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Resumen
Las microempresas en Perl han estado en pleno crecimiento en los Gltimos 10 afios, para
ser mas especificos a partir del 2008, que fue donde sucedio el crack inmobiliario en
Estados Unidos y teniendo una repercusion directa en Europa, afectando indirectamente al
resto del mundo por la globalizacion, generando que las empresas por razones de seguridad
empezaron a experimentar recortes de personal y crecimiento del desempleo.
El sector microempresas en el PerU representa el 95% del total de empresas en
operatividad, cifra muy significativa, sin embargo, su aporte a la dinamica econémica no es
relevante, aunado a que el tiempo de permanencia de este tipo de empresas es menor a 3
afios. A partir de estas informaciones, nace la necesidad de alternativas de solucién que
hagan mas rentables estos negocios con un horizonte de mayor permanencia en el mercado,
una de ellas en la presente investigacion es el comercio electronico.
Se ha realizado una investigacion descriptiva no experimental, con la finalidad de conocer
el sector bodegas, uno de los negocios de mayor permanencia en el mercado de
microempresas, se plantea que aplicando el comercio electronico y utilizando su tecnologia,
cumpliria los objetivos de maximizar las utilidades y expandir de mercado.
Se realizaron encuestas que se tomaron a los duefios de las bodegas en el cono norte y este
de la ciudad por ser estos mercados donde se encuentran mayor nimero de negocios, dando
resultados bastante expectantes sobre la propuesta planteada en la investigacion, ademas se

realizaron entrevistas a bodegueros que tienen una amplia experiencia en comercializacion.



Durante la investigacion, se estudié a la competencia directa que son las tiendas de
conveniencia y las de descuento. Esta ultima tiene planeado para el periodo 2019 — 2021
inaugurar 150 tiendas por afio de formato 150 m2 de area de ventas en Lima, asi lo preciso
su gerente general Juan Carlos Vallejos de la empresa InRetail del grupo Intercorp,
informacion recopilada del diario Gestion del 28 de febrero 2019, mientras que las tiendas
de conveniencia Tambo y la cadena mexicana Oxxo también se estdn expandiendo en el
mercado.

De acuerdo al informe del Instituto nacional de estadistica e informatica (INEI),indica que
la poblacion de 6 a més afios de edad un 82% se conecta a internet mediante el teléfono
movil y si consideramos los consumidores potenciales de 25 a 40 afios, el 93.1% usa
internet por sus smartphones, indicadores que permiten viabilizar la propuesta de la
investigacion, de aplicar tecnologia a la comercializacion de productos de consumo masivo
y que la fortaleza en credibilidad del sitio web estara garantizado ya que existen fisicamente

los establecimientos comerciales y son conocidos por los residentes en cada distrito.

Palabras claves: microempresas, comercio electronico, bodegas, tiendas de conveniencia,

tiendas de descuento, consumo masivo.



Abstract

Peruvian microenterprises have been increasing for more than 10 years, for being more
specific since 2008, that was when the real state crash happened in USA and it had a direct
impact in Europe and indirectly affected the rest of the world because of globalization,
companies for security reasons began to experience job cuts, as a result the unemployment
rate was grown.

Peruvian microenterprises represent 95% of total operating companies, it’s very significant,
however its contribution to the dynamic economy hasn’t been relevant. As well as the time
of permanence of this type of companies are less than 3 years. From this information was
born the need for solutions alternatives that make these businesses more profitable with a
horizon of greater permanence in the market. One of them, in the present research is e-
commerce. It was a descriptive research and no experimental, in order to know small stores
sector which has had a long lasting operation in the microenterprises market, applying e-
commerce and using their techno, the objective would be to maximize profits and a
spreading market.

Surveys were taken through small stores owners that was located in the north and east part
of the city, for being these sectors where there is more business, it has given pretty
expectant results about the proposal raised in the research, besides interviews were applied
to sellers who have a plenty background in commercialization. During the research was
studied some topics such as direct competition which are convenience stores and discount
stores. The latter has planned for the period 2019-2021, opening 150 stores per year, it will
have 150 m2 sales area each in Lima. It was said by general manager Mr. Juan Carlos

Vallejos from InRetail company and Intercorp group, this information was gotten from
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Gestion newspaper February 28" 2019, while convenience stores Tambo and Mexican
Oxxo are also spreading in the market.

According to the report of Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI), it
supports that population from 6 to more years of age are connecting to network (82%)
through mobile phone and if we consider potential consumers from 25 to 40 years old, the
93.1% uses network by smartphones, these indicators allow making viable the research
proposal which is applying techno to sell goods of massive consume and that the strength in
credibility website will be that nowadays these small stores are working in real time and
these are knowing by residents of each Lima district.

Keywords: microenterprises, e-commerce, small stores, convenience stores, discount stores,

massive consume.
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Introduccion

La presente investigacion trata de dar a conocer la situacion que se encuentran hoy
las microempresas en el Peru, su crecimiento en el tiempo no es sotenible debido a que su
permanencia en el mercado es muy corto, la investigacion trata de buscar una alternativa
para el crecimiento de su rentabilidad, por lo tanto expandir mercado y permanecer
compitiendo en el mercado. Como indicador de muestra del comportamiento en el mercado
de las microempresas, se tomo los testimonios e informaciones de las bodegas tradicionales
de barrio. Aplicar la variable independiente de comercio electronico para la rentabilidad del
negocio serd contrastada en la investigacion como alternativa de solucion ante la

problematica de este sector comercial.

En el capitulo | se desarrolla el tema relacionado a la descripcién de la problematica actual,
un breve resuimen donde se encuentra el sector microempresas en el Per(, informacion
estadistica bien elaborado por el ministerio de la produccidn, en su anuario estadistico del
sector comercio. Se planteara el problema general y especificos asi como tambien el
objetivo general y especificos de la investigacion. Finalmente se planteara la justificacion

de la investigacion y las limitantes de la misma.

En el capitulo 11 se desarrolla el marco teérico de la investigacion, en él se empiezan a
definir el significado de las variables identificadas como dependiente e independiente. Por
el lado de la variable dependiente microempresas peruanas, se describe el comportamiento
de las mismas en el tiempo y por sector econémico, siendo el aporte final de la informacion

la de elegir el sector bodegas para la toma de la informacion. Mientras que la variable
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independiente se desarrolla una breve informacion sobre el comercio electrénico,

clasificacion y tipos de comercio electrénico.

En el capitulo 111 se desarrolla lo relacionado a la poblacién y muestra a investigar, cabe
sefialar de que para analizar el sector microempresas peruanas, se ha tomado como grupo
representativo para el trabajo de campo a las bodegas tradicionales de barrio. Para tener la
poblacién finita de este sector y por lo tanto definir la muestra a encuestar, se ha recurrido a
las estadisticas oficiales del gremio de la asociacion de bodegueros del Perd. En este
capitulo se muestra el formato de encuestas, la fiabilidad de la informacion a través del alfa
de Cronbach. Comprabado finalmente con la operacionalizacion de variable que nos indica

la evaluacion en forma indepenediente de cada una de las preguntas de la encuesta.

En el capitulo 1V se desarrolla el andlisis de resultados a través de la estadistica descriptiva
aplicadas a las encuestas desarrolladas, se ha obtenido en forma cuantitiva el analisis del
sector bodegas y la amenaza de las tiendas de conveniencia y de descuento que estan
penetrando significativamente en los distritos de Lima Metropolitana. Seguidamente se
empieza a contrastar la hipotesis general y especificas a traves de la prueba de correlaciones
para variables cuantitativas y cualitativas (RHO de Spearman) probando que hay una
correlacion alta entre el comercio electronico y las bodegas tradicionales de barrio.
Finalmente se elabora una propuesta alternativa de comercio electronico disefiado para

bodegas con sus costos de instalacion y operatividad respectiva en Lima metrpolitana.



Capitulo I: Problema de la investigacion

1.1. Descripcion de la realidad problematica

La problemética general que enfrenta el sector de microempresarios ante la recesion
econdmica que esta afectando al aparato econdémico del pais, ha generado que los canales
de distribucion tradicionales de ventas, no le estan generando los ingresos esperados, por lo
que urge buscar alternativas de bajar los costos operativos de distribucién y llegar a una

venta efectiva de manera que genere rentabilidad.

La probleméatica de las microempresas formales en actividad a la fecha, se enfrentan
a barreras crediticias por el alto costo del dinero y los plazos de vencimiento son cortos,
mientras que su sistema de ventas empirica no permite contraer compromisos formales con
el sistema financiero y bancario. Ademas, las microempresas carecen de informacién
actualizada del mercado interno, como se comento inicialmente, la estructura empresarial
del Per( se apoya en las microempresas, motivo por el cual se debe fortalecer estos tipos de

negocios.

La clasificacién de las microempresas podemos dividirlas en tres tipos de negocios:

-Microempresa de sobrevivencia: aquella que no tiene conocimiento del mercado del precio
de venta y ofrece su mercaderia a un valor que no cubre sus costos de produccion, se limita

a vender solo para cubrir el dia.



- Microempresa de subsistencia: es aquella que genera ingresos para el pago de sueldos y

salarios de su personal.

- Microempresa en crecimiento: aquella que genera ingresos con la finalidad de expandir

mercado y ventas, es un tipo de negocio con vision empresarial.

Las tecnologias de la informacion y de la comunicacion (tic), permiten hoy a los
comercios electronicos una mejor plataforma de informacion y efectividad en la venta, ya
que tiene fortalezas en el &mbito de la interaccion con el cliente, hoy es una problematica
para las microempresas porque no cuentan con estos avances tecnoldgicos, gran parte se
debe al desconocimiento de la tecnologia y los costos que se invertirian, sin embargo no
han evaluado los resultados de la rentabilidad futura y el posicionamiento de sus

respectivas marcas en el mercado tan competitivo por efecto de la globalizacion.



1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Problema general:

¢Como determinar si el comercio electronico influye para mejora de la produccion y

productividad de las microempresas comerciales peruanas, Lima 2019?

La problematica que afrontan las microempresas con respecto a los avances
tecnologicos como alternativa de elevar la productividad de su gestion en encontrar
mercados potenciales internos para sus productos, expansion de mas puntos de venta
potenciales en el exterior para internacionalizar sus marcas, hoy no lo pueden realizar por
falta de conocimiento del uso de las herramientas alternativas que nos ofrece el comercio
electrénico. Gran parte de las microempresas presentan poco conocimiento en el uso de las
herramientas informaticas. En el tema de comunicaciones digitales también presentan

debilidad por efecto de carecer de conocimiento al respecto.

1.2.2. Problema especifico:

1.- (Cémo determinar el nivel de conocimiento de las microempresas sobre

comercio electronico?

2.- ¢Como determinar el nivel de conocimiento de las microempresas sobre su

competencia?

3.- ¢Como determinar la relacion existente entre el comercio electronico y las

microempresas peruanas?

1.3. Objetivos de la Investigacion



1.3.1. Objetivo general

Determinar si el comercio electronico influye para mejora de la produccion y productividad

de las microempresas peruanas, Lima 2019.
1.3.2. Objetivos especificos

1.- Determinar el nivel de conocimiento de las microempresas sobre comercio
electrénico.
2.- Determinar el nivel de conocimiento de las microempresas sobre su

competencia

3.- Determinar la relacion existente entre el comercio electronico y las

microempresas peruanas
1.4. Justificacion e importancia de la investigacion

El presente trabajo de investigacion trata de establecer como alternativa de

rentabilidad y apoyo al desarrollo de microempresas peruanas formalizadas 2019.

Como parte inicial de la investigacion tratamos de citar las bases teoricas de los
planes de negocios para microempresas y presentar los avances del comercio electrénico en
el mundo empresarial de primer mundo donde la préctica de este tipo de negociacion en
linea se aplica y con buenos resultados de efectividad y reduciendo los costos escondidos
que en todo proceso empresarial ocurren y fundamentalmente en las microempresas

peruanas.



Los elementos que emplearemos en la investigacion, se basaran en los Ultimos
avances relacionados a las tecnologias de la informacién y comunicacion (tic) aplicados a
la gerencia de empresas, elementos facilitadores fundamentales para hacer un diagnéstico
comercial del negocio, toma de decisiones y control de los mismos con la finalidad de

generar una expansion de mercado, rentabilidad y branding de la empresa.

Se debe tener presente sobre el trabajo de investigacion planteado que va a permitir
orientar a los pequefios empresarios la oportunidad de futuros negocios que brindan las
tecnologias de la informacion y comunicacion (tic) y cuyo efecto permite reducir tiempos,
costos y es una herramienta potente para el posicionamiento del producto y/o servicio en el
mercado que hoy es tan competitivo nos sélo con fabricantes nacionales sino también con

marcas internacionales que estan bien posicionadas en el mercado por afos.

1.5. Limitaciones:

El trabajo de investigacion para analisis de microempresas se basara en los negocios
de bodegas tradicionales que tiene como territorio de evaluacién la ciudad de Lima y de
acuerdo a los distritos mas poblados de bodegas es que se ha decidido tomar la muestra a
los cono norte y este de la ciudad, que de acuerdo a la Asociacion de bodegueros del Peru
son los distritos donde hay mayor concentracion, al punto que existe 52 personas por
bodega, el 43% representa el cono norte y el cono este un 21% del nimero de bodegas y de
un universo total de 114,000 en Lima Metropolitana, es por ello que el estudio sélo se

desarrollara en esta parte del territorio.



Capitulo I1: Marco teorico
2.1 Antecedentes del problema

La creacion de nuevas microempresas, nace como consecuencia de reducciones de
personal o compra de salidas de trabajadores que tienen varios afios de servicio en las
grandes empresas 0 empresas internacionales, por efecto de la rentabilidad del negocio y la
supervivencia de la misma en el mercado peruano, asi como también por la contraccion de

la demanda doméstica (demanda interna) y los efectos de la recesion mundial.

En el mundo de negocios de las microempresas también encontramos a un conjunto
de emprendedores que ven la creacién de su propia empresa exitosa, en la actividad donde
son especialistas, son personas que gustan de crear nuevas formas de trabajo que generen
rentabilidad, son personas que no se amoldan a empresas que organizadas bajo un esquema

de jerarquias y que existe una relacion de dependencia del empleado con el empleador

Este tipo de empresarios emprendedores tienen las siguientes caracteristicas:

Capacidad de detectar oportunidades

- Capacidad de innovar o crear.

- Capacidad de luchar frente a los inconvenientes del entorno externo.
- Capacidad de adaptacion a los cambios

- Capacidad de Direccion

Capacidad para tomar Decisiones.

Caracteristicas de un emprendedor:

- Vision del Negocio



- Perseverancia
- Lapasion por llegar a la meta prevista.
- El entusiasmo frente a las amenazas del mercado.

- Lahabilidad de gestion y el deseo de asumir riesgos.

Capacidad a tomar decisiones.

Cabe indicar que el éxito de una nueva oportunidad de negocios, va a depender de la

investigacion que se efectle previo a la constitucidn propia de la nueva empresa.

Debe de tener presente lo siguiente:

Anadlisis de la informacidn del entorno de la empresa.

Experiencia laboral previa del emprendedor

Conocimiento del entorno comercial

La identificacién de las necesidades insatisfechas

Cuando se descubre una oportunidad de negocios, lo importante inicialmente es plantear el

efecto innovador que se aplicaria al producto que demanda el mercado.

Debe tener en cuenta que las futuras ganancias a recibir, van a depender
directamente de las necesidades del publico consumidor objetivo, que hoy no encuentra en
el mercado el producto deseado, por lo que el emprendedor debe tener conocimiento sobre

la cadena de valor que se aplica para llegar al segmento de mercado elegido.

Hay razones claras para los emprendedores que les permite poder seguir en el negocio

propio:



- Llegar a obtener la independencia econdmica a través de la constitucion de una
empresa, donde las decisiones sobre mercado los asumiria con responsabilidad.

- El desarrollo profesional que podria alcanzar con los negocios exitosos

- Muchos emprendedores provienen de grandes empresas ocupando cargos
gerenciales, sin embargo, no estaban realizados profesionalmente llegando al
aburrimiento y frustracion debido a que la empresa no tomaba en cuenta las
sugerencias planteadas para el mejoramiento organizacional, Estos obstaculos
dan pie a que psicolégicamente la persona no llegue a rendir los niveles

deseados de la empresa.

De acuerdo al escenario que se vive en el sector de microempresas, observamos que
durante el lapso de creacion y mantenimiento de la gestion dela empresa, estas no llegan a
cumplir un horizonte de tiempo prolongado, al contrario, algunas cierran al primer afio de
operacion y otros tiene una vida Gtil promedio de 5 afios, por no tener los siguientes tipos

de riesgos a enfrentar empresarialmente:

- Riesgo del negocio
- Riesgo Financiero

- Riesgo Profesional.

Desconocimiento del control que debe aplicarse al plan de negocios que
seguidamente detallaremos en su forma conceptual y lo importante que significa para una
empresa, poder predecir el futuro, tomando en cuenta los factores internos, externos y la
capacidad financiera que permita encarar a la empresa ante situaciones de baja liquidez, que

es la debilidad de las microempresas a la fecha, hay que crear canales de distribucion que



nos permiten reducir costos logisticos, de publicidad y comunicacion directa al segmento
objetivo, con la finalidad de tener una informacion actualizada del comportamiento del

consumidor.

Citando a la fuente del Ministerio de la Produccion (Oficina de estudios
econdémicos) en su anuario correspondiente a su anuario 2017 (Gltima edicion producida a
la fecha) el total de microempresas formales en Peru asciende a 1,836,848 cuyo peso de
participacion es del 96% del total de empresas, cifra muy significativa motivo por el cual es
la investigacion de este sector empresarial. (Tabla 01: Per(: Empresas formales, segun

segmento empresarial 2016).

TABLA 01
Pert: Empresas formales segin segmento empresarial 2017

ESTRATO EMPRESARIAL 1/ No. DE EMPRESAS %
MICROEMPRESAS 1,836,848 96%
PEQUENA EMPPRESA 60,702 3%
MEDIANA EMPRESA 2,034 0%
GRAN EMPRESA 9,245 1%
TOTAL DE EMPRESAS 1,908,829 100%

1/ El estrato empresarial es determinado de acuerdo a la Ley N0.30056.Se
considera gran empresa a aquella cuyas ventas anuales son mayores a 2,300 UIT

Fuente: SUNAT, Registro Unico del Contribuyente 2017
Elaboracion: PRODUCE- Oficina de Estudios Econdémicos (OEE)

A continuacién, se detalla la composicion de las microempresas por actividad empresarial
donde se observa, el mayor numero de ellas, en la actividad de comercio al por mayor y menor,
cifras tomadas del anuario del Ministerio de la Produccion, es informacién oficial que nos permite

analizar que gran parte de los emprendedores estan desarrollando sus actividades en el comercio

directo.



10

Tabla 02 Per0 : Empresas formales mipyme segun estrato empresarial,
segun CI1U,2017

Seccion Descripcion Total
G Comercio al por mayor y menor 878,285
K Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler | 227,189

Otras actividades de servicios comunitarios, sociales
@) y personales 209,373
D Industrias manufactureras 176,875
I Transporte de almacenamiento y comunicaciones 158,233
H Hoteles y restaurantes 128,887
F Construccion 41,916
N Actividades de servicios sociales y de salud (privada) 24,004
A Agricultura ganaderia caza y silvicultura 23,269
M Ensefianza (privada) 14,398
C Explotacion de minas y canteras 9,349
J Intermediacion financiera 3,456
B Pesca 2,938
E Suministro de electricidad gas y agua 1,412

Total 1,899,584
El estrato empresarial es determinado de acuerdo con la ley No.
Nota: 30056 )
Fuente: SUNAT, Registro Unico del Contribuyente
2017

Elaboracién: PRODUCE- Oficina de Estudios
Econdmicos (OEE)

La microempresa ha crecido en los Ultimos afios a una velocidad bastante considerable, citando la
informacion del Anuario del Ministerio de la Produccion entre el 2008 al 2017 ha habido un
crecimiento de aproximadamente el 85% en valores relativos y en valores absolutos se han
incorporado al mercado empresarial 841,874 microempresas dedicados en gran parte al comercio al
por mayor y menor, cifras bastante de estudio, ya que son los que contribuyen al crecimiento del

producto bruto interno del Pais, otro indicador a tomar en cuenta para la investigacion.
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TABLA 03 Per0: Evolucion de Mipymes formales 2008 — 2017

ANO MICRO | PEQUENA | MEDIANA | TOTAL |VAR.%ANUAL
EMPRESA | EMPRESA | EMPRESA | MIPYMES | MICROEMPR.

2,008 994,974 49,503 1,841 1,046,318

2,009 1,074,235 50,637 1,885 1,126,757 8%

2,010 1,138,091 55,589 2,031 1,195,711 6%

2,011 1,221,343 61,171 2,325 1,284,839 7%

2,012 1,270,009 68,243 2,451 1,340,703 4%

2,013 1,439,778 70,708 2,520 1,513,006 13%

2,014 1,518,284 71,313 2,635 1,592,232 5%

2,015 1,607,305 72,664 2,712 1,682,681 6%

2,016 1,652,071 74,085 2,621 1,728,777 3%

2,017 1,836,848 60,702 2,034 1,899,584 11%

VAR% 2017/2008 85%

Fuente: SUNAT, Registro Unico del Contribuyente 2017
Elaboracion: PRODUCE- Oficina de Estudios Econdmicos
(OEE)

“Ley 28015- LEY DE PROMOCION Y FORMALIZACION DE LA MICRO Y

PEQUENA EMPRESA. Ministerio de Trabajo y Promocion del empleo”

“Articulo 2°.. La Micro y Pequefia Empresa es una unidad econémica constituida por una
persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion empresarial
contemplada en la legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de
extraccion, transformacion, produccion comercializacion de bienes o prestacion de

servicios.”

“Articulo 3°. Caracteristicas de las Pymes:
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La Pymes debe de reunir las siguientes caracteristicas concurrentes:

a) El numero total de trabajadores
- La microempresa abarca de uno (1) hasta diez (10) trabajadores inclusive.
b) Niveles de ventas anuales:
- La microempresa: hasta el monto maximo de 150 Unidades Impositivas
Tributarias. —UIT
- La pequefia empresa: a partir del monto méaximo sefialado para las

microempresas Yy hasta 850 Unidades Impositivas Tributarias — UIT.”

2.1.1. Internacionales

Pérez, G. (2015), la tesis de investigacion se basa en una empresa denominada
Refill Center dedicada a la comercializacion de suministros de impresoras tales como
cartuchos de inyeccion a tinta y toner Laser. Una de las razones de la investigacion fue de
que, con la innovacion tecnoldgica, la venta de suministros para impresoras esta siendo
competitivo en Bogota, aunado con las debilidades que tiene la empresa como deficiencias
en la comercializacién, fallas de recepcion y entrega de pedidos, genera de que se haga una
propuesta comercial de comercio electrénico, con la finalidad de corregir las debilidades
que tiene la empresa. Refill es una empresa con mas de 14 afios, los procesos
administrativos no han tenido mucho cambio, sigue la venta por vendedor de mostrador,
deficiencia en la comunicacion con cada uno de los departamentos de la empresa: ventas,
finanzas y compras, el contacto con el cliente es presencial en tienda y por teléfono.
La investigacion ha sido comprobada que, con la plataforma de comercio electronico, la

empresa Refill tendria mejoramiento en el servicio al cliente, mejoramiento en el servicio
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de entrega a domicilio de la mercaderia, aplicacion del CRM (Customer Relationship
Management) manejo de relacion con el cliente.

Concluye la investigacion que con una plataforma de comercio electrénico permitiria el
desarrollo del marketing digital y la inversion en capacidad tecnoldgica, con la finalidad de
ampliar el horizonte de los clientes potenciales a través del ciberespacio. Por parte de los
clientes potenciales se experimentara un nivel de fidelizacién en la compra de los
suministros.

Periolo, L. (2012), la tesis trata de relacionar las tecnologias de informacion y
comunicaciones (TIC) aplicadas a través del comercio electronico para el sector
neumaticos. La investigacion se basa en el funcionamiento de una empresa privada Fleming
y Martolio ubicada en Santa Fe Argentina.

La propuesta de comercio electronico consiste en el modelo B2B, como herramienta
complementaria a los objetivos de la empresa.

La investigacion recomienda la aplicacion del modelo B2B, para generar una ventaja
competitiva temporal, con la finalidad de posicionamiento en el mercado cuyo objetivo
final es llegar hacia el e-business como empresa comercializadora de neumaéticos en la
region.

Calleja, A. (2015), en su trabajo de investigacion trata de encontrar nuevas
alternativas y oportunidades de negocio que fortalezcan la economia. La puesta en préctica
de tiendas virtuales en Europa, donde se pueda encontrar a los clientes potenciales las 24
horas del dia y los 7 dias de la semana. La investigacion se centra en los elementos basicos
que se debe conocer, para un proyecto de comercio electronico en la parte técnica y

juridica. Existe en Espafia una tendencia a la compra on line, por efecto de la comodidad de
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la compra, répida y entrega a domicilio, pero ain hay una parte del mercado que prefieren
ver y tocar los productos, asi como también se percibe ain algo de desconfianza en tiendas
virtuales sin direccion fisica y las formas de pago.

La preferencia del cliente actual hacia las tiendas virtuales, es que éstas tengan un surtido
de productos de manera de encontrar los deseados y no estar buscando durante horas el
producto a comprar.

Para la presente investigacion, el proposito de comercializar en forma virtual la cerveza de
marca Espumosa, cuyo concepto de marca va dirigida a un publico exclusivo, quienes son
muy exigentes al momento de la compra, es por ello que los sellos de confianza son
herramientas fundamentales para el momento de hacer branding hacia el producto con la

finalidad de captar nuevos clientes, fidelizar e innovar el producto en investigacion.

2.1.2. Nacionales

Joyo C. y Paz N. (2016), mencionan en su tesis de investigacion que los
microempresarios tienen poco conocimiento del comercio electrénico, poseen una débil
estructura organizacional y los sistemas de seguridad de los negocios virtuales no les da
mucha confianza para iniciar una microempresa en la red. Sin embargo, se investigd que la
adopcion de una comercializacion virtual permitiria un incremento en las ventas, asi como
también el descubrimiento de nuevos mercados.
Plantea la investigacion que hay limitantes para el poco desarrollo en el pais:

- Seguridad informatica, temor a la clonacién de informacién y medios de pago.

- Intangibilidad: credibilidad del sitio web.
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Aliaga D. y Flores W. (2017) en su tesis de investigacién mencionan la importancia
de aplicar la tecnologia del e-commerce en sus operaciones a las micros y pequefas
empresas, estas plataformas electronicas permitiran generar una optimizacion de los
procesos administrativos de las empresas. Una de las razones principales de aplicar el e-
commerce a empresas, es la de generar investigaciones con mayor exactitud del segmento
meta de mercado, lo que hace que sea mas eficiente las tomas de decisiones sobre
productos que estan en comercializacion y los futuros lanzamientos dirigidos a mercados
objetivos que se obtenido del comercio virtual. De acuerdo al estudio realizado se ha
determinado que las generaciones recientes (millennial) tienen mayor predisposicion y
confianza de uso de compras y pagos por internet. Con el avance de la tecnologia de los
celulares, ha generado que se desarrolle el movil (m-commerce) por la forma practica de
aplicar la negociacion. Con la investigacion se demostroé que el sector textil a la fecha es
muy competitivo, por lo que requiere los Ultimos avances tecnoldgicos en comercializacion

para poder llegar al segmento objetivo de clientes muy exigente.

Céceres, Z., Llana R., Rios C., Sandoval, M. (2017), en su tesis de investigacion se
traté de demostrar que los departamentos del Pert que aplican mas comercio electrénico
son: Lima, Cusco, Arequipa, La Libertad, Callao, Lambayeque y Piura. Otra informacion
adicional a la investigacion desarrollada ha sido que para que funcione una tienda virtual,
ésta debe contar con un surtido de productos, adicionalmente los contenidos de los
catalogos de ventas deben ser impecables, en lo referente a resolucion de las fotografias,

descripcion del producto, una buena redaccion de informacion y que se encuentre al
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minimo detalle con la finalidad que el cliente final tenga la suficiente informacion para la
toma de decision de compra.

Se investigd ademas que el desarrollo del comercio electrénico ha tenido el apoyo en la
telefonia maovil (smartphone). La investigacion también concluye sobre las plataformas
digitales de comercio electronico deben ser més &giles en el procesamiento, los clientes del
ciberespacio no toleran que los procesamientos sean sumamente lentos y el estudio también
incluye que a los consumidores on line lo que les desagrada de las tiendas reales son:
atencion muy apaciguada, hacer largas colas para el pago respectivo del producto,
aplicacion de sobre precios a los productos y principalmente el alta trafico que existe en
Lima Metropolitana, hace que se pierda gran parte del dia, s6lo dedicado a compras
presenciales. Finalmente, la investigacion concluye que los medios de pago méas usados en

comercio electronico son tarjetas de crédito y pay pal.

Se debe tener presente que el trabajo de investigacion por proponer va a permitir
orientar a los pequefios empresarios la oportunidad de futuros negocios que nos brindan las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) y cuyo efecto nos permite reducir
tiempos, costos y es una herramienta potente para el posicionamiento del producto y/o
servicio en el mercado que hoy es tan competitivo nos sélo con fabricantes nacionales sino

también con marcas internacionales que estan bien posicionadas en el mercado por afios.
2.2. Bases Tedricas:

El perfil psicosocioldgico de un emprendedor de acuerdo a la obra de los autores:

Molina, Contreras y Lopez (2014) para el éxito y crecimiento de las microempresas:
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1.- Recursos y capacidades de las microempresas: mucho va a depender la vision interna
(empresa) y externa (mercado) que tenga el emprendedor hacia su microempresa, desde su
capacitacion personal, aplicacion de tecnologia, lectura constante del mercado, analisis de

las normas politicas y legales entre otros.

2.- Dindmica del emprendedor: los emprendedores tienen cualidades muy propias al
momento de desarrollar la gestion empresarial, una de las principales es la idea de
emprendimiento asertivo, del negocio a elegir, la experiencia en el mercado, es una ventaja
absoluta al momento del desarrollo del negocio, buen manejo de la gestion, tiene una buena
interaccidn con los clientes, estrategias empresariales muy creativas, un peculiaridad es en
la gestion del servicio al cliente y un buen manejo de la informacion del mercado y las

nuevas oportunidades de negocio.

3.- Recepcion de la innovacién por el emprendedor: el proceso de innovacion de productos
para emprendedores es mas cercana debido a que estdn en una constante lectura del
mercado, por lo tanto cualquier cambio en los gustos y preferencias del mercado objetivo,
va a ser mas rapidamente captada y tendran que hacer los cambios respectivos, en el
momento donde tomen en consideracion las innovaciones tecnoldgicas, no toman en cuenta
especial a la investigacion y desarrollo (no hay inversion) prefieren desarrollarlo de acuerdo

a los resultados del mercado.

4.- Control de la informacion del emprendedor: los emprendedores manejan tres tipos de
informacion que le permiten tomar decision sobre la innovacion en su surtido de productos:
una de ellas es la informacion de oportunidades, segunda la informacién de nuevos nichos

de mercado y la tercera quizas una de las mas importante, la incertidumbre del mercado,
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ante variables externas que pueden influir en lo econémico, politico, legal, ecolégico y

tecnoldgico.

Para poder entender los pasos por los que pasa una empresa, el autor Prieto, C.

(2018) plantea sobre los ciclos de vida por los que pasa una empresa:

Las empresas pasan por diferentes etapas en el desarrollo de la misma, la primera es el
disefio que se inicia con la investigacion de mercado, para conocer las necesidades
insatisfechas de los consumidores, es decir Qué productos no los encuentra y esta en la
basqueda, una vez determinada la necesidad se procede a la elaboracion del plan de

negocios:

Lanzamiento o start up: la empresa ya esta constituida y esta en la basqueda de personal
para iniciar operaciones y de proveedores, la instalacion de la empresa puede ser fisica o

virtual.

Crecimiento: los niveles de venta empiezan a crecer afio tras afio, sin llegar a conocer el

techo del nivel de ventas, son épocas de bonanza para la empresa.

Consolidacion: la empresa ha llegado al mercado objetivo que se ha generado a través de la
fidelizacion con los clientes, hay identificacion rapida por los productos de la empresa, se

esta experimentando el posicionamiento de producto y marca.

Expansion: etapa en la empresa empieza a diversificar los riesgos propios del negocio,

Ilegando a nuevos mercados, innovando y creando nuevos productos.
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Madurez: la empresa empieza nuevos planes de accion con la finalidad de ganar
participacion del mercado del sector cada afio, se observa que hay indicios de caida en

ventas por efecto de nuevos competidores que ingresan al mercado.

Cierre: se ejecuta cuando se observa que los niveles de venta no pueden ser detenidos, por
efecto de los nuevos lanzamientos de productos o también por contraccion extrema en la

demanda interna debido a la caida del poder adquisitivo.

Innovacién y emprendimiento: ambas terminologias estan muy bien ligadas en el proceso
de ciclo de vida de la empresa, en su obra Prieto Sierra, Carlos (2017) sostiene que la
innovacion no sélo son ideas creativas tecnoldgicas, sino la creacion de nuevos procesos en
la empresa, como por ejemplo descubrimiento de nuevos recursos humanos, investigacion
de nuevos mercados para incursionar con productos, de hacer mas duradera la etapa de

expansion y madurez de la empresa.

El emprendimiento va més alla de crear nuevas ideas solucionadoras de problemas, es la
concepcion de un proyecto de negocio que incluya el analisis de los factores externos que
afectan directamente el proceso econdmico, social, cultural ambiental y politico legal, asi
como también los factores internos como: recursos humanos, financieros, productos

intermedios y terminados.

El emprendimiento empresarial tiene por objetivo generar rentabilidad, pero a la vez
permita la practica de la responsabilidad social y del medio ambiente, ya que forman parte

de los valores de la sociedad.
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La competitividad otro factor importante a tener en cuenta para una empresa, de
acuerdo al autor Porter, M. (2018) sostiene la teoria de las cinco fuerzas competitivas para
una empresa se explica a través de la competitividad que va mas alla del detalle de los
niveles existentes en el mercado, permitird una mayor vision de otros obstaculos

competitivos que se presentaran en el mercado para una industria.

El anélisis al detalle parte de la diferenciacion de los clientes, proveedores, sustitutos, los
nuevos productos y la competencia propiamente dicha, el autor sustenta de que, entre
inversores y ejecutivos, se deben ejecutar planes estructurales que permitan expandir

mercado con la finalidad de crear un valor econdmico real para el pais.

Las cinco fuerzas de Porter, M. (2018)

1.- Rivalidad entre los competidores existentes

2.- Amenaza de nuevos aspirantes

3.- Poder de negociacién de los compradores

4.- Amenaza de productos o servicios sustitutivos

5.- Poder de negociacion de los proveedores

Analizando cada una de las fuerzas indicadas, se tiene una mejor lectura del sector

comercial.

Diferencia entre eficacia operativa y posicionamiento estratégico empresarial, el autor
menciona que la eficacia operativa significa utilizar al maximo posible los recursos de

manera de hacer operativa la empresa, es decir hacer un anélisis detallado de cada uno de
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los procesos productivos, mientras que el posicionamiento estratégico implica desarrollar
actividades promocionales diferentes a la competencia o replicar, pero agregando valores

mejorados.

En esta parte de la investigacion, se expondra la definicion de comercio electronico, citando
a los autores que han escrito sobre este campo virtual, seguidamente mencionamos a un
autor que escribié sobre Amazon.com la gran empresa de comercio electronico, el secreto
del éxito de su negocio y finalmente se expondra el método lean startup dirigido a
emprendedores que quieren mantenerse en el mercado comercial competitivo, la
microempresarios en Peru requieren de este método con la finalidad de mantenerse mas
tiempo en el mercado, también se comentard sobre la importancia de la tecnologia de
informacidn y comunicacion su importancia para el comercio virtual y la base teorica de un

plan de negocios.

De conformidad con Mateus y Cendoya (2000) fundamentan que “el comercio
electronico constituye un fenémeno juridico y se concibe como la oferta y la contratacion
electronica de productos y servicios a través de dos o mas ordenadores o terminales

informaticos conectados a través de una linea de comunicacion”. (pag.29)

Davara & Davara, (2001) determinan que “establece por separado qué es comercio,
y que implica que éste sea electronico: es comercio toda aquella actividad que tenga por
objeto o fin realizar una operacion comercial y que es electronico cuando ese comercio se

Ileva utilizando la herramienta electronica”. (pag.45)
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De la misma opinidon es Garcia del Poyo, R, (2001) sustentan lo “que caracteriza el
comercio electronico como el intercambio electrénico de datos e informaciones

correspondientes a una transaccion con contenido economico” (pag.45)

Para Aparicio J. (2001): Los contratos electronicos en el derecho espafiol. EI marco
establecido por la ley de servicios de la sociedad informacion y comercio electronico, en:
Moro, M.(Directora), “la expresion contratacion electronica no pretende designar una
categoria contractual autbnoma, trata de un concepto bajo el cual se regulan y estudian de
forma sistematica todos aquellos contratos que tienen como caracteristica comun la forma

concluida y no personalizada”. (Pags.477 y 478)

Las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion (TIC), permiten hoy a los
comercios electronicos una mejor plataforma de informacion y efectividad en la venta, ya

que tiene fortalezas en el &mbito de la interaccion con el cliente, que permitira:

1.- Mayor acceso a la informacidn: se tendra informacion de primera fuente por parte del
consumidor sobre sus apreciaciones, criticas y sugerencias sobre el producto y la atencién

que se ofrece por parte de la e-mype.

2.- Apoyar en la toma de decisiones: estas plataformas que involucran el proceso de la
empresa electronica, permitird en corto tiempo determinar los problemas que se suscitan y

tomar decisiones al respecto.

3.- Orientacion al trabajador de la e-mype: se brinda una capacitacion al personal e-pyme

sobre cada una de las herramientas a utilizar en las plataformas aplicadas al negocio e-

pyme.
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Lo que se pretende con el aprovechamiento del tic, es la de explotar el mercado global,
donde se podrd competir de igual a igual con otras empresas del mismo rubro, hacer
branding de la e-pyme con la finalidad del posicionamiento de la marca a mediano plazo en

base a estrategias de captacion de clientes y desarrollar el proceso de fidelizacion.

Por el lado de proveedores se podra tener mayor acercamiento a través del tic, y permitira
tener una mejor seleccidn con los precios mas competitivos del mercado, todo ello con la
finalidad de mejorar en calidad e informacién los productos y/o servicios que produciran

las e-pymes.

El internet es la base del tic y del e-commerce para la gran transformacién de la Mypes hoy

y a futuro llamarlas e-Mype.

Una de las empresas que ha desarrollado el negocio del comercio electrénico a nivel
mundial, podemos mencionar a Amazon.com, El autor Haro, J. (2015) describe al detalle
el éxito de esta empresa, factores que influyeron mucho para el desarrollo de la empresa de
Jeff Bezos que inicialmente Amazon fue un comercio de libros y que en su momento se
investigo la carencia de catalogos de libros al detalle en el ciberespacio, carencia de listado
de libros por titulo, autor y género para lo cual se pensé en la instalacion de un buscador
electrénico de palabras y/o titulos por especialidad académica. La idea de Jeff Bezos, no
fue sélo de instalar un comercio electrénico de libros sino también de otros productos
comerciales que le permitiera competir en el mercado. Es por ello que el significado de la
marca del negocio Amazon permite comparar el negocio con el rio Amazonas uno de los
rios mas largos y caudaloso del mundo, la bifurcacion de este rio representa para el

comercio electronico que a travées de la red mundial podemos llegar a cualquier lugar en el
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mundo Yy otra caracteristica de la marca es la primera letra (A) donde es facilmente poder

encontrar en el buscador del ciberespacio.

El feedback que recibi6 Amazon del mercado y la reduccion de costos por efecto de
una cadena de distribucion corta, le permitio la reinversion en otros proyectos, ya que la
tienda virtual tiene un servicio de atencion las 24 horas del dia y los 365 dias del afio,
inventarios infinitos sujeto a pedido del cliente y costos de entrega sumamente baratos.
Amazon a la fecha no solamente es libreria sino otros tipos de producto tales como:
ordenadores, gadgets electronicos, jardineria, alimentos, juguetes, articulos de belleza y

deportivos, ropa, joyeria y herramientas.

Amazon.com.inc: Fundador Jeff Bezos

Fecha de fundacion: 05 de Julio 1994

Ciudad de Seattle, Washington, Estados Unidos (USA)

Compafiia americana del comercio electrénico y servicios de computacion en la nube a

todo nivel.

Como se ha mencionado a inicios de la investigacion, las microempresas creadas en
Peru tienen un periodo de vida corto, por la carencia de vision empresarial, que le permita
competir y ganar participacion en el mercado, lo dltimo en métodos para emprendedores es
el Lean Startup, el autor Ries, E. (2018) lo define como un método cientifico, que le
permite a la empresa guiar hacia las necesidades del cliente, permitiendo conocer y cubrir
los deseos insatisfechos. Se menciona que el inicio de este método se debe a Steve Blank,

emprendedor y fundador de Silicon Valley, empez0 su investigacion a traves de pruebas de
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aceptacion de productos para el cliente objetivo. Posteriormente Ries, E. (2018) construyo
el sistema de aplicacion que parte de la validacién de hipotesis de un producto que es
solicitado por el segmento de mercado objetivo y que es elaborado hasta el nivel de
prototipo 0 muestra, este método se basa que toda idea de emprendimiento inicial debe ser
evaluada previo a su lanzamiento por el cliente objetivo, para pasar al segundo nivel que es
el feedback del cliente que incluye comentarios, criticas, sugerencia de mejoramiento en
contenido y presentacion, para luego pasar al tercer nivel que se le denomina producto
mejorado, este proceso le denominan como el lanzamiento del producto minimo viable
(PMV), en caso de que el producto no tenga éxito en el mercado, se aplica el método de
pivotar o cambio de modelo de negocio, buscar otra necesidad del mercado de acuerdo a los
conocimientos del emprendedor, el mensaje del autor Ries, E. (2,018) es que los negocios
los determinan los clientes, por lo tanto los emprendedores deben tener una constante de
lectura del mercado actualizada, caso contrario serd el fracaso de otro emprendedor méas en

este mercado competitivo.

Seguidamente se explica al detalle el marco tedrico de un plan de negocios empresarial de

acuerdo a los autores: Jacques. F, Cisneros. Luis, y Mejia. M. (2011):

Resumen ejecutivo

El resumen ejecutivo retne las principales ideas del plan de negocios se

determina que maximo debe tener 3 paginas, es la parte estratégica del plan de
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negocios porque trata de despertar el interés del inversor potencial, por saber
mas sobre la idea de negocio a desarrollar.

Se debe presentar el perfil de la empresa, producto o servicio que ofrece, el
publico objetivo, las estrategias a desarrollar con la finalidad de cumplir con los
objetivos propuestos, los resultados econémicos e indicadores financieros

estimados.

Descripcidon del negocio: formulacién de la idea

La investigacion de mercados va a permitir descubrir la necesidad del mercado
por un producto y/o servicio que no se encuentra en el mercado y que esta
generando una necesidad es a través de esta investigacion donde se inicia a
formular la idea de negocio y la posible empresa a constituir a futuro. Esta idea
de negocio con la ayuda del conocimiento, experiencia, valores orientaciones y
competencias del emprendedor generara la elaboracion de un plan de negocios.
Podemos resumir que para la identificacion de una idea de negocio debemos
seguir los siguientes pasos:

1.- Analizar el entorno del mercado a través de la investigacion de mercado.

2.- Detectar la necesidad insatisfecha de los consumidores.

3.- Se convierte la necesidad insatisfecha en una oportunidad.

4.- Desarrollar una idea de negocio.

5.- Desarrollo de un plan de negocio.

Plan estratégico
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Para poder determinar el plan estratégico empresarial se debe primero analizar
la matriz FODA empresarial, donde se identifica las debilidades que tiene la
empresa y determinar un plan que permita mejorar los resultados que se tiene a
la fecha y de otro lado se analizar las fortalezas que permitirdn manejar el plan
de negocios con los recursos propios que tiene la empresa y que de acuerdo a la
investigacion se ha determinado las oportunidades de negocios por desarrollar
aunados con la amenazas de competidores nacionales e internacionales.

En esta etapa del plan se determinard la vision, mision y objetivos del plan de
negocios.

La vision representa lo que la empresa seré en el futuro.

La mision representa la razon de ser de la empresa, es decir lo que la empresa
va ofrecer a la sociedad.

Los objetivos estratégicos se determinan en forma cuantitativa y son de largo
plazo y varian de acuerdo al desarrollo de la empresa en el tiempo.

Para poder llegar a los objetivos propuestos, se debe de desarrollar estrategias
que pueden ser:

Estrategia de liderazgo de costos: se refiere a que la empresa quiere ampliar su
participacion en el mercado.

Estrategia de diferenciacion: son las empresas que tienen muy claro que trabajar
en el mejoramiento del producto es el camino de tener mayor fidelizacion de

clientes.
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- Estrategia de enfoque de costos: son las empresas que se especializan en un
segmento determinado del mercado donde la fortaleza de la empresa va a
permitir que a través de la eficiencia no variar el precio.

- Estrategia de enfoque en la diferenciacion: es muy similar al caso del enfoque
de costos, pero en este caso la empresa va a presentar como Unico el producto al

segmento objetivo de mercado.

Plan de marketing

Una vez determinado el desarrollo del plan de negocios, el siguiente paso a
desarrollar es un plan de marketing que permita establecer un posicionamiento
del producto pedido por el mercado en el segmento objetivo establecido.
Los objetivos de marketing deben establecerse de manera clara y sencilla de
manera que sea entendida por las personas responsables del plan de marketing,
los tipos de objetivos de marketing pueden ser:

- Diversificacion productos/servicios o mercados

- Satisfaccion del cliente

- Participacién en el mercado.

- Posicionamiento de la empresa en el consumidor objetivo.

La mezcla de marketing (producto, precio, plaza y publicidad) es utilizado en el
desarrollo del plan de marketing en el enfoque de las estrategias a seguir

especialmente la segunda P el precio y la tercera P que es la plaza o distribucién
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es la cadena de valor por donde el producto llega al consumidor y es el
distribuidor quien llevara el producto hacia el consumidor, dentro del plan de
marketing el distribuidor es pieza fundamental en la comercializacion por lo que
se tiene que elaborar un plan de comisiones y de incentivos para que la
distribucion quede garantizado. Finalmente, la estrategia de la cuarta P que es la
promocion del plan de marketing muy importante porque es la forma de difusion
del producto hacia el mercado objetivo que ya se encuentra en comercializacion,
la publicidad y promocién permitirdn un empuje hacia la penetracion del
segmento objetivo determinado.

El producto lo hemos dejado para el final porque viene hacer la parte central del
plan de marketing donde se detallaré las caracteristicas, composicién, ventajas
diferenciales versus la competencia en resumen es el producto que ha solicitado
el segmento objetivo de acuerdo a la investigacion de mercados.

Plan de operaciones

Dentro de un plan de negocios, operaciones permite establecer los objetivos de
produccion que va de acuerdo a la venta estimada que demanda el mercado,
seguidamente se encarga de los procesos de producciéon de acuerdo a las
caracteristicas que pidieron los consumidores en la investigacion de mercados,
seguidamente se procedera a disefiar los estandares de produccion que
permitirdn determinar los niveles de calidad del producto. Finalmente se
elaborard un presupuesto de inversion donde nos indicara el costo en
infraestructura que demandara la idea de negocio.

Dentro de las responsabilidades de operaciones son las siguientes:
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Desarrollo de producto

Costos estimados y un adecuado manejo de la mano de obra

Las normas, procesos Y actividades de produccion

Las necesidades de herramientas, maquinas y equipos

La estimacion de la capacidad y tamarfio de los niveles de produccion.

Control de almacenes de productos intermedios, insumos Yy productos
terminados.

Logistica de transporte de insumos y productos

Disefio de estructura organizacional y plan de recursos humanos

Todo plan de negocio tiene como actores principales al recurso humano, por lo que

es necesario un andlisis exclusivo sobre este elemento fundamental para el éxito

para la idea de negocio.

Este plan de recursos humanos debe contener lo siguiente:

Establecer las principales funciones del negocio

Delimitar los campos a desarrollar cada persona a contratar

Establecer los cargos de confianza

Considerar como alternativa de bajar los costos, la contratacion servicios de
terceros (outsourcing)

Elaboracion de una estructura organizacional identificando a los responsables de
cada area del negocio

Elaborar el presupuesto de sueldos y salarios del negocio

Politicas y estrategias de reclutamiento de personal
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El manual de funciones es una herramienta Util para todo negocio y debe elaborarse

previo al inicio de operaciones del negocio y debe tener los siguientes requisitos

basicos:

Detallar las tareas de cada puesto
Obijetivo principal del puesto
Area 0 Departamento del negocio al que pertenece

Limites de responsabilidades de cada puesto

Plan financiero

Con el plan financiero se determina la viabilidad de la idea de negocio detallada en

los puntos anteriores, es decir si la proyeccion de venta del producto a desarrollar

cubre los costos de la mezcla de marketing y de la instalacion del comercio

electrénico (e-commerce)

El plan financiero nos permite:

Determinar los recursos econdémicos para la realizacion de la idea de negocios
Costos totales de la idea de negocio (Incluyen: costos de produccién, costos
administrativos y costos de comercializacién)

Inversion inicial para inicio de la idea de negocio

Requerimiento de financiamiento inicial

Proyeccién del flujo de fondos y evaluaciéon de la rentabilidad econdémica y
financiera de la idea de negocio

Determinar el punto de equilibrio de la idea de negocio
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- Para el andlisis de rentabilidad de la idea de negocio se tomara las herramientas
del valor actual neto (VAN) y la tasa interna de retorno (TIR) en base a los
flujos de fondos proyectados.

- Todo plan de negocios para evaluar su viabilidad deberia tener minimo 5 afios
de operaciones.

2.2.1 Definicion de téerminos basicos

Branding: Es el proceso de creacidn, construir y gestion de una marca.

Ciberespacio: Espacio virtual creado en internet.

Comercio electronico: compra y venta de bienes y servicios a través de medios
electronicos.

Competitividad: Es la capacidad de una persona o empresa de competir en el
mercado, llegando a la satisfaccion de los consumidores.

E-business: Es la gestion empresarial utilizando las tecnologias de informacion.

Emprendedor: Persona de crea la idea, la disefia, lanza y gestiona un negocio.

Feedback: Es el proceso de realimentacion de informacion del mercado.

Innovacion: Cambios de un producto o servicio con la finalidad de mejorarlos y
renovarlos.

Lean start up: Metodologia que desarrollar nuevos productos y negocios y que le
permite ser mas competitivo en el lanzamiento de productos al mercado.

Millenial: Generacion Y o del nuevo milenio (siglo XXI)

Microempresa: Es una empresa donde el maximo de trabajadores no excede las 10

personas.
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Pay Pal: es una plataforma de pagos segura que funciona como una billetera
electrénica.

Plan de Marketing: es un documento que plantea las acciones a desarrollar en
promociones y publicidad para el impulso de las ventas de un producto o servicio.

Start up: son empresas que se encuentran en la etapa del inicio o creacion dentro del
ciclo de vida de un negocio.

Tecnologias de informacion y comunicacion (tic): son herramientas tecnoldgicas y
de telecomunicaciones que sirve para la transmision y recepcion de la informacion en
forma inmediata y en tiempo real de mucha ayuda especialmente para las empresas que

comercializan interna y externamente.



Capitulo I11: Metodologia de la investigacion

3.1. Poblacién y muestra

Para la presente investigacion se estd considerando la poblacion de bodegas de la
ciudad de Lima, son microempresas formadas a base de una idea emprendedora del sector
venta al detalle.
Es uno de los comercios méas antiguos de la ciudad, su inicio de funcionamiento data desde
la época de la colonia, cuya comercializacién fueron productos de primera necesidad.
A la fecha una bodega comercializa un surtido de diferentes categorias de productos
(lacteos, harina y pan, agua mineral, bebidas gaseosas, productos enlatados, productos de
limpieza, productos de higiene personal, productos de automedicacion, golosinas, helados,
licores entre otros),
La exhibicion de los productos que tienen gran parte de las bodegas en general tiene como
base la siguiente clasificacion:
1.- En la parte superior del exhibidor: todos los productos relacionados con los articulos de
limpieza, licores, aseo personal.
2.- En la parte intermedia del exhibidor: todos los productos relacionados a consumo
alimenticio.

3.- En la parte inferior: todos los productos de mayor peso.
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Figura 01: Muebles exhibidores en bodegas horizontal

Figura 02

Muebles exhibidores rodantes

Figura 03

Muebles exhibidores refrigerados.
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De acuerdo a la Asociacion de Bodegueros del Pert (ABP), en Lima existen 114,000
bodegas, de las cuales la de mayor poblacién se encuentra en el cono norte de la ciudad con
un 43% de participacion y el cono este con un 21% de participacion, es por ello que para la
presente investigacion se ha tomado como muestras representativas estas partes geogréficas
de la ciudad.

3.1.1 Poblacién

Bodegas en Lima: 114,000
Bodegas en Provincias: 414,000

Total, a nivel Nacional: 528,000

Participacion de la poblacion de bodegas por territorio segun la Asociacion de Bodegueros

del Pert (ABP):

Lima Norte: 43.1%
Lima Sur: 21.7%
Lima Este: 20.8%
Lima Centro: 8.3%

Lima Centro Medio: 6.1%

Total: 100%
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3.1.2 Muestra

Para la investigacion se tom6 como poblacién finita a Lima Norte y Lima Este

(63.9%) que equivale a 72846 bodegas.

Célculo de la Muestra:

Para calcular el tamafio de la muestra suele utilizarse la siguiente formula:

n = el tamafo de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

@ =Desviacion estandar de la poblacion que, generalmente cuando no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se tiene
su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza equivale a 1,96 (como mas usual).

e = Limite aceptable de error muestral, para el calculo de la muestra se le aplico el 5%.

n = (72846) x (0.5)2 x (1.96)2 / (72846-1) x (0.05)2+(0.5)2 x (1.96)2 =380 Muestras
El sustento estadistico para el célculo del nimero de encuestas a elaborar, se basa del
supuesto de que la poblacion del cono norte y este tienen representatividad sobre Lima
metropolitana que es el centro del trabajo de investigacion.

3.2 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Para el presente trabajo se ha aplicado la investigacion no experimental, donde se
ha efectuado la recoleccién de datos en un s6lo momento y un tiempo unico.

Se precisa describir las variables y analisis de su incidencia e interrelacion.


https://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
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El tipo de cuestionario aplicado comprende preguntas relacionadas al conocimiento del
comercio electronico y la operatividad de una bodega de barrio.

El objetivo de la toma de encuestas a bodegas de Lima Norte y Lima Este, permite recoger
informacion del mercado sobre el comportamiento del negocio, el nivel de conocimiento de
los bodegueros relacionados a las herramientas de tecnologia, informacion y comunicacion,
la variable independiente comercio electronico y la penetracion de mercado de las tiendas
de conveniencia como competencia en el mercado.

A continuacion, se muestra el formato de encuesta aplicada a bodegas:

ENCUESTA A BODEGAS DE LIMA
DISTRITO:

Direccién

Fecha y Hora:

1.- Como surgio la idea de tener una bodega?

a) Perdio el trabajo b) Idea propia c) Herencia de negocio  d) Otros:

2.- Cuénto tiempo tiene el negocio de bodega?

a) Menos de 1 afio b) entre 1 a 4 afios c) entre 5 a 10 afios d) entre 11 a 40 afios a mas
3.- Cuéles son los productos que se agotan mas?

a) Consumo masivo b) Aguas ¢) Gaseosas d) Golosinas

4.- Cuantas veces por semana lo visita sus proveedores?

a) 1 vez b) 2 veces c) 3 veces d) 4 veces

5.- Que proveedor lo visita con mayor frecuencia?

a) Consumo masivo b) Aguas c) Gaseosas d) Golosinas

6.- Conoce las herramientas informéticas?

a) Computadora b) Celular c) Facebook d) Twitter

7.- Cudl es la venta promedio? Diaria S/. 0 Semanal S/.
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8.- Laventaes al: a) Contado  b) Crédito a cuantos dias:

9.- Cudl es la modalidad de venta hacia sus clientes
a) Al contado b) Tarjeta de débito c) Tarjeta de crédito d) Otros
10.- Para la entrega de mercaderia a su cliente practica el Delivery? a) Si b) No

11.- Con qué empresa trabaja el delivery?

12.- Las tiendas de conveniencia Tambo y Mass son competidores directos? Si_ No

13.- Qué productos ofrece Tambo o Mass que no tiene la bodega?

Prueba de fiabilidad de la muestra desarrollada, a través del SPSS se ha podido comprobar
el nivel de confianza de la muestra trabajada para poder hacer comprobacién de hipétesis.

Tabla 04

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
961 11
3.3. Variables

3.3.1. Operacionalizacion de variables
Para la presente investigacion se estd tomando como variable independiente al
comercio electronico, como una alternativa para el crecimiento de la rentabilidad del
negocio, como modelo para su aplicacion se ha podido explorar el sector de
microempresarios de bodegas ubicadas en el cono norte y este de la ciudad.
Operacionalizacién de Variable Independiente: Comercio Electronico
Dimensiones: Funcionamiento del comercio electronico:

Indicadores:
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1.- Tecnologia social: Los avances del internet han permitido que el comercio electronico
aplique al mercado de consumidores a través de la informacion disponible para
consumidores, proveedores y vendedores. La informacion esta en permanente actualizacion
para que los clientes puedan evaluar calidad y precio del producto de su eleccion en forma
rapida, sencilla y eficaz.
2.- Logistica y operaciones: Para el comercio electronico se compone de tres procesos
claramente definidos:
Almacenamiento

- Distribucion

- Sistemas de informacion
Gestion de almacenes y stocks:

- Elegir el sistema de gestion de stocks segiin modelo de negocio, objetivo: un

Optimo control de la mercaderia (automatizacion)
- Buena seleccion de proveedores

- Prevision asertiva de la demanda

Realizar pedidos de productos teniendo en cuenta el stock disponible
Reclamos y gestion de cambios:
- Informar a los clientes sobre las politicas de devoluciones de forma clara
- Proporcionar instrucciones para poder devolver producto y afiadir una etiqueta
de devolucidn en todos los pedidos
- Conocer el costo de la devolucién

Tabla 05: Operacionalizacion de Variable dependiente: Microempresa peruanas
(bodegas tradicionales)
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Dimensiones Indicadores Items Niveles y rangos
Variable dependiente
Dimensién 1 Idea de negocio 1-2 Nivel alto (9 - 12)
Creacion de una Nivel mediio (5 - 8)
microempresa
Comercializacion de 3 Nivel bajo ( 0- 4)
productos
Dimensién 2 Dimensién 2
Logistica de i .
abastecimiento y Frecuencia de visitas de 4-5 Nivel alto (9 -12)
L proveedores
comercializacion
Niveles de venta 7 Nivel medio (5 -8)
promedio por bodega
Nivel bajo (0 - 4)
Dimensién 3 Dimensién 3
Medios de Pago Forma de pagos de los
para la venta 'y - Pag 9 Nivel alto (6 - 8)
X clientes
competencia
Nivel medio (3 - 5)
Conocimiento de las 13 Nivel bajo (0 -2)

tiendas de conveniencia

Figura 04

Porcentaje

Niveles y rangos:Dimensioén 1

Eaio

Medio

Fuente: Elaboracién propia

Alto



Figura 05

Porcentaje

Figura 06

Porcentaje

Figure 07

Porcentaje

Baio

Eaio

Eaio

Niveles y rangos:Dimensién 2

Medio
Fuente:Elaboracian propia

MNiveles y rangos:Dimension 3

Medio

Fuente: Elaboracién propia

Niveles v rangos:Variable Dependiente

Medio
Fuente: Elaboracién propia

Alto

Alto

Alto
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Como se puede apreciar en las figuras 04 a la 07, la operacionalizacion de la variable
dependiente registra niveles y rangos medios y altos (niveles 2 y 3) lo que nos indica que la
muestra tomada tiene significancia con la variable en estudio y nos permitira contrastar la

hipotesis general y especifica.

4.- Asociacion de bodegueros del Pert (ABP):
Fundacion: 12 de agosto 2009
Se inicié la asociacion con 60 empresarios bodegueros comprometidos con mejorar la
situacion del negocio, hoy cuenta con més de 15,000 asociados.
Mision: contribuir al desarrollo sostenido de los comercios minoristas tales como bodegas,
abarrotes y afines de todo el Pais, a través de diversas acciones dirigidas a promover la
capacitacién y el profesionalismo de nuestros asociados formulando constantemente
propuestas para el desarrollo y crecimiento de los mismos. (Fuente: Asociacion de
bodegueros del Per).
Vision: representar y liderar el comercio minorista en el Peru tales como bodegas, abarrotes
y afines, siendo el gremio por excelencia que promueve estos negocios a traves de la
capacitacion y profesionalizacién de sus asociados contribuyendo al desarrollo local y
nacional. (Fuente: Asociacion de bodegueros del Per).
Beneficios:

- Sistema integral de asistencia contable, tributaria y legal a bajo costo.

- Participacién en programas de marketing para captar clientes y fidelizarlos al

negocio de las bodegas, abarrotes y afines.

- Boletin bimestral: la revista del bodeguero. (Figuras 08-09)
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Para el asociado:
- Descuentos y becas de capacitacion relacionada al manejo del negocio
- Participacion en actividades de integracion con otros conductores de negocios.

(Figuras 10-12).

Figura 08 Figura 09
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Figura 10




Figura 11
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Capitulo 1V. Resultados
4.1. Analisis de resultados (tablas y figuras):

Los resultados han sido un alto grado de confiabilidad, al igual que el nivel de
significancia de los indicadores en estudio.

Previo a los resultados de las encuestas tomadas a bodegueros, se presenta la
entrevista hecha a 3 de ellos, donde exponen sus experiencias vividas en sus negocios y que
son un medio de generacion de ingresos para el sostenimiento de las familias:

Bodeguero 1 (San Juan de Lurigancho)
a.- Cuéntos afos tiene viviendo en el distrito?
20 afios
b.- Como surgio la idea de tener una bodega?

Soy contador Pdblico, en épocas del terrorismo en Perd, tuve que viajar a Japon y
me quedé por 15 afos, luego retorné al Perd y formé un negocio de restaurant, sin embargo
el negocio no prosperd, mi cufiada tenia un negocio de bodega muy cercano al metro de
Brefia (nueva sucursal), por lo que estaba buscando compradores para hacer el traspaso, yo
le ofreci que me los traspasara, el precio ofrecido fue alto, por lo que solicite un préstamo
bancario por el monto pedido y con el negocio de la bodega en San Juan de Lurigancho se
amortizaria la deuda y asi fue que llegué a culminar el pago de la deuda y hasta hoy tengo
el negocio y pude pagar la educacién de mis hijos.

c.- Cuales son los productos que se agotan con rapidez?

Lacteos, aceites, arroz, azlcar entre otros productos de consumo.

d.- Cuanto tiempo tiene con la bodega?
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De 8 a 9 afios
e.- Cudles son los productos de menor venta?
Las frutas, embutidos, mantequilla, productos de bazar.
f.- Cada cuénto tiempo lo visitan sus proveedores para abastecimiento?

Pedidos de frecuencia semanal en invierno y en verano 2 veces por semana en

productos como aguas, bebidas gaseosas y jugos.
Bodeguero 2 (San Martin de Porres)
a.- Cémo se inicia en el negocio de bodegas?

La idea de tener un negocio propio nace con el objetivo de tener un ingreso adicional para
la familia, ya que trabajaba como vendedor para una empresa, conforme pasaba el tiempo
se presentaron cambios de organizativos dentro de la empresa, donde la politica de
tercerizacion se fue acentuando, al punto de que llegaron a prescindir de mis servicios, a
partir de esa fecha me dediqué a tiempo completo al negocio de bodegas.

b.- Cuénto tiempo tiene en la bodega?

18 afios (desde el 2,001)

c.- Quiénes son sus clientes?
Son los nifios del barrio y las personas que se encuentran de paso por la zona y que visitan
la bodega para la compra de productos.

d.- Qué productos son los que tienen mayor salida?
Son los productos de consumo masivo, generalmente la mayor venta se encuentra de 6 am a
8 pm, los principales clientes que compran son las personas que estan laborando en la zona
y que horas de refrigerio acuden a comprar productos.

Los productos que maés se venden en fines de semana son las bebidas gaseosas y cervezas.
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Bodeguera 3 (San Juan de Lurigancho)

a.- Qué le motivé a incursionar en el rubro de bodegas?
La necesidad de trabajo para el sostenimiento de la familia y ademas no habia un negocio
similar en los alrededores.

b.- Cuéntos afos tiene en el negocio?
Tengo 10 afos en el mismo lugar donde me encuentro ubicada.

c.- Cual cree que es el punto clave para que sus clientes regresen a su
bodega?
La buena atencidn, las sugerencias que les hago en cuanto a comidas, los condimentos a
aplicar entre otras cosas de acuerdo al gusto del cliente.

d.- Cual es la frecuencia de visitas de sus proveedores?
Abarrotes me visitan 4 veces por semana, bebidas gaseosas, aguas, jugos de 2 a3 veces por
semana.
e.- Sabe Ud. /Qué es comercio electrénico?
Si, es una compra por internet.
f.- Estaria dispuesta a expandir su bodega con esta nueva forma de

negocio?
Si estaria de acuerdo, porque ampliaria el surtido de productos.
g.- Tiene conocimiento de lo que son las tiendas de conveniencia y lo considera una
amenaza para su negocio?
Si tengo idea, pero no Creo que sea una amenaza porque tengo un surtido variado por

ofrecer a mis clientes.
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Las entrevistas se realizaron en forma personalizada en el mismo punto de venta del

bodeguero.

Figura 13

A continuacion, se detalla los resultados obtenidos de las encuestas tomadas en el
cono norte y este de la ciudad: se tomaron 380 muestras de bodegas ubicadas en los
distritos de San Juan de Lurigancho, San Martin de Porres, Rimac, Puente Piedra y
Ventanilla, esta muestra significativa nos permite visualizar la similitud en lo que respecta a
la comercializacion del canal detallista.

La tabla 06 visualiza los resultados ante la pregunta coémo nace la idea de tener una
bodega: como se puede observar la idea propia de tener un negocio es la que tiene mayor
participacion, cabe indicar de la muestra tomada en la encuesta el sexo femenino tiene una
gran participacion, entre la informacion recogida se tiene que la idea de emprendimiento y
de generacion a corto plazo de dinero nace de las amas de casa, donde tienen instalado su
bodega en su mismo lugar de residencia, donde le permite el cuidado de sus hijos y a la vez

la generacion de ingreso para la familia.
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Tabla 06 CoOmo surgio la idea de tener una bodega?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Perdio el trabajo 46 12,1 12,1 12,1
Idea propia 221 58,2 58,2 70,3
Herencia de 91 23,9 23,9 94,2
negocio
otros 22 5,8 5,8 100,0
Total 380 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 14:

Como surgio laidea de tener una bodega?

Frecuencia

Perdio el trabaio Idea propia Herencia de neaocio otros
Fuente: Elaboracién propia

La tabla 07 muestra el numero de afios en comercializacion del cono norte y este de
la ciudad, se observa que son negocios relativamente nuevos y que han optado esta
actividad como un medio para generar ingresos extras e inclusive aquellos que perdieron
sus trabajos por reduccion de personal o quiebras de empresas. En la figura 15 claramente
se observa la mayor proporcion de los negocios entre 1 a 10 afios en promedio, gente
emprendedora que esta en la busqueda de innovacion de la bodega tradicional de acuerdo a

sus manifestaciones al momento de la encuesta.
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Tabla 07 Cuanto tiempo tiene el negocio de bodega?
Porcentaje ~ Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Menos de 1 afio 34 8,9 8,9 8,9
Entre 1 a 4 afios 137 36,1 36,1 45,0
Entre 5 a 10 afios 139 36,6 36,6 81,6
Entre 11 a 40 afios a 70 18,4 18,4 100,0
mas
Total 380 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15

Cuanto tiempo tiene el negocio de bodega?

Frecuencia

Menos de 1 afio Entre 1 a4 afos Entre 5 a 10 afios Entre 11 a 40 arios a
Fuente: Elaboracién propia

La tabla 08 referente a los productos que tienen mejor velocidad de ventas en las
bodegas de acuerdo a los resultados de la encuesta son los de consumo masivo y las bebidas
gaseosas, como se indicé al detalle en el capitulo Ill, el éptimo de Pareto se genera por la
venta de abarrotes, lacteos, panes que representan los productos de consumo masivo y en el
caso de bebidas gaseosas, la bodegas tienen bien posicionadas las marcas de inca kola y
coca cola, las de mayor demanda en este canal de ventas, cabe indicar que los bodegueros

todos sus productos lo compran a sus proveedores al contado, por lo que tienen que hacer
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una evaluacion al detalle para generar las 6rdenes de pedido y evitar pérdidas. En la figura

se observa con mejor claridad lo expuesto.

Tabla No. 08 ¢ Cuales son los productos que se agotan mas?

Porcentaje
Porcentaje acumulado
Frecuencia Porcentaje valido
Consumo 133 35,0 35,0 35,0
masivo
Aguas 29 7,6 7,6 42,6
Gaseosas 146 38,4 38,4 81,1
Golosinas 34 8,9 8,9 90,0
Licores 38 10,0 10,0 100,0
Total 380 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Figura 16
Cuadles son los productos que se agotan mas?
[H Consumo masivo
M Aguas
M Gaseosas
[ Golosinas
COLicores

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 09 ha sido elaborada relacionando 2 preguntas de la encuesta realizada a los
bodegueros, los resultados muestran que en lo referente a nimero de visitas por parte de los
proveedores, las categorias de producto para abastecimiento de bodegas son los productos

de consumo masivo y gaseosas, cabe sefialar que las visitas semanales se encuentran en el
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rango de 2 a 3 veces, en la figura 17 se muestra el repunte de ambas categorias de
productos frente a las demés, este analisis nos permite tener una idea de alianzas

estratégicas con estos proveedores para la propuesta de la variable comercio electrénico.

Tabla 09: ¢ Cuales son los productos que se agotan mas? / Cuantas veces por semana lo
visita sus proveedores?

¢ Cuéntas veces por semana lo visita
sus proveedores?
1vez | 2veces | 3veces | 4veces Total
Cuales son los Consumo 21 55 37 20 133
productos que se masivo
agotan mas? Aguas 1 17 11 0 29
Gaseosas 19 63 52 12 146
Golosinas 3 14 14 3 34
Licores 4 8 17 9 38
Total 48 157 131 44 380

Fuente: Elaboracion propia

Figura 17

Bodegas: Abastecimiento semanal por categoria de producto

Cuantas
vEeCEes por
semana lo
visita sus

proveedores?

M1 vez
H z veces
3 veces
I 4 veces

Gaseosas Golosinas Licores

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla 10 mostramos que en referencia a la venta promedio diaria de las
bodegas en investigacién se detectd que 25 bodegas que no quisieron brindar la
informacion por razones de seguridad manifestaron, para evaluacion representa el 6.5% del
total de la muestra. El promedio de venta diaria de las bodegas encuestadas es de S/.
251.94, mientras que la mediana de las diferentes informaciones sobre venta diaria es de
S/.190 (ver tabla 11: 06 bodegas registraron la venta mencionada representando un 1.7%
del porcentaje valido.

La moda de la muestra es de S/. 100 (venta diaria) y se registraron 37 bodegas con el
mismo monto, representando 10.4% del porcentaje valido.

El valor minimo de venta diaria es de S/.30 de una bodega que representa el 0.3% del
porcentaje valido de la muestra, mientras que el valor maximo de venta diaria asciende a
S/.700 de un total de 7 bodegas encuestas y representa el 2% del porcentaje valido.

De la muestra tabulada se puede observar que hay segmentos de bodegas ubicados
en el cono norte y este de la ciudad con ingresos bastante significativos y que se encuentran
en el rango de S/. 400 a S/. 700 diarios, que podrian ser estos segmentos lo que estarian
interesados en la inversion de un comercio electrénico paralelo a su actividad de canal de
ventas tradicional, es decir como un ingreso adicional, como lo pensaron las amas de casa
que son duefias de estos negocios con la finalidad de generar més ingresos para el hogar.

Esta iniciativa de comercio electronico permitira tener una mejor vision empresarial
con el objetivo de expandir mercado inicialmente Lima metropolitana.

De acuerdo a los resultados que se obtendran con los primeros negocios electronicos, se
podran pensar en una segunda etapa de gran parte de los negocios que se encuentran en una

venta diaria de S/.100, alianzas estratégicas de los proveedores y la Asociacion de
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bodegueros del Perd, el objetivo es vender mas y crecer en participacion del mercado de

cada una de las marcas que manejan los bodegueros.

Tabla 10 Estadisticos:
Cual es la venta promedio diaria?

Validos
Perdidos
Media
Mediana
Moda
Minimo
Maximo

355

25
251,94
190,00
100

30

700

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11 Cual es la venta promedio diaria?

Venta Promedio Porcentaje | Porcentaje
Diaria en Soles | Bodegas | Porcentaje vélido acumulado
30 il 3 3 3
40 3 ,8 ,8 1,1
50 9 2,4 2,5 3,7
60 8 2,1 2,3 59
65 1 3 3 6,2
70 18 4,7 51 11,3
80 17 4,5 4,8 16,1
85 1 3 3 16,3
90 10 2,6 2,8 19,2
95 1 3 3 19,4
100 37 9,7 10,4 29,9
110 2 5 ,6 30,4
115 1 3 3 30,7
120 14 3,7 3,9 34,6
128 1 3 3 34,9
130 7 1,8 2,0 36,9
150 21 55 59 42,8




Perdido
Total

160
170
180
190
200
220
230
250
270
280
300
310
330
340
350
370
400
430
450
460
500
550
600
650
700

Total
Sistema

10
1
30
1
10
1
26
5
18
1
I

355
25
380

2,6
3
7,9
3
2,6
3
6,8
1,3
4,7
3
1,8
93,4
6,6
100,0

100,0

44,5
45,9
49,3
51,0
57,7
58,3
58,6
60,8
61,1
61,7
67,9
68,2
68,5
69,0
71,8
72,1
80,6
80,8
83,7
83,9
91,3
92,7
97,7
98,0
100,0

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 12 se encuentra otra pregunta de la encuesta donde se determina la

modalidad de pagos de los clientes y 98% de la muestra indicé que es al contado, muy poca

participacion de las tarjetas de crédito y débito, el dinero en efectivo es el unico medio de

pago que aceptan las bodegas hasta la fecha, con esta modalidad de pago estamos dejando
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de vender al mercado de tarjetas, con la implementacion de comercio electronico se podra
expandir mas mercado de usuarios de tarjetas.
En la figura 18 se observa que un 98.42% de la muestra aplica la comercializacién

con dinero en efectivo, no hay otro medio de pago que pueda negociar con una bodega.

Tabla 12 Cual es la modalidad de venta hacia sus clientes

Porcentaje | Porcentaje

Bodegas | Porcentaje valido acumulado
Contado 374 98,4 98,4 98,4
Tarjeta de 5 1,3 1,3 99,7
débito
Tarjeta de 1 3 3 100,0
crédito
Total 380 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 18

Cual es la modalidad de venta hacia sus clientes
M cortaco
I Tarieta de débita
O Tarjeta de crédito

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 13 muestra los resultados que se obtuvieron al preguntar al bodeguero por sus
conocimientos de las herramientas informaticas, méas de la mitad de la muestra afirma tener
conocimiento del manejo de un celular, sin embargo, este no esta referido a los
smartphones, sino a los celulares simples y que lo usan para estar en contacto con cada uno

de sus proveedores.

Cabe sefalar, que menos del 50% tienen conocimiento de computadoras, y smartphones, lo
que implica que, al aplicar el comercio electronico para sus negocios, van a asimilar las
funciones de la plataforma de ventas en forma rapida. Pueden también crear una plaza
laboral para sus parientes que estan estudiando informatica o tienen conocimiento practico

del ciberespacio. En la figura 19 se complementa los argumentos planteados al respecto.

Tabla 13 Conoce las herramientas informéaticas?

H : Porcentaje | Porcentaje
erramientas i ,_
Bodegas | Porcentaje valido acumulado
Computadora 72 18,9 18,9 18,9
Celular 205 53,9 53,9 72,9
Facebook 103 27,1 27,1 100,0
Total 380 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 19

Conoce las herramientas informaticas?

B computadora
I ceular
OrF =
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En la tabla 14 se registro que el 94.7% de bodegueros no aplica el delivery, como
medio de atencidn al cliente, que es muy usado en el comercio electronico.
En los casos que, si contestaron que practican el delivery, estas actividades manifestaron lo
realizan con su mismo personal, no contratan los servicios de terceras personas.
Para el caso de la puesta en marcha del comercio electronico, se deberd de gestionar
alianzas estratégicas con empresas que hoy dan el servicio de envio a domicilio, de manera
que la entrega sea efectiva en la fecha convenida con el cliente.

En la figura 20 se muestra lo dicho anteriormente, se estima que, con la préctica del
comercio electrénico, se ampliara el area correspondiente a entregas a domicilio (color

azul).

Tabla 14 ¢ Para la entrega de mercaderia a su cliente practica el
Delivery?

Porcentaj | Porcentaje
Bodegas Porcentaje | e valido | acumulado

Si 20 5,3 5,3 5,3
No 360 94,7 94,7 100,0
Total 380 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 20

Para la entrega de mercaderia a su cliente practica el Deliverw?
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En la tabla 15 es una de las preguntas para indagar si los bodegueros tienen una
competencia directa que hoy son las tiendas conveniencia como la cadena de tiendas
Tambo y Mass , no lo consideran como competidor directo a ambas cadenas, ya que el
formato a la fecha es un punto de venta donde tienen categorias de productos muy
inferiores a las bodegas, asi como también la forma de comercializacion de las bodegas son
ventas al detalle (por unidades, gramos, kilos) de cualquier tipo de producto desde consumo
masivo, aguas, bebidas gaseosas, abarrotes entre otros. Como se indica en la figura 21 un
60% de la muestra no considera a las tiendas de conveniencia como una competencia

directa a la fecha.

Tabla 15: Las tiendas de conveniencia Tambo y Mass son
competidores directos?

Porcentaje | Porcentaje
Bodegas Porcentaje valido acumulado
Si 152 40,0 40,0 40,0
No 228 60,0 60,0 100,0
Total 380 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 21

Las tiendas de conveniencia Tambo v Mass son competidores directos?

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla 16 otra de las preguntas de las encuestas a los bodegueros fue
relacionado a los tipos de productos que mas venden en el mercado y que han tenido una
respuesta satisfactoria por parte de los consumidores, la comida rapida ha sido la de mayor
votacion, la variedad de productos que ofrecen desde hamburguesas, empanadas, postres
hasta el mayor pedido que es el pollo a la brasa. Cabe indicar que de la muestra s6lo un
43.9% estan en pleno contacto de lo que sucede en el mercado, en la figura 22 se aprecia
que hay un 39.2% que no conoce a las dos cadenas de tiendas de conveniencia
mencionadas, debido a que la instalacion de nuevas tiendas, aun faltan ubicarlas en el cono
norte y este de la ciudad de Lima, que son los puntos de venta escogidos para la
investigacion. Para los proximos meses se espera que el porcentaje de participacion del
mercado crezca debido a la ubicacion de nuevas tiendas en el territorio geografico en

estudio.

Tabla 16: Qué productos ofrece Tambo o Mass que no tiene la bodega

Porcentaje Porcentaje
Bodegas Porcentaje valido acumulado
Comida 167 43,9 43,9 43,9
Répida
Licores 64 16,8 16,8 60,8
No sabe 149 39,2 39,2 100,0
Total 380 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 22

Qué productos ofrece Tambo ¢ Mass que no tiene |la bodega
W Comicda Rapida
H Licores

39,21%

Fuente: Elaboracidon propia

A continuacion, se muestra las instalaciones de:

Cadena de tiendas Mass:

Figuras 23

Figura 24




Figura 25

- I

aalE.

Cadena de tiendas Tambo:

Figura 26

Figura 28
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4.2. Prueba de la hipotesis:

La hipotesis general para la presente investigacion es la siguiente:

La aplicacion comercio electronico influye para mejora de la produccion y productividad de

las microempresas peruanas, Lima 2,019.

La prueba de hipoétesis investigada a través de la informacion del mercado de bodegas
registradas en las encuestas de caracter cuantitativo, ha permitido probar la hipétesis de
investigacion a través de la prueba de correlacion de Spearman aplicando un nivel de
coeficiente de correlacion del 0.958, aceptando que hay una correlacién entre la variable

dependiente microempresas peruanas Y la variable independiente comercio electrénico.

Primera hipotesis especifica:

Existe el nivel de conocimiento de las microempresas sobre comercio electronico.

A través de la correlacion de Spearman donde se relaciona la dimensién 1 con la variable
independiente comercio electrdnico, el resultado es del 0.944 lo que indica la aceptacion de

la hipdtesis especifica, ante el crecimiento del comercio electronico en el pais, los
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bodegueros lo estan viendo como una alternativa de negocios e interesados en saber méas
sobre el comercio virtual.

Segunda hipdtesis especifica:

Existe el nivel de conocimiento de las microempresas sobre su competencia.

Para la dimensidn 2 y la variable independiente comercio electrénico la correlacion de
Spearman registra 0.971, lo que indica la aceptacion de la hipotesis alternativa, hoy los
bodegueros tienen presente que no se encuentran solos en el mercado y que hay una alta
competencia por expandir mercado.

Tercera hipdtesis especifica:

Existe relacion significativa entre el comercio electrénico y las microempresas peruanas, la
dimension 3 indica la correlacion de Spearman de un 0.955, lo que indica la aceptacion de
la hipétesis especifica, como lo indicado en la hipétesis anterior, el comercio electronico
esta siendo visto como alternativa de negocios ante la expansion de las cadenas de
conveniencia, tiendas de descuento que son puntos de venta alternativo por efecto de los

descuentos en comparacion a las bodegas de barrio. (Ver tabla 17)



Tabla 17
Correlaciones
D1 D2 D3 VD Vi
Coeficiente de . " " «| Hipotesis
n 1,000 964" 952 086" 0aa”| PO
correlacion Especifica 1
D1 sig. (bilateral) 000 000 000 000
N 380 380 380 380 380
Coeficiente de . " . «| Hip6tesis
een 064 1000 950" 986" 9717 _ PO
correlacion Especifica 2
D2 gig. (bilateral) 000 000 000 000
Rho de N 380 380 380 380 380
Spearman Coeficiente d . - . «| Hipotesis
: oeticiente ae 952 950" 1,000 939 955 pote
correlacion Especifica 3
D3 Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 380 380 380 380 380
Coeficiente de . . " «| Hipotesis
- ,986 ,986 ,939 1,000 ,958 P
correlacion General
VWD 5ig. (ilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 380 380 380 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Calculos obtenidos del SPSS

4.2. Discusion de los resultados
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La investigacion se ha centrado en comprobar que la alternativa del comercio

electrénico mejore la participacion en el mercado para las microempresas peruanas, para

identificar su realidad, se investigé al sector comercial de bodegas tradicionales o de

barrios. La decision ha sido porque esta microempresa es una de las que tiene mayor tiempo

en el mercado y en donde se observd que el sistema de comercializacion ha quedado

estatico en el tiempo aunado a la fuerte competencia de las tiendas de conveniencia como

Tambo, que tiene previsto abrir nuevas sucursales en el cono norte y este de la ciudad y

experimentar en provincias y la cadena de tiendas de descuento Mass del grupo Intercorp,

que tiene planificado de acuerdo a la prensa local, de inaugurar 150 tiendas por afio para el

periodo 2019 — 2021, la nueva generacion de bodegueros entiende que a futuro esta
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penetracion de cadenas, repercutird en una disminucion de clientes y ventas, es por ello que
tienen en mente desarrollar alternativas de negocios virtuales, pues saben que existen
fisicamente y tienen un posicionamiento de mercado (Hipoétesis general). Una de las tesis
presentada en la investigacion corresponde a Pérez (2015) cuyo titulo es “Comercializacion
de suministros de impresoras: inyeccién a tinta y téner laser, es una microempresa de 14
afios en el mercado y que ain mantiene el sistema de comercializacion tradicional (venta al
contado) como las bodegas en Pery, la investigacion plante6 una propuesta de comercio
electrénico que le permitiria el desarrollo del marketing digital y la inversion en capacidad
tecnoldgica tendria por objetivo ampliar el horizonte de clientes potenciales.

El sector de bodegas tiene mucho interés en conocer mucho mas sobre el funcionamiento
del comercio electronico, porque a partir del presente afio de acuerdo a lo comunicado por
la SUNAT (superintendencia nacional de administracion tributaria) todos los negocios
deberan aplicar la factura o boleta electronica, con esta medida ellos tienen conocimiento
que se estan encaminando al ciberespacio (Primera hipotesis especifica).

La generacion actual de bodegueros tiene una lectura actualizada de su competencia local
como ejemplos: Cadena de tiendas Mass, Tambo, Listo y extranjeras que recién estan
iniciando actividades como la cadena mexicana Oxxo (segunda hipotesis especifica).

Ante los cambios en los sistemas de comercializacion por la globalizacién, los bodegueros
encuestados en la investigacion (380) permitieron expresar que el comercio virtual seria
una alternativa para posicionar su marca, cuentan con el surtido de productos que es
fundamental para este tipo de negocio virtual, la forma de comercializacion hacia sus
clientes, el cual es la venta al detalle, la identificacion de su punto de venta por los vecinos

de cada uno de los distritos y generarian mayor expectativa, si capturan nuevos mercados
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lejanos de su radio de geogréfico, a diferencia de las nueva empresas de comercio
electrénico que encuentran dificil penetrar en el mercado por la falta de credibilidad por
parte de los consumidores, la fortaleza de las bodegas es su prestigio ganado en el tiempo.
(Tercera hipdtesis especifica). Una tesis local que aborda a las tres hipotesis especificas
corresponde a los autores: Joyo,Y, Carla, I y Paz, T(2016), cuyo titulo es :”Factores que
limitan la adopcion del comercio electronico en la mype de ropa urbana para mujer que
operan dentro del c.c. parque canepa en el emporio comercial de gamarra” donde
identificaron que los microempresarios tienen poco conocimiento del comercio electroénico,
sin embargo investigaron que la adopcidon de una comercializacion virtual, permitirian
incrementar ventas y por tanto descubrimiento de nuevos mercados, dentro de las limitantes
en la fecha de la investigacion fueron la seguridad informéatica y los medios de pago,
intangibilidad del comercio y la credibilidad del sitio web.

Resumiendo, se deduce que la hipotesis de investigacion general y especificas
planteadas son vélidas, de crear una plataforma de comercio electrénico que permita
ampliar el surtido de productos, las modalidades de pago, que sean rentables y permitan
hacer una mayor competitividad a las tiendas de conveniencia, cabe sefialar, que los
formatos de bodegas de barrio no han cambiado, sigue vigente en el presente siglo tan igual
como la modalidad de comercializacion al contado en efectivo. Es hora de innovar y
generar mayor branding en el mercado a través de la difusion en redes sociales, es por ello
que en esta investigacion se presenta una propuesta de comercio electronico disefiado para

el sector de bodegas.

4.3. Propuesta
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La investigacion ha propuesto plantear un negocio electronico a la medida de una bodega
tradicional, que funcionara en forma paralela la comercializacion, teniendo como centro de
acopio el mismo lugar donde se encuentra la bodega de venta presencial.

Dentro de las opciones de ofrecimiento de una plataforma virtual de empresas nacionales se
encuentra BSALE, su modo de funcionamiento es bien simple, no tiene que instalarse en el
computador, sino que a través de los buscadores de internet puede localizar la website y con
un codigo ingresar a pagina personalizada, a continuacion, se presenta el detalle de las

caracteristicas que ofrece BSALE para una tienda de comercio electrénico:

BSALE PLAN FULL: Punto de Ventas y E-commerce

Detalles del Sistema:

* 1 Sucursal. * Conexion con la Sunat para emision de CPE (boleta y factura electronica).
Control de stock ¢ Usuarios Ilimitados. * Modulo de Reportes e Informes. ¢ Incluye
mensualmente: 1.000 CPE’s (Boletas, Facturas, Guias de Remision, Notas de Crédito,
Notas de Débito). « Incluye 5000 SKU (productos distintos) ¢ Certificado Digital y
conexion con la OSE incluidas. * Tienda Online Valores:

* Implementacion: US$293 (incluye IGV)

* Mensualidad: US$146 (incluye IGV)

* La implementacion es el primer pago y la puedes pagar con transferencia electrénica o
hacer un depdsito en el banco. ** Se inicia el pago de la mensualidad a los 30 dias de
firmado el contrato luego de haber terminado la implementacion.

¢QUE INCLUYE LA IMPLEMENTACION?



70

* Nos encargamos de todos los tramites y procesos frente a SUNAT (conexion y
autorizaciones).

» Capacitacion presencial en nuestras oficinas en Lima, o virtual si te encuentras en
provincias.

* Configuracion inicial con tu ingeniero de puesta en marcha.

* Te guiaremos en la primera carga masiva del sistema. * El tiempo de implementacién
dependeré de que entregues los datos solicitados. Es necesario que tU contrates el dominio,
la pasarela de pagos y envies las imagenes de productos.

PASOS A SEGUIR

Paso 1: Envianos el RUC de tu empresa, nosotros generaremos el contrato y factura inicial.

Paso 2: Realiza el pago y te enviaremos tu contrato con Bsale para que lo firmes. Paso 3:
Corresponde al proceso de puesta en marcha (implementacion). Te acompafiaremos para
que sea un proceso simple y amigable para Ud.

Medios de pago para el comercio electronico méas usados:

Figura No. 29:
Ejemplo de forma de compra on line a través de la pagina de Linio Peru:

ARinio

Ventas por teléfono o asistencic
{(01) 6400234

(&)

© YAESTAS
REGISTRADO?

Nombre(s): *

Apellido Paterno: *

Tipo:*

® Boleta Factura

DNI (para personas y organi

Teléfono Alternativo

Fecha de Nacimiento: *

izaciones) *

PAGO CONTRA
ENTREGA EN
EFECTIVO

RESUMEN DEL PEDIDO

Subtotal S/.799.00
Envio S/.6.10
PAGO CONTRA
ENTREGA CON

Totat S/. 805.10

Apellido Materno *

© USAR CUPON

> FINALIZAR COMPRA

Teléfono Celular:*

|2%0s (PR EPAGO)

Titulo:
Seleccionar v

PayP.

Tipo de direccis

:Dl = aueeeen Fox ¥ Suscripcién al Newsletter

eleccionar
Dir SAFETYPAY (EFECTIVO
Elige v A4 O PAGO VIRTUAL) TUS PRODUCTOS
Nro/Lote * Dpto/int.
AGENCIA BCP Consola Nintendo 3DS XL Mario & Luigi

ool Retonen m iChatea con nosotros! + S 4
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En comercio electronico participa un tercer elemento quien es el transportador de la
mercaderia, la logistica y operaciones es muy importante para culminar el ciclo de atencion
al cliente (presentamos informacién complementaria en los anexos), hay empresas de
correos como Serpost, DHL, Fedex dan el servicio de envio a destino, asi como también
empresas de transportes Olva Courier, Urbaner Liebre express, a continuacién, mostramos

sus cotizaciones:

URBANER

Tarifa de Urbaner Express en moto/bici
Tarifa por los primeros 4kms(Minima)
Tarifa por km adicional. ...
Tiempo de espera por minuto (después de 5 min)..
Recargo por hora pico ( 6 a 9am) y (mas de 8pm)
Puntos adicionales en ruta, Después del primer dropoff* S./2.00
Tarifa de cancelacion . .

Fuente: Cotizacion de la empresa

COURIER LIEBRE EXPRESS

+ TARIFAPLANA
Tanfa Plana a todos los distritos de Lima, Conos y Callao.
s/.8.00

« TECNOLOGIA
Hemramienta que permite generar envios y visualizar su
estado.

+ SEGURIDAD
Le brindamos un seguro a todo nesgo a su producto en
traslado y en almacén.

+ LOGISTICA Fall®
Almacenamos su producto sin costo y procesamos su envio p
con tecnologia logistica de primer nivel. SERVICIO DE ENVIOS iy

CONTRA ENTREGA




Fuente: Cotizacion de la empresa

SE l USZ- e 5
Web Mail | Contactenos | Mapa Web | Trabaja con nosofros | ® Transparencia
El Correo del Perd

Principal Institucional Servicios Tarifas Alianzas Filateha Exporta Facil

Calculador de Precio de Envios 3/?

» Seleccione Destino [PERU v
» Seleccione Origen Envio [Eﬂf’_‘EIRQQE{TA_N&_QLLiO Y PROVIM ¥

» Seleccione Destino Envio Seleccione Destino [ 150135

» Ingrese el Peso 3000.00 9r.| CALCULAR

Todo Envio que en uno de sus lados mida 1m hasta 1.5m se tarifara por PESO VOLUMETRICO

El resultado del calculo para una entrega, con ORIGEN: LIMA METROPOLITANA, CALLAO Y PROVINCIAS y
DESTINO: SAN MARTIN DE PORRES con un peso de :3000.00 Grs es:

NUESTRAS TARIFAS

TIPO TIPO TIPO

SERVICIO ENVIO CERTIFICADO DESTING BRORIE
REGISTRADO NACIONAL ESTANDAR CERTIFICADO SAN MARTIN DE PORRES 7.50
REGISTRADO NACIONAL ESPECIAL CERTIFICADO SAN MARTIN DE PORRES 9.90

Fuente: Cotizacion de la empresa
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CONCLUSIONES

La investigacion desarrollada permite establecer que el comercio electrénico
influye para la mejora de la produccién y productividad de las microempresas
peruanas, cabe sefialar que el sector econdmico comercial en estudio (bodegas
tradicionales de barrio) fueron tomados como muestra por ser negocios que han
perdurado en el tiempo, superando las diferentes crisis econdmicas que sufrié el
pais, a pesar de ello siguen operativas hasta la fecha. Como conocedores del
mercado a traves de la investigacion se supo de que tienen hoy el firme deseo de
mantener su negocio y hacer todo lo necesario para modernizarlo y ser mas
eficiente en los procesos de comercializacion teniendo como objetivo el impulso
de ventas, calidad de productos y atencion inmediata en el nuevo canal de ventas
de comercio electronico.

Las microempresas en el Peru tienen claro que la innovacion es la base para la
expansion de los negocios, el avance tecnoldgico permite ir méas alla del
comercio presencial hacia un comercio virtual, en la investigacion los sectores
comerciales de bodegas de barrio tienen presente lo que es el comercio
electronico en general gracias a la ayuda de la penetracion del canal movil en el
territorio nacional. Ellos han sido en su momento clientes de esta forma de
comercializacion, al punto de que lo estdn pensando muy seriamente para
aplicarlo en sus negocios.

Los sefiores bodegueros tienen presente, que adn hay un mercado de

consumidores acostumbrados a la venta fisica, revisar el producto que le interesa
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y quizas luego solicitan su pedido por internet, en el caso de las bodegas seria
ideal ya que se encuentran fisicamente en los distritos de Lima, la decision de
comprarlo por internet seria por el factor de precios més bajos, por otro lado,
hay otro tipo de consumidores acostumbrados a comprar por internet y recogerlo
en el punto establecido o ir directamente a la tienda para comprarlo, la razén es
que estos consumidores requieren verificar la mercancia antes de comprarlo y
no pagar por envios asi como también no esperar mucho tiempo para la llegada
a domicilio.

Las microempresas peruanas tienen conocimiento de su competencia local e
internacional de acuerdo a su sector econémico, para la investigacion los
sefiores bodegueros coinciden que las tiendas de conveniencia y de descuento
estan expandiéndose al punto de estar capturando sus consumidores por efecto
de ofrecer alternativas de comidas rapidas, licores a descuentos bastante
competitivos, estos factores estan incidiendo en la toma de decision de optar
como canal de venta alternativo al comercio electrénico para ampliacion de
nuevos mercados.

La investigacion permitid describir que hay una relacion entre el comercio
electronico y las microempresas peruanas (bodegas tradicionales de barrio)
porque el sistema de comercializacion presencial y virtual son casi los mismos,
el avance de la tecnologia se ve afectada en este sector en estudio debido al poco
conocimiento especifico del comercio virtual en lo referente a las técnicas de

ventas para el ciberespacio, por la informacion recogida los sefiores bodegueros
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tienen hoy la idea del aprendizaje al detalle del comercio electronico para

mejorar su posicionamiento en el mercado.

RECOMENDACIONES

En el desarrollo de la investigacion se ha propuesto los costos promedios en
plataforma virtual y servicio logistico de entrega de mercaderia con la finalidad
de que por iniciativa propia de cada bodeguero tome la decision de invertir por
el comercio virtual, pero previo a ello debe haber una iniciativa a través de la
asociacion de bodegueros del Perd, para iniciar la capacitacion de los
agremiados sobre la plataforma de comercio electrénico desde el punto de vista
de operatividad y las técnicas de ventas a aplicar con la finalidad de ampliar el
mercado objetivo.

La asociacion de bodegueros del Perl debe tener la iniciativa de la
modernizacion de canal de ventas tradicional con la finalidad de dar mayor
credibilidad al negocio electrénico y sirva como difusién de que hay un gremio
de bodegueros del Perd, de acuerdo a la investigacion realizada, al preguntar si
conocian la asociacion, una minoria contestd que lo conocia, es el momento de
hacer mayor branding de la asociacion con proyectos de expansién de mercado
a corto plazo.

La asociacion de bodegueros del Peru debe de reunirse con cada uno de los
agremiados, con la finalidad inicialmente de tener una idea del nimero de
bodegueros interesados en desarrollar el comercio electronico paralelo a su

actividad de venta presencial. Debe de estimar el primer grupo de
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microempresarios que estarian encaminados a desarrollar este negocio a partir
del 2020, debe hacer negociaciones con proveedores que apoyen la idea de
negocio, entre ellos se puede mencionar: las empresas dedicadas a los disefios
de tiendas virtuales que incluyen desde la instalacion, orientacion tributaria-
factura o boleta de venta electrdnica, los sistemas de seguridad y los medios de
pago. Otros de los integrantes en el sistema de venta virtual se encuentran las
empresas dedicadas a la entrega personal a domicilio, como asociacién seria
mejor la negociacion que hacerlo los sefiores bodegueros en forma
independiente, con la asociacion tendrian mayor nimero de clientes para el
servicio delivery por lo tanto mayor rentabilidad y posibilidad de tener precios
de flete bastante competitivos, empezar las operaciones inicialmente en lima
metropolitana y el piloto de ventas seria el cono norte de la ciudad y
segmentarlo para aquellos sefiores bodegueros que podran asumir el costo fijo
mensual de la plataforma de comercio electronico, estos start up tendran la
fortaleza de que existe la bodega fisicamente y ante cualquier problema sobre el

producto, el cliente ya sabe a donde acudir para presentar su queja.
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ANEXOS.

¢ Qué es Bsale?
Bsale es un software, que ayuda a las Pyme a administrar su proceso de venta en multiples
canales y controlar su inventario.
Les entrega informacion en linea para hacer crecer su negocio.
¢ Qué encuentro en Bsale?
- Boleta y factura electrénica
- Control de inventario
- Informes en linea
- Punto de venta
- Tienda Online
- Informes en Linea
- Analiza tu negocio desde cualquier lugar con reportes de facil lectura.
- Toma decisiones con informacion.

- Punto de Venta
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- Disefiado para el retail.
Es muy rapido y simple de usar.
Solo debes conectar la impresora y
el lector de codigo de barras para luego comenzar a vender.
¢ Qué caracteriza a Bsale?
Simple y amigable
Bsale: es facil de usar e intuitivo
Servicio Post Venta
Contamos con un soporte personalizado y disponible
Venta integrada Bsale: cuenta con punto de venta, control de inventario, boleta/factura
electronica y venta online integrada. Servicio Post Venta
Contamos con un soporte personalizado y disponible. Simple y amigable
Bsale: es facil de usar e intuitivo
Alineados con SUNAT
Estamos monitoreando cualquier cambio
que hace SUNAT para aplicarlo en tu sistema.
Boleta y factura electronica Digitalizate y ten tus documentos ordenados en un solo lugar.
Despidete del papel y los tramites.
Control de Inventario Automatico.
Bsale: te permite tener tu inventario controlado en cada minuto, con cada venta que hagas.
Simple y répido.
Informes en Linea. Analiza tu negocio desde cualquier lugar con reportes de facil lectura.

Toma decisiones con informacion.



Punto de Venta

Disefiado para el retail. Es muy répido y simple de usar. Solo debes conectar la impresora y

el lector de codigo de barras para luego comenzar a vender. Tienda Online. Vende por

internet a través de tu pagina web, en conexion con tu tienda y otros portales. Tu negocio

conectado.

CONDICIONES LEGALES DEL COMERCIO

ELECTRONICO

El e-commerce tiene la obligacion de poner a
disposicion del cliente diferentes aspectos:
idiomas en qué puede formalizarse el contrato,
caracteristicas del bien o servicio ofrecido,

gastos de envio en el caso de que existan,
medios de pago disponibles y formas de entrega,

si el e-commerce archiva un documento
electronico donde se formaliza el contrato.

LEY DE FIRMAS Y CERTIFICADOS DIGITALES:

Ardicudo 1y 2

LEY N®. 27269

La validez y la seguridad del comercic electrénico no serian posibles sin la regulacion legal de la firma electrénica v los

cerfificados digitales,

La firma ebectrénica es un concepto juridico refendo al equivalente al elecironico al de la firma manuscrita.

Firma digital:
ARTICULO 3°

= Es aquella ublizacidn de una
técnica criptografica, basada en
el uso de un par de claves
Unicas, por la cual se asocia una
clave privada a ofra piblca.

= La firma electronica curmple sdlo
algunas de las funciones de la
firma manuscrita, meentras que la
firma digital cumple con fodas las
funciones de esta,

ARTICULO 4*

+ La firma digital permite la identficacion
del signatario, la  integridad  del
contenido y tiene la misma validez que
&l usa de una firrma manuscrita siempre
que haya side generada dentro IOFE
(es supervisado por INDECOPI).

= El tular de la firma digital es la persona
a la que se ke alnbuye de manera
exclusiva un cerlificada  digital  que
contiene una firma digital,
ientficandolo objetivamente  en
relacion con el mensape de datos.

Fuente: Decreto Supremo N° 070-2011-PCM,

ARTICULO 5°

El titular de la firma digital tiene
la obligaciin de brindar a las
entidades de cerfficacion y a
los tercercs con quienes se
relacione & ftravés de la
utlizacion de la firma digital,
declaraciones [}
manifestacicnes matenales
exactas y completas. Art. 5




CERTIFICADOS DIGITALES

ARTICULO 6Y 7

Los documentos eleciranicas generados v firmadas
digitaimente por una entidad de cerificacion debe
conlener al mencs:

- Datos que identifiguen indubitablemente al
suseriptor

- Datas que identifiquen a la entidad de cerbficacion
- La clave publica

- La meledologia para verficar la firma digital del
suscriptor impueste 8 un mensaje de daios

- Nomero de serie del certificada

- Vigencia del certificada

- Firma digital de entidad de certificacion

Fuente: Decreto Supremo N° 070-2011-PCM,

CODIGO DE PROTECCION Y DEFENSA AL CONSUMIDOR:

ARTICULO 1

ARTICULO 8

La anfidad de regisiro recabard los datos
personales del solicitante de la firma
digital directamente de éste y para bos
fines sefialades en la presente ley.
Agimisma la informacion relativa a las
claves privadas y dalos que no sean
materia de cerbficacion se mantene bajpo
la reserva correspondiente. Sclo puede
sef levantada por orden judicial o pedido
expreso del suscriptor de |a firma digital,

Ley N° 29571

ARTICULO 18

= Derecho a acceder a Informacion
runa, suficiente, wveraz ¥
facilmente accesible, relevante para
tomar una decisin o reslizar una
slecsion de consuma que se ajuste a
SUS II'ﬂBI'ESES a5l como para
un use o consume adecuado de Iua
Productos o Servicics

¥ Derecho & la proteccion de sus
intereses Econdmicas y en parbcular
contra a2 clausulas  abusivas,
infarmacian interesadamente
equivoca sobre los Productos o
Senicios.

¥ Derecho al pago anbcipade o
prepago de los Saldos en toda
operacion de crédito, en forma total o
parcial,

o -

Fuente: Indecopi

compleja.

ARTICULD 2

¥* Respecto &l derecho a2 la

informacidn  los  proveedores
estan obbigados a:
- Brindar  Informacidn  veraz,

suficiente, de facd comprensicn,
gpropiada, oportuna v facimente
accesible,

- Considerar ks problemas de
confusion  que  generaran  al
Consumidor el suministre  de
Informacion excesiva o sumamente

# Respeclo a la |doneidad del
Producto kos Proveedores estan
obligadaos a:

-Garantzar |a asutenbodad de

las marcas y  leyendas que

exhiben los Praductos |

-La veracidad de

la propaganda comercial de bos

Productos.

-Adveriir los riesgos de aquellos

Productos pefigrosos o riesgosos

para la Salud o la Segundad de las

Persanas

" -

— —
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proteccion de dates y privacidad.

cuanto al deber de informacion”.

3. LOPD (Ley Organicade
Proteccion de Datos)

En la inmensa mayoria de comercios electrénicos se maneja a
diaric un cerio volumen de datos de caracter personal,
y cualquier empresa que almacene dichos datos
personales de terceros debera seguir estos requisitos
marcados por la LOPD. Entenderemos por datos personales
todos aquelios que puedan identificar a una persona fisica,

mer caso, se almacenan datos wentificatives y basicos (nombre,
apeldos, DNI, direccidn, teléfono, firma, e-mail, efc.)

s incluidos en el nivel medio, datos de tipo financiero tales como:
nimero de cuenta o de taneta de crédito. Cabe destacar que en el
de formas de pago como Paypal o pasarelas como RedSys, seran
empresas las que almacenen la informacion financiera, y no
S,

1. Ley de Ordenacion del Comercio Minorista

Las tiendas online deben regirse por los articulos relativos a la venta a distancia de la Ley de
Ordenacion del Comercio Minorista, los cuales recogen principalmente los aspectos legales que afectan a
f la venta minorista "sin la presencia fisica simultanea del comprador y del vendedor,

“Cumplir escrupulosamente con los requisitos legales hara que nuestra tienda online sea vista por
nuestro publico como un sitio de confianza, favoreciendo asi la venta".

/LSSl (Ley de Servicios de la Sociedad de
la Informacién y Comercio Electrénico)

La LSS| puede que sea una de las leyes mas relevantes a tener en consideracion
si queremos evitar que nuestra tienda onkine pueda sufrir la mas minima sancidn,
asi como ofrecer las méxmas garantias a nuestro piblico en maleria de

“La LSSI coincide con la Ley de Ordenacion del Comercio Minorista en

Requisitos

legales para

E-commerce




Seguridad de la informacion de las tiendas
Online

[ » Como dueno de una tienda online, debes considerar que los temas relacionados con la
[ segundad de tu negocic son algo serio e importante no solo por tu bienestar financiero,
también el de tus clientes

1. Utiliza un administrador de contrasenas :

D€ acuerdo a una encuesta realzada por Hamis Interactive junto con Passwerd Boss, “59% (de
os encuestados] admitieron revtilizor contrasenas porque es dificil recordarias

Cuando la seguridad de tu tienda online y los datos de tus clientes estén en juego, re utilizar
confrasenas no s algo que considerar,
Es por eso que te recomendamos utilizar un administrador de contrasenas

Este administrador va a generar fuertes contrasenas para los sifios que visites y las almacenara
y encriptard en una especie de “caja fuerte" a la que podrds acceder con una contrasefia
maestra. Este asegura que tus confrasenas no solo seran indescifrables, también tendras una
para cada sitic que visites —~una de las medidas mas imporantes y eficaces que puedes tomar
en temas de segundad

= 2. Encripta tu tienda online

Tradicionalmente, la mayoria de las tiendas online ufilizan cerificados SSL para proteger la
informacién personal que sus clientes ingresan durante el proceso de compra. §i bien es cierto

el protocolo HTTP. Estd ha sdo una préctica bastante comin durante los Oltimaos 20 anos.

( que tu proceso de compra estd seguro, probablemente en elresto de tu fienda online ain utiizas
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= 3. Habilita la autenticacion de dos pasos

Habilitar la autenficacion de dos pasos. 5] proporciona un nivel adicional
de segundad al exigr dos tipos de Inforry da nuevointento de inicio de
sesion: el cliente recibira la contrasena de su cuenta y un codigo de autenticacion via
SMS © con una aplicacién. Esto asegura que incluso si algulen descubriera tu
contrasena, todavia necesitarian acceso a tu dispositive moévil para realizar un inicio de
sesion exitoso

Si estas preocupado por proteger fus cuentas lmpoﬂanfes habilifar la aufenticacion de
dos pasos es casi una obligacién ~y una ciden diec e

“En asoclacion con la industria, queremos [impulsar a) que coda vez mds
esfadounidenses vayan un paso adelonte al crear sus contfrasenos ~agregando un nivel
adicional de seguridad como huella digital o cédigos enviados a su smartphonea”

= 4. Encripta tus dispositivos

Las medidas de segurdad antes mencionadas son un buen inicio, pero en cuestién de
proteger €l acceso a su computadora o dispositive mévil-especiaimente s las contrasenas se
guardan y se ingresan de manera autoematica o si ne has establecide una contrasena para
bloquear el teléfono. Ahora que ya sabes como asegurar tus cuentas y el frafico de tus
clientes, es momento de conocer como encriptar otros temas.

crptar o cifrar fu informacion te permite que esté oculta para que no se pueda acceder a
ella sin conocimientos especiales (como una contrasena). Cifrar tus dispositivos te asegurara
que la informacion confidencial que tengas en ellos este protegida, incluso si alguien trata de
tener acceso de manera fisica
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¢ Como funciona el Comercio Electronico?

* Enel comercio electronico intervienen, al
menos, cuatro agentes:

* El proveedor, que ofrece sus productos o
servicios a través de Internet.

* Elcliente, que adquiere a través de Internet
los productos o servicios ofertados por el
proveedor.

* El gestor de medios de pago, que establece
los mecanismos para que el proveedor
reciba el dinero que paga el cliente a cambio
de los productos o servicios del proveedor.

* Laentidad de certificacion, que garantiza

mediante un certificado electrénico que los

agentes que intervienen en el proceso de la

transaccién electrénica son quienes dicen
r.

¢ Como funciona el Comercio Electronico?

| cliente tiene la
necesidad yasea de un

bien o servicio

Ingresara internet Ingresara latienda
atreves deun dispesitive Online

narun bien o un

TR Efectua |a transaccion

. Recoger o recibirel bien
page) adquirido




3.1. Elementos
basicos para
unatienda |

5.1 PROCEDIMIENTO DE ENTREGA DE PEDIDO

APROVISIONAMIENTO DE STOCK ( FASE PREVIA)

CONSULTA DE PRODUCTOS Y REALIZACION DEL PEDIDO.

PAGO DEL PEDIDO/ CONFIRMACION DEL PAGO.

LANZAMIENTC DEL PEDIDO

SEGUIMIENTO DEL PEDIDO

ENTREGA DEL PEDIDO

CONFIRMACION DE ENTREGA
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APROVISIONAMIENTO:

Esta relacionada con la comprobacion y transmision de ordenes de compra .
Almacenaje: es la custodia de los productos y mantenimiento de la misma
para mantenerlos en condiciones adecuadas, hasta que se formalice la
venta con el clientes online

Logistica de envio: esta funcidn tiene 3 tipologias de actividades basicas:

» Gestion y control de inventarios
» Manejo de productos
» Transporte y entrega al cliente.

TIEMPO DEL PEDIDO

+»+Agilidad en la enfrega de los productos adquiridos: es ideal entregar el pedido en
un plazo de entre 2 o 3 dias.

“+Ajustes de la entrega a determinadas franjas horarias: los clientes online tienen un
horario para poder hacer sus compras, les permite mayor libertad de movimientos.

+#Disponibilidad de diferentes formas de pago: es un elemento esencial para
fomentar el comercio electronico ya que pemmite reducir las desconfianza respecto
a los medios de pagos por internet ejemplo: pago contra entrega, transferencias,
depositos.

<+Gestion eficiente de las devoluciones: elemento fundamental para conseguir la
fidelizacion de nuestros clientes online ya que a medida resolvamos los
inconvenientes de la mejor manera posible ellos puedan volver a adquirir nuestros
productos.
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:COMO LOGRAR UNA BUENA GESTION DE
ALMACENAMIENTO Y STOCK?

30 En p-rlrnEr Il.
:h:stmadu pur ¢l n:- :nmmurcn al almacen.

cion del espacio en el almacen del e- commerce, hay que tener
slinar un area del almacén para guardar los materiales de embalaje

Entrada y salida de les productos: para llevar un buen manejo de lo que tenemos en el almacén es realizar diariamente la
actualizacion del stock.

Tener en cuenta la demanda gque genera nuestros productos hacia los posibles clientes online

Realizar ped 05 proveedores teniende cuenta nues en el almacen ya que no se debe pedir mas de o que se puede
vender

5.3 RECLAMOS

do de las ventas online concentraron el 15,1% del total de los reclamos recibidos por el Servicio en el segunde semestre del

entro en Loca les Comerciales, categoria ::|u=- aumento sus reclamos en un




' Paypa’ P payPal
& & visa IED TR . VISA h!

FPayPal es la forma rapida y segura de pagar en Internet. Mo necesita ingresar su
tarjeta de crédito o datos personales. Realice transacclones con la méaxima

seqguridad y proteccion. Mecesita una cuenta en Paypal

{Qué medios de pago te ofrecemos?

Tarifas a la medida de tu negocio.

5i estas comenzandotu negocio, esta es la
{)) Diners #ﬂx”ff solucion mas completa con mejor precio para
} que vendas por Internet
4,59% + 5/.1,50
3BCP? portransaccion exitosa

P Pagokfectin
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ESTADISTICAS de bodegas

El presidente de la (ABC) Asociacion de Bodegueros de Per, detalld que estas fiendas, conocidas como canal
cenvencional de comercio masivo, mueven alrededor de USS 2 md millones y que crecen a un rime de 4,5% al afic.

“Anfes el B0% de las ventas de los proveedores era hacia las bodegas, v el 20% al canal moderno, Pero el afo pasada, el
cana tradicional ocupd el 83% de las ventas de bs abastecedores. Es decir, que el canal tradicional manfiens su liderazge
pese & gue las bendas por conveniencia, come Tamba, crecen a un 209"

Mdemas, precisc que el 80% de bedegas no son locales propics ni comerciales, sino negocios de subsistencia. Para
contribuir con @l desarmolia de estas, el gremio presentd la “ley del bodeguero” al Congreso, en la cual se propane la
disminucion de impuestos y arbinos que pagan.

De igual modo, el presidente de la ABP explicd que la inversian necesaria para abrir un negocio en Lima fluctla enlre 5/
800y 8/ 2.000, teniendo en cuenta &l tamafio, ubicacion y productos que efrezeala bodega.

CICLO DE VIDA DE LAS ORGANIZACIONES

| DISENO | PROPUESTA INNOVADORA

| START UP |

| CONSOLIDACION |

LANZAMIENTO

MADUREZ Y PROSPERIDAD

EXPANSION DETECTAR OPORTNIDADES DE INNOVACION

MADUREZ ANALISIS DE FACTORES FINANCIEROS Y MACROECONOMICOS

Fuente: Elaboracion propia
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Caracteristicas de un emprendedor y un innovador:

CARACTERISTICAS DEL EMPRENDEDOR

PERSISTENTE

APRENDE DE SUS HERRORES

EMPRENDEDOR

92

LIBRE

ARRIESGADO

CARACTERISTICAS DEL INNOVADOR

[ OBJETIVIDAD Y CLARIDAD |

| SOCIABILIDAD | |

INNOVADOR

| CAPACIDAD DE ANALISIS ‘

| EXPERIMENTACION |
Fuente: Elaboracién propia

CURIOSIDAD
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TITULO: “APLICACION DE COMERCIO ELECTRONICO PARA MICROEMPRESAS PERUANAS LIMA 2,019”

AUTOR: MG. JULIO CESAR BORJA CASTILLO

VARIABLES E INDICADORES

VARIABLE 1 INDEPENDIENTE:
Comercio Electrénico

PROBLEMA OBJETIVOS |HIPOTESIS
DIMENSIONES | INDICADORES

Problema general Objetivo HI.pOt.GSIS

general: principal:

Determinar si el S

. La aplicacion
comercio .
. comercio
electronico

¢Coémo determinar si el comercio electrénico
influye para mejora de la produccion y productividad
de las microempresas comerciales peruanas, Lima
2,019?

influye para
mejora de la
produccién |
productividad

de las
microempresas
peruanas, Lima
2,019.

electrénico influye
para mejora de la
produccién
productividad de
las
microempresas
peruanas, Lima
2,019.

Problemas especificos:

1. (,Como determinar el nivel de conocimiento de
las microempresas sobre comercio electrénico?

Objetivo
especifico:

1. Determinar el
nivel de
conocimiento
de las
microempresas
sobre comercio
electronico.

Hipotesis
especificas:

1. Existe el nivel
de conocimiento
de las
microempresas
sobre comercio
electroénico.

Funcionamiento

Y del comercio

electrénico

Tecnologia social

Logistica
operaciones

VARIABLE 2 DEPENDIENTE:
Microempresas Peruanas

2. ¢, Cémo determinar el nivel de conocimiento de
las microempresas sobre su competencia?

2. Determinar el
nivel de
conocimiento
de las
microempresas
sobre su
competencia

2. Existe el nivel
de conocimiento
de las
microempresas
sobre
competencia

Su

Creacién de una
Microempresa

Idea de Negocio

Comercializaciéon
de Productos

3. ¢, Como determinar la relacion existente entre el
comercio electréonico 'y las microempresas
peruanas?

3. Determinar la
relacion
existente entre
el comercio
electrénico y las
microempresas
peruanas

3.- Existe relacion
significativa entre
el comercio
electrénico y las
microempresas
peruanas

Logisticade

abastecimiento y

comercializacién

Frecuencia de
visitas de
proveedores

Niveles de venta
promedio por
bodega

Medios de pago
paralaventaa
clientesy la
competencia

Forma de pago de
los clientes

Conocimiento de
las tiendas de
conveniencia
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TABULACION DE ENCUESTAS A BODEGUEROS ENERO 2,019
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Fuente: Elaboracién propia



EVIDENCIAS DE EXHIBICION Y COMERCIALIZACION EN BODEGAS Y
TIENDAS DE CONVENIENCIA

BODEGAS
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TIENDAS DE CONVENIENCIA
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Actividades de la Asociacion de bodegueros en el primer semestre 2019
Informacion recopilada del Facebook oficial de la ABP:

Febrero: Capacitacion profesionalizando las bodegas, para empresarios bodegueros en forma
gratuita, en donde se informaron de diversos temas que le ayudaran a gestionar mejor su negocio,
como comprobantes de pago electrdnico, libro de reclamaciones enfocados a las bodegas, licencia
de funcionamiento, organizado por la Universidad Nacional del Callao.

Abril: Segunda capacitacién gratuita para los asociados que tuvo com temarios: comprobantes de
pagos electrdénicos, libro de reclamaciones enfocados a las bodegas, licencia de funcionamiento,
organizado por la Universidad de Ingenieria.

Mayo: Se lanzé el Manual de Buenas Practicas Bodegueras en la ciudad de Arequipa, lugar :
Auditorio Teatrin Arequipay, Municipalidad provincial de Arequipa. La autoria del manual es
compartida con el Indecopi, Ministerio de la Produccién y la Asociacion de Bodegueros del Perq, el
objetivo del manual es que los microempresarios apliquen herramientas de gestidon en beneficio
de los servicios que brindan dentro de los temas importantes se encuentran: gestién del negocio,
manejo de las finanzas, la gestion legal de las bodegas, tips para mejorar sus ventas y conceptos
importantes de gestion de marca como signo distintivo y los pasos para inscribir la misma.

Junio: Capacitacion profesionalizando las bodegas: Boleta de venta electrénica, el valor de una
marca, presentacion de la ABP, las percepciones, presentacion de Prestamype lugar: Universidad
Nacional del Callao.

Las capacitaciones estan generandose hacia los bodegueros por la alta penetracién de los canales
modernos (Tiendas de conveniencia y Tiendas de descuento).

La ABP pudo gestionar para que a través del decreto supremo No. 015-2019-SA prolongar hasta
junio 2020 la venta de productos con y sin etiquetas octogonales para todos los bodegueros del
Peru, con la finalidad de eliminar los stocks que tienen las bodegas y que se estima que en los
proximos 12 meses se puedan reducir a la mpinima expresion, especialmente aquellas bodegas del
interior del pais que se encuentran muy alejadas de su centro de acopio.



