fidelizar y
ganar clientes nuevos en El Par, ademas permite reconocer elementos que deberan considerarse

en los procesos de comunicacion del emprendimiento con su mercado.

B Munca M Casinunca 0 Algunas veces M Casisiempre M Siemp
il

40

20

Zapatillas de tacon Sandalias planas Sandalias de plataforma



Fs‘ﬁi
am) unab

VIGILADA MINEDUCACION 54

Tenis deportivos Eotas Bailarinas

Figura 16.Tipo de calzado que compran con frecuencia

Las mujeres entre 20 a 35 afios prefieren comprar tenis, algunas veces sandalias planas y
plataformas, mientras que zapatos de tacones, botas y bailarinas son menos preferidas. Lo
anterior adiverte que el mercado objetivo de Barrancabermeja esta dispuesta a comprar calzado

para uso cotidiano, su estilo es descomplicado y desea sentir comodidad.

® 34-35

® 36-37
38-39

® 40

& Mas de 40

7z — |
T

Figura 17. Tipos de tallas de zapato que méas compran

Las tallas que mas compran es 36/37 con un porcentaje de 46% y 38/39 un 35%, las tallas
34/35 y 40 o0 mas las compran pocas mujeres. Se necesita tener mayor disponibilidad de las tallas
36 a la 39 ya que tienen mayor rotacion. Esta informacién si bien no esté asociada al gusto, si a
consideraciones que son comunes y confirman la curva de tallas asociadas al género femenino a

nivel nacional, lo que advierte que para el caso de Barrancabermeja se mantiene.
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2 27 (22,3 %) 25 (20.7 %)

12 (9,9 %)

Figura 18. Rango de precios de los zapatos

El mayor porcentaje de mujeres compran calzado entre sesenta mil pesos ($60.000) y cien mil
pesos ($100.000) (47%), mientras que un 23% compran por debajo de sesenta mil pesos y 21%
por encima de cien mil pesos. Bajo estas caracteristicas, y considerando como elemento
adicional la frecuencia de compra, cerca del 26% del total de encuestadas compran al menos tres
veces bajo esquemas de comercio electronico y si adquiere calzado esta dispuesto a invertir
méaximo $100.000 por compra, eso advierte que en el afio hace una inversién promedio de

$300.000.

I Sinimporanciz M Poco importante Me daigusl M Importanie M Muy importante
60

0
L& calidad de las fotos de los productos La comunicacion con el vendedor  Elfipo depage  Disponibilidad y rapidez de entrega

Figura 19. Factores de confianza al comprar por internet.
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Las mujeres manifestaron que la comunicacion con el vendedor es muy importante y
consideran importante el tipo de pago, calidad de los productos, disponibilidad y rapidez de
entrega para sentir confianza a la hora de comprar. Teniendo en cuenta el factor de la
comunicacion, la atencion al cliente debe ser una promesa de valor en ELPAR, ademaés de ofecer
medios de pago que generen facilidad y seguridad, tener buen inventario, la entrega de los

pedidos se cumplan, ademas del respaldo de la calidad de los productos.

20

79 (65,3 %)

G0

40 42 (347 %)

20

Figura 20. Conocimiento de tienda virtual El Par

El 35% no han visto por redes sociales la Tienda El Par 7.

40 34 (28,1 %)

27 (22,3 %) 27 (223 %)

10 (8,3 %)

10 5 (4.1 %)

5(41%) 5(41%) 4(330%)
2(1.7 %)

2(1.7 %)

Figura 21. Calificacion entre 1 a 10 como calificas el Logo de ELPAR
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Los mayores porcentajes se encuentran entre 3 y 5, esta calificacion permite ver no hay un
gusto con la imagen expuesta en el logo del emprendimiento, lo que puede convertirse en un

elemento que detrmine un cambio y una mayor cercania con el mercado objetivo, asi como

considerar una modificacion sensible que permita incluir nuevas lineas de productos.

B Instagram M Facebook Correo electronico M Mensaje texto [ Whatssap M Impreso
60

40

20

Fila 1

Figura 22. Medios para recibir informacion y promociones de la Tienda El Par.

Les gustaria recibir la informacion Facebook, instagram, whatsapp. Estas son las
herramientas que se estan utilizando, pero se requiere hacer una comunicacion mas enfocada
considerando los elementos que el mismo mercado considera relevante como lo son los precios,

la variedad, el ahorro en el uso del tiempo y la facilidad de comprar.

El sentido de la entrevista se enfoc en conocer el grado de satisfaccion de los clientes
actuales, ademas de reconocer las expectativas frente a la oferta del modelo de negocio El Par. A
continuacion, se presenta en un cuadro resumen las respuestas generales a las preguntas

propuestas en la entrevista.
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Consideracioens de los encuestados sobre el grado de satisfaccién de compras por internet
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Preguntas

Consideraciones de los encuestados

¢Qué considera que es
ELPAR?

Es una tienda virtual con presencia en redes sociales, donde
ofrecen zapatos de varias marcas, accesorios y otros
articulos para dama con variedad de estilos y disefios para
diferentes ocasiones y gustos.

¢QUEé le gusta de comprar en
ELPAR?

El material del calzado es de buena calidad, es comodo, sus
disefios y tendencias estan de moda, la atencién al cliente
es excelente.

¢Por qué prefiere ELPAR?

Me genera confianza, seguridad.

¢ Observa con frecuencia las
publicaciones de ELPAR o las
buscas?

Observan las publicaciones con frecuencia, por redes
sociales y estados de whatsapp.

¢Qué productos o servicios le
gustaria encontrar en ELPAR?

Vestidos de bafio, ropa deportiva, accesorios para el
cabello, anillos, maquillaje, ropa.

¢Se ha sentido satisfecha con la
calidad de los productos?

Brindan garantia de los productos, la calidad de los
materiales, son buenos.

¢ Te gusta el servicio al cliente
que ofrecemos?

El servicio, la atencidn al cliente es rapido y brindan
acompafiamiento post venta; el trato es amable, buscan
solucionar problemas o gustos, despejan dudas, brinda
asesoramiento.

¢Por qué seguirias comprando?

Me gusta la atencion, es rapida; los productos calidad son
buenos.

¢COmo ves la imagen de la
tienda?

Es innovadora, diferente, moderna, elegante, puede ser mas
llamativa.

¢Por qué medios vez las
publicaciones?

Instagram, facebook, estados de whatsapp.

¢El nombre ELPAR tiene
afinidad con lo que ofrece?

Si por su variedad, porque ofrecen calzado, pero podrian
mejorarla, es simple.

¢Le genera confianza y
seguridad comprar en la
tienda?

Si, porque conocen la calidad de los productos, el servicio,
tienen seguidores, son cumplidos.
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Preguntas

Consideraciones de los encuestados

¢El tiempo de entrega le parece
adecuado? Entre dos a cinco
dias habiles.

Me parece adecuado, ademas los pedidos llegan antes de
los cinco dias.

¢Por queé razones te gusta
comprar productos para dama
por internet?

Porque estoy continuamente en redes sociales y me antojo
al ver articulos que me gustan. Poco tiempo, para ir de
compras, mayor variedad, precios mas comodos.

¢Le gusta la variedad de
productos que encuentras en la
tienda?

Si, hay variedad de disefios y estilos bonitos, se ve
publicaciones de productos nuevos con frecuencia. Pero
podria tener mas diversidad.

¢Le gusta que sea una tienda
virtual?

Les gusta que sea virtual, pero también quieren que sea
fisica.

¢Qué motivacién tienes cuando
compras en ELPAR?

La variedad, calidad de los productos, precios comodos,
disponibilidad de los productos, tiempo de entrega.

¢Quieres encontrar en ELPAR
productos exclusivos?

No necesariamente, pero lo consideran buena idea.

¢Le gustaria que los productos
tuvieran marca propia o no
necesariamente?

No necesariamente, si tienen diferentes marcas hay mas
variedad.

¢Le gusta el rango de precios
gue manejamos?

Los precios son accequibles, cémodos.

¢Compras mas virtual o
fisicamente?

Compran mas por internet, pero también en tiendas fisicas.

¢Qué productos para damas has
comprado por internet?

Ropa, calzado, bisuteria, bolsos, lenceria.

¢Le gusta realizar los pagos
por otro medio diferente a
contra entrega?

Tarjeta débito o crédito, consignaciones, puntos de pago
(Servientrega o Baloto).

¢La atencion en la tienda es
prestada de forma rapida?

La atencidn es prestada inmediata, rapida, eficiente y
satisfatoria.

Fuente: La autora
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Derivado de los resultados obtenidos con los clientes actuales sobre la percepcion que tienen

del servicio y la oferta de productos brindado por “El Par”, asi como las respuestas obtenidas en

la aplicacion de las encuestas al mercado potencial.

Por eso la importancia de el analisis del emprendimiento y a partir de esta informacion se

elabora la matriz DOFA, se hace una validacion de los elementos que son susceptibles de ser

modificados para su redefinicion.

Tabla 4.
Matriz DOFA

Matriz DOFA Oportunidades

Gran cantidad de proveedores en la
region del nororiente colombiano
que permite escoger mejores
productos, precios, disefios.

Incremento del uso de dispositivos
moviles por parte del mercado
objetivo.

Aumento de confianza del
consumidor para hacer compras
por internet.

Amenazas

Contrabando de calzado en el
pais

No hay fidelidad de marca por
parte del mercado.

Barreras de entrada
relativamente bajas lo que se
traduce en mas competidores en
el mercado.

Falta de confiaza del
consumidor para comprar por
Internet, por el segmento de
mercado de edad mayor.

Costumbres y preferencias de
compra fisica de productos
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Estrategias FO

Estrategias FA

Fortalezas

Las caracteristicas de calidad
de los productos ofrecidos

Variedad en disefios y estilos
para dama, fabricados en
Colombia.

Ofrece precios competitivos.

Disposicion de servicio.

Tiempo de entrega oportuno
(dos a tres dias).

Percepcidn favorable de los
clientes.

FO1.: Seleccidon de proveedores que
garanticen mejores productos y
mayores beneficios de negociacion
para la empresa.

FO2: Aumentar la confianza del
mercado a partir de oferta de
productos, incluso
complementarios a partir de
comunicacion efectiva asociada a
variedad, tiempo de entrega y
facilidad de pago.

FA2: Aumenta la confianza del
mercado, haciendo acciones de
encuentros para exhibicion y
prueba de nuevos productos de
manera fisica.

Estrategias DO

Estrategias DA

Debilidades

El nombre ELPAR no es
percibido de manera
favorable y ademas limita la
incorporacion de lineas de
productos complementarias-

Pocos seguidores en redes
sociales.

No existe stock de producto.
Solo existe una persona
encargada del marketing y
comercializacion.

No se tiene una eficaz
estrategia de promociones y
publicidad, debido a que no
se mide.

No tener informacion en
tiempo real de los inventarios
de los proveedores, debido a
gue no hay comunicacién
permanente con proveedores.

DOL1: Fortalecer el nombre del
establecimiento para brindar la
posibilidad de aumentar la linea de
productos y ser mas cercano al
target.

DO2: Disefiar una estrategia de
comunicacion por redes sociales
enfocado a posicionamiento de
marca a partir de experiencias con
el producto y servicio.

DO3: Mejorar la comunicacién con
proveedores, haciéndolos parte de
la comunicacién con el target.

DO4: Incorporar techologia para
utilizar plataformas de pagos
electronicos.

DAL1.: Estrategias de
comunicacion para posicionar |
marca del emprendimiento.

a

Fuente: La autora
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La construccion de la matriz DOFA advierte que deben hacerse algunos cambios en la forma
en que se concibe el emprendimiento, para ello, se ha considerado la utilizacién de la
metodologia asociada al modelo CANVAS, concentrando el desarrollo del lienzo como
herramienta que permita la descripcion de las modificaciones que lleven al fortalecimiento del

emprendimiento.

5.1.3 Explicacién del negocio en el Modelo Canvas

Osterwalder & Pigneur (2011) estos autores exponen este modelo de negocio que han
descrito por medio de nueve modulos basicos para que una empresa genere valor y fidelice sus

clientes.

El modelo negocio canvas dentro de su estructura plantea las principales areas de las

empresas tales como clientes, infraestructura, oferta y viabilidad econdémica.

Los nueve mddulos que aborda son los siguientes:

v Segmentos de mercado. En esta parte se define a quien esta dirigida la empresa, es decir los
grupos de personas a los que se quiere llegar; aqui es necesario tener en cuenta las
necesidades del cliente objetivo.

v Propuesta de valor. Se refiere a los productos que se ofrecen y crean valor para el grupo de
clientes objetivos. Esta propuesta puede manejar elementos como la novedad, la

personalizacion, diferenciacion en disefio, reconocimiento de marca y precio.
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Canales. Es la forma en que la empresa establece la comunicacion con los clientes para
ofrecer su propuesta de valor. Este canal puede ser directo o indirecto.
Relaciones con clientes. En este item se describe el tipo de relacion que se establece con los
clientes, la cual puede ser personal o automatizada. Dentro de las categorias de relaciones se
encuentran: la asistencia personal, el autoservicio, los servicios automaticos, las
comunidades y la creacion colectiva.
Fuentes de ingresos. Se refiere a las entradas de dinero que tiene una empresa de acuerdo a
las ventas generadas a los diferentes segmentos de mercado. Dentro de las formas para
generar estos ingresos se encuentran: venta de activos, cuota por uso, cuota de suscripcion,
préstamo o alquiler, concesidn de licencias, gastos de corretaje y publicidad.
Recursos claves. Aqui se describen los activos necesarios para el funcionamiento del
negocio, dentro de los cuales se encuentran recursos fisicos, intelectuales, humanos y
economicos.
Actividades claves. Se refiere a las acciones necesarias para asegurar la entrega de la
propuesta de valor a los clientes. Estas actividades pueden estar relacionadas con la
produccion, la plataforma o la resolucion de problemas.
Asociaciones claves. Aqui se describe a la red de proveedores o socios que hacen parte del
aseguramiento del modelo de negocio. Dentro de los tipos de asociaciones se puede contar
con: alianzas estratégicas y relaciones cliente-proveedor.
Estructura de costes. En este modulo se describen los costos necesarios para el

funcionamiento del negocio.
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Socios claves Actividades Claves Propuesta de Valor [Relaciones con clientes| Segmentos de Clientes

@ <
0% 73 = 2R @

Recursos Clave Canales
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& &g~
Estructura de Costos Flujos de Ingresos

Figura 23. El lienzo — Modelo Canvas

Fuente. Plantilla del modelo de negocio. Tomado de Osterwalder & Pigneur, 2011.

A aplicacion del lienzo en las caracteristicas del emprendimiento, se explica a continuacion:

v" Propuesta de valor

La propuesta de valor esta soportada en brindar confianza a las mujeres de Barrancabermeja a
la hora de adquirir productos asociados a la categoria de moda (calzado, accesorios).
La confianza se explica no solo desde lo transaccional con un emprendimiento que presenta
herramientas digitales para promocionar y adquirir bienes; la confianza es la posibilida de
presentar un servicio de accesoria en cuanto a gustos, preferencias y beneficios buscados. A
partir de un sitio virtual donde se ofrece variedad de estilos, disefios y marcas de calzados y
accesorios, prestando un servicio personalizado se busca la materializacion de esta propuesta de

valor, utilizando una marca cercana y pendiente de los requerimientos de sus clientes.
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v Segmento de clientes

Si bien se puede considerar la explicacion del segmento de clientes desde la utilizacion desde
lo demografico como “mujeres que viven en Barrancabermeja de edades entre 16 a 55 afios, que
utilicen dispositivos maviles inteligentes, sean usuarios de redes sociales como Facebook,
Instagram y/o WhatsApp. La descripcidn se enriquece con descriptores psicograficos, por ello,
son mujeres que estan dispuestas 0 acostumbradas a realizar compras electronicas y afines a
estar siguiendo tendencias en la categoria de moda (confecciones, calzado, accesorios). Su
interés esta asociado a comprar en sitios confiables, que les brinden beneficios asociados a
variedad, precios razonables y ademas permanente comunicacion que las asesore y se convierta

en consejero que mejore su forma de sentirse comoda.

v" Relacion con clientes.

La relacidn gque se espera establecer con cada una de sus clientes es de asesoramiento en
cuanto a que tipo de productos utilizar de acuerdo con cada situacion, de promocionar la oferta
comercial a partir de los beneficios que puede tener mas alla del factor precio. EI modelo de
negocio debe evolucionar en estar presentando actividades de encuentros presenciales para
mostrar nuevos disefios, nuevas propuestas y buscar a partir de ellas compartir momentos que

garanticen una relacion sélida basada en la confianza.

v' Canales

Si bien, los canales principales estaran asociados a uso de redes sociales como Instagram,

Facebook, WhatsApp, deberéan estar acompafiadas de sesiones presenciales a modo de



66
Showroom para acercarse al mercado y establecer una relacién mas solida y divertida con sus

clientes.

v" Actividades claves

Las actividades de mayor importancia en este modelo de negocio deben concentrarse en el
contacto permentente con el mercado a partir de la comunicacion digital utilizando estrategias
SEO y SEM que permitar el posicionamiento de la marca, el relacionamiento con el target, la
atencion a dudas, inquietudes y de manera complementaria las acciones que acercen al modelo,
la marca con los clientes a partir de acciones coordinadas para tener contactos presenciales.

En el mismo nivel de importancia, las actividades de comercializacion de productos que
garanticen el uso de formas de pago seguras para el mercado.

Como aspecto de alta relevancia la comunicacion permanente con proveedores (negociacion,
promocion, disponibilidad), para garantizar la posibilidad de tener productos lo mas rapido para

entregarlos al mercado objetivo.

v" Recursos claves

En busca del redisefio del modelo de negocio, la presencia del talento humano que fortalezca
la estructura actual se convierte en un factor determinante para garantizar el éxito del
emprendimiento. Es por ello que personas calificadas dispuestas para trabajar de manera
permanente en mantener la sinergia en la comunicacion es determinate (community manager).

Desde lo comercial es evitente que se debe concentrar la actividad en una persona que esté

orientada en cumplir los propositos y metas de ventas que deben establecerse para la empresa.
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Desde los aspectos orientados en aumentar y mejorar la forma en que se hacen los procesos
comerciales, el contar con la incorporacién de pasarelas de pago y/o herramientas que permitan

el pago online es relevante.

v" Alianzas claves

e Mundo Mediatours
o Efecty
e Interrapidisimo

e Proveedor.

v’ Estructura de costos

e Costos de marketing con la empresa Mundo Mediatours

e Gastos de publicidad.

e Costos asociados a pago de colaboradores (empleados del emprendimiento)
e Pago de comisiones por efecto de transacciones por pasarelas de pago

e Valores por efecto de fletes, compra y venta de productos.

v Ingresos

Venta de productos de la oferta comercial del emprendimiento.
A partir de las modificaciones expuestas en la descripcion del modelo, y considerando lo

expresado por el mercado potencial sobre el nombre del emprendimiento, asi como la intencién



68
de incorporar mas lineas de productos que permitan hacer ventas complementarias y teniendo en
cuenta que el nombre y marca actual del emprendimiento esta concentrado en calzado “El Par”,
se ha considerado la modificacion de este buscando con ello tener una mayor cercania con el

mercado objetivo.

5.1.4 Evolucion de “El Par” a “@TuTiendaLovely”

La evolucion de la idea de negocio pasando de llamarse @elPar_calzado a @tutiendalovely,
con llevo a la transformacion y reformulacion de la imagen de marca, el nombre de la mism, los
disefios de las fotografias, y la informacidn de las redes sociales. Lo anterior, son herramientas

pricinaples de venta para la empresa y por ende era indispensable un cambio.

En el diagnéstico del @ elPar_calzado indicé que el perfil no reflejaba confianza, ya que la
informacion en sus descripciones no era completa. Y no daba acceso directo al canal de venta, es

decir al WhatsApp.

Debido a lo anterior, se tuvo que transformar el logotipo de la marca, cambiar el concepto
anterior para ser coherentes con los productos ofrecidos y el mensaje que se queria transmitir. Otro
de los problemas que se presentaba era la falta de estrategias de marketing digital en la gestion de
las redes sociales, ya que dichas publicaciones se realizaban sin objetivos claros y sin aprovechar
todas las ventajas que brindan estas para su crecimiento organico. Entre estos, no se utilizaban
los hastangs, la ubicacion, los textos con Ilamada a la accion, los botones de contactenos no estaban

enlazados, no existia claridad sobre los productos ofrecidos, no se creaba contenido de valor y las
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vistas eran minimas. Es por ello, que dicha transformacion tuvo que dividirse en dos partes, en
primer lugar, se hizo un alistamiento interno de las redes sociales. En la cual se actualizé su
identidad de marca, se aplicaron las primeras estrategias organicas y se busco plasmar el mensaje

que la empresa quiere transmitir.

tutiendalovely

Figura 24 Modelo de comunicacion a traveés del celular

Como se puede observar en la imagen anterior, el cambio es notable. En primera instancia el
logo de la foto de perfil comunica una imagen mas femenina, en segundo lugar, la descripcion
realizada es mas detallada y funcional, en tercer lugar, cuenta con un link que permite los mensajes
directos a WhatsApp, el cual es wa.me/573138909560 de esta forma se convirte en el canal directo

para la compra de los productos.

De igual forma, la utilizacion de redes sociales, como por ejemplo el Facebook que se utilizd
en una primera instancia, aqui los clientes eran el mercado natural, personas cercanas, este perfil

fue actualizado en cuanto nombre, usuario, descripcion de la informacion, identidad de marca,
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actualizacién del boton de llamado a la accidn, y actualizacién de informacién de contacto. En la

figura siguiente se puede observar el modelo implementado.

Figura 25. Modelo de comunicacion en redes sociales

Las redes sociales son herramientas donde el contenido debe crear una interaccion entre las
personas, basados en marketing relacional, conectando con las mujeres que estan formando la
comunidad de @TuTiendaLovely. Por eso, el objetivo fue crear una pagina que generara una

percepcion mas confiable y asi, expandirse a nuevos clientes potenciales.

5.1.5 Creacion de la Identidad de Marca

Lovely es una empresa que se ha reinventado hacia el concepto de la feminidad. Orientado
hacia el mensaje que quiere transmitir, una mujer puede ser amorosamente fuerte, unida, firme;
al tiempo que es atractiva y encantadora. Porque la delicadeza es un complemento.; entonces

@tutiendalovely se pensé como un espacio donde ademas de vender articulos femeninos,
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existiera la oportunidad de comunicar un mensaje: Que toda mujer puede ser atrevida y
encantadora. La cual, puede empoderarse de su estilo y de cada paso que da; por ello un buen
calzado es indispensable para llegar donde esta desea, a continuacion, se presenta el modelo y

los colores a utilizarse en la estrategia de comunicacion.

Figura 26. Modelo de identidad de la marca

El disefio de identidad de marca se busco que fuera elegante, que le permitiera tener disefios
delicados que tengan un mayor alcance.

El disefio de marca se pensé orientado a destacar: la delicadeza femenina, la dulzura y el
empoderamiento de una mujer. Es por ello, que se utilizo la siguiente gama de colores que buscan

resaltar las caracteristicas anteriores.

Figura 27. Colores de la marca
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v Rosado: Es el color de la feminidad, la cual resalta el enfoque hacia la mujer que tiene la
marca.
v Azul claro: Este color representa la confianza y el equilibrio que la marca quiere transmitirle
a sus clientes.
v" Gris oscuro: Este color es una combinacion oscura, la cual busca representar el

empoderamiento femenino, transmitiendo fuerza y decision.

Figura 28. Identidad de la marca a través de figuras

Por otra parte, se encuentran las figuras centrales de la marca, la cual son los hexagonos. Estos
representan la union y la sinergia que se busca impulsar entre las mujeres, ya que cada arista de
esta representa una mujer que sostiene a otras. Asi mismo, esta figura segun la psicologia de las
formas representa el trabajo y la sabiduria, dos caracteristicas de las mujeres que se esta buscando

representar.

5.1.6 Tipografia de la marca

Adicionalmente, se eligieron tipografias especificas que fueran acorde con el estilo de la

marca. Para ello, se eligieron las siguientes:
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Humble

https://cl.maisfontes.com/tutano-cc
Fras Light ITC e ey
v i

https://cl.maisfontes.com/tutano-cc

Bodoni Bk BT

https://cl.maisfontes.com/tutano-cc

7 7( AL € W/“W@f ‘5@0&» f%

https://cl.maisfontes.com/tutano-cc

Figura 29. Tipografia de la marca
Las cuales van acorde a la elegancia y sutileza de la mujer lovely. El objetivo de estas es

utilizarlas para el contenido de valor elaborado en los disefios de cada una de las piezas.

5.1.7 Edicidn de fotografias con Identidad de marca

Las fotografias se comportan como el contenido mas importante de la gestion de redes
sociales, @ TuTiendaLovely no maneja stock por lo que la toma de fotografia directa no es
posible, ya que este material proviene desde el proveedor. Por lo anterior, inicialmente se

definieron los colocares como se observa en la siguiente figura, donde se puede ver los fondos.

Figura 30 Modelos de fondos para las fotografias
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Con el fondo anterior, se colocan las fotografias de cada uno de los productos con la identidad
de marca es indispensable crear un diferencial, en los que se puedan encontrar en la red. A partir
de los modelos de fondos, se realizo el disefio de las fotografias de los productos como se puede

observar:

Figura 31. Fotografias de los productos

Slogan Atractiva y encantadora

Mu/leﬂu alvacliva y
owowvﬂ/'woe@ww

Figura 32. Slogan de la compafiia
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Este slogan se crea a partir de la historia como surgi6 la idea de negocio, el objetivo es
transmitir a las mujeres que a través de los productos ofrecidos por @ TuTiendaLovely podré

encontrarse con esa mujer atractiva que todas tienen.

Tarjeta de pedido

- n @TuTiendalovely @ +57 313 890 9560

Figura 33. Tarjetas de pedidos
5.1.8 Estrategias implementadas en @ TuTiendaLovely

@TuTiendaLovely en primera instancia adopt6 un plan de alistamiento, el cual consiste en la
adecuacion de las redes sociales para crear que estas comuniquen el mensaje de la marca. Asi
mismo, la informacion de la empresa se complet6 de tal forma que las herramientas ofrecidas por

las diferentes plataformas se hicieran de manera 6ptimas.

Es indispensable tener en cuenta que este alistamiento esta orientado hacia el SEO (Search
Engine Optimization) de la cuenta, en el cual se realiza edicién del contenido, utilizacién de

palabras claves, coherencia, técnicas del llamado a la accion, creacion de contenido de valor
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orientado hacia un mejor posicionamiento en la web y en este caso, las redes sociales por parte de
@TuTiendaLovely. Es por ello, que se tomaron medidas de caracter organico, que incrementaron
la interaccidn con la marca por parte de los usuarios, asi como acciones que demuestran un mayor
interés por los productos ofrecidos.

Anteriormente las publicaciones se realizaban sin descripcion o también llamado pie de fotos,
perdiendo la oportunidad de crear interés o interaccion de la marca. Asi mismo, no se utilizaban
palabras claves o los hashtags de tendencias para un mayor alcance de las publicaciones, ya que a

través de estas las personas podrian encontrar las fotografias publicadas por la marca.

Es asi donde esta primera estrategia mostré resultados positivos teniendo en cuenta los
siguientes hashtags recomendados por Faceebook Blueprint, la plataforma de formacion de

Facebook para las empresas.

1. # indican en qué consiste tu producto o servicio.
2. # indican tu nicho en el sector.

3. # para las comunidades de Instagram de tu sector.
4. # temporadas o eventos especiales.

5. # incluyen ubicaciones.

6. # del dia.

7. # Frases relevantes sobre lo que haces.

8. # con emoticones
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A través de esta estrategia se pudieron observar los siguientes resultados en la primera semana

de implementacion:

ANTES DESPUES

Estadisticas de publicaciones

Estadisticas de publicaciones

Figura 34. Fotografias implementadas por la web

Es importante resaltar que dichos resultados estan sujetos al nimero de seguidores de la cuenta,

al tiempo que es su alcance organico. En la anterior imagen se pueden observar las siguientes

particularidades:

v' Visitas al perfil: Esta cifra traduce la intension del usuario de acudir al perfil, mostrando un
interés por la marca y los productos. Al implementarse el uso de #, mejorar las fotografias con
la identidad corporativa, y una descripcion de la publicacién con llamado a la accion se logro

pasar de O visitas a 16 visitas con una sola publicacion.
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v Alcance: Es el nimero de personas que vieron la publicacion, como se puede observar este
nmero aumentd, por lo que se llegé de manera orgénica a mas personas.
v' Guardados: Es importante tenerlo en cuenta ya que indica el interés de las personas de tener

una publicacion, ya sea porque desea comprarlo o para compartirlo.

De igual forma se han comportado las estadisticas en las publicaciones posteriores a la
implementacion de estas estrategias. Esto con relacion a los resultados mostrados en Instagram.

Por otra parte, se encuentra Facebook una plataforma que funciona de manera diferente en el
tipo de contenido que se logra compartir con el cual se puede generar interaccion. Sin embargo,
se siguieron las estrategias anteriores de alistamiento de la cuenta, mostrando los siguientes

resultados en las publicaciones:

ANTES DESPUES
2 Tu tienda Lovely
Tu tienda Lovely e . Publicado por Mediators Col
Publicado por IG Calzado elPar 22 de febrero a las 12:02 - @
7 de febrero - Instagram - & 6 = 5 A
Este disefio perfecto para tu fin de semana, siéntete linda y
Hermosos tenis & 84900 cémoda ¥ <M Envios a todo el pais ¥ w=

Haz tu pedido aqui -~ [l] 3138909560 .

D2 2 comentarios

> Me gusta (D comentar /> Compartir

> Me gusta () comentar &> Compartir

24 personas alcanzadas > Promocionar publicaciéon 42 personas alcanzadas > Promocionar publicacién

Figura 35. Fotografias del mejoramiento de la publicidad en la web
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En la imagen anterior se puede observar como el alcance se duplicd y como se cre0 interés
(Comentario en la publicacion) sobre el producto. Es decir, que el plan de alistamiento de la cuenta

de @TuTiendalLovely ha dado resultados positivos.

Otra de las estrategias implementadas para el caso de Facebook e Intagram es compartir
contenido diferente, el cual no apunta directamente a la venta del producto, si no por el contrario
a inspirar, informar e incluso a entretener. Ya que es esto a lo que las personas entran a las redes
sociales, lo que se ha tenido en cuenta para generar una mayor interaccion con los usuarios desde

la marca.

v Compartir informacién de interés: La informacion de interés esta alineado con el
mensaje de la marca, el cual es el empoderamiento femenino, el hacer protagonista a las

mujeres como centro de la comunidad de @TuTiendaLovely.

Tu tienda Lovely
Publicado por Mediators Col

martes alas 13:38 - @

https://www.marie-claire.es/planeta-mujer/fotos/frases-de-
feministas-que-nos-inspiran/6

MARIE-CLAIRE.ES
30 frases feministas que nos inspiran en nuestro dia a dia
"Si no conservas nada mas, recuerda siempre la regla mas...

O

oY Me gusta () comentar /> Compartir

13 personas alcanzadas > Promocionar publicacién

Figura 36. Fotografias de la forma de compartir la informacion en la web.
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v' Crear contenido para inspirar: Dentro de las tendencias de las redes sociales, y los motivos
por los cuales las personas les gusta estar en esta, es que buscan inspiracion en diferentes
temas, como lo son estilos de vida, vida saludable, moda, maquillaje, automotivacion,
empoderamiento, entre otros. Es por ello, que para apoyar el material de @TuTiendaLovely
se crean frases que las personas de la comunidad puedan compartir y viralizar, por el hecho

de que se sientan identificadas.

#woman #internationalwomensday #lovely #ma... Vor ma

y'(u(i( X COMVIE
(}( (} cS e S 1nad

)(‘(((”( -

\\\'//:

-
N

o > veces compartido

> Me gusta O comentar £> Compartir

19 poersonas alcanzadas > Promocionar publicacién

Figura 36. Fotografias de convenidos para inspirar en la web.

Todo lo anterior se realizé con el objetivo de que las cuentas en las redes sociales tuvieran un
alistamiento y estuvieran preparadas para cuando se decidiera realizar las estrategias de SEM
(Search Engine Marketing) con el cual se utilizan herramientas de marketing digital para la
realizacion de campafias publicitarias pagas. Debido a que una vez realizadas estas el flujo de
personas a las cuentas serd mayor, por lo que estas deben tener un aspecto atractivo y el contenido
debe ser relevante para que los usuarios sigan a la pagina y asi tener mayor alcance y por ende

posibilidades de aumentar las ventas.
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5.1.9 Productos

La comercializadora @ TuTiendaLovely a través de la web, se presenta los productos, los cuales

seran la base para elaborar el estudio financiero:

Tabla 5

Productos comercializadora @TuTiendaLovely

Ref-2020-6

Ref-2020-7 Ref-2020-8
Fuente: Fotografia de los productos
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5.2 Estructura legal y operativa de la empresa

5.2.1 Estructura juridica y tipo de sociedad

Con este plan de negocios se tuvo una evolucion, pasando de llamarse @elpar_calzado a
@tutiendalovely. Actualmente se encuentra constituida como persona natural a nombre de la

autora de este documento.

Sin embargo, con el fin de facilitar los procesos comerciales donde reformuld la imagen de
marca y los disefios, se tiene previsto constuise como una Sociedad Por Acciones Simplificadas
SAS. La constitucion de esta sociedad, requiere elaborar el contrato con los datos: nombre,
documento de identidad de los socios, domicilio, razon social o denominacion de la empresa
seguida de las palabras “Sociedad por Acciones Simplificadas” o las letras S.A.S. El capital
autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor nominal de las acciones representativas
del capital y la forma y términos en que éstas deberan pagarse y definirse dentro del documento,

segun el (Congreso de la Republica, 2008).

La empresa @tutiendalovely SAS, se constituira con escritura publica y los tramites se

realizaran las siguientes gestiones en la Camara de Comercio del municipio de Barrancabermeja:

v Verificar el nombre @tutiendalovely SAS a través del portal

http://www.rues.org.co/RUES_Web/
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v' Elaboracién del documento de constitucion, el cual debe autenticar ante la Notaria en el
municipio de Barrancabermeja.

v" Diligenciar el formulario de matricula el cual sera suministrado por la Camara de Comercio

de Barrancabermeja.

v Tramitar ante la DIAN el NIT respectivo.

v Cancelar los derechos de registro y matricula de la empresa

v Registro de los libros de contabilidad

En la DIAN, se realizara los siguientes tramites:

v Inscribir el RUT (Registro Unico Tributario) de la empresa.
v Obtencién del RUT (NUmero de identificacion tributario) de la empresa.
v’ Tramite del Rut como persona natural del Representante Legal del Grupo Consultor Asociados

SAS

Tramite ante la Secretaria de Hacienda Municipal se realizara la siguiente gestion:

v Registro de industria y comercio

v Registro de uso del suelo, condiciones sanitarias y seguridad.

Existe otros tramites de seguridad en la entidad Bomberos Voluntarios:
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v Solicitud de normas de seguridad

v Tramite y expedicién de certificados.

5.2.2 Informacion organizacional de la empresa

Nosotros. Somos una Tienda Virtual de articulos femeninos, que busca que las mujeres se

sientan segura de si mismas con hermosos disefios que resalten su belleza.

Valores Corporativos:

v" Confianza
v" Honestidad
v Responsabilidad

v' Servicio

Responsabilidad Social

Se quiere que todas las mujeres de esta comunidad hagan parte de una gran labor, donando
sus zapatos de segunda en buen estado, que permitan ayudar a mujeres cabezas de familia y sus
hijos, las cuales en muchas ocasiones sus recursos no le permiten obsequiarse a si mismas
articulos que las hagan resaltar su lado femenino. Por hacer parte de esta campafia, obtendras un

10% de descuento por compra de un par de calzado en @TuTiendaLovely.



5.2 Estructura | operativa de la empresa

5.2.1 Proceso de venta

Se presenta el proceso de venta para la empresa @TuTiendaLovely, utilizando las

herramientas tecnoldgicas.

Proceso de Venta

A

e — Si —— — > Si ——

Lovely

Cliente escoge el Solicita el Lovely verifica Se confirma la Enviar datos para
producto producto disponibilidad compra realizar el pago
N l |
ol N
© ¥ ) 5@
No =) — B — Si -
Cierre ) Se recibe
Se ofrece un comprobante del pago
producto similar
disponible l
e~
’ -— -— - —
(.. yfz fg-:-
—
Se solicita una foto Llega el pedido Se realiza el envio. Se solicitan los datos
para la comunidad al cliente Se tarda 3 dias para el envio

habiles.

Figura 38. Proceso de venta

Fuente: Elaboracion propia

El proceso de venta inicia una vez el cliente solicita el producto traves de mensaje por

Facebook, Instagram o WhatsApp, dependiendo del medio por el cual tuvo visibilidad el
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producto. Luego de esto, se confirma con el proveedor la existencia del producto pedido (tallay

color), en caso de que no se encuentre en Stock, se ofrece un producto similar que si se

encuentre disponible, si el cliente se interesa por él.
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Una vez se confirma la disponibilidad se le brinda informacion de precio, tiempo de entrega y
medios de pago. Si desea realizar el pedido se le solicita los datos para hacer el envio: nombre
completo, direccion y ciudad, y celular. Una vez se confirma el pago, se realiza el envio del
producto. Si el cliente se encuentra en Barrancabermeja el pago lo podré realizar en contra
entrega y la demora en la entrega del producto es de maximo un dia habil. Sin embargo, si el
cliente esta en otra ciudad lo recibira en los dos o tres dias habiles siguientes a la fecha de la

compra. Y debera realizar el pago a través de los siguientes medios de pago:

v" Cuentas de ahorro:

Bancolombia 3067566xxxx

Davivienda 48840338xxxx

v Efecty o Baloto

Sandra Milena Vargas Angarita con nimero de identificacion 634735XX

(El valor consignado debe ser libre)

e Precios de envio

A nivel nacional: $9000 pesos.
Departamento de Santander: $5000 pesos

Barrancabermeja: No tiene costo.

Una vez realizado el pago segun de los medios anteriores, se debe enviar foto sobre la
consignacion realizada, de esta forma se podra procesar el envio del producto. Alli se le

comparte la informacion de las politicas de cambio del producto.
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Una vez recibido el producto se le pide a la cliente una foto del recibido y se le hace el
requerimiento que comparta una foto usando sus productos en sus redes sociales etiquetando a

@tutiendalovely.

v Entrega del producto

@TuTiendaLovely enviara el producto adquirido por medio de la empresa Envia,
Interrapisimo o Efecty (para cuidades fuera de Barrancabermeja) y este Ilegaré a su destino en
un tiempo maximo de tres (3) dias habiles siguientes al momento en que se generd la compra,

segun la ciudad de destino.

En general se logra advertir que los medios de pago que se han considerado por ahora
obedeceran a consigancion en cuenta bancaria, ya sea fisica o tranferencia electronica, ademas
de formato de envio de dinero por operadores como baloto o efecty, sin por ahora establecer un
cddigo o PIN para realizar estos procesos. A pesar de ello, se espera que en el corto plazo por
efecto de procesos de facturacion se deba incluir una pasarela de pago en los medios de

promocion establecidos para el modelo de negocio.

5.2.2 Proceso de contacto y relacionamiento con proveeedores

@TuTiendaLovely no presenta un proceso de produccion establecido ya que es una tienda
distribuidora. Es por ello, que aqui se desarrolla una actividad de toma de pedido para la

comercializacion directamente con el proveedor.
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: . - " N
El cliente Lovely requiere el Respuesta del Se retoma el
solicita el producto al proveedor proveedor proceso de venta.
producto (Se confirma la
compra)

No

|

@
No —_— Si

Se remite al
proceso de venta.
(Cierre)

Lovely requiere un
producto similar que
este disponible

Figura 39. Procesos de relacionamiento con los proveedores

Fuente: Elaboracién propia

El proceso inicia una vez la cliente solicita la disponibilidad del producto, luego la persona
encargada de la parte comercial se contacta con el proveedor directamente via WhatsApp con
una foto del producto y los requerimientos del cliente en cuanto a color y tallas, de esta manera
se confirma por parte del proveedor la disponibilidad del producto. Este tiene un stock de
manera dinamica por lo que acudir a él es indispensable para poder continuar con el proceso de
venta. Por ello en caso tal de no existir disponibilidad, se le solicita al proveedor informacion

sobre producto similar que se le pueda ofrecer como segunda opcion al cliente.

5.2.3 Proceso de cambios

@TuTiendaLovely no presenta un proceso de produccion establecido ya que es una tienda
distribuidora. Es por ello, que aqui se desarrolla una actividad de toma de pedido para la

comercializacion directamente con el proveedor.
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Proceso de cambios

ot
o— ©
—_— 8_ — Nocumple———»
o—

Cliente requiere el Verificacion de las
cambio politicas de cambios

I
—— l o —~ ® @

Cambiar el producto

@ - Costos se Mal estado = :
- asumen o
50/50 ‘ L, @ P I |

Cierre

@ Por error ——> - ¥ Se ofrece un producto
similar disponible

- - . Buen
3 dias calendario para Lovely asume todos Revisar el estado
informar el error. los costos de producto — @ @
transporte

Reembolso del
dinero

Figura 40. Procesos de cambios
Fuente: Elaboracién propia

Politica devoluciones, exclusiva para compras en @ TuTiendaLovely

v" Politica de cambios

v Si al recibir el producto la talla, el disefio y color fue el que solicito, no se admite cambio, a
menos que la talla no quede al tamafio del pie. Los costos del transporte el 50% los asumira
el cliente y el otro 50% @TuTiendaLovely.

v Por error en la entrega del producto si el producto entregado no es el correcto, el cliente
tiene tres (3) dias calendario a partir del momento de la entrega para informar acerca del
error y solicitar el cambio, enviando un correo electronico a tutiendalovely@gmail.com o via
WhatsApp. Recibido el correo, se procedera al andlisis del caso, se confirmara si fue o no un
error de @ TuTiendaLovely quien, de ser asi, asumiré el valor de recogida del producto y él

envio del nuevo producto.
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v" Para hacer el cambio del producto, este debe estar en perfecto estado, sin haber sido usado:
limpio y empacado de manera que quede protegido el producto de golpes o dafios.
v" En caso de que no se cuente con el mismo producto se hara el cambio por un producto del

mismo valor comercial o se haréa entrega de dinero en efectivo, si asi lo desea.

5.2.4 Garantia

En el evento de presentarse defectos en la calidad o idoneidad de los bienes adquiridos a
través de @TuTiendaLovely, se podra hacer uso de la garantia legal, en los términos estipulados

y los presentes Términos y Condiciones:

@TuTiendaLovely garantiza la calidad de todos los productos que vende a sus clientes hasta
30 dias después de efectuada la compra, siempre que se presenten defectos de materiales o

fabricacion y que el producto haya recibido el uso adecuado.

Quedan excluidos de la garantia los productos que presenten:

v Rasgones, raspones, ruptura de materiales (cuero, sintético, textiles), asi como de partes que
conforman el zapato como lo son tacones, suelas, tapas, cremalleras y demas accesorios del
zapato ocasionado por el mal uso del producto.

v Los cambios en el color, tonalidad y texturas que sean naturales del material del zapato.

v Pliegues o rugosidad ocasionadas por la flexion del empeine.

v Productos que ya hayan sido manipulados por zapaterias, talleres de calzado u otro tipo de

terceros, asi como también dafios ocasionados por arreglos y limpiezas inadecuadas.
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Con la garantia de calidad, @TuTiendaLovely se compromete:

v En primer lugar, reparar los zapatos en caso de ser posible, de lo contrario;

v A cambiar los zapatos motivo del reclamo y en caso de no existir el mismo producto
entregar otro de valor comercial similar al pagado.

v Bolsos y accesorios no tienen cambio, salvo por defectos de calidad del producto o
materiales y por un plazo de 15 dias contados a partir de la fecha de compra.

v' Para poder hacer efectiva la Garantia esta debe cumplir a cabalidad con todas las
condiciones como lo son vigencia de la garantia, factura de compra, el dafio del producto
debe ser por un defecto de fabricacidn y ninguna de las anteriores aplicara en caso de

evidenciarse un mal uso por parte del cliente.

@TuTiendaLovely tendra el deber de reparar, reponer o reembolsar el dinero del producto.

El producto reparado o la reposicion deberan enviarse al cliente en el sitio a donde solicitd
que le llegara su producto salvo que se solicite el envio a otro sitio. La reparacion se realizara
dentro de los 30 dias habiles siguientes. En caso de que el producto no pueda ser reparado o la
falla inicial persista se procedera a reponer el producto por uno idéntico o de caracteristicas
similares; o se generard bono o reembolso de dinero al cliente. En ningun caso las caracteristicas

del producto podran ser inferiores a las del bien que dio lugar a la garantia.

Devolucion de dinero

@TuTiendaLovely tiene hasta treinta (30) dias habiles a partir de la aceptacion de la garantia

para efectuar el reembolso.
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v" Para solicitar una garantia, el cliente debe ingresar su PQR en la seccion “escribenos” en
nuestra landing page: bit.ly/Tutiendalovely, en nuestras redes sociales tienda virtual o
enviar un correo a tutiendalovely@gmail.com adjuntado la informacion de compray de
contacto (#factura, fecha de compra, teléfono de contacto) explicando el inconveniente
con el producto y adjuntando minimo 3 fotos tanto evidenciando el defecto de este como

mostrando el estado general del mismo.

Por medio de correo electrénico se dara aprobacion o no de la garantia:

v En caso de aprobacién, @ TuTiendaLovely asumira los gastos de recogida y envio del
producto ya sea nuevo o reparado; de lo contrario se realizard cambio por otro producto del
mismo valor comercial.

En ningln caso, @ TuTiendaLovely hara devolucion del valor del transporte inicial al momento

de la compra.

Derecho de retracto

De conformidad con el articulo 47 de la ley 1480 de 2011, el cliente tendra derecho a
retractarse de su compra en la tienda virtual @ TuTiendaLovely dentro de los tres (3) dias habiles
siguientes a la fecha de entrega de su pedido. En este caso, el cliente debera devolver
inmediatamente con la notificacion del ejercicio del derecho de retracto, el producto en las
mismas condiciones que lo recibio, nuevo, sin dafios o deterioro, con y con un empaque que
proteja el producto y debera conservar la factura de venta para ser presentada en el momento de

generar la devolucién.
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El cliente asume los costos de transporte y los demas que conlleve la devolucidn del bien, seran

cubiertos por el consumidor.

v’ El cliente ejercera el derecho de retracto por su compra en Tu tienda Lovely enviando un
correo electrénico a tutiendalovely@gmail.com con el asunto: retracto, enviando los
datos de compra y de contacto, asi como haciendo la solicitud formal de la devolucion,
dando fe de que el producto esta en las mismas condiciones en las que fue recibido, a lo
que se le respondera con la aprobacion y las indicaciones a proseguir. El cliente puede
hacer la devolucion del producto con el nimero de aprobacion haciendo el envio del
mismo a la direccién informada en el mencionado correo electrénico; envio que sera

asumido por el cliente.

v" Si el producto no se encuentra en perfectas condiciones, no se aceptara el producto; razén
por la que personal de servicio al cliente de TU TIENDA LOVELY se comunicara con el
cliente y le indicara que se le devolvera el producto por cobrar a su direccion de

domicilio registrada.

Contacto

aten@TuTiendaLovely dera las peticiones, quejas, reclamos y consultas de los usuarios a
través del correo electronico tutiendalovely@gmail.com o por medio de las redes sociales:

Instagram @TuTiendaLovely o Facebook Facebook.com/TutiendaLovely.



5.3 Estructura financiera para el modelo de negocio

5.3.1 Politica de manejo contable y financiero

v Definicion de los criterios de los gastos, de acuerdo con el PUC.
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v Determinacion de los criterios de presentacion de los estados financieros, para el

suministro de la informacion util que permita la toma de decisiones gerenciales para

invertir.

v Constitucién de una buena practica de los registros y soportes de acuerdo como van

sucediendo en el ente econémico.

5.3.2 Presupuestos de ventas

El presupuesto de ventas se tendra en cuenta un 2% de incremento en cantidades y un 5% en

precios. A continuacién, se presenta los resultados:

Tabla 6

Presupuesto de ventas afio 1.

Cantidad Cantidad Valor
Productos mes afio unitario Valor mes Total afio 1
Calzado dama plataforma-1 30 360 84.900 2.547.000 30.564.000
Calzado sandalia -2 30 360 84.900 2.547.000 30.564.000
Calzado sandalia- 3 32 384 57.900 1.852.800 22.233.600
Zapatillas - 4 32 384 84.900 2.716.800 32.601.600
Tenis multicolores- 5 40 480 77.900 3.116.000 37.392.000
Tenis unicolores- 6 40 480 79.900 3.196.000 38.352.000
Clazado sandalias -7 25 300 79.900 1.997.500 23.970.000
Zapatillas - 8 28 336 84.900 2.377.200 28.526.400
Total 257 3.084 $20.350.300 $244.203.600

Fuente: autora



Tabla 7

Presupuesto de ventas afio 2.
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Cantidad Cantidad Valor
Productos mes afio unitario Valor mes Total afio 2

Calzado dama plataforma-1 32 385 89.145 2.862.600 34.351.200
Calzado sandalia -2 32 385 89.145 2.862.600 34.351.200
Calzado sandalia- 3 34 412 60.795 2.085.071 25.020.852
Zapatillas - 4 34 412 89.145 3.057.384 36.688.606
Tenis multicolores- 5 43 517 81.795 3.522.313 42.267.756
Tenis unicolores- 6 43 517 83.895 3.612.745 43.352.936
Clazado sandalias -7 27 320 83.895 2.236.840 26.842.078
Zapatillas - 8 30 359 89.145 2.668.076 32.016.911
Total 276 3.306 - 22.907.628 274.891.539

Fuente: autora

Tabla 8

Presupuesto de ventas afio 3

Cantidad Cantidad Valor
Productos mes afio unitario Valor mes Total afio 3

Calzado dama plataforma-1 36 428 93.602 3.335.415 40.024.980
Calzado sandalia -2 36 428 93.602 3.335.415 40.024.980
Calzado sandalia- 3 38 458 63.835 2.434.264 29.911.172
Zapatillas - 4 38 458 93.602 3.569.413 42.832 961
Tenis multicolores- 5 48 579 85.885 4.140.381 49 684.569
Tenis unicolores- 6 48 579 88.090 4.246.681 50.960.168
Clazado sandalias -7 29 353 88.090 2.591.798 31101576
Zapatillas - 8 33 398 93.602 3.102.205 37 996.462
Total 307 3.678 - $26.755.572 |  $321.066.868

Fuente: autora



96

Tabla 9
Presupuesto de ventas afio 4.
Cantidad Cantidad Valor
Productos mes afio unitario Valor mes Total afio 4

Calzado dama plataforma-1 37 440 99.218 3.641.606 43.699.273
Calzado sandalia -2 37 440 99.218 3.641.606 43.699.273
Calzado sandalia- 3 39 471 67.665 2.657.730 31.892.757
Zapatillas - 4 39 471 99.218 3.897.086 46.765.027
Tenis multicolores- 5 50 596 91.038 4.520.468 54.245.613
Tenis unicolores- 6 50 596 93.375 4.636.526 55.638.311
Clazado sandalias -7 30 364 93.375 2.829.725 33.956.701
Zapatillas - 8 34 410 99.218 3.386.988 40.643.851
Total 316 3.789 - $29.211.734 $350.540.807

Fuente: autora

Tabla 10

Presupuesto de ventas afio 5.

Cantidad Cantidad Valor
Productos mes afio unitario Valor mes Total afio 5

Calzado dama plataforma-1 38 454 104.179 3.938.397 47.260.764
Calzado sandalia -2 38 454 104.179 3.938.397 47.260.764
Calzado sandalia- 3 40 485 71.048 2.874.335 34.492.017
Zapatillas - 4 40 485 104.179 4.214.698 50.576.377
Tenis multicolores- 5 51 614 95.590 4.888.886 58.666.630
Tenis unicolores- 6 51 614 98.044 5.014.403 60.172.834
Clazado sandalias -7 31 375 98.044 3.060.348 36.724.172
Zapatillas - 8 35 422 104.179 3.663.027 43.956.325
Total 325 3.902 $31.592.490 $379.109.882

Fuente: autora

5.3.3 Presupuestos de gastos de comercializacion

El presupuesto de costos de comercializacion esta conformado por aquellas erogaciones

requeridas en el proceso de venta, como son los vendedores y costos adicionales de la

promocion.




Tabla 11

Presupuesto personal de ventas.
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@ @TuTiendaLovely

Personal de Ventas

i idi Asignacién Mensual
Nombre Cantidad Salario Subsidio de Factor _ 9 Total Afio 1
basico Transporte Prestacional Unitario Total
Vendedor 1 877.803 102.854 577.166 1.557.823 1.557.823 18.693.872
Total 1.557.823 $18.693.872
Fuente: autora
Tabla 12
Presupuesto de gastos de comercializacion
Gastos de comercializacion
@ @TuTiendaLovely
Publicidad Operacién Cantidad Valor Unitario| Valor Total afio 1
Promocién y publicidad 12 220.000 2.640.000
Total 220.000 $2.640.000

Fuente: autora

5.3.4 Presupuestos de gastos administrativos

El presupuesto de gastos administrativos esta conformado por:

v Gasto de personal

v" Gastos administrativos.
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Tabla 13

Presupuesto personal administrativo.

Personal Administrativo
@TuTiendaLovely
Nombre Cantidad Salario Subsidio de Factor f°\5i9_”aCi‘3” Mensual Total Affo 1
basico Transporte Prestacional Unitario Total
Gerente 1 1.100.000 102.854 707.940 1.910.794 1.910.794 1.910.794
Contador
publico 1 500.000 500.000 500.000 6.000.000
Total 2.410.794 2.410.794 28.929.525

Fuente: autora

Tabla 14

Presupuesto de gastos administrativos

Gastos administrativos
@ @TuTiendaLovely
DESCRIPCION VALOR MENSUAL VALOR ANUAL

Mantenimiento 25.000 300.000
Seguros 40.000 480.000
Depreciacion Muebles y Enseres 6.333 76.000
Depreciacion Equipos de Oficina 19.583 235.000
Servicios (incluye arriendo area administrativa 431.000 5.172.000
Papeleria 110.000 1.320.000
Amortizacion de Diferidos 99.167 1.190.000

Total 731.083 $8.773.000

Fuente: autora

5.3.5 Total gastos administrativos y de comercializacion

En la siguiente tabla se puede observar los gastos administrativos y de comercializacion para

crear la empresa de calzado.



Tabla 15

Total gastos administrativos y de ventas
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@TuTiendaLovely

Total gastos administrativos y de ventas

Gasto de Personal Administrativo Tabla 13 2.410.794 28.929.525
Gastos de gastos Administracion Tabla 14 731.083 8.773.000
Gasto Personal de Ventas Tabla 11 1.557.823 18.693.872
Gastos de ventas Tabla 12 220.000 2.640.000

TOTAL 4.919.700 59.036.397

Fuente: autora

5.3.5 Costos de ventas de las mercacias y costos indirectos

En las siguientes tablas se pueden observar el costo de ventas de las mercancias y los costos

indirectos:

Tabla 16

Presupuesto costos indirectos de la comercializacion

Costos indirectos de la comercializacién
@ @TuTiendaLovely
DESCRIPCION VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Mantenimiento 23.250 279.000
Seguros 50.000 600.000
Depreciacion Muebles y Enseres 64.583 775.000
Servicios 924.000 11.088.000
Total 1.061-833 $12.742.000

Fuente: autora




Tabla 17

Presupuesto costos de ventas
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Costos de ventas
@ @TuTiendaLovely
Cantidad | Cantidad Valor costo afio
Productos mes afo Costo unitario Valor costo mes 1
Calzado dama plataforma-1 30 360 53.487 1.604.610 19.255.320
Calzado sandalia -2 30 360 53.487 1.604.610 19.255.320
Calzado sandalia- 3 32 384 36.477 1.167.264 14.007.168
Zapatillas - 4 32 384 53.487 1.711.584 20.539.008
Tenis multicolores- 5 40 480 49.077 1.963.080 23.556.960
Tenis unicolores- 6 40 480 50.337 2.013.480 24.161.760
Clazado sandalias -7 25 300 50.337 1.258.425 15.101.100
Zapatillas - 8 28 336 53.487 1.497.636 17.971.632
Total 257 3.084 12.820.689 153.848.268

Fuente: autora

5.3.5 Presupuesto de inversion

La creacion de la empresa @TuTiendaLovely, requiere las siguientes inversiones: Fijas,

diferidas y capital de trabajo.

Tabla 18
Presupuesto de inversion fija: Maquinaria y equipos

@TuTiendaLovely

Inversién fija:

Magquinaria y equipos

Descripcion Cantidad Valor unitario Valor Total
Portétiles 1 2.150.000 10.750.000
Estantes 1 4.500.000 4.500.000
Muebles para atencion clientes 1 1.100.000 1.100.000
Total $7.750.000

Fuente: autora
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Tabla 19

Presupuesto de inversion fija: Muebles y Enseres

Inversion fija:

@TuTiendaLovely Muebles y enseres

Descripcion Cantidad Valor unitario Valor Total
Sillas giratorias 1 220.000 220.000
Escritorios 1 190.000 190.000
Mueble archivos 1 350.000 350.000
Total $760.000

Fuente: autora

Tabla 20
Presupuesto de inversion fija: Equipos de Oficina

Inversién fija:

@TuTiendaLovely Equipos de Oficina

Descripcion Cantidad Valor unitario Valor Total
Sistema de camara de seguridad 1 800.000 1.600.000
Ventiladores 3 250.000 750.000
Total $2.350.000

Fuente: autora

Tabla 21

Total inversiones fijas

Total inversiones fijas
@TuTiendaLovely

Descripcion Tabla No. Valor
Magquinaria Tabla 18 7.750.000
Muebles y enseres Tabla 19 760.000
Equipo de oficina Tabla 20 2.350.000
Total $10.860.000

Fuente: autora
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Inversiones diferidas
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@TuTiendaLovely

Total inversiones diferidas

Descripcion Valor
Estudio de factibilidad 500.000
Remodelaciones 1.500.000
Constitucion 50.000
Publicidad de lanzamiento 3.500.000
Total $5.950.000
Valor Amortizacién Anual (Por cinco afios) 1.190.000‘

Fuente: autora

Tabla 23

Presupuesto de capital de trabajo

@TuTiendaLovely

Total capital de trabajo

Valor Mes
Costo de ventas Tabla 16 12.820.689
Gastos administracién y ventas Tabla 41 4.919.700
Total $18.998.222
Fuente: autora
Tabla 24
Total Inversiones
Total inversiones
@ @TuTiendaLovely
Valor Mes
Inversiones Fijas Tabla 21 10.860.000
Inversiones diferidas Tabla 22 5.950.000
Capital de trabajo Tabla 23 18.998.222
Total $35.808.222

Fuente: autora
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5.3.6 Fuentes de financiamiento

La creacion de la empresa @TuTiendaLovely, requiere inversiones fijas, diferidas y capital
de trabajo por valor de $35.808.222 por lo tanto, su financiamiento se realizara con recursos

propios por $15.808.222 y el valor de un crédito bancario por valor de $20.000.000.

Tabla 25

Fuentes de financiamiento

Fuentes de financiamiento
@ @TuTiendaLovely

Concepto Valor Porcentaje
Recursos Propios 15.808.222 44%
Recursos de Crédito 20.000.000 56%
TOTAL $35.808.222 100%

Fuente: Elaboracién propia

El financiamiento con crédito corresponde al 56% del valor de la inversion total, los cuales se

haran las proyecciones de pago con sus respectivos intereses, en un periodo de cinco afios.

Tabla 26
Proyeccién de pagos de la financiacion

Proyeccidn de pago del crédito
@ @TuTiendaLovely

ANO PAGOS INTERESES ABONO A CAPITAL SALDO
1 5.309.606 2.187.261 3.122.345 16.877.655
2 5.309.606 1.799.621 3.509.985 13.367.670
3 5.309.606 1.363.855 3.945.751 9.421.918
4 5.309.606 873.988 4.435.618 4.986.301
5 5.309.606 323.305 4.986.301 -0
Total 26.548.030 6.548.030 20.000.000

Fuente: Elaboracién propia



5.3.6 Estados financieros

Tabla 27 Flujo de caja proyectado
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Flujo de caja proyectado
@TuTiendaLovely
Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos operacionales 238.776.853 | 268.782.838 | 313.932.049 | 342.751.011 | 379.109.882
Recuperacién de Cartera 5.426.747| 6.108.701| 7.134.819 7.789.796
Total de Ingresos
Operacionales 238.776.853 | 274.209.585 | 320.040.750 | 349.885.830 | 386.899.678
Pagos de Costos
Costos de ventas 153.848.268 | 173.181.670| 202.272.127 | 220.840.708 | 238.839.226
Costos Indirectos Fijos 12.742.000| 13.633.940| 14.588.316| 15.609.498| 16.702.163
Depreciaciones -775.000 -775.000 -775.000 -775.000 -775.000
Total Pagos de Costos
Operacionales 165.815.268 | 186.040.610 | 216.085.443 | 235.675.206 | 254.766.389
FLUJO DE CAJA
OPERACIONAL 72.961.585 88.168.975| 103.955.307 | 114.210.624 | 132.133.289
Pagos de Gastos
Pago de Gastos de
Administracion 37.702.525| 41.472.777| 45620.055| 50.182.060 55.200.266
Amortizaciones -1.190.000 -1.190.000 -1.190.000 -1.190.000 -1.190.000
Depreciaciones -311.000 -311.000 -311.000 -311.000 -311.000
Pago de Gastos Ventas 21.333.872| 23.467.259| 25.813.985| 28.395.384 31.234.922
Pago de Impuestos 5.086.244 6.678.113 9.941.007 22.615.087
Total Pago de Gastos
Operacionales 57.535.397 68.525.280 | 76.611.153| 87.017.451| 107.549.275
FLUJO DE CAJA NETO 15426.189 | 19.643.695| 27.344.154| 27.193.173| 24.584.014
Inversiones
Inversion Fija 10.860.000 -
Inversion Diferida 5.950.000
Capital de Trabajo 18.998.222
Total de Inversiones 35.808.222 - - - - -
FLUJO DE CAJA LIBRE -35.808.222 | 15.426.189 19.643.695| 27.344.154| 27.193.173 24.584.014
Financiacion
Aportes de los socios 15.808.222
Crédito Financiero 20.000.000
Total Ingresos de
Financiacion 35.808.222 -
Egresos Financiacion
Abonos a capital 3.122.345 3.509.985 3.945.751 4.435.618 4.986.301
Pago de Intereses 2.187.261 1.799.621 1.363.855 873.988 323.305
Gravamen del 4 x 1.000 976.814 1.099.566 1.284.267 1.402.163 1.516.440
Total Egresos de F - 6.286.420 6.409.172 6.593.873 6.711.769 6.826.045
FLUJO DE CAJA -35.808.222 9.139.768 13.234.523 | 20.750.280 | 20.481.404 17.757.969

Fuente: Elaboracién propia
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Resultados
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Estado de Resultados
@TuTiendaLovely
Afo Afo Afo Afo Afo
1 2 3 4 5
Calzado dama
plataforma-1 30.564.000 34.351.200 40.024.980 43.699.273 47.260.764
Calzado sandalia -2 30.564.000 34.351.200 40.024.980 43.699.273 47.260.764
Calzado sandalia- 3 22.233.600 25.020.852 29.211.172 31.892.757 34.492.017
Zapatillas - 4 32.601.600 36.688.606 42.832.961 46.765.027 50.576.377
Tenis multicolores- 5 37.392.000 42.267.756 49.684.569 54.245.613 58.666.630
Tenis unicolores- 6 38.352.000 43.352.936 50.960.168 55.638.311 60.172.834
Clazado sandalias -7 23.970.000 26.842.078 31.101.576 33.956.701 36.724.172
Zapatillas - 8 28.526.400 32.016.911 37.226.462 40.643.851 43.956.325
TOTAL INGRESOS 244.203.600 274.891.539 321.066.868 350.540.807 | 379.109.882
Costos de mercancias 153.848.268 173.181.670 202.272.127 220.840.708 238.839.226
Costos Indirectos del
servicio 12.742.000 13.633.940 14.588.316 15.609.498 16.702.163
COSTOS
DELSERVICIO 166.590.268 186.815.610 216.860.443 236.450.206 | 255.541.389
| UTILIDAD BRUTA | 77.613.332] 88.075.930|  104.206.425| 114.090.601 | 123.568.494 ]
Gastos de Personal 28.929.525 31.822.477 35.004.725 38.505.197 42.355.717
Gastos de
Administracion 8.773.000 9.650.300 10.615.330 11.676.863 12.844.549
Personal de ventas 18.693.872 20.563.259 22.619.585 24.881.544 27.369.698
Gastos de ventas 2.640.000 2.904.000 3.194.400 3.513.840 3.865.224
GASTOS DE ADMON
Y VENTAS 59.036.397 64.940.036 71.434.040 78.577.444 86.435.189
UTILIDAD ANTES DE
INTERESES E
IMPUESTOS 18.576.935 23.135.893 32.772.385 35.513.156 37.133.305
Gastos Financieros 2.187.261 1.799.621 1.363.855 873.988 323.305
Gravamen del 4 x 1.000 976.814 1.099.566 1.284.267 1.402.163 1.516.440
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTO 15.412.860 20.236.706 30.124.263 33.237.005 35.293.561
Provision para Impuestos 5.086.244 6.678.113 9.941.007 10.968.212 11.646.875
UTILIDAD NETA 10.326.616 13.558.593 20.183.256 22.268.793 23.646.686
RESERVAS 1.032.662 1.355.859 2.018.326 2.226.879 2.364.669
Utilidad después de
reservas 9.293.955 12.202.734 18.164.931 20.041.914 | 21.282.017

Fuente: Elaboracion propia
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Balance general

106

Estado de Resultados

@TuTiendaLovely
Balance General Proyectado Ano Ano Ano Ao Afio
1 2 3 4 5

Caja y Bancos 18.998.222 28.137.990 41.372.513 62.122.794| 82.604.198| 100.362.167
Cartera (Cuentas por Cobrar) 5.426.747 6.108.701 7.134.819 7.789.796 -
Inventarios

Total Activo Corriente 18.998.222 33.564.737 47.481.214 69.257.613| 90.393.993| 100.362.167
Magquinaria y Equipo 7.750.000 7.750.000 7.750.000 7.750.000 7.750.000, 7.750.000
Muebles y Enseres 760.000 760.000 760.000 760.000 760.000 760.000
Equipos de Oficina 2.350.000 2.350.000 2.350.000 2.350.000 2.350.000, 2.350.000
Depreciacion Acumulada - -1.086.000 -2.172.000 -3.258.000f -4.344.000] -5.430.000
Total Activo Fijo Neto 10.860.000 9.774.000 8.688.000 7.602.000 6.516.000, 5.430.000
Activos Diferidos 5.950.000 5.950.000 5.950.000 5.950.000 5.950.000 5.950.000
Amortizacion Diferida - -1.190.000 -2.380.000 -3.570.000] -4.760.000] -5.950.000
Activo Diferido Neto 5.950.000 4.760.000 3.570.000 2.380.000 1.190.000 -
TOTAL ACTIVOS 35.808.222 48.098.737 59.739.214 79.239.613| 98.099.993| 105.792.167
PASIVOS

Obligaciones Financieras 3.122.345 3.509.985 3.945.751 4.435.618 4.986.301 -
Impuestos por pagar 5.086.244 6.678.113 9.941.007] 10.968.212

Total Pasivo Corriente 3.122.345 8.596.229 10.623.864 14.376.624| 15.954.513 -
Obligaciones de Largo Plazo | 16.877.655 13.367.670 9.421.918 4.986.301| 16.877.655 -
PASIVO TOTAL 20.000.000 21.963.899 20.045.783 19.362.925 15.954.513] 20.000.000
Aportes Sociales 15.808.222 15.808.222 15.808.222 15.808.222| 15.808.222| 15.808.222
Utilidades Ejercicios

Anteriores - 9.293.955 21.496.688| 39.661.619| 59.703.533
Utilidades del Presente

Ejercicio 9.293.955 12.202.734 18.164.931) 20.041.914 21.282.017
Reservas (10% de las

utilidades del ejercicio) 1.032.662 2.388.521 4.406.847 6.633.726/ 8.998.394
PATRIMONIO TOTAL 15.808.222 26.134.838 39.693.431 59.876.688| 82.145.481| 105.792.167
TOTAL PASIVO +

PATRIMONIO 35.808.222 48.098.737 59.739.214 79.239.613| 98.099.993| 105.792.167

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.7 Evaluacioén fiannciera
Valor presente neto. Es un criterio de decision para evaluar una iniciativa empresarial, se

determina por la suma de los flujos descontados a la inversion inicial, considerado como afio cero.

De acuerdo con la Tabla 27 Flujo de caja, se selecciona los datos para el respectivo calculo.

Tabla 30

Valor presente Neto
Afio 0 -35.808.222
Afio 1 9.139.768
Afio 2 13.234.523
Afio 3 20.750.280
Afio 4 20.481.404
Afio 5 17.757.969
TASA 13,33%
VPN $18.731,300

Fuente: Elaboracion propia

Tasa interna de retorno TIR. Es la tasa porcentual, en la cual la diferencia entre los ingresos
y egresos actualizados con esa tasa, hacen el Valor Presente Neto VPN igual a cero (0). Es aquella
que sirve para determinar la rentabilidad del proyecto, facilitando la tasa de interés con que el
inversionista esta recuperando lo que aportd y de esta manera saber si vale la pena el proyecto o

si es mejor invertir su dinero en otro tipo de negocio que le resulte mas rentable.

Tabla 31

Tasa Interna de Retorno
Afo 0 -35.808.222
Afo 1 9.139.768
Afo 2 13.234.523
Afo 3 20.750.280
Afo 4 20.481.404
Afo 5 17.757.969
TASA 13,33%

TIR 30,57%

Fuente: Elaboracion propia
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Segun el flujo neto de caja (FNC), y teniendo en cuenta las premisas anteriores se procedio a

calcular la TIR aplicando la formula respectiva, dando como resultado el 30,57%.

5.3.7 Evaluacion social y ambiental

v Aspectos sociales: La empresa generara empleo directo con todas las condiciones que exige
la Ley en Colombia. De igual forma, estos empleos directos impactan positivamente las
comunidades para el bienestar para sus familias y su entorno préximo. Asi mismo, se genera
empleo indirecto relacionado con las empresas y personas naturales que ofrecen el calzado

para su comercializacion.

v Aspectos Laborales. La empresa esta comprometida con ofrecer a sus colaboradores los
salarios, prestaciones y seguridad social de acuerdo con las normas laborales colombianas,
de esa forma promueve las buenas relaciones y el empoderamiento del trabajo en equipo; asi
mismo, contribuye al fortalecimiento del desarrollo de habilidades y destrezas mediante la

formacion.

v Relaciones con los proveedores: Las buenas relaciones con los proveedores, contribuye al
eslabdn de la calidad, por eso, se tendra unas politicas para seleccionar y conservar los mejores

proveedores, en especial los productores de calzado.

v' LaEticay su aplicacion en toda la organizacion, es el eje fundamental en las acciones diarias,

evaluando el compromiso con la sociedad, a través del comportamiento, aplicar los valores, la
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responsabilidad, integridad, el respeto y la transparencia con toda una comunidad, por eso se
tendré unas buenas relaciones con los vecinos y el personal interno.

v' Gestionar la formacion ambiental para sus colaboradores, implementando los programas

para el ahorro de recursos como el papel, agua y energia.
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Conclusiones

La autora del proyecto concluye lo siguiente, de acuerdo con la caracterizacion del mercado,

la estructura operativa legal y la financiera:

v' En la investigacion de mercado el 65,3% consideran este medio seguro, siendo un potencial

y de estas el 71,1% han adquirido calzado y accesorios por internet.

v’ Existen motivos para la comprar por la web, como ahorro de tiempo, comprar o0 comparar
precios, comodidad, recomendaciones de terceros y vivir la experiencia; otros aspectos
indagados se relacionan con los medios de pagos, las paginas web utilizadas y las

consideraciones para utilizar este medio.

v El negocio El PAR, utiliz6 herramientas administrativas, como la Matriz DOFA del negocio
permitié la elaboracion de estrategias acordes con las necesidades y expectativas del

mercado y el modelo Canvas para definir una propuesta de valor.

v’ Se utilizo las estrategias del comercio electrénico que permitié una evolucién pasando de
Ilamarse @elPar_calzado a @tutiendalovely con los elementos de cambio de imagen, fondos
y fotografias, para crear una identidad de marca, con contenidos innovadores para que las

mujeres tengan una experiencia unica al momento de la compra por la web.
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v" Con la informacion y los lineamientos del comercio electronico, permiti6 tomar la decision
de cambiar de nombre, pasando de @elPar_calzado a @tutiendalovel y como persona natural

a Sociedad por Acciones Simplificadas, por ser una forma de constitucion lexible.

v' Se definieron los procesos de venta, contacto y relacionamiento con proveedores, proceso de
cambios y politicas de cambios, los cual permite atender a los clientes y dar respuestas

oportunas, flexibles y de calidad, con garantias que debe ofrecer un negocio online.

v En los aspectos financieros, es estimo las proyecciones teniendo en cuenta las necesidades y
expectativas de los clientes segun los resultados de la investigacion de mercados, se
cuantifico los ingresos y egresos, los cuales fueron la base para elaborar los estados
financieros y de esa forma los indicadores financieros con una TIR de 30,57% y una VPN

$18.731.300.

> El enfoque de evaluacién social y ambiental, se considera una iniciativa de generacion de

empleo directo e indirecto, como respetuoso del medio ambiente.

Finalmente, de acuerdo con los resultados en cada uno de los estudios de este plan de
negocios, se considera viable la iniciativa de fortalecer @tutiendalovel con los elementos del

negocio electronico.
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Recomendaciones

La autora recomienda lo siguiente:

v Es convenietne la evolucion del cambio del nombre de @elPar_calzado a @tutiendalovel,

por cuanto crea una imagen y expectativa de compras entre los clientes potenciales.

v Realizar las gestiones para cambiar como persona natural a Sociedad por Acciones
Simplificadas, sobre todo se deja abierto la posibilidad de incorporar otros socios para la

consecucion de recursos sin tener que utilizar los servicios bancarios.

v' La creacion de la pagina web debe incorporar los elementos consignados en este documento,
por cuanto la propietaria tiene conocimiento de las necesidades y expectativas de los

clientes.
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Anexo A. Cuestionario de la investigacion de mercado

Creacion de una empresa de Calzado utilizando el comercio electronico

Sres y sras: Soy estudiante universitaria y estoy realizando una investigacion de mercados, para sustentar
la viabilidad de crear una empresa de calzado utilizado el Comercio Electronico en el municipio de
Barrancabemreja. Le agradezco su apoyo para la respuesta a este cuestionario. Gracias.

1 ;Hacomprado o esté interesado en comprar por internet?
s 1 o ]
2 ;Ha comprado calzado o accesorios por internet?

s [ ] NO [ ] {

3 (Cudles son los motivos para comprar por internet?

Mejor
Vivir la experiencia precio

Ahorro de tiempo :I Comodidad :|
Recomendaciones :l Otros :l

4 ;Cual es la frecuencia de compra por internet?

Una vez |:| Dos veces |:| Tres veces |:|

Cuatro
veces Mas de cuatro veces No ha comprado

5 ;Cuales son los medios de pago utilizado con mayor frecuencia

Tarjeta débito
Tarjeta de crédito (PSE) Giros
Efectivos Otros? |:|

¢Cuéles? | |

6 ¢Cudles son los medios de comunicaciones para buscar calzado por internet?

Facebook |:| Instagram |:| Whatssapp I:l
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11

12

13

Marketin Tiendas
place online Ninguna

¢Cudles son las consideraciones mas importantes al comprar por interenet?

Seguridad |:| Garantia I:l Tiempo de entrega
Disefio |:| Plataforma virtual |:|

[ ]

¢Cuales son los productos que mas adquiere 0 con expectativas para comprar por internet?

Zapato |:| Bolsos |:| Accesorios
Magquillaje l:l Perfumeria I:l Todos

¢Cudles son las razones para comprar calzado o0 accesorios por internet?

Gama de productos I:l Rapidez suministro I:l Por probar

Facilidad al
comprar

¢Cudles son los tipos de calzado que mas compra con frecuencia?

Zapatos de tacon I:l Sandalias planas |:| Botas
Sandalias de plataforma I:l Tenis deportivos |:| Baikarinas

Tipos de tallas de zapatos

De 36 a De 38 a 39
De 34a35 37
De
40 Mas de 40

¢Cuales son los rangos de precios del calzado?

Inmiii

L

Menos de $60.000 [ ] $60.000 a $100.000 [ ]

Més de $100.000 [ ]

¢Cuales son los factores de confianza para comprar por internet?

Comunicacion con el vendedor |:| Calidad de la fotos de los productos |:|
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15

16

Tipo de
pago Disponibilidad y rapidez de la entrega

¢ Tiene conocimiento de la Tienda El Par?

i [ ] NO [ ]

¢Como califica el logotipo de la tienda El
Par?

] 2] s[] al ]
s | [ 1 s[] o]

s |
0[]

¢Qué medios le gustaria que la Tienda EI Par le ofrezca sus productos o promociones?

Facebook :l Instagram |:| Whatssapp

Mensaje

texto Impresos Correo electrénico

[ 1]
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