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Resumen

El objeto de estudio es una pyme peruana denominada “Cell Mania Importaciones
SAC” que comercializa sus productos exclusivamente por medio de los canales
tradicionales (venta directa mediante atencion presencial); en la actualidad sus
ventas se encuentran limitadas debido a las restricciones fijadas para las ventas
presenciales (a consecuencia de la pandemia decretada por el Gobierno Central
para evitar el contagio del COVID-19).

Bajo este contexto, el presente proyecto de investigacion tiene como objetivo
determinar la viabilidad de la implementacién de un comercio electrénico en la pyme
“Cell Mania Importaciones SAC”, a fin de desarrollar su competitividad y
diversificacion industrial e incrementar ganancias.

La investigacion emplea un enfoque descriptivo— cuantitativo, utilizandose
encuestas como sistema de recopilacion de datos para obtener las opiniones y
preferencias de los potenciales clientes.

En los resultados se ha detectado varios aspectos relevantes, como el publico
objetivo, la regularidad de uso de tiendas virtuales, opiniones sobre los beneficios

y perjuicios del e-commerce, entre otras.
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Abstract

The object of study is a Peruvian SME called "Cell Mania Importaciones SAC" that
sells its products exclusively through traditional channels (direct sales through face-
to-face service); Currently, its sales are limited due to the restrictions set for face-
to-face sales (as a result of the pandemic decreed by the Central Government to
prevent the spread of COVID-19).

Under this context, the present research project aims to determine the
implementation of an e-commerce in the SME "Cell Mania Importaciones SAC", in
order to develop its competitiveness and industrial diversification and increase
profits.

The research uses a descriptive-quantitative approach, using surveys as a data
collection system to obtain the opinions and preferences of the respondents.
Several relevant aspects have been detected in the results, such as the target
audience, the regularity of use of virtual stores, opinions on the benefits and harms

of e-commerce.

Key Words: E-commerce, SME



Introduccioén

Debido a la crisis sanitaria causada por el Covid-19, el sector comercio ha sido
afectado en la mayoria de sectores, por las restricciones de horarios y salidas

establecidas por el gobierno peruano para evitar el contagio y propagacion del virus.

El presente proyecto se ha realizado con el objetivo de evaluar la viabilidad de la
implementacion del e-commerce en una empresa de importaciones peruana, con
la finalidad de impulsar las ventas de productos, incrementar ganancias y la

competitividad empresarial; asi como diversificar su industria.

El primer capitulo contiene la informacién general del proyecto, es decir, areas
estratégicas del desarrollo, actividad econémica y localizacion. El segundo capitulo
describe el desarrollo de la innovacidn, incluye la justificacion, el marco tedrico,
antecedentes, objetivos, disefio metodolégico, resultados, entre otros
componentes. El tercer capitulo detalla la estimacion de costos del proyecto. El
cuarto capitulo muestra el sustento del mercado, especificamente se indica el
alcance del proyecto, el mercado objetivo, la estimacion de demanda y el modelo
de negocios. Finalmente, el quinto capitulo sustenta las conclusiones de la

investigacion.
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l. Informacion General
1.1. Titulo del Proyecto
Disefio de e-commerce para una pyme peruana.
1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario
El proyecto se enmarca en el area de desarrollo prioritario de competitividad y
diversificacion industrial para una pyme peruana de importaciones.
1.3. Actividad econémica en la que se aplicaria la innovacion o investigaciéon

aplicada

La investigacion se encuentra enmarcada en la actividad econémica de Comercio.
1.4. Localizacién o alcance de la solucion
La investigacion del proyecto se realiza para una pyme denominada “Cell Mania
Importaciones SAC”. La empresa funciona desde el afio 2020, formalizé su
registro a partir del 2021 (RUC 20607889466) y esta ubicada en el distrito de
Chorrillos, aunque atienden distintos distritos de Lima Metropolitana.
La organizacion se dedica a la importacién de accesorios para celulares, tabletas
y computadoras, las cuales comercializan a través de canales tradicionales como
venta directa. A raiz de la pandemia, han implementado el uso de redes sociales
con la finalidad de concretar mayores ventas.

Il. Descripcion de lainvestigacion aplicada o innovacién
2.1. Justificacién
Pérdida de rentabilidad:
Debido a la crisis sanitaria por el Covid-19, las empresas del sector comercio han
disminuido considerablemente sus ingresos, ya que la atencion presencial se ha
limitado con a raiz de normativas del gobierno: en algunos periodos se prohibio la

apertura de tiendas comerciales, a excepcion de alimentos y medicinas; mientras



gue en otros periodos se limitd el aforo. Es a raiz de esto que muchas compafias
tienen la obligacion de integrar las ventas digitales para seguir operando (Cerf et
al., 2020).

Segun Cest (2020), las empresas deberan reconstruir su plan de negocio para
afrontar la crisis, desarrollando nuevas aptitudes y contratando personal
especializado para el manejo de los canales digitales. El camino a tomar ahora es
el de forjar nuevas capacidades que en un pasado no se tenian para trabajar de
la mano con los avances tecnoldgicos.

Oportunidad de recuperacion econémica:

Segun Kotler (2007), el marketing digital es una de las herramientas mas
importantes para la pequeiia y mediana empresa — PYME. Debido a los grandes
avances tecnoldgicos durante la historia, ademas del nuevo estilo de vida de los
consumidores en esta era digital, se han desarrollado el uso de nuevas
tecnologias y aplicaciones del marketing digital como lo son los sitios web, correos
electrénicos, tiendas virtuales (e-commerce), redes sociales, entre otros.

Por tanto, disefiar un e-commerce podria ser valioso para pymes como Cell Mania

Importaciones SAC, por lo que se requiere una investigacién al respecto.



2.2.  Marco referencial:

E-COMMERCE

Gracias al internet, se puede conectar con personas o clientes para generar una
comunicacion directa sin tener como limitacion en donde se encuentre la persona
ni la hora. (Salazar et al., 2017). Es en esta era, y por medio de las redes sociales,
donde surge una nueva herramienta digital conocida como marketing digital.
Segun Carrion (2013), el comercio electrénico consiste en toda transaccion que
se realiza via internet, que permite a los consumidores que se encuentran en sitios
remotos y puedan efectuar la compra de forma sencilla y accesible.

Para llevar a cabo la transaccion, el vendedor y el comprador se interrelacionan
mediante el uso de herramientas electrénicas, facilitando y dinamizando la
compraventa (Fontalvo, 2013).

Segun Malca (2001), el comercio electronico se define como cualquier tipo de
transaccion en el que dos partes realizan cambios electrénicos y reemplazan el
contacto fisico mediante el uso de computadoras y tecnologias de comunicacion
que apoyan la transaccion comercial.

Ademas, es un espacio de intercambio de informacion, productos, servicios y
pago, en el cual se socializa y negocian operaciones mediante el uso de los
avances de la tecnologia y las telecomunicaciones entre instituciones privadas y
estatales.

El siguiente grafico representa el proceso de compra del e-commerce, el cual se

realiza en funcion al cliente:



CICLO DEL COMERCIO
Reaccionar: Proveer Servicios de Atraer: Obtener y Mantener la

Posventa Atencion

Transaccion: Coordinar la ejecucion | Interactuar: Concretar la necesidadpor

de la Operacién Electronica pedido.

Gréfico 1: Elaboracion propia basada en Malca (2001)

Inicia con la atraccion del cliente hacia la pagina web mediante publicidad y
promociones en internet. Cuando el cliente logra revisar el contenido web se busca
interactuar, facilitando la informaciébn necesaria, asistiendo y resolviendo
consultas. Después se le brinda las formas de pago y seguridad para que el
proceso de compra sea efectivo. Por ultimo, se le proporciona al consumidor final
las especificaciones de la asistencia postventa para afianzar y conservar la
relacion de consumidor frecuente, con el fin de extender el sistema de fidelizacion
mediante el boca a boca. (Malca, 2001)

Este medio de pago ha logrado posicionarse como una buena opcion entre las
pequefas y medianas empresas, con un crecimiento de 335% de vendedores
activos por mes durante 2020. -Por ello, el volumen de pagos procesados
mediante el link de pago y el cédigo QR se incrementd 487%, al cierre del 2020”.
En esta coyuntura de pandemia, se incrementd exponencialmente las
expectativas de la era digital en un gran nimero de las empresas peruanas. (El
Peruano, 2021)

Ello ha marcado una nueva realidad de innovacién para todas las industrias y al
factor econdmico el cual tuvo un crecimiento esperado del comercio electronico al
2020 del 30% antes del Covid-19 la cual se dio al 50%. El impacto de esto ha

transformado rapidamente el comercio electronico en 5 afios en solo 3 meses en
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categorias como pubs, restaurantes (no de comida rapida) y panaderias que antes
no tenian participacién en el comercio electrénico. Sin embargo, Luis Gamarra,
CEO de Alignet, empresa especializada en ofrecer soluciones tecnoldgicas en el
sector de negocios electrénicos y medios de pago, ha enfatizado que el mayor
éxito es el e-commerce retail que ha ganado una participacion importante en el
market share de este creciendo un 400% de un mes a otro. (Camara Peruana de

Comercio Electrénico, 2021)

VENTAJA DEL USO DE UN E-COMMERCE

Segun Diaz (s.f.), una de las ventajas es poder obtener una mayor cantidad de
clientes puesto que un e-commerce quita los limites de distancia dando la
posibilidad de poder ubicar, comprar y vender estando en cualquier lugar.
Ademas, se da una reduccion de los costos debido a que no es necesario contar
con un establecimiento fisico por el cual pagar servicios.

Pero las ventajas no solamente se dan en el aspecto de ampliar el publico al cual
se llega o de reduccién de costos, sino que otra ventaja segun Mejia Llano (2018)
es que te permite personalizar como tratar a los clientes por medio de la
informacion que recopiles de manera digital. Es més facil llegar a varios clientes
potenciales con costos muy reducidos y probar campafias digitales publicitarias
para recopilar informacion importante al emplear nuevas estrategias digitales en
el e-commerce.

Otra ventaja del e-commerce es que permite crear valor adicional para los
consumidores, por medio de la implementacion de contenido eficaz y de calidad,
a través del cual se da a conocer la marca; asimismo, mediante el desarrollo de

herramientas se da a conocer los detalles de los productos y las ofertas



disponibles, y se facilita el proceso de compra. De igual forma, este soporte digital
permite implementar la denominada experiencia de marca, esto es, el vinculo que
se genera con la marca (Bocigas, 2020).

No obstante, Pefia (2019), sefiala la importancia de examinar las desventajas del
e-commerce cuando se esta en el proceso de implementacion de un negocio. De
forma que, hace mencion a algunas desventajas; la primera de ellas es que el
comercio electronico, a diferencia del comercio convencional, tiene mas
competencia, debido a que es mas practico implementar un e-commerce que abrir
un local fisico; otra desventaja son los gastos de envio, que son mas caros con
respecto al volumen o costo del producto; también es una desventaja la mayor
exigencia para promocionar un e-commerce en comparacion de una tienda fisica;

entre otras.

IMPACTO DEL ECOMMERCE EN LAS VENTAS

La implementacion del comercio electrénico como una nueva alternativa de
plataforma de compra y venta, ha generado el incremento del volumen de
transacciones comerciales y la agilizacion de las mismas; asi como un cambio de
hébitos en el consumidor y la forma como valora un producto o servicio. De
manera que, las empresas buscan adaptarse a este soporte mediante la
actualizacion e innovacion constante de sus plataformas de venta electrénica —
que va de la mano con la implantacién y avance de las nuevas tecnologias — y por
medio de la modificacion constante de sus estrategias empresariales de venta
(Bello y Ramos, 2012).

Las transacciones comerciales realizadas mediante el comercio electronico han

contribuido a la eliminacion de barreras, al permitir que vendedores y compradores



gue se encuentran situados en distintos puntos geograficos interactiien en tiempo
real, dinamizando la operacion. Asimismo, han generado que el consumidor pueda
realizar una busqueda mas especializada, al comparar precios y calidad de los
productos y servicios sin la necesidad de trasladarse, ahorrandose tiempo y
dinero. Lo que ha impulsado el incremento de competitividad entre empresas,
permitiendo, a su vez, que se generen nuevas oportunidades de negocio
(Gariboldi, 1999).

Este contexto no ha pasado desapercibido para las pequefias y medianas
empresas, que han identificado la importancia del empleo del comercio electrénico
como una de las herramientas de las tecnologias de la informacién, ya que genera
una ventaja competitiva, impulsa su desarrollo, incrementa su rentabilidad, atrae
nuevos clientes, permite un mejor posicionamiento y permanencia en el mercado
(Figueroa, 2015).

De acuerdo a los estudios elaborados por Linio (2019), se estimaba que en el 2019
el e-commerce a nivel mundial facturaria mas de 3 mil billones de délares, siendo
que los paises con el mayor nUmero de ventas por regién son los siguientes:
China, Japon, Corea del Sur, India e Indonesia (Asia), Reino Unido, Alemania,
Francia, Espafia e Italia (Europa), Arabia Saudita, Turquia e Israel (Medio
Oriente), Estados Unidos, Canadd y México (Norteamérica), y Brasil, Chile,
Argentina, Colombia y Peru (Sudamérica).

No obstante, el e-commerce en el Perl se encuentra todavia en proceso de
implementacion. De acuerdo al informe de Minsait (Fundacion Consejo Espafia
Pert, 2019) sitia a Peru entre los paises de la region con mayor indice de
personas que nunca han realizado compras, con un 14,4%. PerQ es el pais que

percibe mayor inseguridad al comprar por Internet, de manera que el 43,6% de los



peruanos encuestados califican este tipo de operaciones como poco o nada
seguras. Segun el estudio, la desconfianza de los peruanos al utilizar este tipo de
canal podria motivar el menor interés por realizar compras online. A pesar de que
mas de la mitad de los encuestados nacionales considera que las compras online
son totalmente o bastante seguras, su indice de confianza estd muy por debajo
del 80,9% de Espafia o el 78,7% de Argentina.

Esta situacion ha cambiado de forma sustancial desde la declaratoria de
emergencia sanitaria en el Perl en marzo del 2020, que trajo la implementacion
de una serie de restricciones durante el afio 2020 y 2021 para frenar y reducir el
contagio del COVID-19. Bajo este contexto, el uso del comercio electrénico se ha
visto incrementado de manera exponencial. A nivel mundial, segun reporte de
IPSOS (2020), el 43% de la poblacion de veintiocho paises reporta haber realizado
compras online con mayor frecuencia que antes. Siendo que, los hogares de alto
ingreso muestran el incremento mas significativo en las compras online (Ingreso
hogar — Alto: 49%, Ingreso hogar — Medio: 43% e Ingreso hogar — Bajo: 37%). En
el Peru, el 41% de la poblacion reporta haber realizado compras online con mayor
frecuencia que antes; no obstante, el 32% reporta haber realizado compras online

con menor frecuencia que antes.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Dentro de la psicologia del consumidor también se encuentra la percepcion, el
aprendizaje y la memoria como factores que afectan la toma de decisiones del
consumidor de acuerdo con las experiencias que ya ha tenido previamente al
elegir productos o marcas. Las necesidades llevan al ser humano a buscar

alternativas para satisfacerlas y de esto surge un aprendizaje que se va



transmitiendo en las generaciones, sin embargo, este aprendizaje se perfecciona
en la medida que el ser humano evoluciona, todo esto lleva al ser humano a
adaptarse a las situaciones para seguir aprendiendo de los estimulos externos
gue condicionan su comportamiento. (Chiavenato y Anzola, 2009)

La cuarentena ha generado una serie de cambios en el comportamiento del
consumidor y en el sector empresarial cambiando sus habitos de consumo,
necesidades y expectativas respecto a los productos y servicios que se ofrecen.
El Interactive Advertising Bureau (IAB Peru) organizé un seminario web en donde
se compartieron las cinco diferentes caracteristicas del perfil del consumidor
peruano del 2021: (1) Preferencias en compras online, en donde se enfatiza que
a raiz del distanciamiento social, el e-commerce se ha vuelto un factor importante
gue marcara en el desemperio de los sectores empresariales en los proximos afios
y que definitivamente se va a quedar de manera permanente en las categorias,
(2) Enfasis en activismo de la marca, donde actualmente, para los jovenes, es muy
importante que la marca tenga como proposito un entorno politico-social
transparente y honesto, (3) Experiencias desde casa, donde se explica que en el
2020 se hizo un cambio significativo en el estilo de vida de las personas ya que
ahora el hogar se ha vuelto el centro donde se da el trabajo, estudio y
entretenimiento y que esto continuara a lo largo del 2021 por lo que ahora las
marcas lo que tienen que buscar son medios donde se brindan entretenimiento y
desconexion, (4) Ahorro y emprendimiento, es lo que ahora prima en el
consumidor peruano ya que el mismo se ha tenido que hacer mas meticuloso a la
hora de comprar gracias a los nuevos movimientos econémicos que puede tener
y la nueva normalidad y en las empresas eso sera todo un reto para poder

adaptarse a esos nuevos insights y poder mantener la sintonia con el nuevo



consumidor y (5) Mayor conciencia en la alimentacién ya que ahora con el tema
de la pandemia las personas se han vuelto mas conscientes de su alimentacion y
salud por lo que estan mas interesados en estas necesidades basicas. (El
Peruano, 2021)

IPSOS (2020), realizdé un estudio en donde su objetivo principal fue comprender
el comportamiento y el consentimiento del comprador en linea para fines del 2020.
En esta edicion, se entrevistd a hombres y mujeres de 16 a 70 afios a través de
encuestas online al NSE ABCD del Perd Urbano y que son consumidores que
usan Internet con frecuencia y efectuaron alguna compra en el Ultimo afio en
periodo de cuarentena por el Covid-19.

En este estudio se puede evidenciar que existe un porcentaje importante de
compras realizadas por internet durante la cuarentena y dentro de los principales
productos se encuentran los Alimentos y Moda, con un 65% y 36%
respectivamente. Ademds, se puede concluir que el 80% actualmente no
compraria a marcas que no sigan con los protocolos de seguridad, por lo que
ahora es clave que una empresa que quiera incursionar en el mundo del e-
commerce tenga como base primordial todos los protocolos de seguridad bien
establecidos.

Y, por otro lado, se puede ver que los peruanos han reafirmado su intencién de
seguir comprando en paginas como Mercado Libre, Linio, etc; asi como en tiendas
por departamentos a pesar de haber reportado Gltimamente varias quejas por
demoras en los plazos de entrega 0 mala atencion al cliente ya que por tema de
falta de Logistica la demanda fue mayor a la pudieron afrontar ahora en

cuarentena. (Inga, 2020, seccion EI Comercio).
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SEGURIDAD DEL COMERCIO ELECTRONICO

A pesar de que el dinero en efectivo sigue siendo el rey, la tendencia esta llevando
al uso de métodos de pago mas digitales. Los pagos online, en el 2020, han
pasado de ser un 12.5% a un 35% en pagos con tarjetas. En este sentido, estas
tarjetas de débito han reemplazado a las tarjetas de crédito como el método de
pago principal de pago en el e-commerce, al igual que las billeteras digitales han
dado saltos significativos en el panorama global. Plataformas como Yape pasaron
de 2 millones de usuarios en 2019 a mas de 5 millones a finales del 2020. (Camara
Peruana de Comercio Electronico, 2021)

Ademas, con todo esto de la cuarentena, ha surgido la necesidad de ingresar al
mundo del comercio electrénico las pequefias, micros y medianas empresas, y
para poder mejorar todo esto, Capece ha lanzado una aceleradora para este tipo
de empresas con el fin de ayudarles al dar ese salto digital con los mejores
estandares de entregas al consumidor y certificados de compras seguras en ferias
online. (Inga, 2020).

En el 2017, la institucién Growth for Knowledge (GFK), realiz6 una encuesta para
averiguar las verdaderas razones por las que los peruanos tienden a no participar
en el ecommerce y representan un gran obsticulo para este. Algunas de las
principales barreras del comercio electrénico son: Temor a que no llegue el
producto, temor a que el producto sea diferente al ofertado, y la preferencia de

hablar con un vendedor, resolver sus dudas y recibir recomendaciones.
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CASOS DE EXITO DE E-COMMERCE EN PERU

La tesis “Analisis de los factores que influyen en el nivel de satisfaccion de los
compradores de Linio en América Latina”, analiza el desarrollo comercial Linio,
una de las empresas con mayor repercusion en el comercio electronico, y expone
sus ventajas como empresa consolidada en ventas via comercio electrénico. La
plataforma de compras online Linio, que inici6 sus operaciones en el 2014
recaudando 200 millones de doélares en ese afio, tiene una serie de ventajas:
permite que el comprador pueda adquirir productos desde su hogar, sin
trasladarse; el disefio de busqueda agiliza y facilita la compra, al permitir que todas
las veces gue los usuarios inicien sesién puedan continuar con la busqueda donde
la habian dejado; acceder al detalle de la compra y seguimiento del despacho;
otorga beneficios y descuentos por el uso de determinadas tarjetas al momento
de la compra (por alianzas con bancos); y brinda en la pagina el detalle de todas
las caracteristicas del producto para una compra mas eficiente (Moran y Cabrera,
2017).

Pese a ello, los casos de éxito de comercio electronico en el Perd no se limitan
Gnicamente a grandes empresas, las Micro y Pequefia empresas (en adelante,
MYPES) también han incursionado en este mercado. El avance en el desarrollo y
acceso tecnolégico (uso de smartphones, tablets, etc.), y que el consumidor se
haya adecuado de forma progresiva a las plataformas digitales, han propiciado el
desarrollo de e-commerce en las pymes. Es indudable las ventajas que el
comercio electronico brinda a las pymes, como la expansién del mercado,
incrementar competitividad, segmentar su mercado, interactuar de forma

electronica con el cliente y reducir costos de distribucion. Asimismo, permite
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reducir costos de compra para el consumidor, mejorar el proceso de compra (ya
gue brinda informacioén completa y detallada al consumidor) (Godoy, 2015).

La pyme Loginstore, que pertenece al grupo empresarial Deltron, comercializa
productos de tecnologia a través de su canal comercial. Inicialmente la
implementacion del comercio electronico constituia un gran desafio, debido a la
alta inversion que debia realizarse para implementar la web y para disefiarla, y a
la necesidad de implementar los procesos del comercio electrénico de forma
automatica (pago, cobro, envio, etc.); asi como implementar diversos métodos de
pago, contar con un catalogo electrénico, contar con canal de atencion y con
sistema de proteccién de datos personales. Todo este proceso implicé un afio para
la empresa; sin embargo, la MYPE pudo llevarlo a cabo debido al respaldo del
grupo empresarial, y a que tenia como objetivo fijo que las ventas queria
realizarlas principalmente por el canal del e-commerce (Diaz y Valencia, 2015).
Otro caso de estudio es la MYPE Baby Cuy, que fue constituida en el 2014 con el
objeto de realizar venta de productos para infantes, como vestimenta, juegos y
accesorios. La idea de implementar el e-commerce en su empresa surgié cuando
los fundadores identificaron que se podia desarrollar la empresa en el segmento
retail, ya que éste se encontraba en crecimiento en todas partes del mundo. Al
principio tuvieron que superar una serie de avatares, como el hecho que el
consumidor no tuviera la costumbre de efectuar compras via online, porque creia
que las plataformas no eran seguras. Finalmente, la MYPE logr6é impulsarse y
crecer, debido a que sus fundadores contaban con una adecuada capacitacion y
a que lograron implementar herramientas de medicion de trafico (Diaz y Valencia,

2015).
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Tecnolomia es una pyme, creada en el 2012, que se dedica a la venta de
indumentaria de audio, computo y video. Esta es una de las empresas que realizan
sus ventas a través de Linio, y también a través de Mercado Libre, Ofertop, etc.
Ha enfrentado el desafio del trafico web, esto es, lograr que los posibles
consumidores accedan a la pagina web. El gerente general asegura que las
ventas han crecido en un 300%, pero con la salvedad que se tuvo que emplear
largas horas de trabajo y herramientas tecnoldgicas adecuadas (Diaz y Valencia,

2015).

¢, Es viable implementar un e-commerce para incrementar las ventas digitales en

la empresa “Cell Mania Importaciones SAC”?

Hipdtesiso: Existe un alto nivel de aceptacion del e-commerce de la pyme peruana.
Hipdtesisi: Existe un nivel de aceptacion medio bajo del e-commerce de la Pyme

Peruana.

2.3.  Resumen ejecutivo

Actualmente, los clientes prefieren comprar de manera electronica ya que
representa la posibilidad de conectarse desde donde se encuentren, utilizando
dispositivos de manera mas rapida, sin la necesidad de transportarse de un lugar
a otro.

La presente investigacion pretende evaluar la percepcion de los clientes para
disefiar un e-commerce con el fin que sea amigable, didactico y practico para ellos,
ademas de poder identificar los aspectos necesarios que necesita la e-commerce

para su correcto funcionamiento.
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El estudio emplea un enfoque descriptivo — cuantitativo, utiliza la técnica de
encuestas como sistema de recopilacién de datos para obtener las opiniones del
namero de encuestados.

2.4. Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto

Para un e-commerce, el uso de las herramientas tecnoldgicas es imprescindible
ya que por ese medio es que logra la comunicacién de negocio-cliente, la difusién
de la mismay el cierre de venta. Estas herramientas pueden ser una app, paginas
webs y redes sociales. Una pyme de ventas e importacion como “Cell Mania
Importaciones SAC” puede usar este medio digital de manera confiable, amigable
y segura con sus clientes para brindar toda la informacién necesaria ademas de
facilitar la compra.

Finalmente, bajo esta modalidad digital se logra de manera mas rapida la
recoleccion de datos de los clientes y eso hace que se tenga una comunicacion
mas personalizada en base a las preferencias de compra de cada cliente. También
ayuda en poder manejar el tema de enganche con el cliente dandole, por ejemplo,
programa de puntos por su compra, sugerencia en base a compras anteriores,

descuentos especiales, etc.

2.5. Analisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras o novedades
tecnolégicas

Soluciones | Precios Promocion | Rapid | Confianza Variedad

- es ez

Caracteristi

cas

Tienda Eluso del | Cuentacon | Esun | Laconfianza | La variedad

Virtual e- mayores proces | es mediana es menor
commerce | descuentos | o corto | por ser todo ya que hay
es bajoya | porcontar |yaque | digital en productos
que esde | con el tema de seleccionad
venta productos | proces | pagosy 0S
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directa con | selecciona | o de seleccién de
el cliente dosy compr | productos
rotacion de | aes
los mismos | muy
directo
Tienda El canal Cuentacon | Esun | Laconfianza | Se puede
Fisica presencial | menores proces | es alta ya que | tenery
cuenta con | descuentos | o de todo es de visualizar
precios pero media | manera fisica | todos los
mas altos mayores na y productos
por promocion | rapide | presencialme | de la
presencia | es por zya nte empresa
de tener mas | que
empresas | productos | todo
intermediar es de
ias maner
a
fisica

Tabla 1: Elaboracion propia
2.6. Objetivo General y Especificos:

e Objetivo General: Evaluar el disefio de un e-commerce para la empresa de
importaciones “Cell Mania Importaciones SAC” a fin de fortalecer las
ventas.

e Objetivo Especifico 1: Evaluar la percepcién de clientes y/o consumidores
para el disefio del e-commerce.

e Objetivo Especifico 2: Identificar los atributos mas valorados en un e-

commerce.

2.7. Componente del proyecto
Fase de Investigacion: Tiene 3 componentes centrales que describan el desarrollo
de los estudios previos a la implementacion del e-commerce.
e Revision Tedrica.

e Disefio de la investigacion.
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e Resultados

Fase de implementacion: Contiene 6 componentes los cuales los cuales seran

desarrollados luego de la fase de investigaciébn junto con una agencia de

comunicacién para la implementacion correspondiente del e-commerce. La

implementacién se realizara posterior a este trabajo de tesis.

e Contratacion de Dominio y hosting.

e Disefio de Imagen de marca de la pagina web.

e Estrategia Digital-Redes Sociales (Facebook/Instagram) y Publicidad

Display/ Sem y redes sociales.

e Capacitacion de personal

e Lanzamiento

e Medicion de resultados de ventas

2.8.

Plan de actividades del proyecto

El plan de actividades del proyecto se basa en la fase de investigacién, dividida

en 3 componentes generales (revision tedrica, disefio de la investigacion, y

Resultados) Se detallan las actividades por cada componente:

Redaccion del
Marco Teobrico

Fase Componente Actividad Mes 1|Mes 2| Mes 3|Mes 4
Revision de
Antecedentes
Etapa de Revision | Previos
Investigacion Tedrica
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Elaboracion del
disefio
metodoldgico
(enfoque, técnica,
Disefio muestra)
Metodoldgico

Elaboracion de
Encuestas (juicio
experto y piloto)
Aplicacion de
Encuestas

Analisis de
Resultados hallazgos del
estudio

Tablal: Elaboracion Propia
2.9. Metodologia del proyecto
Segun el problema propuesto y los objetivos planteados el tipo de investigacion
que se realizé, determina un estudio descriptivo - cuantitativo, utilizando como
sistema de registro las encuestas. La técnica y el disefio que se utilizaron para la
elaboracion de las encuestas fueron las preguntas cerradas, asi se obtuvieron las
opiniones y los resultados de los encuestados.
¢ Enfoque: descriptivo — cuantitativo.
e Técnica: Encuestas con preguntas cerradas.
e Sistema de Registro: Google Forms
e Factores: La pandemia: La situacion actual en la que vivimos, debido a la
pandemia por el coronavirus (covid-19), ha generado que las empresas
suban sus ventas a través del comercio electronico, puesto que las
personas por miedo al contagio prefieren realizar sus compras virtualmente.

e Variable: Nivel de satisfaccién del e-commerce.
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2.10. Resultados generales: componente del proyecto

De los siguientes ejemplos, ¢.en qué situaciones
utilizas una tienda virtual (e-commerce) o una tienda

fisica?
200
150 143 129
95
100 86 76 77
43 43 | 53 > 53

> Hn | B |
. L

Supermercado Restaurante Tiendas retail Tecnologia

Tiendas fisicas ® Tiendas virtuales (e-commerce) ®Ambas opciones

Figura 1: Uso de tiendas virtuales y/o fisicas

La Figura 1 muestra el nivel de uso de tiendas virtuales y/o fisicas. En el caso de
compras en supermercados, 143 encuestados (64%) utilizan Unicamente tiendas
fisicas, mientras que 38 encuestados (17%) emplea tiendas virtuales; y 43 personas
(19%) ambas opciones. Estos datos varian respecto a la compra en restaurante, en
el cual 128 encuestados (57%) utilizan tiendas virtuales, entretanto 43 encuestados
(19%) tiendas fisicas y 53 encuestados (24%) ambas opciones. Por ultimo, para
tiendas retail, 95 encuestados (42%) emplea tiendas fisicas, 76 encuestados (34%)
utiliza tiendas virtuales y 53 encuestados (24%) ambas.

Respecto a tecnologia, rubro de la empresa “Cell Mania Importaciones SAC”, las
cifras demuestran que un namero importante 76 encuestados (34%) de personas
utilizan tiendas virtuales para adquirir accesorios de celulares y computadoras,
mientras 95 encuestados (42%) tiendas fisicas y 53 ambas opciones. (24%).

En este sentido, se evidencia que hay un elevado numero de personas que siguen

usando tiendas fisicas; sin embargo, cada vez aumenta el nUmero de potenciales
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clientes que usarian el e-commerce lo cual representa una oportunidad para
potenciar este canal de ventas. En el apartado de tecnologia se nota que existen
consumidores que estan interesados en comprar esos articulos sea por tienda fisica
o por tienda virtual, lo cual refuerza que disefiar un e-commerce para la empresa
“Cell Mania Importaciones SAC” les abriria un nuevo mercado creciente para poder

ofertar sus productos.

¢, Con qué frecuencia compras mediante un e-commerce?

23 6
10.22% 2.67%

52
23.11%

Diario = Semanal = Quincenal = Mensual = Anual

Figura 2: Frecuencia de compra

Con respecto a la frecuencia de compra en un e-commerce, la Figura 2 demuestra
gue 97 encuestados (43%) representan el mayor nimero de personas que realizan
compras de manera mensual, 52 encuestados (23%) prefieren comprar de manera
semanal, 47 encuestados (21%) opta por realizar las compras cada quincena, 23
encuestados (10%) de manera anual, mientras que 6 consumidores (3%) compran
de manera diaria.

Se puede apreciar una gran cantidad de consumidores de productos por e-

commerce que compran de manera semanal, quincenal y mensual, lo cual
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demuestra que hay un mercado amplio que, con el correcto manejo del marketing
digital, se puede atraer para que realicen sus compras en la tienda virtual de la

empresa trabajada.

¢,Cuantas horas o dias estas dispuesto a esperar hasta que
el producto llegue a tu casa?

38 0 23
16.89% st 10.22%
81
36.00%
Hasta 6 horas Hasta 1 dia = Hasta 3 dias

= Hasta una semana = Hasta 15 dias

Figura 3: Tiempo de espera de Delivery

En relaciéon al tiempo de espera de los deliverys, la Figura 3 muestra que 81
encuestados (36%) solo esperaria hasta 1 dia, 80 encuestados (36%) hasta 3 dias,
38 encuestados (17%) hasta una semana, 23 encuestados (10%) hasta 6 horas y
3 encuestados (1%) hasta 15 dias.

Esto demuestra que los clientes buscan entregas rapidas de sus productos
comprados por internet hasta su casa, por lo tanto, seria beneficioso para la
empresa implementar un servicio de delivery que sea rapido y efectivo, con um
plazo maximo de 24 horas para que los clientes se encuentren satisfechos con los

tiempos de entrega y con su producto comprado via online.
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¢ En qué tienda virtual (e-commerce) sueles comprar accesorios
para celular/tablet/computadora?

80
60
40
| [ i 1 o
0 [
Facebook Instagram Pagina Web Pagina Web de
Marketplace Marketplace Propia ventas

Siempre Casi siempre Aveces mCasiNunca ®Nunca

Figura 4: Tiendas virtuales donde se realizan las compras

En la figura 4 se puede apreciar que 35 encuestados compran siempre en el
Marketplace de Facebook, 24 encuestados en Instagram Marketplace, 73
encuestados en la pagina web propia de la empresa y 47 encuestados en paginas
web externas de ventas.

Asi mismo, 65 encuestados no compran nunca en el Marketplace de Facebook, 72
encuestados tampoco compran en el Marketplace de Instagram, 26 encuestados
nunca realizan sus compras en la pagina web propia del negocio y 35 encuestados
nunca realizan sus compras en la pagina web de ventas externa.

Existe un porcentaje fuerte de clientes que compran en las paginas webs propias
de la empresa. Esto podria ser porque quizas les da mayor confianza y seguridad

gue una tienda externa o un Marketplace de una red social.

Un dato muy interesante es que hay un gran porcentaje de personas que no
compran por las tiendas virtuales de los Marketplace de Facebook e Instagram, lo
gue da a entender que no suelen manejar este tipo de tiendas virtuales en redes
sociales por falta de conocimiento y manejo de la misma, o por el hecho de la poca

seriedad que les brinda el apartado (cliente a cliente).
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¢, Qué dispositivo utilizas para hacer compras por e-
commerce?

76
33.78%

149
66.22%

Celular = Computadora

Figura 5: Dispositivo de compra de un e-commerce

Respecto a la figura 5 y a la informacion recolectada entre Celulares, Tablets y
Computadoras se puede analizar que 148 encuestados (66%) utiliza el dispositivo
celular para hacer compras por e-commerce, mientras que 76 encuestados (34%)
utiliza una computadora, y ningun encuestado utiliza una tablet. De manera que, el
celular es el dispositivo mas utilizado en las transacciones comerciales electronicas.
Al ser el celular el dispositivo mas utilizado para realizar las diferentes acciones
comerciales a través de un e-commerce, genera que la empresa tenga un e-
commerce responsive (adaptable) a cualquier tipo de celular para facilitar las

compras virtuales.

Al disefiar el e-commerce en la pagina web de “Cell Mania Importaciones SAC” se
debe considerar también hacer un buen trabajo para dispositivos como
computadoras porque hay un porcentaje muy amplio que sigue realizando sus

operaciones por estos dispositivos.
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Al momento de realizar una compra, ¢para quién estas

comprando?
Para mi familia 121
Para compaferos | 1
Para mi pareja 28
Para un amigo 9
Para mi uso personal 168
0 50 100 150 200

Figura 6: Destino de compra

Del analisis de la figura 6, se obtiene que 168 encuestados (75%) realiza compras
via e-commerce para su uso personal, 9 encuestados (4%) para un amigo, 28
encuestados (13%) prefiere comprar para su pareja, mientras que 1 encuestado
(0.4 %) para sus compafieros y por ultimo 121 encuestados (54%) para su familia.
Las compras via e-commerce mas frecuentes se realizan para el uso personal del
consumidor y para su familia, por lo cual se deberia buscar atraer al consumidor
final mediante el e-commerce en vez de generalizar los productos como regalos

para terceros.
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¢,Con qué medio de pago te sientes mas seguro al realizar tu compra
por medio de un e-commerce?
4
2%

125
55%

19
8% 6
3%

Pago Contraentrega (POS o Efectivo) = Mercadopago

= Transferencia bancaria = Pago online con VISA / Mastercard

= No pagaria Online
Figura 7: Medios de pago utilizados en la compra
En la figura 7, se presenta los medios de pago utilizados por las personas para
realizar sus pedidos por intermedio de un e-commerce. Al recaudar la informacion
de las personas encuestadas obtuvimos que 125 encuestados (55.8%) prefiere
realizar el pago contra entrega, 71 encuestados (32%) tiene tendencia a realizar el
pago online, ademas 19 encuestados (8.5%) mediante transferencias
interbancarias, 6 encuestados (3%) valora el método de pago por Mercadopago y
4 encuestados (2%) no pagaria via online. La explicacion posible es que existen
usuarios que prefieren realizar los pagos contra entrega de sus productos
comprados mediante POS o efectivo al igual que una gran cantidad de clientes que
prefieren hacerlo via online. Por ende, se podria considerar utilizar POS de alguna
empresa prestadora de ese servicio que nos permita crear pago online a través del

e-commerce como también pago directo contraentrega.
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¢, Qué influye en tus decisiones de compra en un e-commerce de
accesorios para celular/tablet/computadora?

100
80
6

o

4

o

2

o O

Descuentos Comodidad de Pago online Delivery Incluido
exclusivos Compra
Nunca Influye Casi nunca influye = Puede influir

m Casi siempre influye m Siempre influye

Figura 8: Factores que influyen en la decision de compra

En cuanto a las decisiones de compra, se puede visualizar que el delivery incluido
es lo que siempre influye en la decision final del consumidor. Esto es un punto
importante a tener en cuenta para tener un buen servicio de delivery que satisfaga
a los clientes en ese aspecto. Contar con un e-commerce amigable para el
consumidor y que sea comodo al momento de la compra, casi siempre influye en la
transaccion. Esto indica que es necesario disefiar un e-commerce que tenga todas
las opciones a disposicion del usuario para no tener mayor complicacién a la hora
de hacer clic en el botén de comprar. Si bien los descuentos exclusivos por web
son interesantes para el consumidor, se deduce que a los consumidores puede
influirles en sus compras, pero no debe ser una herramienta de la cual abusar

dentro del e-commerce para la empresa.
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Detractores Neutrales Promotores

23.89% 46.02% 30.09%

NPS

6.19%

Figura 10: NPS

La Figura 10 representa el NPS, que mide el nivel de recomendacién del e-
commerce. Se puede apreciar gie el 30% son promotores, el 46% son neutrales y
el 24% son detractores, por tanto el NPS es de 6 puntos. Se puede interpretar que
el bajo porcentaje de promotores se debe a que los clientes ain no conocen del
todo el manejo de un e-commerce para poder recomendar 0 quizas no han tenido
alguna buena experiencia. Los participantes neutrales podrian compartir o no la
experiencia de utilizar un e-commerce, sin embargo, consideran que no seria algo
de su preferencia. Este segmento representa una oportunidad para que se trata de
personas que aun no se deciden y que podrian cambiar de opinién al usar el e-
commerce. Si bien los detractores suman una gran cantidad de encuestados que
no estarian dispuestos a compartir un e-commerce, el porcentaje es solo una cuarta
parte de la muestra. Esto puede ser debido a las malas experiencias que existen
en la via que hay entre la compra hasta que llegue el producto final a su domicilio.
Esto evidencia que la probabilidad de recomendacion es baja, aunque positiva y

con potencial de crecimiento.
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[I. Estimacién del costo del proyecto

Este proyecto tiene como objetivo evaluar si es viable implementar un e-commerce
para una empresa de importaciones a fin de incrementar las ventas del negocio.
La fase de disefio de investigacién determina este analisis. En caso los resultados
confirmen la viabilidad, el negocio deberia iniciar la fase de implementacién. La
aplicacién total del proyecto requiere una inversion de S/. 47, 976.00 (cuarenta y
siete mil novecientos setenta y seis soles)
Se presenta una estimacién de costos para ambas fases:

3.1. Estimacion de los costos para lainvestigacién
Para la fase de investigacion, los costos representan el monto de S/ 6, 140.00 (seis

mil ciento cuarenta soles)

Recursos Humanos Tiempo Costo Costo
total
Estudio de investigacion 76 horas 45.00 3,420.00
Disefio y aplicacion de encuestas | (8*4) 32 horas 35.00 1,120.00
Andlisis de resultados (8*4) 32 horas 50.00 1,600.00
COSTO TOTAL | 6, 140.00

Tabla 2: Presupuesto del disefio - Elaboracién Propia

3.2. Estimacién de los costos necesarios para laimplementacion
En caso se apruebe la implementacion, los costos serian de S/ 41, 836.00
(cuarenta y un mil ochocientos treinta y seis soles). La tabla 3 se realiza en base a

cotizaciones solicitadas a empresas expertas en implementacion de e-commerce.

Servicios Tiempo Costo Total
Paquete de internet 12 meses 95.90 1150.80
mensual
Gastos de personal Tiempo Costo Total
(meses) Mensual
Community manager 12 meses 1,500.00 18,000.00
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Gastos del e-commerce Tiempo Costo Total
(meses) Mensual
Imagen de marca 1 mes 600.00 600.00
Dominio y hosting 12 meses 19.00 228.00
Disefio e implementacion de la 1 mes 7,500.00 7,500.00
pagina web/app
Suscripcion de aplicativo de 12 meses 113.10 1,357.20
compras
Estrategia Digital-Redes Sociales 12 meses 400.00 4,800.00
(Facebook/Instagram)
Manejo y actualizacién de todos los | 12 meses 350.00 4,200.00
servicios
Publicidad Display/ Sem y redes 12 meses 250.00 3,000.00
sociales
Gastos de capacitacion Tiempo Costo Total
(meses) Mensual
Entrenamiento 2 meses 500.00 1,000.00
Capacitaciones al personal
COSTO 41,836.00
TOTAL

Tabla 3: Presupuesto de Implementacion - Elaboracién propia

V. Sustento del Mercado

4.1. Alcance esperado del mercado

La puesta en funcionamiento del comercio electronico en una pyme importadora de
productos tecnologicos en Lima tiene como finalidad expandir el alcance de ventas
ya que durante los ultimos afios se ha incrementado el porcentaje de personas que
compran productos via comercio electronico.

Segun Ipsos (2020), estima que hay 6.6 millones de compradores en linea el cual
representa el 44% de la poblacién que compran por internet.

Adicional a ello, Ipsos estima que en el Peru el 19% de la poblacion son
compradores en linea las cuales se alinean con las siguientes ventajas: Ahorro de
tiempo, rapidez, promociones, descuentos, menor precio y método sencillo.

Por ello, deseamos que el uso del comercio electronico siga en crecimiento y sea
de provecho sus ventajas ante un panorama mas consolidado para las pymes la

cual sigue en aumento.
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4.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial del producto o servicio de
forma de comercializacion innovadora
El mercado denominado como “accesorios para productos tecnolégicos” es el
conjunto de accesorios para celulares, tablets y computadoras. Segun “Mercado
Libre Perd” (2020), este mercado ha crecido un 260% durante la pandemia en
comparacion con el afio 2019. Ademas, los usuarios cuyas edades se encuentran
entre los 18 y 24 afios, incrementaron su ticket promedio de compras mediante e-
commerce en 40%, realizando sus visitas a través de dispositivos moviles.
e Influenciadores: las paginas web con e-commerce y las redes sociales
(marketplace).
e Tipos de clientes: empresas que producen accesorios tecnolégicos.
e Consumidores del servicio: personas que quieran y puedan adquirir
accesorios para sus dispositivos tecnol6gicos.
e Distribuidores: la empresa “Cell Mania Importaciones SAC”.
e Proveedores: diferentes proveedores que venden accesorios al por mayor
en el extranjero.
4.3. Descripcion del modelo de negocio con el cual la innovacion o investigacion
aplicada entraria al mercado
4.3.1. Propuesta de valor
“Cell Mania Importaciones SAC” tiene como propuesta de valor ofrecer accesorios
para dispositivos tecnoldgicos de alta calidad e importados buscando innovar con
cada nuevo articulo que se encuentra fuera de nuestro pais, creando la posibilidad
de acceder a ellos rompiendo la barrera transnacional.

4.3.2. Fuentes de ingresos

30



Actualmente, “Cell Mania Importaciones SAC” se encuentra ofertando sus
productos tecnologicos importados desde una tienda fisica dentro del distrito de
Chorrillos. Ademas, tienen un porcentaje de ingresos menor mediante las redes
sociales donde comunican los productos que tienen en stock, asi mismo como
generar algunas ventas, pero de una manera no optimizada.

Debido a que no cuenta con un e-commerce propio y un Marketplace en sus
principales redes sociales, sus ingresos pueden ser aun mayores teniendo en
cuenta la crisis de la pandemia que arremetié al mundo y con el cual se intensifico

el mercado digital.

4.3.3. Canales de distribucion

El principal canal de distribucion de la empresa, y el mas barato, es el canal
tradicional en el cual el consumidor final puede acercarse al local a revisar el
producto y ver la variedad para luego hacer la compra. Si bien es el canal de
distribucion por el cual han estado trabajando, la crisis sanitaria ha limitado el aforo
y su utilidad esta bajando por no tener el mismo volumen de ventas que antes.

Por este motivo, la empresa quiere agregar un nuevo canal de distribucion a través
de e-commerce y de marketplace en redes sociales para ofertar sus productos a
mas personas. Esto rompe los limites creados por la compra de manera presencial
ante los diferentes protocolos de bioseguridad implementado, y les brinda un nuevo
canal digital el cual podria ser mas barato debido a que no requeririan un punto de
ventas, solamente un almacén para guardar los productos antes de ser entregados

a domicilio.
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4.3.4. Estrategia de penetracion en el mercado

Considerando que ya se tiene un canal tradicional, el cual se busca adaptar ante la
nueva creciente demanda, se creara campafias con promociones exclusivas por
web para generar clientes potenciales para el e-commerce de la empresa.
Ofreciendo descuentos exclusivos por la tienda virtual en su pagina web, o por el
Marketplace de las redes sociales, se podra tener un nuevo canal de ventas activo
gue aumente la utilidad a la empresa, asi mismo como recuperar clientes que no
deseaban compra por miedo al contagio del coronavirus al acercarse al

establecimiento de manera presencial.

Ademads, se utilizara publicidad digital mediante redes sociales (Facebook e
Instagram Ads) y Google Ads para promocionar su nuevo e-commerce,
Marketplace y pagina web para que conozcan las nuevas formas de adquirir un

producto en “Cell Mania Importaciones SAC”.

Finalmente, como estrategia para que nuestros usuarios tengan toda la informacion
necesaria dentro del e-commerce, se publicaran todos los precios finales con un
catalogo actualizado sincronizado con el stock de la tienda. Con esto buscamos
gue puedan revisar facilmente todos los productos que ofrece la empresa con sus
precios para que puedan tener una decision mas rapida y facil al momento de

realizar la compra.

4.3.5. Actividades productivas propias y externas
La empresa cuenta con proveedores fuera del pais quienes les ofrecen los
accesorios tecnolégicos de buena calidad al por mayor para luego, mediante los

acuerdos necesarios, la empresa pueda importarlos a nuestro pais.
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Luego del proceso de importacion correspondiente, y cumpliendo con todos los
requerimientos por las agencias aduaneras en nuestro pais, disponen a trasladar
todos los equipos a un almacén donde se contabilizara cada producto adquirido.
Dentro del mismo se regula el flujo de existencias, creando un nuevo inventario que
sera derivado a la tienda de la empresa ubicada en el distrito de Chorrillos para su
venta como minoristas al cliente final.
Con la implementacién del e-commerce, podran ofertar sus productos a través de
canales digitales y con promociones especiales por sus paginas para que el cliente
pueda llevarse una nueva experiencia. El proceso de compra sera ahora digital y
ademds con una entrega a domicilio, lo cual aminora el riesgo de contagio por la
crisis sanitaria que afecta a nuestro pais.

4.3.6. Alianzas
Agencia de comunicaciones:
Se trabajara con una agencia de comunicaciones que se encargara de la creacion
del e-commerce a través de una pagina web propia. Asi mismo, la agencia se
encargara de elaborar un plan estratégico de comunicaciones para utilizar los
Marketplace de las diferentes redes sociales actuales para ubicar el producto en
varias paginas de la empresa.
Proveedora de POS (Point of Sale):
Debido a que los e-commerce necesitan su propio medio de pago online, se creara
una alianza con alguna proveedora de servicio de POS. Actualmente, la empresa
no cuenta con un sistema de este tipo, pero para poder agregar los pagos online
en su e-commerce deberan adquirir un servicio con su RUC para facturar toda

compra. Es un beneficio que los ayudara a llevar un control diario con respecto a
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todas las compras efectuadas en su pagina, ademas de servir de control de las

ganancias obtenidas en su tienda virtual.

Servicio de entrega a domicilio:

Es importante contar con un servicio de entrega a domicilio. Actualmente, existen

varias empresas que ofrecen estos servicios mediante motorizados para poder

realizar entregas desde su local en Chorrillos hasta cualquier parte de Lima. Siendo

el caso de gque realicen alguna compra fuera de Lima, deberan contar con un

servicio de entrega a provincias.

V.

Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones
Existe un nivel de recomendacion medio bajo para la implementacion del e-
commerce de la empresa. Pese a ello, el valor es positivo por lo que hay
potencial de crecimiento.
Existe un mercado potencial que utilizaria el e-commerce de la empresa
debido al aumento del uso de las tiendas virtuales. Por tanto, la empresa
“Cell Mania Importaciones SAC” podria obtener un efecto positivo en sus
ventas, debido a que existe un mercado en busqueda de accesorios de
tecnologia a través de plataformas virtuales.
Los clientes prefieren utilizar un ecommerce situado en la misma pagina web
de la empresa que alguno de una red social.
El disefio web con un e-commerce totalmente responsable tendra un mejor
impacto en sus clientes potenciales gracias al alto porcentaje de clientes que

acceden a ellos a través de los celulares.
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Recomendaciones

La empresa “ Cell Mania Importaciones SAC” debe sequir las siguientes
recomendaciones:

Aplicar la modernizacion de ventas del canal tradicional a un canal digital
con la finalidad de darle mayor credibilidad al negocio, acceso y difusion para
el aumento de sus ventas.

Contar con versiones actualizadas en los sistemas operativos para que todos
los dispositivos puedan acceder al mismo.

Diseflar un formato que incluya reseflas del producto y del servicio
permaneciendo activo en distintas redes sociales para la mayor difusion del
negocio.

Brindar facilidades de pago contra entrega a los nuevos clientes para ofrecer
seguridad y confianza en el proceso de compra. En paralelo deben
incentivas a los clientes recurrentes a utilizar medios de pagos virtuales, con

la intencién de tener mas consumidores virtuales.
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6.2 Anexos

6.2.1. Instrumentos de recoleccion de datos

Encuesta de tesis

jHola! Nosotros somos Barbara Garcia, Eduardo Rivera, Gisella Gutiérrez y
Mario Fenco. La presente encuesta forma parte de un proyecto de investigacion
sobre el uso de un e- commerce para una PYME peruana con el propésito de
evaluar la percepcién de clientes  y/o consumidores para el disefio del mismo.
Este proyecto de investigacion es para optar por el grado de bachiller en el
Instituto San Ignacio de Loyola - Escuela ISIL.

La encuesta no tomara mas de 10 minutos.

Toda informacion ingresada es de caracter confidencial, reservado y con fines
académicos. Todo resultado obtenido ser4 manejado exclusivamente para la
investigacion.

Agradecemos de antemano la resolucion y sinceridad al completar la presente
encuesta.
*Obligatorio

Caracteristicas del consumidor

1. ¢Cudl es tu sexo?*
Marca solo un 6valo

o Masculino
o Femenino

2. ¢Cual es tu edad? *
Marca solo un 6valo

18 a 24 afios

25 a 34 afos

35 a 44 afos

45 afios a 54 afnos
Mas de 55 afios

O O O O O

3. ¢ Cudl es tu nivel de formacion académica? *

Marca solo un 6valo
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Secundaria completa
Bachiller Técnico
Bachiller Profesional
Titulo

Maestria

Doctorado

O O O O O O

4. ¢ En qué distrito vives? *
Marca solo un 6valo

o Lima Sur (Chorrillos, Pachacamac, Pucusana, San Juan de Miraflores,
San Bartolo, Punta Hermosa, Punta Negra, Lurin y Santa Maria del
Mar, Villa El Salvador y Villa Maria del Triunfo)

o Lima Centro (San Isidro, Miraflores, Jesus Maria y Pueblo Libre)

o Lima Norte (Carabayllo, Ancon, Puente Piedra, San Martin de Porres,
Santa Rosa, Comas, Independencia y Los Olivos)

o Callao (Bellavista, Callao, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua y
Ventanilla)

5. ¢ Con qué frecuencias utilizas tiendas virtuales ( e-commerce) para tus
compras? *

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi hunca
Nunca

0O O O O O

Comportamiento del consumidor

Todas las siguientes preguntas seran de opcion multiple las cuales serviran para
recolectar datos para nuestro trabajo de investigacion. Hay algunas preguntas que
podran elegir mas de una opcion si es necesario

6. Al momento de realizar una compra, ¢, para quién estas comprando? *
Selecciona todas las opciones que correspondan

Para mi uso personal
Para un amigo

Para mi pareja

Para comparneros
Para familia

0O O O O O

7. De los siguientes ejemplos, ¢, en qué situaciones utilizas una tienda virtual (
e-commerce) o una tienda fisica? *
Marca so6lo un évalo por fila
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Tiendas Tiendas Ambas
fisicas virtuales ( e- opciones
commerce)
Supermercado (ej:
Plaza Vea, Tottus, o o o
Metro)
Restaurante (ej:
Bembos, Norkys, o o o
Pardos)
Tiendas retail (ej: Zara, o o o
Ripley)
Tecnologia : Accesorios
de
celulares/computadoras) o o o
(ej. Ishop,
Compupalace)

8. ¢ Qué dispositivo utilizas para hacer compras por e-commerce? *

Marca solo un 6valo

o Celular
o Tablet

o Computadora

9. ¢ Con qué frecuencia compras mediante un e-commerce? *
Marca solo un ovalo

Diario
Semal
Quincenal
Mensual
Anual

0O O O O O

10. ¢En qué aspectos te beneficia realizar tus compras por intermedio de un e-

commerce? *

Marca solo un ovalo por fila

Siempre Casi A veces Casi nunca | Nunca
siempre

Delivery o 0 0 o
Bioseguridad o 0 0 o
Tiempo de

espera o o o o
Catalogo de

productos o o 0 o
Pago online o o o o o
Promociones o o o o
web
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11.:Con cuantas paginas web comparas el precio de un producto o servicio
antes de comprarlo? *
Marca solo un 6valo

O O O O O

Con 1 pagina

Entre 2 a 4 paginas
Entre 5 a 10 paginas
Mas de 11 paginas
No comparo

12. ¢ Cuéanto tiempo dedicas para seleccionar el producto antes de comprarlo
por un e-commerce? *
Marca solo un ovalo

0O O O O O

Menos de 10 minutos
Entre 11 a 30 minutos
Entre 31 minutos a 1 hora
Todo un dia

Toda una semana

13. ¢ Cuanto estas dispuesto a gastar por compra en un e-commerce? *
Marca solo un ovalo

0 O O O O

Hasta S/.20.00

De S/21.00 a S/.50.00
De S/.51.00 a S/.100.00
De S/101.00 a S/.200.00
De S/.200.00 a mas

14. Al comprar mediante un e-commerce, ¢cuanto estas dispuesto a pagar por
el delivery? *
Marca solo un ovalo

O O O O O

Prefiero no pagar ( gratis)
Menos de S/.5.00

De S/.6.00 a S/.10.00

De S/.11.00 a S/.15.00
Mas de S/.16.00

15. ¢ Cuéantas horas o dias estas dispuesto a esperar hasta que el producto
llegue a tu casa? *
Marca solo un 6valo

0O O O O O

Hasta 6 horas
Hasta un dia
Hasta 3 dias
Hasta una semana
Hasta 15 dias

Preferencias de tiendas virtuales ( e-commerce)
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16. ¢ Cada cuanto

tiempo

celulares/tablets/computadoras? *

Marca solo un 6valo

Diario
Semanal
Quincenal
Mensual
Anual

O O O O O

compras

accesorios

para

17.¢.En qué tienda virtual (e-commerce) sueles comprar accesorios para
celular/tablet/computadora? *
Marca solo un 6valo por fila

Siempre | Casi Casi Nunca
siempre | veces | hunca

Facebook Marketplace o o o o
Instagram Marketplace o o o o
Pagina Web propia o o o o
(ej:www..ripley.com.pe)

Pagina web de ventas o o o o
(ej: Mercado Libre,

Linio)

18. ¢ Qué tipos de accesorios para celulares/tablets/computadoras compras con

frecuencia? *

Marca solo un évalo por fila

Siempre Muchas A veces Casi Nunca
veces nunca

Cargador o o 0 0 0
Cable USB o o o o o
Audifonos o o o o o
Case para o o o o o
celular /
tablet
Parante o o o o o
celular/
tablet
Aro de luz o o 0 o o
Protector o o o o o
de pantalla
Pop socket o o o o o

19. ¢Qué influye en tus decisiones de compra en un e-commerce de accesorios
para celular/tablet/computadora? *
Marca solo un évalo por fila
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Nunca Casi Puede Casi Siempre
influye nunca influir siempre influye
influye influye
Descuentos o o o o o
exclusivos
Comodidad 0 o o o o
de compra
Pago online 0 0 o o o
Delivery o o) o o ¢
incluido

opciones.*

Selecciona todos los que correspondan

20.¢Qué miedos tienes de las compras por internet? Puedes elegir varias

o Problemas con los pagos ( clonacién de tarjetas, uso indebido de

datos personales)

o Estafa ( mala calidad de productos)
o Mal funcionamiento del e-commerce ( links caidos, catalogo no
actualizado)

o Tiempos de entrega muy largos

medio de un e-commerce? *
Marca solo un 6valo

0O O O O O

Pago contraentrega ( POS o Efectivo)
Mercadopago

Transferencia bancaria
Pago online con VISA/Mastercard
No pagaria online

21.¢:Con qué medio de pago te sientes mas seguro al realizar tu compra por

22.Considerando tu experiencia con los e-commerce, ¢con qué probabilidad

recomendarias comprar en un e-commerce de productos de tecnologia a un

compafiero o amigo? *

Marca solo un 6valo

01 23456 7 89 10

Poco probable

Totalmente probable
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