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RESUMEN

La tarea de emprender en un negocio implica varios procesos que van
desde evaluar la factibilidad del negocio, establecer los procesos esenciales,
definir o buscar financiamiento, contratacién de personal, implementacién de
estrategias comerciales, entre los mas importantes. Emprender en el
Ecuador es complicado y muchas veces se encuentran barreras que limitan
0 truncan su éxito.

KIDO ofrece una solucion a emprendedores ecuatorianos como un
canal de comercializacion de sus productos. Ofrece a emprendedores varios
planes y una plataforma digital para que presenten y comercialicen sus
productos o servicios.

La empresa ha identificado la necesidad de establecer procesos
criticos y planes de accion en las areas comercial, financiera y administrativa,
y que estén alineados con su Visién y Mision, ya que éstos no han sido
definidos y busca optimizar su gestion. Este estudio de caso pretende
evaluar el marco de desarrollo de los negocios on line en general y
especificamente en el pais, determinar qué procesos son criticos y
establecer un plan de accién para esas areas para KIDO y asi aportar a una

gestiéon 6ptima de la empresa.

Palabras claves: emprendimiento, negocio on line, ecommerce,

procesos, plan de accidén area comercial, administrativa, financiera.
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TITULO

Integracion de los procesos administrativos, financieros y comerciales a la

mision de la empresa de e-commerce, KIDO CIA. Ltda.

1. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

Para el grupo de jévenes emprendedores que fundaron KIDO en
Guayaquil, Ecuador, su plataforma ofrece al mercado de nuevos
emprendedores una alternativa accesible y econémica en la ciudad y a
futuro el pais, para presentar a sus nuevas empresas y comercializar sus

productos en el mercado.

El crecimiento de los negocios on line en el mundo, Latinoaméricay
Ecuador es un aliciente para ofrecer este tipo de servicios (Ecommerce
Report, 2017; Genwords, 2014).

Para todo nuevo negocio, la definicion de sus beneficios y atributos
en su oferta de servicios, los procesos claves y un sistema de
establecimiento de planes de accidon que integren las areas comercial,
administrativa y financiera son tareas fundamentales (Vogel, 2017; Suma,
2018; Rubio, 2017), bajo los lineamientos de la Visibn y Mision de la

empresa.

En este trabajo se recogio la necesidad de KIDO y que establezca
sus propiedades y beneficios mas importantes y se definan los procesos
basicos de la empresa y un sistema que genere planes de accién con tareas
especificas para cada area comercial, administrativa y financiera, disefiados
para lograr un mas eficiente desempefio de la empresay el cumplimiento de

sus objetivos comerciales y del negocio en general.



1.2 Planteamiento del problema

KIDO es una empresa de ecommerce joven que comercializa productos
elaborados en el Ecuador a través de una tienda virtual. Para el afio 2020

desea ser el lider en comercio digital apoyando a la produccién nacional.

Para cumplir con este ambicioso objetivo, es fundamental que el area
de ventas y atencion al cliente cuenten con una metodologia que permita el
seguimiento, la medicion del desempefio del personal de estas areas, para

poder evaluar su cumplimiento, definir cambios y ajustes.

Es necesario ante este planteamiento realizar un estudio del mercado,
de las particularidades requeridos para todo ecommerce, y un estudio interno
y externo de la empresa para definir sus procesos basicos y fundamentales
y planes de accion, que apoyen a su Vision y Mision, en las areas comercial,
administrativa y financiera y lograr un esfuerzo de equipo para cumplir con

los objetivos de la empresa.

1.3 Pregunta problematica

¢, Qué debemos hacer para que KIDO integre su Vision y Misidn y sus
objetivos comerciales, financieros y de negocio en general, a procesos y

planes de accion en las en las diferentes areas?

La Vision y Misién de la empresa seran la guia para la evaluacion de
procesos y atributos criticos de la empresa. A continuacion la Visién y Misiéon

de la empresa:

VISION

“‘Somos jovenes emprendedores en busca de crear una nueva
experiencia de compra digital, impulsando la cultura del comercio
electrénico, apoyando el crecimiento econémico del pais, dandole

prioridad a los “start-ups”.



MISION

“Estamos seguros que “lo que ponemos en nuestra mente, ponemos
en nuestra vida”, por eso sabemos que para el 2020, seremos la

empresa digital con el mayor impacto a nivel nacional.”

KIDO esta dirigida a emprendedores o “start-ups”; su pagina web
debera ser de facil acceso y de facil uso y debe lograr tener un impacto
importante en el pais para el afio 2010. Este desafio es importante por lo que
la administracion de la empresa busca optimizar sus procesos y acciones a

nivel de las areas administrativa, comercial y financiera.

En la organizacién no existe una definiciéon de planes o estrategias para las
areas administrativas, financieras y comerciales. Esto causa el deterioro del
servicio al cliente, consumidor y proveedores; genera desorden en cuanto a
las funciones y tareas diarias de cada colaborador de la empresa. Afecta
negativamente a la reputacion, fidelizacion y como consecuencia las ventas

de la empresa (Vogel, 2017).

Al no tener un proceso establecido no se pueden elaborar estrategias
comerciales, financieras o de atencion al cliente.
Para esto se propondra un plan estratégico integrando y estableciendo

procesos y tareas en las 3 areas claves de la empresa (Cid, 2017).

1.4 Delimitacién de este estudio de caso:

1. Tiempo del estudio: para evaluar el mercado de ecommerce, sus
condiciones y requerimientos y establecer procesos y planes de
accion para KIDO se estiman cuatro meses.

Espacio: Guayaquil, Ecuador.

3. Lugar: Guayaquil.



1.5 Objetivos del estudio

1.5.1 Objetivo General

Definir los procesos basicos de la empresa en las areas comercial,
administrativa y financiera, que estén alineados ala Vision y Mision de la
empresa, Yy establecer una propuesta de un plan de accién que mejore e

integre los procesos y tareas en esas areas de la empresa KIDO CIA. LTDA.

1.5.2 Objetivos especificos

l.  Identificar los fundamentos y las bases tedricas referentes a los
procesos administrativos, financieros y comerciales de las empresas
de E-Commerce.

II. Reconocer que procesos, atributos comerciales y administrativos,
logisticos, financieros, y que acciones son necesarios en la empresa,
alineadas a la Mision y Vision de la empresa, y evaluarlos frente a
sus debilidades y fortalezas en esas areas estratégicas.

lll.  Proponer un plan de accion que establezca los procesos Yy tareas a

seguir en las 3 areas mas representativas de la empresa.

1.6 Variables del estudio

1.6.1 Variables dependientes

e Descripcion de procesos basicos de la empresa.
e Plan de accién para areas comercial, administrativa y financiera de la

empresa para mejorar eficiencia y presencia de la misma.

1.6.2 Variables independientes

e Estudio de procesos requeridos esenciales para negocios
ecommerce.
e Estudio de estrategias requeridas en areas comercial, administrativa

y financiera en la empresa on line, KIDO.



1.7

b)

Justificacion

Conveniencia:

Para KIDO es fundamental contar con una metodologia integrada
para las tres areas claves del negocio. Es necesario poder direccionar
al colaborador, cliente o consumidor correctamente creando una
sinergia entre ellos.

El enfoque en las operaciones de la empresa permitira definir
concretamente quien elaborara las estrategias y como se lograran los
objetivos del negocio.

Una estrategia de CRM (Costumer Relationship Management)
lograria recabar datos de los consumidores, clientes o proveedores
de una manera ordenada y concreta, para tomar decisiones del
negocio a corto, mediano y largo plazo.

Lograr una correcta adecuacion de la estrategia digital a la
metodologia elaborada, permitiria tener un correcto enfoque para
llegar a los consumidores generando el impacto de marca y ventas

proyectadas.

Implicaciones practicas:

Este estudio aportara significativamente con herramientas para la
gestion administrativa, comercial, financiera y general de KIDO.

Una empresa en general y en este caso una empresa on line debe
contar con la definicion de sus procesos basicos. Adicionalmente, los
planes de accién que se definiran deberan servir como estructura
practica para un proceso de administracion de la empresa y para su

gestiébn comercial.

Valor tedérico:

Los negocios virtuales estan en continua evolucién en el mundo y en

el Ecuador. Esto demanda de los emprendedores un perpetuo estudio



d)

de las tendencias, de las nuevas herramientas y tecnologias que se
incorporan a los negocios en el dia a dia.

Este trabajo realiza un estudio de las tendencias en los negocios en
linea para luego traducir esa informacién en los procesos y estrategias
basicas que debe tener un negocio on line y especificamente para el

modelo de negocio de KIDO.

Novedad:

El modelo de negocio de KIDO es innovador dentro de los negocios
online en Ecuador y en general. Es por esto que es la opinién del
autor que lo investigado y presentado en este trabajo es novedoso y
aporta a la cultura empresarial para todo emprendedor en el pais y

para los ecommerce en general.

Alcance de este estudio:

Este estudio tendr& un método exploratorio y descriptivo. Se
evaluaran las tendencias en el mercado de ecommerce y se

estableceran los procesos y estrategias adecuadas para el modelo de

negocio de KIDO.
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2. MARCO TEORICO

Se considera importante estudiar y conocer la evolucién del negocio online
ya que esto define los procesos basicos actuales que se requieren en dicho
negocio y ademas debemos considerar las tendencias de nuevas

tecnologias y procesos.

2.1 Evolucién del comercio electrénico

Se pueden identificar épocas o0 periodos con ciertas caracteristicas que
aunque se entrelazan, establecen el inicio de procesos y/o modelos de
negocios.

Lo presentado a continuacion se nutre de varios documentos (Global
Ecommerce Report, 2016; Global Ecommerce Report 2017; Genwords,
2014; Elena, 2017)

Esta evolucién es influenciada por los cambios en la tecnologia y en la
capacidad de demanda del mercado, ya que cada vez la poblaciéon objeto es
mejor informada y con mayor experiencia, y demanda productos y servicios

de mejor calidad.

2.1.1 Periodo de negocios y servicios precursores:

» El modelo de negocio precursor que se utiliza en la industria on line
fue la venta de catalogo (USA, se desarrolla a finales de los 1920).
Los vendedores llagaban a la casa de los clientes y estos podian
realizar sus compras sin salir de sus hogares- este sistema de
presentar los productos de manera vistosa se incorpora luego a las
paginas electronicas de cada empresa.

> Paralelo al crecimiento de ventas por catalogo es el desarrollo de
tarjetas de crédito (afios 50), que luego veremos se constituyen en un

pilar-un servicio esencial para el negocio on line.
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2.1.2

Intercambio de informacién online.

Con los modelos de negocio de venta de catalogo y servicios de tarjeta de

crédito como base, hay varios hitos que pueden sefialar el inicio del comercio

electrénico.

Fundamentalmente, la creaciéon del intercambio electrénico de datos- EDI -

entre computadoras de distintas empresas.

En los 1960’s se intercambian datos entre empresas y se procesan

transacciones; se procesan cientos de transacciones, por ejemplo:

o

o

©)

o

©)

Facturas

Ordenes de Compra (PO’s)
Confirmacion de la PO
Notificaciones de envio

Confirmacion del proceso completo

Podriamos establecer que la introduccién de EDI es una revolucion

en los procesos comerciales.

Por siglos, se manejaron procesos manuales:

o

La informacion de facturas y pedidos, listados de productos, Bill
of Lading - Guias de Carga/Conocimiento de Embarque eran
escritos a mano o luego en maquina de escribir; transportados
a lomo de caballo o camello, barco, luego trenes, y ahi se
incorpora el telégrafo, transporte aéreo y luego para comunicar
el teléfono, el télex, antes del uso de computadoras.

La Orden de Compra que llegaba del Cliente al Proveedor, este
re-escribia la informacion de la OC en un documento del
Proveedor y se procesaba ese nuevo documento (que podia
tener errores) a control de bodega inventario; se descargaba
manualmente el inventario; se generaba un documento de
despacho que luego se adjuntaba a la guia de carga o envio.
Todo esto de forma manual y requiriendo 1 persona minimo

por area o departamento.

Como grupo de procesos, EDI es clave para el inicio del comercio

electronico. Es interesante anotar que actualmente 1/3 de empresas

en USA no tienen EDI incorporado en sus procesos comerciales

12



segun HighJump Software (video en www.eci.uclm.es). Como grupo

de procesos podemos anotar sus ventajas para un negocio:

o

o

Maximiza eficiencia y reduce errores en transacciones.
En 1980 se establece un estandar en USA, ANSI X12; Europa
a su vez establece el estandar EDFACT- esto normaliza los
sistemas de comunicacion y hace mas facil su uso entre
diversas empresas en diversas regiones.
Sin EDI la Orden de Compra llega al proveedor por Courier o
correo y se reingresa al sistema del proveedor, con este
proceso-EDI- funcionando, la OC se recibe y se verifica;
electronicamente se confirman datos de acuerdo a lo
establecido entre dicho Cliente y el proveedor; se prepara la
orden de despacho y se puede comunicar automaticamente al
transportista, para luego dar un costo y tiempo de entrega
optimo.
Con esto se evitan errores de inventario, de despacho, de
oportunidad y se establece una sdlida reputacion(importante
efecto en respuesta de Mercadeo)
Generalmente se comunica con el sistema ERP y la
Contabilidad del negocio.
Se hace un control de procesos criticos entre Proveedor y
Cliente (reduciendo errores)
Se verifica que todas las transacciones son enviadas y
recibidas oportunamente (lo que en un proceso manual toma
personal y tiempo)
Todo esto resulta en:
= Eliminacién de errores en documentos y procesos por
ingreso manual.
= EDI asiste a un manejo 6ptimo de inventario.
= Mejora la productividad del negocio sin tener que
incrementar personal.
= Mejora tiempos de entrega y de respuesta.
= Verifica recepcion de documentos y bienes en tiempo
real.

= Mejora competitividad.
13
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Existen cuatro procesos basicos que EDI y por tanto todo comercio
electrénico requiere

1. Un Traductor que procese los documentos que envia el

Cliente- este WEB translator- recibe la informacion del cliente
y los convierte en informacién para el sistema o ERP del
Proveedor.

Un sistema de Data Mapping que relacione e identifique
apropiadamente todos los documentos de las dos fuentes
Cliente- Proveedor- la capacidad de almacenar informacién
(esto se vuelve critico y se desarrolla al aumentar la capacidad
de almacenamiento de ordenadores y servidores).

Una red segura para comunicarse.

Un sistema de mantenimiento y soporte para los 3 procesos

claves.

Otros hitos importantes en estos primeros afios de desarrollo:

1979 un empleado de la empresa inglesa Raddifussion Computers,
Michael Aldrich, conecta una TV, un ordenador y un teléfono para
vender articulos de supermercado- aunque no prosperd, esto
presenta lo que vendria en afios siguientes y los procesos que se
tendrian que integrar.

1981 primera venta on-line, Thomson Hollidays.

1981 primer servicio online bancario via Videotex (un sistema de
informacion electronico para transmision de datos de banca y
comercio), utilizado por Citibank, Chase Manhattan, Chemical y

Manufacturer Hanover.

2.1.3 Las promociones en la WEB

La llegada del www-world wide web y el desarrollo de navegadores de la web

(NCSA Mosaic — 1993) que permiten el acceso ala web. El uso de programas

de disefio grafico, le permiti6 a las empresas crear paginas Web

personalizadas y en las que se puede presentar lo mas valioso e interesante

14



de su empresa. Empieza a definirse un proceso de marketing a través de la

web.

El estar presente en la web daba una imagen de empresas “pioneras” y que

iban a tono con la tecnologia. Estar en la web daba prestigio ya que pocas

empresas se encontraban presentes en ésta al inicio.

¢ Qué procesos se integraron en esta etapa?

Como primer paso la empresa desarrolla una pagina web.

En esta fase inicial, la pagina web de las empresas tenian informacion
gue ya disponian como un folleto u otros documentos de promocion.
En la actualidad muchas empresas grandes tienen sus paginas web;
hay muchas PYMES que no disponen de una pagina.

Hay diversos desarrollos y aqui se puede observar la inversion de
cada empresa en el desarrollo y mantenimiento de su pagina web.
Es muy importante observar las tecnologias que se utilizan para medir
la eficacia de una pagina web y el detalle o sofisticacion que se busca
en una pagina, siendo importante evaluar el costo-beneficio de cada

inversion en el tema.

Adicionalmente IBM (1981), Apple (1977) y Commodore (1982) entre

otras marcas, presentan al mercado las primeras computadoras

personales. El negocio B2C empieza a desarrollarse al mejorar la

capacidad de gestién de las PC’s y la mayor capacidad de manejo de

informacién en Internet.

214

El auge de las empresas electronicas.

Aparecen empresas que venden exclusivamente en Internet. Ejemplos,

Amazon en 1995, ideada para vender libros, asi como e-bay en 1995 cuyo

modelo de negocio era intercambiar objetos de coleccion o segunda mano

recibiendo un comision.

>

El modelo de negocios de Amazon se mantiene hasta la fecha y ha
influenciado profundamente el desarrollo de los negocios B2C.
El comercio electrénico se transforma en una nueva cultura de
consumo que a futuro puede incorporar los canales sociales.
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Para esto se requeria de una web —Internet robusto y varios procesos:

e Paypal aparece en 1995, apoyando una forma alterna de pago.

e Las tarjetas de crédito ofrecen una plataforma facilmente integrable a

las paginas de e-commerce.

e La seguridad de transacciones —dinero-es vital.

©)

Para evitar que se filtren los datos de una tarjeta, muchos
establecimientos utilizan TPV (Terminales de Punto de Venta)
virtuales con autenticacion, de modo que la entidad que emite
el plastico pueda verificar que es auténtico y proteger los datos
del cliente.

Otra alternativa son las plataformas de pago para evitar dar la
cantidad de informacién que se daba a las T. de crédito; aqui
solo se utiliza una clave de la cuenta del usuario en plataformas
como Paypal, Google Wallet o Paymil.

Trustly-transferencia de banco directa: un mecanismo que esta
creciendo ya que aparentemente es muy Seguro; no se
almacenan datos del cliente ya que es una clave directa y un

abono de una cuenta on-line.

e Se empiezan a ver catalogos completos y la posibilidad de comprar

en la pagina web, utilizando la informacién del catalogo, con

alternativas de envio y alternativas de pago. Esto requiere :

o

o

Mayor tecnologia que permite establecer la tienda online.

Las PC’s tienen suficiente memoria para navegar y evaluar
sitios web.

Integracion de pagos y entrega con transportistas regionales o

a nivel mundial

e El almacenamiento de informacion en la “nube” se promociona con

Web 2.0 y una vez que se dispuso de anchos de banda importantes.
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Hitos interesantes:
e 1994 Pizza Hut vende su primera pizza on-line.
e 1997 primer comparador de precios, Bargainfinder.
e 1998 primer vendedor de musica online, Ritmotreca.com- puede
verse como precursor de iTunes.
e El primer m-commerce, Helsinki, 1997, Coca Cola introduce un
dispensador que recibe como pagos SMS(mobile commerce sera un

proceso mas en el futuro- en la actualidad)

Hacia los afios 2000-2010, se observa:

e Fundamentalmente se nota el uso de tecnologia y su integracion en
todos los procesos de la empresa.

e Procesos orientados al negocio como e-business.

e El mercadeo se orienta a la presencia en el web y desarrollar
herramientas y metodologias para facilitar como presentarse,
permanecer y lograr fidelidad del cliente.

e Se desarrollan muchos servicios de tecnologia, nuevas arquitecturas,
herramientas de penetracion en el web, aprovechando este

crecimiento.

2.1.5 Comercio Social y el Ecommerce

En los dltimos 15 afos, es importante notar que la evolucion del e-commerce,
el ingreso de m-commerce viene con el desarrollo de teléfonos
inteligentes/tablets y el uso extensivo de diferentes canales de negocios en
los medios sociales.

e Un Internet robusto ofrece la posibilidad de que un producto o servicio
se puede ofrecer a nivel mundial.

e Los gigantes del comercio electronico como Amazon, eBay, Wal-Matrt,
Aliexpress, Alibaba, Mercadolibre, por ejemplo, ofrecen plataformas
seguras, y mejores condiciones en cuanto al servicio postventa,
garantia del producto; el producto cumple con especificaciones

requeridas, entregas oportunas, ofrecen promociones y descuentos
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gue atraen y logran la fidelidad del cliente. Los procesos de estas
tiendas deben soportar estos beneficios 24/7x 365 dias.

e Yano es valido solo tener la pagina web y una buena presentacion de
productos y o servicios.

e Hay que saber presentarse utilizando herramientas que optimizan la
presencia de la pagina web de la empresa en los buscadores y
herramientas que permitan al usuario la busqueda de nuestra
empresa en smartphones y tablets- las redes sociales son un canal
importante y por tanto los procesos de manejo de nuestra informacion
deben estar de acuerdo con eso.

e Las paginas web deben ser operativas en diferentes plataformas; no
pueden tener mucho peso ya que su tiempo de apertura y manejo es
critico ante un publico que se maneja por minutos por transaccion.

e Las empresas deben reconocer estos cambios de habitos del
mercado- ahora un alto porcentaje del mercado objeto busca
productos en sus tablets y teléfonos y para esto las empresas se
deben adaptar: hay empresas que han generado Apps para Android,

i0s, Rim, Windows Phone para que sean adecuados a esos sistemas.

Hitos impactantes:
e 2008 lanzamiento de Magenta, primera plataforma de e-commerce
gue permite a cualquiera crear su tienda on line.
e 2008 nace Trustly, servicios de depdsitos y cobros por transferencia
bancaria directa on line.
e 2010, Smartphone Reader para que negocios pequefios puedan leer
tarjetas de crédito

e 2012 las ventas mundiales en e-commerce alcanzan 1Trillon USD.

2.2 Procesos criticos para el éxito de un e-commerce B2C

La evolucién de los negocios ecommerce genera una tendencia en los
procesos criticos. A continuacion los mas relevantes segun lo presentado en
varios estudios y de acuerdo a informacion relevada en este estudio de caso
(Duffy, Dale, 2002; autor).
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PROCESO CRITICO

CARACTERISTICAS CLAVE

Gestion de Pedidos/cumplimiento de
orden

Confirmacion de existencias en
inventario en linea.

Generacion de listado de
despacho, estimados de tiempo
idéneos- transporte a tiempo.

IT/Pagina Web

Los cambios en competidores,
percepcion de los potenciales
compradores requieren cambios
en la pagina WEB.

Estos cambios deben ser rapidos;
el tiempo de proceso en diferentes
plataformas (e incrementando el
uso en equipos moviles) no debe
ser excesivo-paginas livianas.
Minimo o cero down time.

Procesos

Lo optimo es que el negocio “on
line” tenga un mapa vy
descripciones claras de los
procesos.

Resulta que por el numero
limitado de RRHH y presupuestos,
no se tiene un mapeo completo y
los cambios a veces no se
registran por ser hechos en modo
“‘emergencia’.

Integracion E(E-Integration)

“

La empresa “on line” debe
eventualmente aspirar a integrar
todas las funciones
electrénicamente.

En realidad se mantienen algunos
procesos manualmente y la
integracion no es 100%

Lograr pedidos-generar Ordenes de
compra/pedido

Es importante que la empresa
tenga herramientas que mejoren
su visibilidad y reputacién.

Esto se puede lograr también en
asociacion con alguna marca
importante.

Se debe buscar punto de balance
costo/beneficio de inversion en
herramientas y técnicas que
dirjan a “search engines” al
website de la empresa.

Integracion del Call Center

Los Colaboradores del Call Center
(sean propios o tercerizados)
deben tener un buen conocimiento
de los productos ofrecidos y de
todas las politicas de la empresa-
para poder absolver preguntas o
resolver problemas de cada
Cliente.

Personal del Call center debe
tener acceso a datos de inventario
y transporte ya que muchos
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temas-issues de problemas son
afines a esto.

Operacion 24/7

El mantenimiento del sitio Web es
critico.

Si un cliente no puede acceder a
un sitio web lo considera cerrado-
ese cliente puede perderse.

Actividad de clientes

Se debe monitorear
continuamente la actividad del
cliente.

Se debe analizar el trafico y
recurrencia para lo cual existen
herramientas que evaltan
tendencias.

Mantener la fidelidad del cliente es
muy complicado en un ambiente
en que hay cientos de alternativas
de producto, precio, tiempos de
entrega, etc.

Antes de definir los procesos clave para KIDO, es importante evaluar qué

problemas se han observado en los negocios on line en general y en

Latinoamérica y qué tendencias debemos considerar.

El presente cuadro toma como informacién varios estudios:

(Ramascciotti, 2014; NAIOP, 2016; Barnet, Ecommerce Report 2017)

Problema
observado

Descripcion

Proceso critico y
desafio/potencial resolucion

Mala experiencia del
usuario en la pagina
Web

Errores en el disefio de la
pagina; dificulta la navegacion,
se cae la pagina, el cliente
abandona

Pagina Web de facil uso y
amigable al usuario

Resolucion de problemas de facil
acceso

Soporte a la pagina y
proceso

No hay facilidad de que el cliente
obtenga informacién y abandona

P4gina debe tener un disefio
accesible y facilidad en generar
informaciéon adicional para el
cliente

Informacion insuficiente

Falta de caracteristicas vy
especificaciones del producto y
no hay Call center disponible-
cliente no toma decision de
compra

Informacion disponible y en su
defecto servicio adecuado de Call
Center con lainformacion a tiempo

Logistica deficiente
ante un entorno
cambiante (resultados
presentados por Retail
Systems Research vy
otros)

Tiempos y costos inadecuados

El crecimiento de los negocios

on line estd forzando una

revision de la cadena de
suministro:

e Lacadena de suministro de
empresas comerciales no
esta disefiada para el gran
volumen que se maneja en

Basqueda de un  servicio
tercerizado o0 eventualmente
integrado a la empresa para
asegurar tiempos de entrega y
costos adecuados
Esto genera la revision de
procesos:
e ElI manejo de inventario
debe ser lo mas
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las entregas directas al

consumidor.
e Se requieren procesos
nuevos para poder

eficientemente y con
precision determinar niveles
de inventario de productos
adquiridos en linea y que
son devueltos.

transparente posible para
lograr mayor eficiencia.

e Existe un nuevo modelo de
transporte- unidades
pequeifias a  domicilio
versus unidades de pallets
a bodegas-los
transportistas deberan
buscar flexibilidad entre
competidores- compartir
flotas etc.

e Se empiezan a ver un gran
incremento en los sistemas
dindmicos para definir rutas,
el uso de robdética,
automatismo, sensores para
seguir la pista al inventario.

Falta de integracién de
canales

e Los productos en el negocio
on line son diferentes a los
presentados en el inventario
real

e La tienda on line tiene otras
promociones que la tienda
fisica

e Se debe trabajar en el
intercambio de informacién
continuamente entre lo fisico a
lo on line

e Protocolo de intercambio de
informacién que no deje fuera
promociones ni informacion

Medios y métodos de
pago

El cliente no encuentra un medio
0 métodos adecuado y sale

Incorporar la mayoria de medios
de pago seguros y los de mayor
demanda en la regién/pais.

Falta de confianza en
sistemas de seguridad

Cliente no ve garantias de que el
medio ofrecido en la pagina web
€s seguro

Ofrecer las garantias y tener las
herramientas pertinentes que
aseguran transacciones seguras

El crecimiento fuerte de los negocios on-line, la incorporacién de equipos

moviles como Tablets/Smartphone a los procesos de busqueda y compra,

estdn forzando un cambio importante en el uso de tecnologias y

herramientas de analisis y facilitacion de uso de la informacién en las paginas

web.

2.3 Tendencia de los mercados on line.

Esta informacion proviene de estudios en otros paises de Latinoamérica y
en los EEUU, (Neoris, 2014; Ecommerce Report 2017; NAIOP, 2016) y se

puede esperar que estas tendencias marquen la pauta en nuestro pais. Esto

nos lleva a ciertas tendencias que imprimen presion sobre los procesos de

soporte en un negocio, tales como:
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Tendencia del mercado

Procesos que deben

mejorarse/implementarse

Experiencia del usuario- pagina
Web de facil acceso y manejo

e Pagina debe tener facilidad de
uso en diferentes plataformas.
Interfaz amigable y un proceso

de busqueda sencillo, rapido.

e
las

Crecimiento geogréfico
internacionalizacién de
empresas de ecommerce

Crecimiento de gigantes como
Amazon, Alibaba
Fortalecimiento de plataforma
on-ine de empresas que
quieren participar activamente.
Ante la amenaza a las tiendas
de Amazon- deben fortalecer
sus estrategias, mercadeo y uso
de andlisis de clientes online

Profesionalizacion del canal on line

Profesionalizar eslabones de la
cadena de venta on line
Incorporar innovacion
tecnoldgica en toda la cadena
de suministro

Buscar un sistema logistico que
asegure entrega a tiempo y
costos adecuados

Debe existr la  misma
informacion de productos en la
tienda online que en las offline.
Las estrategias de mercadeo
debe incluir redes sociales, e-
marketing, posicionamiento en
buscadores y campafias vy
promociones multicanal

Multicanalidad /Omnicanalidad

Cada canal de atencion debe
estar integrado y debe
complementar al otro- deben
facilitar la gestion de busqueda

y compra
e Los sistemas de manejo de
inventario y cadena de

suministro deben ser revisados
y deben adaptarse- ver cuadro
anterior.

Movilidad

Hay una importante tendencia en el
incremento del uso de smartphones
y tablets, cuyos usuarios exceden
1000 millones a nivel mundial. Las
plataformas del negocio deben
adaptarse a este mercado

Nuevas tecnologias

Nuevas tecnologias como Geo
localizacion, Biometria, Data Base in
Memory, Realidad Aumentada, se
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incorporan a la presentacion de
productos y servicios e influyen en la
experiencia de compra de los
usuarios.

Andlisis de informacion — Big Data

e Hay una gran cantidad de
informacion generada por las
paginas web de cada negocio-
todavia se debe mejorar su
andlisis

El objetivo de este andlisis es
evaluar y detectar problemas,
tendencias de compra, como
fidelizar clientes, y lograr un
mayor porcentaje de conversion.

Social e-commerce

Existe la tendencia de los
consumidores de compartir sus
experiencias en redes sociales
Las empresas deben usar la
informacion de redes sociales
para apalancarse y lograr captar
mas clientes

Video e-commerce

Se pueden diseiar campafas y
promociones en video, que
impactan en nuevos clientes-
generar branding y trafico hacia
la pagina del negocio

e Actualmente vya lo estan
empleando plataformas
sociales como Youtube,

Twitter,Facebook y Foursquare
mediante busquedas pagadas.

Aseguramiento de la confianza del
consumidor

Mejorar los niveles de seguridad
con sellos de confianza de
organismos reconocidos,
certificados digitales y otros

Finalmente, para concluir este andlisis de la evolucion del negocio on line-

ecommerce es importante anotar las tendencias ultimas en la utilizacion de

diversas tecnologias en el negocio.
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2.4 Uso de lainteligencia artificial

Las aplicaciones més populares en los lideres del mercado para IA son:

e Chatbots /Asistentes IA: responden a preguntas de clientes,
responden a érdenes de voz para ejecutar tareas simples proveyendo
recomendaciones de productos usando lenguaje natural (ejemplos,
Alibaba, eBay).

e Logistica inteligente: se utilizan algoritmos-smart learning algorithms
para mejorar y automatizar el manejo de bodegas (ejemplo: JD.com).

e Motores para generar recomendaciones: empresas analizan el
comportamiento de clientes en sus sitios web y con diferentes
algoritmos predicen que productos seran atractivos para los clientes
y generan recomendaciones (ejemplo: Amazon).

Su uso en diferentes empresas como ejemplo de las tendencias del
mercado:
Amazon:

» Alexa/Echo — IA, atencion a clientes.

» Como parte de su estrategia de Mercadeo, el uso de motores de
busqueda y analisis del comportamiento de clientes para generar
recomendaciones a clientes; se estima que este motor de
recomendaciones genera 35% de las ventas de Amazon.

» Automatizacion en sus bodegas; después de la compra de la empresa

de robots Kiva Systems (ahora Amazon Robotics) en 2012, Amazon
usa mas de 100,000 robots en operacion en sus bodegas a nivel
mundial.

o De acuerdo a Jeff Bezos, CEO, en 2016, comento que IA se
utiliza para muchos procesos internos: aprendizaje de
maquinas (machine learning) que mueve los algoritmos para
prondstico de demanda, para ‘“ranking” de productos,
optimizacion de pedidos, deteccion de fraude, traducciones y
mucho mas.

» Sistema de entregas por drones, Prime Air.
» Amazon Go: tienda de alimentos que utiliza visibn computarizada y 1A
para detectar productos y facturar.

JD.com, China:
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» Automatizacion y robética: optimizacion de logistica en sus bodegas.

» Copia de Echo, un Asistente de IA.

Alibaba:
> Asistentes IA, Ali para el negocio de la tienda online y Tmall Genie-
un parlante “inteligente” que compite con Echo y otros.
» Algoritmos 1A que asisten a ubicar clientes y sus tendencias para
generar recomendaciones.
> A través de su empresa afiliada Cainiao, utilizan Al para optimizar

rutas de entrega,

eBay:
» Buscan utilizar 1A para mantener la competitividad y mejorar la

atencion de clientes a sus productos. El eBay Shopbot asiste a
clientes usando texto, voz, o figuras para buscar productos- funciona
también en smartphones.

» Utilizan aprendizaje de maquina (machine learning) para evaluar
mejores procedimientos para sus clientes. Utilizan IA para combinar
inteligencia sobre clientes, su comportamiento, tendencias y contexto.

Lego, lkea, Converse:

» Utilizacion de Realidad Aumentada y Realidad Virtual (Augmented
reality, Virtual Reality) para mejorar el proceso de compra para sus
clientes, presentando sus productos en una realidad que satisfaga las

preguntas y requerimientos del cliente.
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3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Probleméatica Actual:

La empresa KIDO no tiene claramente identificados y definidos los procesos
de las tres areas criticas: administrativa, financiera y comercial; y estos
procesos se deberian integrar en un plan de accion y deberan alinearse a la

Vision y Misién de la empresa.

3.2 Marco metodoldgico

Para este estudio de caso, se realizara una investigacion de tipo exploratorio
y descriptivo.

1. Se identificaran los atributos y procesos actuales de la empresa; para
luego identificar los atributos y procesos claves que deberia tener la
empresa en base a la teoria vigente.

2. Partiendo de la definicién del Modelo de Negocio, su Vision y Mision,
se definiran los atributos y procesos claves en KIDO trabajando con
Sus ejecutivos.

3. Se definira un plan de accion, que involucre acciones comerciales,
administrativas y financieras y manejo de procesos para el afio 2018

y 2019 que incluird a esas é&reas criticas.

3.3 Informacion obtenida para el estudio del caso KIDO.

3.3.1 Evolucion del mercado Ecommerce

» 2014, las compras a través de Internet movilizan cerca de US$70.000
millones de ddlares anuales, solamente en América Latina y a nivel
mundial se prevé que el volumen de ventas sera cinco veces mayor

en 2020 en los principales mercados (Genwords, 2014).

» Segun el estudio Global B2C E-commerce (B2C Ecommerce,
2017) Europa ($482.3bn) y Norteamérica ($452.4bn) se encuentran
entre las primeras regiones donde mas facturacion se genera. Sin
embargo, en la actualidad, quien tiene un mayor crecimiento es Asia-
Pacifico (un 44.5%) con una facturacién en el 2013 de 567.3bn de

ddlares. De igual forma Latinoamérica muestra una gran evolucion,
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con un crecimiento del 21.5% y una facturacion de $33.2bn-solo en
comercio B2C. Los paises de esta regién que hoy mas compran por
Internet son: Brasil, Venezuela, Argentina, Colombia, México, Peru y
Chile. ComScore afirma que ocho de cada diez consumidores
latinoamericanos buscan, investigan y compran productos en linea

semanalmente (Elena, 2017).

De acuerdo con el “Estudio de OBS sobre El Comercio Electrénico
20147, citado por (Elena, 2017) se estima que, entre 2012 y 2017, el
crecimiento anual en B2C de la zona Asia-Pacifico sera de un 28.53%

y en América Latina de un 14.96%.

Datos del Ecuador: en general hay poca informacién oficial o de
organismos que midan la variacion del mercado pertinente. Sin
embargo, podemos afirmar que el crecimiento del e-commerce en
Latinoamérica sera un potente motor para el crecimiento. A
continuacion unos datos interesantes del estudio de Ecommerce

Europe 2017, (Ecommerce, 2017) sobre Latinoameérica.

o En 2015 las suscripciones a internet crecieron 5.51% y en el
2016, 4.58%.

o ElI comercio B2C crece importantemente en paises como
México (26%), Argentina (22%), Chile (17%), Brasil (14%)-
Latinoamérica en promedio (17%). Aunque Ecuador no esta en
este estudio, se espera un crecimiento fuerte en los negocios
Ecommerce en los siguientes afios.

o El porcentaje de usuarios de internet que hacen compras on
line en Latinoamérica es de 43.5% vs 70% en USA.

o La poblacion de compradores a través de ecommerce crece
rapidamente a nivel mundial (Indonesia e India con 22% y 18%
lideran) pero hay paises en Latinoameérica con crecimientos
importantes, como Brasil 10% y Chile 8.8%, por ejemplo.

o La tendencia de ingresar al ecommerce con equipos moviles,
smartphones o tablets es importante. Segun este estudio (IAB,
Global Perspective of Mobile Commerce, 2016) 56% de
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o

O

usuarios en Latinoamérica hicieron 1 compra o0 mas en sus
equipos moviles.
La frecuencia de compra en equipos méviles , por lo menos
una vez a la semana encuentra un promedio en Latinoamérica
de 15% de usuarios.
Los sistemas de pago evolucionan; pagos a través de tarjeta
de crédito lideran pero hay opciones como Paypal, Wallet que
estan creciendo.
El estudio menciona que la satisfaccion de compra de usuarios
ha mejorado; esto puede indicar que los servicios de
Ecommerce han mejorado; esto es un punto importante ya que
en Ecuador hay una barrera que superar, que es la de la
confianza en los negocios online. En Brasil 84%, Chile 81%,
Peru 79%, Colombia 78%.
Este estudio presenta la percepcion del consumidor en cuanto
a tipo de paginas web que utilizan para hacer compras con
equipos moéviles:

= 48% utilizan una pagina o App de una tienda al por

mayor

= 30% una pagina o App de un Agregador.

= 30% una pagina o App de subasta

= 28% una pagina o App de un medio social

= 25% una Pagina o App de una marca especifica

= 18% un App de mensajes
Categorias de compras para consumidores utilizando equipos
moéviles:

= 39% compran teléfonos, Apps, juegos de mesa.

= 34% insumos de moda- ropa, zapatos, etc.

= 28% tickets a eventos, viajes etc.

= 25% juguetes y juegos varios

= 27% productos de entretenimiento digital- mdasica,

peliculas, audio libros)

Principales factores que influyen en la decisibn de compra

online (tendencias mundiales):
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Factor que genera la | Porcentaje
preferencia por ecommerce Consumidores
Compras 24/7 58%
Posibilidad de comparar precios | 54%

Mejores precios online 46%

Ahorro de tiempo 40%

o Qué buscan los consumidores en una tienda online (de mayor

a menor importancia):

Precio mas bajo posible.

Servicio de entrega optimizado y con opciones,
menor costo.

Politica de devoluciones facil de comprender y
procesatr.

Opciones de pago.

Confirmacion de stock de producto.

Répida entrega de informacion del producto y
fuentes.

Incentivos y promociones dirigidas a cada cliente.

Presencia en medios sociales.

o Facebook es la fuente mas popular para retroalimentacion

de compras en Latinoamérica; le siguen Wasap, Instagram

y el uso de blogs.

Algunas cifras que se presentan desde hace algunos afios nos

dan una idea del potencial de crecimiento para el Ecuador pero

también nos alertan que se debe mejorar mucho en

infraestructura de servicios de internet, sistemas de pago, y

logistica.

o En el 2011 cifras del Banco Mundial indican que en el

Ecuador 31.4% poblacion tiene internet.

o EIINEC presento6 que en el periodo 2011 al 2016 el nUmero

de smartphones crecié 700%- de 522,000 a 4.5 millones.

Estima que las ventas de ecommerce pasaron los
540 millones en el 2016.
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o Leonardo Ottati, Director de la CECE (Camara Ecuatoriana

de Comercio Electronico) comentd que cree que las ventas

en ecommerce son entre 800 a 900 millones de USD en el

pais (El Telégrafo, 6, nov, 2017).

o Se presentd en Noviembre 2017, el Primer estudio sobre el

Comercio Electronico en el Pais- algunos datos que se

pudieron obtener (Ecommerceday, 2017)

¢,Qué compran los ecuatorianos?

Servicios: es la categoria de mayor crecimiento, los
pasajes son el rubro mas comprado por todos los
grupos etarios, seguido por los hoteles en los rangos
etarios de adultos.

Bienes no personales: Dispositivos electronicos y
todo lo referente a computacion son los bienes de
mas consumo. En general son los hombres los que
mas compran dentro de esta categoria, que ademas
alberga mayor compra por personas mayores a los
50 afos.

Bienes no personales: donde los hombres compran
mas ropa, mientras que las mujeres suman a sus
compras mas accesorios y cosmeéticos. La mayor
proporcion de compradores online se concentra
entre los 26 y 33 afos.

Productos para el hogar: es la categoria de menor
frecuencia de compra via Internet, no se detectaron
diferencias significativas por género. Muebles,
decoracién y productos de mercado son lo mas

consumido.

Los desafios del sector
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El comercio on-line en Ecuador ha crecido los dltimos
afios, pero aun hay aspectos que se deben atender para

hacer que estas transacciones continden en ascenso:

« Adopcion de esta forma de hacer negocios por
parte de los consumidores

e Seguridad

e Manejo y proteccion de datos

« Experiencia de consumo
= Cifras de comercio en linea

La Web es un aliado para informacién y comunicacion,
pues son las actividades que se realizan con mayor
frecuencia. Aan con el crecimiento de usuarios en
Internet, comprar online, todavia esta en evolucion, para
destacar algunas cifras del uso que le dan los

ecuatorianos a Internet:

e Comprar productos y servicios por Internet: 35%
siempre/casi siempre, 34% algunas veces, 31%
nunca/rara veces

e Leer noticias: 58% siempre/casi siempre, 29%
algunas veces, 13% nunca/rara veces

e Pagos y transacciones bancarias: 51%
siempre/casi siempre, 24% algunas veces, 25%
nunca/rara veces

e Buscar informacion de productos y/o servicios:
57% siempre/casi siempre, 29% algunas veces,

14% nunca/rara veces

« Motivaciones para comprar en linea
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Los ecuatorianos encuentran en esta forma de hacer

negocios por Internet varias razones que hacen que este

habito crezca entre los internautas:

Contar con garantia de devoluciéon y/o cambio: 53%
Garantia de confidencialidad de la informacion: 41%
Mas informacion de cdmo comprar: 29%

Atencidn al cliente durante la compra: 26%

o Segun Kurt Korntheuer (Citado en el estudio de

Ecommerceday, SEO, Quito, 2017) evaluando dicho

estudio, los principales desafios del comercio electrénico en

el pais son:

Incentivar a los consumidores a adoptar esta forma
de compras/negocio

Seguridad

Manejo y proteccion de datos

Mejora del proceso de compras online

Experiencia de consumo.

o Otro estudio interesante: Radiografia del e-commerce en

Ecuador, (Insights, 2017) en este articulo conversan con

Miguel Carillo, Gerente Nacional de Medios de Pago, Bco.

del Pacifico y con Leonardo Ottati, Director de Paymentez

Ecuador y CECE. Podemos resaltar:

El comercio electrénico ha crecido enormemente en
Latinoamérica; anualmente se mueven USD$ 70 mil
millones de los cuales 60% es Brasil.
Se estima que ya ha crecido el movimiento en
paginas locales, y 25% se genera en las mismas.
Qué factores han influido en el crecimiento del
Ecommerce en Ecuador segun las personas
entrevistadas:

= Incremento de oferta local(por desarrollarse

todavia)- paginas como OLX,Yaesta.com,

Linio.com, Mercado libre.com
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El 95% de las compras generadas en el
Ecuador son a proveedores del exterior. Falta
mucho por desarrollarse la oferta local.

La penetracion de internet estd en 50.5%
segun INEC.

El incremento de dispositivos méviles y el uso
para transacciones on line; segun el Banco del
Pacifico, USD$ 183 millones en 2016 a través
de smartphones.

La cifra de tarjetahabientes- tarjetas de

crédito, 2.5 millones

» Principales desafios para las empresas de

ecommerce en el pais, segun los autores de este

estudio:

Mejorar nuestro marketing a través de
automatizacion.

Conocer a los clientes a través de analitica
avanzada.

Mejorar la experiencia de compra del cliente a
través de  personalizacion; cambios
automaticos en moneda e idioma,
notificaciones push.

Optimizacion del Soporte al Cliente 2.0; Call
centers sin bombardear al cliente pero
brindado soluciones rapidas vy eficientes; uso
de Chatbots para asesorar al cliente y
convencerlo de la compra.

Proteccion contra el fraude: paginas seguras

y sistemas de pago seguros.

3.3.2 Evaluacion de tiendas on line en Ecuador.

Para esta evaluacion el autor escogi6 a las paginas de empresas similares

en concepto a KIDO y que primero aparecen en una busqueda en internet y
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ademas incluy6 a 7 (*) paginas premiadas por Ecommerce Awards Ecuador
(Ecommerceday, 2017).

Como parte de la evaluacion se calificaron las paginas con los siguientes
criterios (para simplificar la presentacion y analisis, se valor6 con 1 si es

aceptable el criterio y O si no es aceptable):

e Usabilidad: que tan facil se navega en la pagina.

e Adaptabilidad: la facilidad con que se adapta la pagina a
smartphones y tablets.

e Disefo: la presencia y limpieza de lo expuesto.

e Facilidad de compra: que tan facil se hace al usuario completar la

compra y si hay suficiente informacién disponible.
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Facilidad

Empresa/Pagina web Productos Usabilidad | Adaptabilidad | Disefio de Comentarios
Compra
www.yaesta.com Varios 0 1 0 1 Presentacion
no muy clara
www.labahia.ec Varios 0 0 1 1 Requiere
registro antes
de comprar
www.supertiendaecuador.gob.ec Varios 0 0 0 0 Dificil
navegar y
comprar.
www.mercadolibre.com.ec Varios 1 1 0 1 Presentacion
no muy clara
www.eshopex.com/ec/ Acceso a varias 1 1 0 0 Dificil
tiendas navegar.
www.bershka.com/ec/ Ropa 1 1 0 0 Dificil
navegar
www.palet.com.ec Ropa 1 1 1 1 Facil uso y
buena
presentacion
www.zara.com/ec/ Ropa 0 0 0 0 Dificil
navegacion.
www.stradivarius.com/ec/ Ropa 0 1 1 0 Dificil
navegacion.
www.olx.com/ec/ Varios 1 0 0 0 Dificil
conseguir
informacion
adicional
www.linio.com.ec (*) Varios 1 1 0 0 Requiere
registrarse
para comprar
www.fybeca.com (*) Farmacia, varios. 0 1 1 0 Requiere
registrarse
para comprar
www.comandato.com (*) Electrodomésticos, 0 0 1 1 Dificil
varios. navegacion.
www.deprati.com.ec (*) Ropa, varios. 1 0 1 0 Dificil
compra.
www.creditoseconomicos.com (*) Electrodomésticos, 1 0 1 1 Navegacion
varios. complicada
en celulares.
www.comoentv.com.ec (*) Varios 1 0 0 0 Informacién
no muy clara
www.bakanes.com (*) Ropa 1 0 0 0 No muy
clara, dificil
navegacion.
Elaboracién: Autor.
Figura 1

Evaluacion de algunas paginas de empresas on line y paginas de
empresas representativas en el Ecuador

Por lo exhibido en esta pequefia pero significativa muestra, que inclusive

comprende 7 paginas premiadas, se puede observar que muy pocas son

excelentes y de facil uso; se hace obvia la necesidad de cumplir con los

requerimientos que pudimos analizar en las tendencias de paginas a nivel

mundial mas lo que demanda el publico Ecuatoriano:

e Simplicidad de uso; procedimientos claros para un proveedor y para

comprador.
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e Buena presentacion.

e Seguridad y facilidad en el proceso de compra.

e Buen soporte al cliente y facilidad de conseguir informacién adicional.
Estos atributos se deberan transmitir en la pagina y modelo de negocio de
KIDO.

3.3.3 Entorno econdmico

El plan econdmico del Gobierno del Presidente Moreno esta todavia en
desarrollo; esto desencadenara reacciones diversas que afectaran
economicamente y politicamente en el periodo 2018-2020.

Algunos prondsticos:

e Varios pronosticos presentados por Diario El Telégrafo (El Telégrafo,
Redaccion Economia,18-Dic-2017):

Entidad fuente del pronostico 2017 2018
Fondo Monetario Internacional 0,2% 0,6%
Banco Central del Ecuador 1,5% 2,0%
CEPAL 1,0% 1,3%
Banco Mundial 0,8% 0,8%
CORDES 0,5% 2,4%

Walter Spurrier, comentando sobre estos prondsticos en el 2017 el motor de
la economia fue el consumo, espera que en el 2018 sea la inversion. No
espera un crecimiento tan alto como el del Gobierno sino algo entre ese

pronéstico y el pronéstico conservador del FMI.

En otro analisis, la revista Lideres, también presenta las estimaciones que
presentamos arriba del FMI, CEPAL, y BCE. En ese articulo fuentes
consultadas en el Gobierno, su optimismo se debe a que mantendra la

inversion y esperan un incremento en las exportaciones no petroleras.

El analista econdmico Alberto Acosta Burneo consultado en ese articulo,
menciona que si en el 2017 fue el gasto publico el que estimulé el
crecimiento, lo volvera a hacer en el 2018, pero esta politica segun €l no es

sustentable a mediano y largo plazo.
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Es interesante anotar que en ese articulo se presenta un panorama positivo
en Centroamérica y Sudamérica, con crecimientos sobre los 2%; Con Brasil,
Bolivia y Argentina, Pert y Colombia mostrando un crecimiento importante.
(Solo Venezuela presenta un caso de total decrecimiento y pronostico

imposible debido a su condicién politica).

En general se espera en el mundo un crecimiento positivo, segun la UN
(Perspectivas de desarrollo macroeconémico mundial-2018, UN.org) el 2017
sera del 2% y 2018 y 2019, 3%. Segun el Banco Mundial se espera un
crecimiento del 3% en la economias desarrolladas y de hasta 4,5% en las

economias emergentes-Asia, Africa.

Finalmente se espera que las medidas (Gobierno del Presidente L. Moreno,
Ecuador, en proceso de definicion, a Junio 2018) sean una respuesta a la
situacion actual:
e Escasez de divisas
e La inversidn-gasto publica ha sostenido la economia; no ha existido
crecimiento de la produccion privada ni inversion privada.
e El plan econémico busca a corto plazo:
o Fortalecer la moneda- el dolar
o Ajuste fiscal
o Atraer la inversion
e A mediano y largo plazo:
o Mayor liquidez
o Sostenibilidad fiscal
o Aumento inversion privada
o Crecimiento de la economia
e Medidas a corto plazo:
o Incremento de aranceles en bienes de consumo: reduccion de
importaciones
e El plan econémico mantiene que lograra un crecimiento del PIB del
3.3% anual en el periodo 2018-2021.
e Medidas a mediano y largo plazo:

o Impulso a las exportaciones, creacion de un Fondo.
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o Amnistia Tributaria para deudas del SRI- ingresos fiscales
mejoran.

o Reduccién del gasto fiscal- esto impactara en una menor
demanda a nivel nacional, pero esperan contrarrestar esto con
ingreso de capitales frescos.

Con este breve andlisis, podemos resumir que el entorno politico y

economico para KIDO en el periodo 2018-2021:

e Un ambiente mundial de crecimiento sobre el 2% en promedio, con
zonas sobre el 5%-Asia, y paises en Latinoamérica sobre el 2%.

e Una economia Ecuatoriana que seguira creciendo, aunque poco,
sobre el 1% por lo menos. Si las politicas del 2018 dan resultado,
tendra crecimiento nuestra economia durante los afios 2019, 2020.

e Un gran potencial de crecimiento en el sector de ecommerce, aunque
las medidas de mayores impuestos y mayores costos en ciertos
bienes, restringiran a la poblacién en su capacidad de gasto.

e La demanda en LA y en el mundo para productos o servicios estara
presente en el sector ecommerce. La empresa KIDO puede ser parte
de los mas de USD$900 millones del mercado ecuatoriano (Ottati,
citado ant.) que se facturaran en 2017 y 2018.

Podriamos resumir que las oportunidades y amenazas y el entorno del
mercado para KIDO en el Ecuador del 2018 en adelante son:
o Amenazas:
. La presencia de empresas muy grandes con gran
capacidad de oferta.
. Falta de conocimientos para uso de internety APPS en
el mercado local.
. Temor a incursionar en el mundo del ecommerce por
parte de clientes potenciales
. Contraccion en la demanda del consumo en general,

gue afecte al desarrollo de negocios nuevos.

o  Oportunidades y Desafios
. Todavia hay un porcentaje bajo de las empresas

existentes que usan sistemas online; hay mucho
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potencial de crecimiento en empresas establecidas y
mucho en empresas que arrancan.

. Crecimiento fuerte de los negocios online en
Latinoamérica y en el mundo- esto ejerce presion al
desarrollo de presencia online para todo negocio que

busque visibilidad en el Ecuador

3.4 KIDOYy sus procesos operativos.

La empresa no tiene procesos definidos para su operacion.

Analizamos sus operaciones partiendo del modelo basico de negocio:

No existe por escrito ninguna descripcion de los procesos.

Al momento hay un socio dedicado a captar proveedores y tiene un
sistema de registro para los mismos.

Otro socio supervisa la gestion de Mercadotecnia a través de la
‘landing” page de la empresa.

Un tercer socio esta a cargo de la gestion financiera y administrativa.
La comunicacion no es lo mas eficiente entre las diferentes
“funciones”, ya que no queda nada por escrito de las tareas y
funciones que deben asumir; estos acuerdos estan en emails
independientes que se cursan entre los socios.

El modelo basico de negocio puede describirse a continuacion
(Figura 1).

PROVEEDORES
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PLATAFORMA KIDO

CONSUMIDORES

Figura 2
Modelo Béasico de negocio de KIDO
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Figura 3
Modelo de la Plataforma para Proveedores y Consumidores
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3.4.1

Proceso Comercial:

Existe la pagina de KIDO para captar proveedores.

Existe ya una base de proveedores y sus productos han sido
escogidos y fotografiados, listos para lanzar la pagina web de KIDO.
El control de los Kits adquiridos es manual en una hoja Excel,
referenciando a cada proveedor; esto se ingresa a contabilidad.
Proceso de compra: El consumidor ingresa a la pagina. Este proceso
es el Unico que esta integrado al momento- registra el consumidor, su
pago y notifica al Proveedor y al Transportista.

Registro de ingresos- captacion de proveedores y ventas: se reciben
los reportes de pagos de proveedores y de ventas a consumidores y
se elabora manualmente el reporte de ventas. Estos reportes estan
realizados en hojas de Excel, no tiene formato especificado ni na
frecuencia establecida.

Plan de Mercadeo: no existe un plan que establezca estrategias,
frecuencias y presupuesto integrado- Al momento se cuenta con el
servicio de la Agencia que han contratado para mantener a la Pagina
de KIDO bien ubicada (Estrategia SEO); tienen una tarea de llamar a
potenciales Proveedores y han establecido una estrategia de llamar a
proveedores atraves de redes sociales y contactos a presentaciones

de la empresa.

A continuacién podemos ver en diagramas de flujo abreviados, los

procesos comerciales actuales:
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Figura 7
Planes de Mercadeo- Captacion de Proveedores y Consumidores
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3.4.2 Proceso Financiero:

e Se lleva los Estados Financieros en una hoja Excel.

e Contabilidad es un servicio externo; se le entregan los ingresos y
todos los gastos para su control.

Reporte de gastos, Reporte deingresos Reporte de
servicios de por captacion ingresos por
Administracion proveedores ventas

|
Ve o

Registroencuentasy
elaboracion de Balances

-

~ -

~

T
|
Y

Estados Financieros en Excel

Figura 8
Contabilidad y Consolidacién de informacion para Estados
Financieros

3.4.3 Proceso Administrativo:

e Los contratos de los servicios basicos y servicios de hosting y manejo
de la hoja se llevan a cargo de uno de los socios. Esta informacion se
integra en un presupuesto que se copia a la persona a cargo de

Finanzas y Contabilidad.

e No existen formatos para Descripcion de Cargos ni Seleccion de
personal.
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3.5 Procesos de una empresa de e-commerce

3.5.1 Descripcién del modelo de negocio:

KIDO es un canal digital de distribucion para productos
elaborados en el Ecuador

¢ Inicialmente no manejara inventario. Su plataforma presentara los
catalogos y lista de productos de los proveedores.

e El cliente selecciona la pestafia pertinente al producto, define la
entrega a una direccion y el costo de transporte, realiza el pago en
las diferentes alternativas que le presenta el sistema y confirma la
compra.

e El sistema identifica la transacciébn completada y con el pago
confirmado y coordina el despacho a través del sistema de
transporte escogido.

e Por cada venta realizada, KIDO retiene un % de comision.

e La plataforma KIDO se posicionara como una plataforma lider

utilizando todas las herramientas de Mercadeo Digital disponibles,

asegurando un nivel de visibilidad optimo a sus proveedores y

usuarios.

VISION

‘Somos jovenes emprendedores en busca de crear una nueva
experiencia de compra digital, impulsando la cultura del comercio
electronico, apoyando el crecimiento econdmico del pais, dandole
prioridad a los “start-ups”.

MISION

“Estamos seguros que “lo que ponemos en nuestra mente, ponemos
en nuestra vida”, por eso sabemos que para el 2020, seremos la

empresa digital con el mayor impacto a nivel nacional.”

47



3.5.2 Que atributos debe tener la plataforma KIDO y sus servicios

Del analisis de las tendencias en ecommerce y la opinion del equipo

de KIDO se pudo definir los siguientes atributos claves:

La empresa debe contar con procesos claramente
definidos en todas sus areas.

La seleccion de proveedores de calidad entre los
emprendedores candidatos es clave y debe existir un
proceso que lo norme.

La pagina debe ser de facil uso: debe disponer de un Call
center y procesos de atencién al Cliente que solucionen
inquietudes y problemas de usuarios y proveedores al
menor tiempo posible y de la forma mas efectiva.

El posicionamiento de la pagina es esencial y las acciones
de mercadeo digital deben dirigirse a ese resultado.

La pagina debe ser de facil uso en tablets y smartphones.
El nivel de seguridad debe ser un detalle importante que
se asegure y enfatice al cliente y en el que se trabaje
constantemente.

Las promociones deben captar proveedores serios y
clientes serios y fidelizarlos, y se revisan continuamente.
Kido debe proveer informacion estadistica, tendencias,
habitos, etc., del mercado a proveedores y clientes
continuamente utilizando herramientas de data analisis y
data mining y mantenerse en la vanguardia en el uso de
estas herramientas.

Las formas de pago deben ser variadas y ampliarse y
mejorarse continuamente.

La logistica debe ser éptima; continuamente revisada y
mejorada.

KIDO debe diferenciarse continuamente de las otras
paginas que son portales de compras con promociones,

ubicacion importante y servicios de alta calidad.
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e Todos los procesos y acciones de KIDO deben estar
sujetos a un proceso de evaluacion y mejoramiento

continuo

3.5.3Anélisis DAFO de KIDO

Con esta definicion del modelo de negocios, la Visién y Mision, se
consider6 un paso importante realizar un analisis DAFO, que nos
asistira a buscar procesos y estrategias que Fortalezcan a la
empresa capitalizando en sus Fortalezas y reduciendo Debilidades,

mitigando las Amenazas y aprovechando Oportunidades

Analisis DAFO de KIDO

Debilidades:

(Origen Interno; Aspectos negativos; carencias Yy limitaciones
desfavorables propias):
« Dificultad en atraer clientes a la plataforma por ser una experiencia

nueva.
o Empresa de reciente creaciéon- bajo perfil de experiencia.
« Dificultad de conseguir financiamiento.

« Fraudes por internet

« [Falta de sistema o servicios de transporte 6ptimo.

Fortalezas:

(Origen interno; aspectos positivos; caracteristicas y habilidades
favorables propias):
o Ofrecemos un importante presencia en paginas web- potencial

namero de clientes

« Servicio al cliente; Call Center

e Optimo manejo de presentacion de productos y paginas de clientes
para presentar al mercado potencial lo mejor.

e Prioridad a través de SEO y SEM

o Datos del mercado disponible a clientes

Amenazas:
(Origen externo; aspectos negativos; factores externos desfavorables):

e Competencia y rivalidad en el sector
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e Tendencia a baja fidelidad en consumidores del sector.
e Inestabilidad de la economia y ambiente politico en el Ecuador

e Prestigio de la competencia que ya opera en el sector.

Oportunidades:
(Origen externo; aspectos positivos; factores externos favorables)
e Crecimiento importante del negocio ecommerce en la region y a
nivel mundial. Influye en la cultura de nuestros clientes potenciales.
e La existencia de un mercado on line sobre los USD$ 900 millones
anuales en el pais.
e Un crecimiento esperado en Latinoamérica sobre los 70 mil
millones, 60% de esto es Brasil; el resto esta en diversos paises y

el Ecuador tendrd una presion para crecimiento importante.

3.6 Descripcién de procesos optimizados para KIDO

Finalmente, considerando el andlisis DAFO, los procesos existentes y la
descripcion del modelo de negocio y los atributos que debe tener KIDO, se
preparé un listado- inventario de los procesos ideales- minimos- que deberia
tener del negocio; de este listado se generaron descripciones de cada

proceso.

La metodologia que se utilizé para identificar procesos, preparar un
inventario y luego describir los procesos mas relevantes se obtuvo de
estudiar los modelos y metodologias presentadas en varias fuentes (Gomez,
2013; Nufez Santelices, 2012; Galan, 2017, Rubio, 2017; E-Commerce,
2015; Gabirielli, 2008; Guia gestion Procesos, 2016; G. Procesos, Iddeso,
2016; Gonzalez, 2016; Rodriguez, 2015)

3.6.1 Metodologia de Identificacion de procesos

Esta metodologia se aplicé con los ejecutivos de KIDO para llegar a un

resumen de los procesos mas importantes.
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1. Identificar los principales resultados de la organizacion o proceso
(salidas). Ir de macroprocesos a procesos clave y luego a sus
procesos de soporte.

Identificar a los clientes inmediatos (internos o externos).

w

Identificar los principales insumos que requiere el proceso para
producir cada uno de los resultados.

Identificar la procedencia de los insumos (suministradores).
Identificar las principales etapas del proceso (subproceso)

Identificar las interacciones entre cada etapa.

N oo o A

Identificar los procedimientos a documentar por cada etapa del
proceso.
8. Definir al Responsable del proceso y de cada etapa, para asegurar su

correcta implementacion.

3.6.2 Inventario de Procesos para KIDO:

Con este procedimiento se elabor6 un Inventario de los procesos criticos
gue debe tener una definicién en la empresa KIDO; a continuacion la tabla

gue los resume. La descripcion de los procesos esta en el Anexo 2.
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Inventario de Procesos para KIDO

Macroproceso

Proceso Principal

Subproceso de soporte

Gestion Comercial

Disefio y lanzamiento de
plataforma

e Definicion de
caracteristicas y
funciones

e Revision de
desarrollo y

funcionamiento

Seleccién y captacion de
proveedores

e Procedimiento para

seleccion de
proveedores

e Contratos con
proveedores.

e Procedimiento para
definicion de
catalogos de
productos, servicios y
precios que
presentaran en la
plataforma

e Retroalimentacion-
ajustes a plataforma

Compra por un | e Presentacion de
consumidor catalogos de
productos
e Plataforma para
consumidor
e Sistemas de pago
e Verificacidbn y cierre
de pedido, comunicar
al sistema de
transporte para
entrega
e Facturaciéon al
Proveedor y
notificacion
transportista
e Ingreso y validacion
de consumidor
e Contabilizaciéon
Seleccién e | o Definicion de
implementacion de requisitos de Fuerza

Fuerza de Ventas y su
conexién con Soporte al
Cliente

de ventas, sus tareas
y funciones

e Definicion de sistema
de soporte al Cliente
(para prox. Proceso:
Call center)

Implementacion de
Sistema de Soporte al
Cliente-Call Center vy
estrategia postventas

e Pagina de plataforma
de KIDO tendra
Asistencia Al Cliente

e Protocolos de
atencion, problemas,
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identificacion
productos, etc.

Estrategia de Publicidad
y promociones

Presupuesto de
Publicidad y
Promociones

Estrategia de SEO:

optimizacion de
buscadores
Estrategia Mercadeo
a través de
buscadores-SEM:
Definicion de
pardmetros y
procedimientos
Revisién de

resultados y ajustes

Gestion Financiera

Seleccioén y
establecimiento de CRM

reiuiere

Plan de cuentas y pago
impuestos

Evaluar ofertas en el
mercado

Definir qué
informacion se

Definicion de Estados
Financieros

Sistemas de recepcion

de pagos  para
consumidores

Bancos

Estrategia de manejo de
Tesoreria, prestamos,
inversiones

Gestion Administrativa | Relacién con Control de pagos
proveedores Control de
contratos con
proveedores
Control de gastos vy Presupuesto de

servicios basicos y de
servicios de soporte

servicios bésicos e
integracion al
Balance
Presupuesto  de
Hosting

Presupuestos
Gestion de RR.HH. Definicion de
cargos, sus

requisitos y perfil,
estructura salarial
Seleccion de
personal
Liquidacion

Pagos al IESS
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4. PROPUESTA

En este estudio se han analizado las tendencias en negocios ecommerce y
los atributos que debe tener KIDO para ofrecer un servicio adecuado. Esto
ha resultado en que se haya definido un Mapa o Inventario de Procesos que
constituyen el esqueleto basico para la operacion de la empresa.

Adicionalmente a establecer dichos procesos también se fijan objetivos para
cada area, con tareas especificas en cuanto a gestion Administrativa,

Financiera y Comercial.

Los Objetivos y tareas que se enuncian a continuacién pueden tabularse en
un plan de accibn mensual y trimestral y semestral y evaluarse

continuamente.

4.1 Descripcion de procesos esenciales para cada area

Partiendo del Inventario de Procesos, pasamos a preparar una descripcion
de cada proceso relevante en tres areas: Comercial, Administrativa y

Financiera. Estos se presentan en el Anexo 2.

4.2 Objetivos para cada area

En vista de que KIDO no tiene planes de accion que regulen su
gestion al momento, se ha procedido a proponer los siguientes objetivos, que
estan estrictamente relacionados a nuestro inventario de procesos Yy
descripcion de los mismos y su objetivo es establecer los procesos basicos
del negocio y estrategias basicas en las areas Comercial/Marketing,

Financiera y Administrativa.

Aqui, se vinculan objetivos para cada proceso, qgue documentos se esperan
y sus Documentos/Acciones resultantes; se ha considerado una estructura
inicial en KIDO en cada area: Gestion Financiera; Comercial y Administrativa.
En su defecto un Comité Ejecutivo nombrado por los socios serd quien

revise, evalle y sancione muchos de los documentos y planes resultantes.
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4.2.1 Objetivos para la Gerencia Comercial y de Marketing

Diserio y definicion de plataforma y pagina de KIDO:

La Gerencia Comercial debe desarrollar el documento que contenga
el disefio de la pagina; en este documento se explica el texto, colores e
imagenesy los atributos de la pagina; como funciona (flujograma) el proceso
de atencion a clientes; pestafias para busqueda de productos, forma de pago
y preguntas y solicitudes de informacion.
Responsable: Gerencia Comercial /Proveedor externo.

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018

Establecer Procedimiento de seleccion v gestion de proveedores:

El procedimiento establecera como se seleccionan a los proveedores
y la informacion que se les entregara sobre estadisticas relativas a sus
productos: ventas, visitas, rechazos y recomendaciones sobre estrategias de
presentacion y penetracion para sus productos. Debe ser elaborado por la
Gerencia Comercial y Sistemas; los reportes de proveedores deben emitirse
semanalmente.
Responsable: Gerencia Comercial /Sistemas

Fecha de cumplimiento: 3Q-2018 / Revision continua.

Definicion vy seleccion de fuerza de ventas:

La Gerencia Comercial debe establecer los requerimientos de personal y el
perfil del mismo para su aprobacion. Este listado del personal de ventas,
soporte al cliente y call center define la estructura de RR.HH. en su area.
Responsable: Gerencia Comercial/Gerencia Administrativa

Fecha de cumplimiento: 3Q-2018 / Revision mensual.

Establecer el Presupuesto y plan de Ventas mensuales y anuales:

55



La Gerencia Comercial establecera un presupuesto y plan de ventas

mensuales y anuales. Esto se debe revisar semanalmente y se explicaran

las razones por que se cumple o no el plan y recomendaciones para

estrategias que lleven al cumplimiento del plan o su reajuste.

Responsable: Gerencia Comercial

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Revisidbn semanal y mensual.

Establecer una Estrategia de posicionamiento:

Este plan debe ser generado por la Gerencia Comercial y se revisa

quincenalmente. Debe establecer la estrategia para posicionar a KIDO y

como minimo debe contener:

Definicion de mercado Objetivo

Definicion de palabras clave y contenidos

Uso de Google Adwords, Google Insights, otras herramientas
Definicion de snippet de KIDO para cada péagina y/o producto que
gueremos posicionar

Estrategia de uso de herramientas para redes sociales-Hootsuite;
Buffer; Editpost, etc.

Debe definir como se presentan las fotos para la presentaciéon de
productos, articulos, noticias, comparativas de productos, FAQ's,
entradas en redes sociales email, etc.; ademas definir sus formatos
(texto, video, imagen) y su ubicacion pagina web, red social, blog) y

su frecuencia de publicacion.

Responsable: Gerencia Comercial

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Revision quincenal.

Definir un Plan de promocién mensual o trimestral
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Este plan también debe ser generado por la Gerencia Comercial y su

revision puede ser también quincenal. Aqui se define la campafa de

promocion del negocio y debe contener como minimo:

Que emails directos se enviaran a clientes; su contenido y
frecuencia.

Uso de un folleto informativo; tarjetas y folletos con informacion de
la tienda; banners para Google Adwords, portales verticales,
medios online regionales, etc, su frecuencia.

Estrategia para fomento de ventas: cupones, promociones, Su
frecuencia.

Estrategia para captacion de clientes: promociones a

recomendadores, campafnas en redes sociales.

Responsable: Gerencia Comercial

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Revision quincenal.

Definir un Plan para analisis de mercado:

Debe ser generando por la Gerencia Comercial. En este plan se define
las estrategias SEO y SEM.

Estrategia SEO: se inicia desde una arquitectura adecuada para la
pagina web, uso de snippets, palabras clave, blogs y uso de redes
sociales. Se mide: sesiones por palabras claves; sesiones y
tiempo de permanencia promedio; conversiones por trafico
organico y pagado (Adwords).

Se debe definir una estrategia SEM, con el uso de Adwords y
medir: sesiones, leads, conversiones, entre otras métricas.

Uso de Google Analytics: definir indicadores a medir-nimero de
visitantes, visitas, paginas vistas, tiempo en el sitio, porcentaje de

visitantes nuevos

Responsable: Gerencia Comercial

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Revision quincenal.

Definir un Plan de seleccién de CRM:
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La gerencia Comercial y el Comité Ejecutivo deben evaluar qué
sistema de CRM le conviene a la empresa y cuando se contrataria. Se
debe definir todos los criterios que debe cumplir el sistema y que sean
adecuados para KIDO. La informacién que debe utilizar y generar un
sistema de CRM:

e Sistema debe accesar datos de: ventas, estrategias de

fidelizacion, de promocion.

e Segmentar a clientes en base a preferencias

e Sistema de atencion al cliente: definir protocolos de atencién al

usuario para evitar problemas: respuestas directas, manejo de
imagen; chats on line via Skype o wasap, horarios extendidos,
foros de asesoramiento; atencion al cliente usando Twitter,
Facebook.

e Informacién de ventas y estados de cuenta por consumidor.

e Efectividad en el sistema de Atencion al Consumidor: emails;

chats, etc.

e Tendencias en los consumidores.

e Problemas que se presentan sean en producto, sistemas de

pagos o transporte.
Responsable: Gerencia Comercial / Comité Ejecutivo
Fecha de cumplimiento: 3Q-2018 / Revision de resultados de CRM-

guincenalmente

4.2.2 Objetivos para la Gerencia Administrativa

Seleccion de proveedor para alojamiento web:

La Gerencia Administrativa y el Comité Ejecutivo deben evaluar
alternativas y definir el proveedor para el alojamiento web de KIDO, y definir
el contrato para su aprobacién y ejecucién. En este contrato se estableceran
el alcance del servicio, costo, procedimientos de revision y renovacion (El
objetivo es estandarizar contratos).

Responsable: Gerencia Administrativa / Comité Ejecutivo

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Evaluacién de servicio: semanal

58



Seleccion de proveedores logisticos- transporte:

La Gerencia Administrativa y el Comité Ejecutivo deben evaluar
alternativas y definir los proveedores para logistica de KIDO, y definir el o
los contratos para su aprobacion y ejecucion. El protocolo de seleccién
ademas debe incluir una revision continua para ajustes, cancelaciones de
servicios inadecuados y busqueda de servicios nuevos. En este contrato se
estableceran el alcance del servicio, costo, procedimientos de revision y
renovacion (El objetivo es estandarizar contratos).

Responsable: Gerencia Administrativa / Comité Ejecutivo

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Evaluacion servicio: semanal.

Seleccion de medios de paqo:

La Gerencia Administrativa y el Comité Ejecutivo deben evaluar
alternativas y definir qué medios de pagos utilizard KIDO y ofrecera a sus
clientes. Esto se debe ejecutar continuamente para evaluar el nivel de
servicio que los proveedores ofrecen y buscar mejoras y servicios nuevos.
En este contrato se estableceran el alcance del servicio, costo,
procedimientos de revisidbn y renovacion (El objetivo es estandarizar
contratos).

Responsable: Gerencia Administrativa / Comité Ejecutivo

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Evaluacion servicio: semanal.

Definicidon de estructura inicial y continua de RRHH:

La Gerencia Administrativa conjuntamente con todas las areas de
gestidon de la empresa debe establecer la estructura inicial del personal de la
empresa. Se definen los formularios de Listado de personal, sus cargos y
perfil requeridos; se definen rangos o los niveles salariales, que prestaciones
adicionales ofrece la empresa. Ademas de establecer una némina para
efecto de aportar al presupuesto, esto define informacion para evaluar
candidatos y evaluacion de desempefio y manejo de personal.
Responsable: Gerencia Administrativa / Gerencias

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Revisibn mensual.
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Definicion inicial de presupuesto de servicios basicos vy general:

La Gerencia Financiera Administrativa debe integrar los presupuestos
de servicios basicos con los presupuestos de todas las areas y asi tener una
herramienta general de administracidon. Se evalla mensualmente su
cumplimiento, variaciones y se proponen ajustes en cada revision. Todo
servicio contratado ademas debera tener sus contratos respectivos para
control y supervision.

Responsable: Gerencia Financiera

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Revision quincenal

4.2.3 Objetivos para la Gerencia Financiera

Definir el plan de cuentas de KIDO:

La Gerencia Financiera y Contabilidad debe definir el Plan de Cuentas
de la empresa, establecer sus requerimientos y caracteristicas. Se debe
establecer adecuadamente Activos, Pasivos, Patrimonio, Ingresos, Gastos y
considerar la normativa vigente en el pais.

Responsable: Gerencia Financiera

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Revisibn mensual.

Definir formas de pagos con Proveedores:

El objetivo requiere que la Gerencia Financiera y Contabilidad
registren en un documento que se revisara continuamente, la forma de pago,
gue bancos, sus cuentas, informacion crediticia y frecuencia para todos los
Proveedores de la empresa. Este serd un documento esencial durante toda
contratacion de un proveedor.

Responsable: Gerencia Financiera

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Revisibn mensual
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Definir Estados Financieros y documentacion al SRI, Sup. De

Compaiiias:

La Gerencia Financiera debe presentar para aprobacion los formatos
de Estados de Cuentas. Se debe evaluar si la empresa requiere Auditoria
Externa. Adicionalmente se definira la frecuencia de presentacion de pagos
de impuestos, entrega de informacion al SRI y Superintendencia de
Compaiiias de acuerdo a la normativa vigente en el pais.

Responsable: Gerencia Financiera

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Revision mensual.

Definir Formatos de Estados de Flujo y Financiamiento

La Gerencia Financiera debe presentar el formato de Estados
Financieros para aprobaciéon del Comité Ejecutivo. Estos se revisaran
qguincenalmente o mensualmente. Esto es importante para evaluar los
requerimientos de Flujo de Caja y contratacion de préstamos necesarios,
requerimientos de inversion, y la correcta administracion financiera de la
empresa.

Responsable: Gerencia Financiera

Fecha de cumplimiento: 2Q-2018 / Revision: quincenal y mensual.
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5. CONCLUSIONES

En este estudio de caso se ha evaluado el inmenso potencial que
existe para el desarrollo de negocios on line- e-commerce- en Latinoamérica
y en el mundo y finalmente y de suma importancia para los objetivos del

estudio, en el pais.

Es la opinién del autor, que con procesos y estrategias adecuadas
gue definen un marco de gestion para las areas Administrativa, Comercial y
Financiera, la administracion de KIDO podra lograr sus objetivos comerciales
y de participacion y penetracion en su mercado objetivo, logrando lo definido

bajo la Visién y Mision de la empresa.

Este marco de gestion establece para cada area de gestion de KIDO,
la definicion de procesos y objetivos que fijan quien es responsable, con qué
frecuencia y que documento o proceso de salida se espera.

En el area Comercial y Marketing se establecen procesos y objetivos para
guiar:
= Eldisefio de la pagina web de la empresa.
= Definicién del proceso de seleccion y mantenimiento de proveedores
y sus productos para la pagina web.
= La seleccion de la fuerza de ventas
= La definicion y uso del presupuesto de ventas mensuales y anuales
= El requerimiento de planes de posicionamiento SEO/SEM vy
promocion de la empresa.
= Definicién de requerimientos para la futura contraccion y/o utilizacion

de un sistema CRM.

Para el area Administrativa se establecen procesos y objetivos para guiar:
= La definicion de procedimientos para la contratacion de proveedores
del servicio web, logistica.
= La definicion de formas de pago para los clientes y como se
evaluaran, renovaran sus Servicios.
= La definicion de la estructura de RR.HH.; sus requerimientos, perfiles

y presupuesto.
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= La definicidon del presupuesto de servicios basicos, los formatos de

contratos y su integracion al presupuesto general.

Para el area Financiera se establecen procesos y objetivos para guiar:
» La definicién del plan de cuentas
= Definir los Estados Financieros y pago de impuestos, informacion que
se entrega al SRI y otras instituciones.
= Definir Estados de Flujo de caja, requerimientos de préstamos,

inversion.

Este conjunto de procesos y objetivos se pueden considerar un aporte
a la definicion del sistema o esqueleto basico de la nueva empresa KIDO, y
gue guiard el desarrollo de planes de accion y de gestion especificos para

sus ejecutivos y colaboradores.

Este Caso de Estudio llega hasta esa etapa: propone procesos y
propone objetivos y tareas que deberian ponerse en accion y bajo un sistema
de mejoramiento continuo, mejorar y ampliar los procesos y mejorar y
ampliar la acciones de mercadeo y gestiébn comercial que son claves para la

supervivencia del negocio.

Obviamente el paso siguiente para la Administracion de KIDO seria
traducir estos objetivos en el disefio de acciones especificas como el disefio
y mejora continua de la pagina web; la definicion del Plan de Cuentas, por
ejemplo, o el plan de Mercadeo Digital con pautas especificas usando
herramientas SEO y SEM; promociones, publicidad en revistas
especializadas, radio, television, etc.; la descripcion de Procedimientos de
Contratacion de personal y la tabla salarial de personal, la estandarizacion

de contratos para proveedores y servicios.

Del éxito de dichas acciones y gestion dependera el éxito de KIDO.
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7.

ANEXOS

7.1 Anexo 1l

Cuestionario No. 1: Definicion del modelo de negocio de KIDO, su
Visién y Mision

Preparado

Revise y corrija la presente descripcion del Modelo de Negocio
de KIDO:

KIDO es un canal digital de distribucion para productos nuevos en
especial emprendimientos nuevos en el Ecuador

No manejara inventario. Su plataforma presentara los catalogos y
lista de productos de los proveedores.

El cliente selecciona la pestafia pertinente al producto, define la
entrega a una direccion y el costo de transporte, realiza el pago en
las diferentes alternativas que le presenta el sistema y confirma la
compra.

El sistema identifica la transaccion completada y con el pago
confirmado vy coordina el despacho a través del sistema de
transporte escogido.

El sistema cobra una comision al proveedor.-

Definicion de Vision: confirme, corrija lo siguiente

“Somos jovenes emprendedores en busca de crear una nueva

experiencia de compra digital, impulsando la cultura del comercio

electrénico, apoyando el crecimiento econémico del pais, dandole

prioridad a los “start-ups”.

Definicion de Misién: confirme, corrija lo siguiente:

“Estamos seguros que “lo que ponemos en nuestra mente, ponemos

en nuestra vida”, por eso sabemos que para el 2020, seremos la

empresa digital con el mayor impacto a nivel nacional.”

por:

Fecha:
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7.2 Anexo 2

Descripcion de Procesos

> Procesos comerciales

Gestion Comercial

Objetivo Definir caracteristicas de Plataforma de la
empresa
Ambito Gestion Comercial-Creacion de Plataforma

Online

Precondiciones:

Condiciones de éxito:

Condiciones de fallo:

Responsable

Persona contratada

Destinatario:

Gestion Comercial

Actor secundario

Evento que activa

proceso:

Entradas

Salidas

Indicadores Pagina util

Registros

2. Descripcion funcional del proceso |

Paso Accion

1. Disefio de plataforma con proveedor de este
servicio

2. Facilidad de presentacion de productos de
proveedores

3. Facilidad de uso en Pc’s, equipos mdéviles

3. Debe incluir datos para Servicio al Cliente- Call
Center

4. Pagina debe registrar informaciébn de
Proveedores y consumidores; pagos se
contabilizan directamente a las cuentas definidas
en plan de cuentas. Requerimientos de
transporte se dirigen a transportista y se
registran.

5. Definir si serd 24/7, los requerimientos de

personal y el enlace con el Call Center.

—
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Selecciony Definicion de atributos de la pagina
* Pagina con productos de proveedores
*Consumidor selecciona facilmente productos

* Consumidoraccede aServicio al Consumidor
por consultas

* Seleccidon de formade pagoy transporte faciles
* Informacién de pago completado enviadaa e
Contabilidad, al Proveedory sistemade
transporte registradoy comunicado
* Paginadebe seraccesible en equipos moviles
* Servicio de analisis de consumidoresy
transacciones para generacion de estadisticas
para estrategias SEOy SEM

!

Presentacion a Comite Ejecutivo de KIDO
* Observacionesy rectificaciones- se reitera
* Si esta OK pasa a evaluacion de proveedor del

Atributos se discuten con proveedor de
servicio de disefio e implementacion

* Atributos finales claramente definidos
* Proceso de disefio aprobado

!

Plataforma o Landing Page lista para
implementar

Figura 9
Proceso de Definicion de Plataforma - Landing Page
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Proveedores
selecccionados

\ 4

Productos
fotografiadosy
precios definidos se
ingresanala
pataforma

Consumidorpotencial

ingresaa la Pagina

\ 4
Plataforma de KIDO- Pagina para Clientes Datos
* Exhibe productosy precios estadisticos
* Servicio de asistencia al consumidor -
* Facilidad de seleccion uno o mas productos P 5| Consumidores ¢
* Servicio de transporte - - Analisis SEO y
* Facturacién y formas de pago se SEM
transmiten electrénicamente Estrategias
* Estadisticas paragestion SEOy SEM
ﬁ
y
Consumidor ) Informacion
selecciona Consgmldor para gestion
unoo mas = .plde . > Consumidor
Proceso de productos asistencia y gestion
retroalimentacion v SEO/SEM
continuo con
Proveedores i Servicioal )
R Consumidor
A Consumidor
selecciona
transportey Se retirano
paga = > satisfecho
Se notificaa Transportista
laempresa enviafactura
de o mensual y esto se
transportey registraen
se registra Contabilidad
venta
~ |
Se confirma Se genera informacion
entrega y OK directamente a Contabilidad y G
de | Comercial/Mercadeo:
Consumidor * Ventas; Tipo de pago
* Facturacion transporte
* Productos de cada Proveedor
' vendidos
* Rechazos
La \_’enta se *Tiempos de permanencia/
N registrapara numero de visitas diarias
Proveedor y
Contabilidad N
y
Fin

Figura
Modelo Optimizado
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Gestion Comercial

Objetivo Definir Proveedores para Oferta en Plataforma
KIDO
Ambito Definicion de Proveedores

Precondiciones:

Comité de seleccion

Condiciones de éxito:

Proveedor aprobado

Condiciones de fallo:

Proveedor rechazado

Responsable

Comité Seleccion Proveedores

Destinatario:

Gestion Comercial

Actor secundario

Administracion/Finanzas

Evento que activa

Solicitud de Proveedor o contacto con Gerente

proceso:

Entradas Solicitud de Proveedor/Datos de Proveedor

Salidas Forma de aceptacion o rechazo

Indicadores

Registros

2. Descripcion funcional del proceso

Paso Accién

1. Proveedor candidato envia formulario de
informacion o nuestro Gerente/ presenta
formulario

2. Comité definido evalta informacién, catalogo de
productos y define aceptacién , inclusion o no.

3. KIDO ofrece actualmente el servicio de
fotografiar los productos del Proveedor para
mantener estandares de calidad en la
presentacion.

4. Proveedor y sus productos ingresa a la
plataforma KIDO

5. Se mantiene retroalimentacion con cada

Proveedor sobre estadisticas de visitas a sus
productos, ventas, rechazos, para determinar
mejor estrategia de presentacion de su producto
y promocién del mismo.

plataforma

e Procedimiento de manejo de productos y contenidos de
proveedores que ingresan a plataforma KIDO.

e Soporte de Sistemas/IT para manejo de catalogos e informacion a

e Procedimiento de intercambio de informacién entre plataforma de
KIDO y Proveedor de productos: estadisticas de mercadeo.
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Proceso de seleccion de
proveedores

Selecdon

No calificaron

Listado de
Proveedores
activosy se
fotografiansus
productos

{

Estrategia de seguimiento
a proveedores

* Informacion deventas,
aceptacion de productos
* Reatoalimentacion
estadisticas numero de
visitas, rechazos, datos de
segmentacion y estrategia
propuesta de
mejoramiento de
presentaciony
posicionamiento

Proveedores contactan
a Kido por pagina o
contacto directo -
envianinfo

Proveedores que
no califican 1ra
vez -revisan y
reintentan o no

Pagos recibidos se
registran
electronicamente
y se comunicana
G Comercial y
Contabilidad

Resultados de gestion
deventasy
seguimientoen
Plataformase
comunicana
proveedores

Figura 11

Modelo Optimizado del Proceso de Seleccion y Mantenimiento de
Proveedores
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Gestion Comercial

Objetivo Seguimiento al proceso de compra
Ambito Gestion Comercial
Precondiciones: Usuario Registrado en Portal
Condiciones de éxito: Compra realizada, pago definido
Condiciones de fallo: Cliente sale del portal

Error en sistema de pago
Responsable Consumidor
Destinatario:
Actor secundario Sistemas /Plataforma de KIDO

Evento que activa | Cliente ingresa a plataforma y se registra.
proceso:

Entradas Registro del cliente

Salidas Ventas cerradas o no; salida del cliente

Indicadores Ventas/Salidas, no venta

Registros

2. Descripcion funcional del proceso
Paso Accion

1. Consumidor se registra en el portal y/o inicia
busqueda de un producto.

2. Consumidor tiene la posibilidad de recorrer
distintos productos por categoria o inicia una
basqueda.

3. Consumidor puede requerir mayor informacion

de un producto requerir Asistencia On line
(Sistema de soporte al Consumidor)para
absolver preguntas requerimientos

4. Finalmente el Consumidor integra el producto a
su carrito de compra. Este proceso se puede
repetir varias veces.

5. Una vez definido su volumen de compra el
Consumidor solicita el Check out. El sistema
totaliza el valor de la compra y le presenta
opciones de pago.

6. El Consumidor define la forma de pago y entrega
y da la orden de cerrar el pedido. Al hacer esto
se procede a completar la factura. En su defecto
el Consumidor puede desistir y no se cierra el
pedido- se registra como venta no concluida.

7. El sistema valida la informacion con el Proveedor
y el sistema de pago y esto se le comunica al

12



Proveedor del producto y al proveedor de
transporte.
8. Se cierra el proceso con la salida del Usuario

e Proceso de registro del Consumidor en la Plataforma

¢ Validacion de informacién y preferencia de pago

e Conexién con banco/sistema de pagos

e Proceso de seleccibn de entrega y comunicacion enviada a
proveedor de transporte

e Registrar pedido no completo y razones para evaluacion y
correccion de errores a futuro

e Sistema de soporte al consumidor.
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Consumidoringresa
en paginay revisa
productos
\ 4
Pagina de Se demora
productos h
disponible para N muc ?0
revision de nef:e5|ta.
Consumidor Asistencia
A
\ 4
\ 4 Proceso de [No compra - se retira
Escoje Asistencia al
producto o » Consumidor
roductos — * Email
P I Satisfecho * Chat
*1-800 Consumidor
Cliente listo insatisfecho
para cerrar
\
Procesode
chequeo- Cliente decide no
define forma completar
depagoy proceso
entrega
v
Se registra pago Proceso de
y producto, se registro de
. S5 actividad:
enviafactura, se -> .
notificaentrega Venta cerrada
* Numero de <&
visitasno
cerradas
*Estadisticas
Consumidor para mercadeo
Satisfecho
\ 4
Informacion
transmitida:

* Facturacion

* Producto vendido

* Cliente nuevo o
recurrente

* Actividad de producto
* Visitas cerradas/no

\_/-

Figura 12
Modelo Optimizado del Proceso de Compra en la Plataforma
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Gestion Comercial

Objetivo Contratar personal parar gestion de Ventas,
definir sus objetivos y generar retroalimentacion
de la gestion de ventas y operacion para le
empresa

Ambito Gestién Comercial

Precondiciones:

Plataforma de KIDO funcionando

Condiciones de éxito:

Contratacion

Condiciones de fallo:

Responsable

Destinatario:

Cliente / Consumidor

Actor secundario

Proveedores activos en la Plataforma KIDO

Evento que activa
proceso:

Operacion de la empresa

Entradas

Salidas

Indicadores

Reiistros

Paso Accién
1. Comité Ejecutivo de KIDO o G. Comercial
definen requerimientos de Ventas; presupuesto
trimestral de ventas. También definen funcionen
principales que deben incluir:
¢ Gestidon de contacto con Consumidores
eRevision de ventas reales, cumplimiento de
objetivos trimestrales
e Gestores de ventas deben estar al tanto de
nivel de servicio de entregas, pagos,
problemas —deben reportar problemas a cada
area respectivamente
2. Se reciben Hojas de Vida de personas
recomendadas y se evallan. Se presenta
equipo a la Gerencia
3. Fuerza de Ventas debe conocer Protocolo de

asistencia y proveedores y podran ser llamados
a asistir puntualmente.

de la Pagina KIDO.

Protocolo de asistencia a Consumidores.

Presupuesto de ventas

Lista de proveedores y sus productos.

Descripcién de formas de pago y sistema de entregas.

Definir un Protocolo de entrenamiento para todos los vendedores en el Servicio
de Atencién para que sus conocimiento sea 6ptimo de productos y procedimientos

75



Seleccidonde
Fuerza de ventas

Prerequisitos:

* Definicion de presupuesto
trimestral de ventas

* Requisitos o perfil delvendedoro
gestor comercial definidos

|

Equipo seleccionadoy su
presupuesto presentadoala
Gerencia o Comite Ejecutivo

|

Equipo aprobado participaen
induccion debe conocer:
*Proveedoresy sus productos
vigentesenlaPlataforma

* Sistemade atencion al
consumidor

* Sistemade pagosy transporte
* Plan de promociony plande

v

Cada Gestor Comercial genera
informacion al sistema:

* Ventas

* Competencia, sus estrategias
de promocién, publicidad

* Novedades con productos y

proveedores

* Novedades en entregas-

mejoras

Informacion sirve pararevisar:

* Planesde promocion

* Planes de publicidad

* Estrategias de ventas,
captacion de nuevos
consumidores

* Estrategias para captar nuevos
Proveedores

Figura 13
Proceso de Seleccion de Fuerza de Ventas y Gestion de Ventas
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Gestion Comercial

Objetivo

Asistencia al Cliente

Ambito

Gestion Comercial

Precondiciones:

Plataforma de KIDO funcionando

Condiciones de éxito:

Consumidor se registra y tiene acceso a los
servicios de la Plataforma

Condiciones de fallo:

Consumidor no comprende sistema y se retira
Consumidor no puede registrarse o validar sus
datos y se retira

Responsable

Destinatario:

Cliente / Consumidor

Actor secundario

Proveedores activos en la Plataforma KIDO

Evento que activa

Consumidor ingresa en plataforma y requiere

proceso: asistencia

Entradas Requerimiento del consumidores

Salidas Asistencia de acuerdo a protocolos definidos
Indicadores No de asistencias exitosas; no exitosas

Reiistros

Paso Accidn

4. Consumidor ingresa en Plataforma y requiere
asistencia sobre producto o productos.

5. El sistema de asistencia al cliente tendra las
siguientes alternativas:

e Envio de email: esta alternativa la
seleccionara un consumidor que no tiene
una urgencia. Este mensaje llegara a la
persona a cargo que tendra que seguir un
protocolo de asistencia.

e Chat: habra una persona en cada de esta
asistencia; chat sera on line y se atendera
a cada cliente-Se definira cuantos
atenciones se podran hacer
simultdneamente

e Llamada a un numero 1800:atencién
inmediata

6. Protocolo de asistencia definirhA con los

proveedores su asistencia on line para casos en
gue no se puedan resolver temas con relacion a
sus productos

de la Pagina KIDO

e Protocolo de asistencia para emails recibidos.
e Protocolo de asistencia directa con Proveedores de productos activos en KIDO

e Definir un Protocolo de entrenamiento para todos los participantes del Servicio de
Atencidn para que sus conocimiento sea Optimo de productos y procedimientos
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Consumidorestaen paginay requiere
asistencia

* Email
* Chat
*1-800

Accede al Sistema de Asistencia al
Consumidor

!

Emite
Email

\ 4

Responsablerecibe
email y revisa si
puede contestar
inmediatamente

{

Sino hace
consulta a
Proveedores o
internaen la
empresa

v

Con datos de
respuesta contesta -
Esto en un tiempo
maximo segun
Protocolo

Se resgistra motivos del
requerimiento y
respuesta- para
Estrategias de Mercado
y CRM

|

EscojeChato
llamada 1-800

!

Responsablerecibe
Chaty/o llamada 1-
800y revisa si
puede contestar
inmediatamente

\ 4

Sino hace
consulta a
Proveedores o
internaen la
empresa

A 4

Le indica al
cosumidor que
tendra respuesta en
X tiempo y acuerda
comunicarse

Con datos de
respuesta contesta -
Esto en un tiempo
maximo segun
Protocolo

Se resgistra motivos del
requerimiento y
respuesta-para
Estrategeias Mercado y
CRM

Figura 14
Proceso de Atencidén al Cliente- Call Center
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Gestion Comercial

Objetivo Establecer Planes de Mercadeo-Publicidad vy
) Promocién
Ambito Gestion Comercial

Precondiciones:

Definicién de mercado objetivo; Disefio de campafia
de promocion y publicidad; Presupuestos definidos y
aprobados

Condiciones de éxito:

Condiciones de fallo:

Responsable

Gestion Comercial

Destinatario: Gerencia
Actor secundario
Evento que activa | Presupuestos
proceso:
Entradas Presupuestos
Salidas Planes de accion
Indicadores
Registros
| 2. Descripcion funcional del proceso |
Paso Accién
1. Definir Mercado Objetivo: esto define la campafia de
posicionamiento SEl y SEM
2. Definir plan de posicionamiento y publicidad y la
estrategia de analisis de mercado
3. Definir Plan estratégico de SEO; presupuesto
e Snipet para posicionamiento de pagina.
Indicadores: Posicionamiento web y nimero de
visitantes
e Definir qué tipo de contenido: texto, video, imagen,
su ubicacidn, frecuencia de publicacion.
o Que objetivos fijamos- uso de Google
Analytics: definir indicadores a medir-
nimero de Vvisitantes, visitas, paginas
vistas, tiempo en el sitio, porcentaje de
visitantes nuevos
e Uso de Google Insights.
4. Definir Plan estratégico de SEM, presupuesto
e SEA- Search Engine Advertising- campafias de
publicidad pagadas — Campafia usando Google
Adwords, medir leads, otros indicadores
e Campadas de link building para conseguir enlaces
Marketing de contenidos
Plan de mercadeo para Medios Sociales-Social
Media Marketing plan
5. Definir herramientas para medir ROl y éxito de los planes

il’OiueStOS

e Herramientas en internet/web
e Servicios de analitica web contratados.
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Definicion del mercado objetivo

!

I Plan de
I posicionamiento

A 4

v

Plan de andlisis

!

Plan de

N

publicidad

y

Analytics, Insights
* Definicion de
indicadores que se
guierenmedir

t

de mercado
Plan Estrategia SEQ: PIanySE;tvrlategla
pcamto || | st
* Google
*
Ueoeiieagls Adwords, definir

quesequiere
medir

* Link building
* Definirplan
marketing de
contenidos

* Definirplan
medios sociales

Canales de informacion:

* Contenidosy frecuencia.
* Emails directos

* Folletos

* Banners- Uso de
Adwords

* Promociones,
descuentos, campafiasen
redessociales

* Estrategias de
fidelizacion
*Herramientas paramedir
ROI'y otrosindicadores

Datos del mercado se retroalimentana los planes y estos se
reajustan periodicamente

Figura 15
Estrategia de Posicionamiento, Publicidad y Promocion
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Gestion Comercial

Objetivo Contar con un sistema de Marketing Relacional
en la empresa
Ambito Gestion Comercial

Precondiciones:

Condiciones de éxito:

Informacion de ventas, y mercado al momento

Condiciones de fallo:

Interrupcion en informacion y/o almacenamiento

Responsable

Gestion Comercial

Paso

Destinatario: Cliente

Actor secundario

Evento que activa | Continuo desde primer contacto de consumidor

proceso:

Entradas Informacion ventas, analisis del mercado

Salidas Reportes de tendencia de ventas, posicionamiento,
otros

Indicadores

Registros

Accion o caracteristicas del sistema

1.

Evaluar los sistemas CRM disponibles. Minimo
requerimiento:

e Sistema debe accesar datos de
estrategias de fidelizacion, de promocidn.

e Segmentar a clientes en base a preferencias

¢ Sistema de atencion al cliente: definir protocolos de
atencion al wusuario para evitar problemas:
respuestas directas, manejo de imagen; chats on
line via Skype o What's App, horarios extendidos,
foros de asesoramiento; atencion al cliente usando
Twitter, Facebook

ventas,

Informacion que se requiere para el sistema CRM:

¢ Ventas por Consumidor que se puedan separar por
producto y monto

¢ Datos de entregas satisfactorias o no satisfactorias

e Emails u otros contactos por Consumidor

e Informacién del sistema de Google Analytics y
otros

SALIDAS DEL SISTEMA

El sistema CRM debe generar informacion para la

Gerencia Comercial, para poder establecer ajustes a

las estrategias de ventas, posicionamiento y

publicidad:

e Informaciéon de ventas y estados de cuenta por
consumidor.
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e Efectividad en el sistema de Atencion al
Consumidor: emails; chats, etc.

e Tendencias en los Consumidores

e Problemas que se presentan sean en producto,
sistemas de pagos o transporte

4. Seleccionar el méas apropiado dado el modelo de

negocio de KIDO-Comité Ejecutivo definido

prepara criterios de evaluacion.

5. Presupuestar su implementacion y que recursos

se requieren

e Ventas, facturacion
e Sistema de atencion al Consumidor

e Herramientas de analisis en la web y servicios contratados: Google
Analytics; Insights; otros.

82



Seleccion de CRM
paras KIDO

v

Criterios: Informacidon que se requiere para el
sistema CRM

* Ventas por Consumidor que se puedan separar
por productoy monto
* Datos de entregas satisfactorias o no satisfactorias
* Emails u otros contactos por Consumidor
* Informacion del sistema de Google Analyticsy
otros

A 4

Criterios: Salidas del sistema
El sistema CRM debe generarinformacion parala

Gerencia Comercial, para poder establecerajustes a

las estrategias de ventas, posicionamientoy

publicidad:

* Informacion de ventasy estados de cuenta por
consumidor.
* Efectividad en el sistemade Atencion al
Consumidor: emails; chats, etc.
* Tendencias enlos Consumidores
*Problemas que se presentan sean en producto,
sistemas de pagos o transporte

|

Evaluacion de ofertas de CRM
recibidas- Cumplen con criterios

Criterio de seleccion se definen y con
estos se evalua: se revisan-

Ofertas que cumplen criterios,
presupuestos, calidad de servicio- uso

enlaweb-

Sotware o programade CRM
aprobado - se define financiacion;
formade pago; cronograma de
implementacion

Figura 16
Procesos de seleccion de sistema CRM para KIDO
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» Procesos financieros

Gestion Financiera

Objetivo Establecer plan Contable

Ambito Contabilidad

Precondiciones:

Condiciones de éxito:

Condiciones de fallo:

Responsable Contabilidad

Destinatario: Gerencia Financiera

Actor secundario

Evento que activa | Actividad del negocio

proceso:

Entradas

Salidas

Indicadores

Registros

(2. Descripcién funcional delproceso

Paso Accién

1. Se define Plan Contable y se revisa con las
Gerencias Financiera, Administrativa, Comercial

2. Aprobada se pone en uso con el sistema

contable escogido

;
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Gestion Financiera

Objetivo

Generar Estados Financieros

Ambito

Gestion Financiera

Precondiciones:

Inicio de actividades: inversiones,.

Condiciones de éxito:

Condiciones de fallo:

Responsable Finanzas

Destinatario:

Actor secundario Contabilidad

Evento que activa | Cierre mensual de contabilidad

proceso:

Entradas

Salidas

Indicadores

Registros

2. Descripcion funcional del proceso

Paso Accion

1. Definir modelo a usar para Balances y Estados
Financieros

2. Se revisan y aprueban.

e Inversiones
e Balance inicial

3.

e Presupuesto de ventas y costo de ventas

e Estado de resultados mensual y anual

e Balance estimado final

e Presupuesto de gastos fijos y variables

e Manejo de Tesoreria: prestamos, inversiones requeridas
e Pago de impuestos
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Gestion Financiera

Objetivo Control Contable de relaciéon con proveedores y
clientes

Ambito Finanzas

Precondiciones:

Condiciones de éxito:

Condiciones de fallo:

Responsable Contabilidad

Destinatario: Finanzas/gestion Comercial

Actor secundario

Evento que activa | Venta de un productos de un proveedor

proceso:

Entradas

Salidas

Indicadores

Registros

Paso Accion

1. Al generarse una venta se establece una forma
de pago; este pago se contabiliza en la cuenta
del Proveedor

2. De acuerdo al plan o convenio establecido con el

proveedor estos pagos se envian
peridodicamente con la frecuencia estipulada

—
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Gestion Financiera

Objetivo

Manejo y gestion Cuentas bancarias

Ambito

Gestiéon Financiera

Precondiciones:

Condiciones de éxito:

Condiciones de fallo:

Responsable Finanzas / Contador

Destinatario:

Actor secundario

Evento que activa | Ventas, Pago a proveedor-productos, servicios

proceso:

Entradas Pagos

Salidas Recibos, cambio estado de cuentas

Indicadores

Registros

2. Descripeién funcional del proceso
Paso Accion

1. Todos ingreso 0 pago ingresa a cuentas

apropiadas y se reflejan en estado de cuenta
bancaria

—
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EstablecerPlan de Flujo de datos a
Cuentasy Estados cuel:ltas y.estados
R financieros:

* Ingresos porventas
*Ingresos por
proveedores
* Gastos servicios
web
Contadoro servicio * Gastos Servicios
Contabilidad define transporte
Plan de Cuentas * Gastos servicios
Serevisacon S S— basicos
Gerenciao Comite * Nomina
Ejecutivoyse * Aportes IESS
aprueba.
Estados Financieros
$ * Inversiones
* Balance inicial
Relacion Bancos- * Presupuesto de
Cuentas Bancarias ventasy costode
- Sistema de pagos > ventas
para Proveedores y * Estado de
Consumidores resultados mensual y
anual
* Balance estimado
final
* Presupuesto de
Contadoro servicio gastos fijosy
de contabilidad variables
presentamodelo de * Manejo de
Estados Tesoreria: prestamos,
Financieros- se D EE— * Inversiones
adaptana KIDoy se requeridas.
apruebany define
frecuencia_de Pago de impuestos
presentacion
Figura 17
Gestion Financiera Contable- Cuentas, Estados Financieros, Bancos,
Impuestos
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> Procesos administrativos

Gestion Administrativa

Objetivo Mantenimiento de Proveedores y sus
Fotos/productos online
Ambito Proveedores Comerciales

Precondiciones:

Seleccion de Proveedor-Aprobado

Condiciones de éxito:

Condiciones de fallo:

Responsable

Sistemas / Administracion

Destinatario: Gestion Comercial

Actor secundario

Evento que activa | Venta realizada-pago; ingreso de proveedor;
proceso: dada de baja de proveedor

Entradas Informacion del Proveedor y sus fotos

Salidas Reporte listando Proveedores y estatus
Indicadores

Reiistros

Paso Accién

1. En el evento de una venta realizada, y pago
realizado registra este pago.

2. En el evento de nuevo Proveedor se registra en
el sistema; revision periédica por Sistemas de
datos y Catalogos

3. En el evento de Dada de baja de un proveedor,

Community Manager
e Gestion Comercial

esto se hara mediante solicitud o Botdén con
autorizacion aprobada-Administrador o}
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Mantenimiento
de Proveedores y
productos en
Pagina de KIDO

|

Area Comercial
envia base-
informacion de
—> proveedores y
fotografias a
Sistemas -
Admin.

|

Pagos de
Proveedores se
registrany
aparecen en
reporte diario,
semanal,
mensual

|

Ventas se
registran en
Contabilidady
reportes de
Ventas

|

Area Comercial
notifica a
Administracion
dada de baja de
un proveedor

|

Se registra esto
y se actualiza
basede
proveedores en
la pagina y se
informaa G
Comercial y
Gerencia

Figura 18
Relacion con Proveedores
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Gestion Administrativa

Objetivo Manejo y control de servicios basicos y criticos
de soporte
Ambito Administracion de servicios

Precondiciones:

Condiciones de éxito:

Condiciones de fallo:

Responsable

Administraciéon

Destinatario: Gerencia
Actor secundario Sistemas /Area Financiera
Evento que activa | Control periddico de todos los servicios
proceso:
Entradas
Salidas Presupuesto de Gastos; presupuesto de
servicios criticos; contratos de servicios
Indicadores Presupuestos / servicios-mes
Registros
(2. Descripcion funcional delproceso
Paso Accion
1. Seleccion y definicion de servicio de hosting; uso
de servidor; soporte de sistemas; control
continuo
2. Contratacion de servicios legales puntuales o
bajo contrato.
3. Definicién de servicios de internet y basicos.
Contratos y control continuo
4. Listado de servicios basicos y sus presupuestos.

*
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Control de
servicios de
soporte y basicos

v

Admin. genera
un listado de los
servicios basicos
y sus contratos
* Listadode
servicisode
soporteenla
web; dominio,
servicios de
analisis; <E—
sistemas; usode
servidor.

* Listadode
servicios
ocasionalesde
consultoria,
publicidad,
promocion

J

Todos los
contratos son
ingresadosy
tienenun
presupuesto atado
aellos.

* Sistema controla
presupuestosy
que no se excedan;
reportaservicios
con presupuestos
excedidosy por

debajo.

Reporte periodico de
gastos en servicios- por
deciciones de cada
Gerencia pertinente-
contratos se cancelan,
ajustan/modificany
retroalimentan al sistema

\/-

Figura 19
Control de Servicios Bésicos y de Soporte
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Gestion Administrativa

Objetivo

Establecer estructura de RR.HH. inicial

Ambito

Administracion - RR.HH.

Precondiciones:

Definicion de forma de descripcidén de cargos

Condiciones de éxito:

Condiciones de fallo:

Responsable

Administracion

Listado basico:

o Ventas

Destinatario: GG
Actor secundario
Evento que activa
proceso:
Entradas
Salidas Estructura de RR.HH. inicial
Indicadores
Registros
(2. Descripcion funcional delproceso
Paso Accion
1. Definir listado basico de cargos iniciales
2. Definir  responsabilidades, funciones vy
requisitos; definir rangos salariales
3. Presentar a Comité Ejecutivo que apruebe

e Director Comercial/Marketing
o Community Manager;
o Persona responsable de control y asistencia a proveedores
sus catalogos y gestién comercial

o Soporte al Cliente
e Director Financiero Administrativo
o Responsable de RR.HH., nhomina, pagos a IESS
o Sistemas- hardware y soporte a la pagina KIDO
o Responsable de servicios basicos, criticos.
o Contabilidad: control contable; balances, estados financieros.

cargos y rangos salariales
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Gestion Administrativa

Objetivo Proveer personal de acuerdo a estructura
RR.HH. aprobada
Ambito Administracion RR.HH.

Precondiciones:

Cargos y rangos salariales aprobados

Condiciones de éxito:

Condiciones de fallo:

Responsable

Administracion/RR.HH.

Destinatario:

Actor secundario

Evento que activa | Plan de RR.HH./Requerimiento de personal

proceso:

Entradas Requerimiento

Salidas Aprobacion o no aprob documento

Indicadores

Registros Documento de persona contratada/

2. Descripeién funcional delproceso

Paso Accioén

1. Documento de evaluacion y requerimiento
completo por Administracion/Gerente que
requiere

2. Aprobacién por Gerente que requiere y GG/nivel
salarial aprobado

3. Proceso de induccion;

:

94



Desfinicion de
Estructura inicial de
RRHH y Seleccion de

personal incial

!

Comite Ejecutivo o
persona designada
presenta estructura
inicail de RRHH

* Listados de
cargos, sus
funciones, su perfil
y presupesto inicial

{

Comite ejecutivo
sugierecambios,
seanaliza
numero de
personalincial y
su costo- una vez
aceptado- se
aprueba

Y

Se procede al
proceso de seleccion
de personal:

Area Admin. recibe:
* Hojas deViday
referencias

* Completan la
informacion decada
potencial

—> colaboradory
prepara entrevistas.
* Con resultados de
entrevistas se envia
grupo de personasy
sudocumentacion
mas su evaluaciona
las personas
designados o Comite
Ejecutivo

v

Comite Ejecutivo
acepta contratacion
o recomienda
aletranativas. Se
procede a cumplir
alternativasyse
define RRHH inicial.

Figura 20
Definicion de Estructura de RR.HH. y Seleccidon de Personal
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Gestion Administrativa

Objetivo Cumplir con requisitos legales y formales para
liquidacion de personal
Ambito Administracion/RR.HH.

Precondiciones:

1. Presentacion de renuncia voluntaria
2. Decision Gerencial/supervisor inmediato
con dicha autoridad

Condiciones de éxito:

Documentos y liquidaciéon en orden.

Condiciones de fallo:

Error en registros de pagos, liquidacion

Responsable

Administracion/RR.HH. y Gerente del area

Destinatario: Administracién/Contabilidad

Actor secundario

Evento que activa | Renuncia o decision gerencial

proceso:

Entradas

Salidas

Indicadores

Registros

2. Descripcién funcional del proceso

Paso Accion

1. Recepcion de renuncia y/o decision Gerencial;
revision estado afios, pagos, preparacion
borrador de liquidacion

2. Aprobacién por Contabilidad y Gerencia- firma
colaborador.

3. Pago de liquidacion y notificacion de dada de alta

a entidades pertinentes

Subproceso de revision de pagos y aportes IESS, prestamos otros.
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Liquidacionde
Personaly Pagos al
IESS

Y

Area de RRHH-Admin
recibe:

*Renuncia voluntaria
*Decision de separar al
colaborador

*Esto genera diferentes
liquidaciones

v

Liquidaciones son
preparadas porarea
Admin y Contabilidady
Area Legal revisany
OK

* Con estas revisiones
seapruebavaloresyse
procesa Liquidacion

v

Se registran pagode
Liquidacional
Colaborador,y pagos
al IESS; notificaciones
de alta pertinentes

Figura 21
Liquidacion de Personal
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Gestion Administrativa

Objetivo

Cumplir con pagos IESS por personal

Ambito

Administracion / RR.HH.

Precondiciones:

Nomina funcional

Condiciones de éxito:

Condiciones de fallo:

Responsable Administracién- Contabilidad
Destinatario:
Actor secundario
Evento que activa | Proceso se ejecuta automaticamente en area
proceso: Contable
Entradas
Salidas
Indicadores
Registros
2. Descripcion funcional del proceso
Paso Accion
1. Nomina es revisada y programa contable hace
calculos imprime borrador
2. Borrador revisado y aprobado
3. Sistema genera pagos a través sistema IESS o

se envian pagos.

*
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Pagos puntualesal
IESS

Administracion
mantiene basede
datos del personal y
contratistas sujetos
a pagos IESS.

* Sistema contable
calculapagos de
aportes al |ESS

Requerimientos
financieros son
revisados, fondos
disponibles ose
busca
financiamientoy
pagos son
autorizados .

Se registra
informacion IESS de
cada colaborador y
contratista.

Figura 22

Pagos al IESS
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