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SINTESIS: Se ha aplicado la técnica de caso de negocio para evaluar
alternativas potenciales que puedan entregar un beneficio a
la empresa Cayambe S.A, alineando a sus objetivos. La
alternativa seleccionada encaja perfectamente a los
intereses de la empresa, se prevé incrementar
significativamente los ingresos econémicos y mejorar el

ambiente laboral.

DESCRIPCION: Las ventas en general en la mencionada empresa no se han
incrementado en este afio segun lo presupuestado de
$150,000; mas bien ha sufrido una disminucién
considerable, con ventas en lo que va del 2024 de
$63.741,74 en el mes de enero, $70.586,09 en febrero y

$108.056,00 en el mes de Marzo; en comparacion con el
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DEFINICION DE LA
OPORTUNIDAD:

OBJETIVO
RELEVANTE DEL
NEGOCIO:

afno 2023 que fueron las ventas de: $136,833,48 en el mes
de Enero; $81.484,72 en el mes de febrero y $65.602,98 en
el mes de marzo. A diferencia de las ventas por WhatsApp
que han mantenido lo presupuestado para este afio 2024
($20,000), este objetivo se alcanzo tinicamente en el mes
de Marzo con ventas de $25.845,97, ya que el mes de
Enero las ventas fueron de $2.008,25 y el mes de Febrero
con ventas de $9.033,30. Para esto cuentan inicamente
con una chica en atencion al cliente via WhatsApp lo que
no abastece frente a la gran cantidad de clientes que
solicitan los servicios; por lo que es necesario fortalecer

este canal para asi poder mejorar el ingreso en las ventas.

A partir de la pandemia que dio inicio en el afio 2020, los
canales electronicos tuvieron un despegue muy
significativo ya que daban las facilidades para poder
realizar compras y ventas por medio de este canal. Asi
mismo en la actualidad es una de las mejores alternativas
en Ecuador y en el mundo para incrementar las ventas; ya
que todo se esta digitalizando cada vez mas y mas, por lo
que es necesario fortalecer este canal de ventas para

incrementar la rentabilidad de la empresa Cayambe S.A.

Incrementar la rentabilidad en las ventas electronicas en un
12% en la empresa CAYAMBE S.A, es el objetivo del caso
de negocio actual ya que a lo largo del tiempo de la
empresa no han fortalecido este canal, sino que lo ha

manejado de manera desordenada y empirica.

Como alternativa al presente caso se propuso contratar dos

vendedores mds y crear un Portal Web, ya que con esto se



ALTERNATIVA DE pronostica incrementar 4% por cada nueva vendedora y
ANALISIS 4% en el Portal Web, con esto se cumplira con el objetivo
ELEGIDA: de incrementar la rentabilidad a través de las ventas en un

12% para el afio 2025.

1. Oportunidad o problema
1. Identificar la oportunidad/problema

La empresa Cayambe S. A. dedicada a la importacion de productos de temporada fue fundada en
noviembre del afio 2019, justo tres meses antes de la pandemia, se encuentra ubicada en la
ciudad de Guayaquil, actualmente cuenta con 4 locales en el sector méas comercial del Ecuador
denominado la Bahia en las siguientes direcciones:

e Matriz, ubicado en las calles Manabi 410 y Cacique Alvarez

e Sucursal 1, ubicado en las calles Coronel y Capitdn Najera.

e Sucursal 2, ubicado en las calles Francisco Lavayen y Ayacucho.

e Sucursal 3, ubicado en las calles Noguchi y Calixto Romero
Las ventas que realiza son por mayor y menor, siendo su fuerte las ventas al por mayor en los
locales fiscos antes mencionados.
Desde sus inicios las ventas por WhatsApp han tenido dificultades en su implementacion y
ejecucion, debido a que se ha ido estableciendo de manera improvisada, es decir de acuerdo
como los clientes solicitan sus pedidos. La chica de ventas ha venido trabajando sin una
capacitacion, politicas y sin un lineamiento claro sobre el proceso que debe seguir para concretar
las ventas de manera eficaz. Es por esto, que este canal de ventas se ha visto muy
desaprovechado, y lo pocos clientes que se ha logrado ganar en los ultimos afios han sufrido una
disminucidn en los ultimos tres meses; por lo que trataremos de dar la mejor alternativa en el

presente estudio.



En el afio 2024 las ventas generales fueron de $63.741,74 en el mes de Enero, $70.586,09 en
Febrero y $108.056,00 en el mes de Marzo; en comparacion con el afio 2023 que fueron las
ventas de: $136,833,48 en el mes de Enero; $81.484,72 en el mes de Febrero y $65.602,98 en el
mes de Marzo y las ventas por WhatsApp fueron de $2.008,25 en el mes de Enero, $9.033,30 en
el mes de Febrero y $25.845,97, el mes de Marzo; en comparacion con las ventas por WhatsApp
del ano 2023, los mismos que fueron de $6.652,91, en el mes de Enero, 47.286,20, en el mes de
Febrero y $7.166,44, en el mes de Marzo respectivamente; estas ventas fueron realizadas por la
unica chica de ventas que atiende a los clientes por este medio. Como podemos analizar si se
implementa un proyecto de fortalecimiento a los canales electronicos es muy probable alcanzar

las expectativas que se tiene para el afio 2025 a través de este canal de ventas.

Es importante también mencionar que actualmente la empresa Cayambe S. A., aborda las ventas
mediante los siguientes canales:

e Ventas en Mostrador: Es decir mediante las ventas que se hacen en los cuatro locales
fisicos que dispone la empresa en el sector de la bahia.

e Ventas de puerta en puerta: Este tipo de ventas se realiza con la ayuda de dos agentes
vendedores que viajan a las diferentes provincias de la serrania ecuatoriana.

e Ventas por WhatsApp: Estas ventas se realizan por medio de un colaborador que
actualmente recoge los pedidos del cliente y proceder a despacharlo para el respectivo
envio a las diferentes provincias del ecuador.

El concepto de estrategia de venta en una tienda online se refiera a los planes globales que un

comercio desarrolla en internet con el fin de aumentar sus ventas. Dado que estas pueden verse



incrementadas por diversas vias, se plantea diversos tipos de estrategia. (Eva Maria Hernandez
Ramos, 2018).

En términos generales, la venta online se puede definir como, la transferencia online de un
producto, servicio, idea u otro a un comprador mediante el pago de un precio convenido. (Gupta,
2021)

Dicho de una forma mas detallada, "cuando una empresa, organizacion o persona utiliza un sitio
web (propio o de un tercero) para poner sus productos o servicios a la venta, y luego, otra
empresa, organizacion o persona utiliza una computadora conectada a internet para comprar €sos
productos o servicios, se puede decir que las partes han intervenido en una transaccion
electronica o venta online". (Gupta, 2021)

Las ventas por internet de todo tipo de insumos creceran un 25%. Esa es la prevision que tiene
la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE) para este afio 2023. Se estiman ventas
por mas de 5 000 millones de dolares. Esta cifra es la mas alta desde el 2022, cuando se
generaron aproximadamente 4.000 millones de dolares, segiin la CECE. Para Carlos Delgado,
director de ese organismo, antes de la pandemia el crecimiento fue moderado. Antes de ese afo
apenas se movian unos 1.500 millones de dolares. (Lizette, 2023).

Segun Tello y Pineda (2017) en su proyecto de investigacion titulada: “Anélisis del

comercio electronico en Ecuador”, indican que al realizar un estudio dentro del mercado
ecuatoriano este permite tener una amplia vision acerca del comportamiento del consumidor y
las nuevas tendencias de crecimiento que constituye una manera de realizar transacciones a
través del internet, el objetivo de investigacion radica en impulsar el comercio tradicional y no
tradicional mediante la aplicacion de nuevas tecnologias que permitan interrelacionar a

comerciantes nacionales e internacional, aplicando métodos tedricos como el andlisis de



informacion, cuadros, tablas y demds herramientas. El tipo de estudio que se aplico a la
investigacion es descriptivo, transversal y retrospectivo, utilizando técnicas de investigacion
cualitativas.

Se determina que con el uso del comercio electronico se eliminara intermediarios lo que
permite a los consumidores poder contactar de manera directa a los fabricantes, esto

generaria beneficios si las microempresas la utilizan dentro de sus actividades comerciales.
Segtn Perdigdn, Viltres, y Madrigal (2018) desarrollaron un articulo denominado

Estrategias de comercio electronico y marketing digital para pequefias y medianas empresas,
mencionan que el comercio electronico forma parte de un plan de negocio con la finalidad de
promover la adopcion de estos modelos de negocios para que quienes lo utilizan definan con
claridad que van a ofrecer en un mercado generandoles beneficios econdmicos a las empresas,
cuyo objetivo fundamental es determinar las principales tendencias actuales de implementacion y
desarrollo del comercio electronico y el marketing digital en el sector empresarial mundial, con
el fin de impulsar la adopcidn de estos modelos de negocios en pequenias y medianas empresas.
Se realiz6 una revision sistematica de la literatura, aplicando método cuantitativo de
investigacion y cualitativas para la investigacion de fuentes bibliograficas, utilizando la técnica
de entrevista-encuesta.

Los autores concluyeron que las microempresas deben implementar el comercio

electronico y estrategias de marketing digital en linea que sirvan de guia a las microempresas a la
hora de establecerse y posicionar en el mundo online para el desarrollo de los negocios se debe
tomar en cuenta las exigencias del consumidor, con referencia al producto, el precio, la

promocion y su distribucion.



Si a este antecedente se le afiade la nueva realidad que se vive posterior a la pandemia
COVID-19, el comportamiento de las compras a través del comercio electronico cambio
drasticamente durante el primer afio de la pandemia. Pero, como sefialan los hallazgos del
reciente estudio del EMEA, los comportamientos y preferencias siguen evolucionando y las

compras online crecen incluso cuando el mundo mira hacia el futuro.

Figura 1

Evolucion de las ventas de comercio electronico en Ecuador en millones USD
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Nota: El grafico representa las ventas por medio de canales electronicos en millones de USD en
el Ecuador desde el afio 2019 hasta el afio 2022.

2. Formalizar la declaracion de la O/P
La empresa Cayambe S.A. espera poder incrementar la rentabilidad, mediante el fortalecimiento
e implementacion de las ventas por medio de canales electronicos. Para este fin debe poder

determinar la viabilidad y la mejor opcidén de implementar esta oportunidad. Los objetivos de



este caso de negocio se encuentran ligados a métricas financieras, las mismas que seran
desarrollados en este caso de negocio. Asi mismo este caso de estudio reafirmara la oportunidad
del mercado antes de ser desarrollado, afiadiendo informacion para la toma de decision en cada

alternativa y la documentacion acerca de los beneficios del caso de estudio.

3. Identificar objetivos a partir de la O/P
La mision de la empresa Cayambe S.A. es poder alcanzar los siguientes objetivos:

1. Retorno de la inversion en un plazo de 2 afios. Es decir, a partir del tercer afio en la
rentabilidad no se deberia descontar la inversion y la rentabilidad del caso de negocio
deberia ser mayor a cero.

2. Maximizar la rentabilidad de la inversion en el proyecto, alcanzando una tasa interna de
retorno (TIR) del 10% en un periodo de cinco afios, asegurando que el retorno sobre la
inversion supere el costo del capital y cumpla con los criterios estratégicos de la empresa.

3. Incrementar en un 20% por afio, el nimero de clientes mayoristas, mediante una atencion
personalizada y en linea. Este incremento anual es durante los cinco afios que dura el
proyecto.

4. Ganar nuevos clientes mediante el uso y explotacion del internet, lo que nos permitira
llegar a grandes masas. Se espera alcanzar un crecimiento anual del 15%

5. Aumentar la fidelizacion de los clientes, mediante una atencidn eficiente y oportuna. De
los clientes ganados en la empresa se desea mantener una fidelizacion del 80%. Los

cuales seran monitoreados mes a mes y evaluados en un periodo de un afio.

4. Establecer prioridades en sus objetivos



En base a los objetivos estratégicos de la empresa, se define las siguientes prioridades en
nuestros objetivos mencionados anteriormente:

1. Retorno de la inversion en un plazo de 2 afios. Es decir, a partir del tercer afio en la
rentabilidad no se deberia descontar la inversion y la rentabilidad del caso de negocio
deberia ser mayor a cero.

2. Maximizar la rentabilidad de la inversion en el proyecto, alcanzando una tasa interna de
retorno (TIR) del 10% en un periodo de cinco afios, asegurando que el retorno sobre la
inversion supere el costo del capital y cumpla con los criterios estratégicos de la empresa.

3. Incrementar en un 20% por afio, el nimero de clientes mayoristas, mediante una atencion
personalizada y en linea. Este incremento anual es durante los cinco afios que dura el

proyecto.

5. Asignar indicadores de seguimiento y control para las opciones,
ademas de los criterios o indicadores para comparar las opciones
Métricas:

1. Margen de rentabilidad neto por repartir (rentabilidad deseada) mayor del 12% a partir
del segundo afo.

2. Periodo de retorno de inversion de 2 afos.

3. Incrementar en un 20% el nimero de clientes mayoristas en un periodo de un afio.

4. Tasa de conversion mayor del 5% en un periodo de un mes. Esto se medira mes a mes por
el canal electronico que se implemente.

5. Incremento del 10% en las ventas por medio del canal electronico, en un periodo de un

mes. La evaluacion se lo realizara mes a mes.



2. Explorar, limitar y formalizar las alternativas.
Describir y explorar el estado actual.
Es importante indicar que, a partir del afio 2020, se propago la parte mas fuerte de la pandemia
COVID-19, a raiz de esto se cambi6 drasticamente los canales de venta, pasando de las ventas en
tiendas fisicas a las ventas online o electronicas, es en este punto donde la empresa Cayambe
S.A, no ha logrado adaptarse a las nuevas formas de atender a sus clientes, perdiendo asi a
muchos clientes potenciales que debian ser atendidos via electrénica.
La empresa Cayambe S.A, tiene 4 afios en el mercado desde el afio 2019 que fue su creacion
hasta el presente afio 2024, desde sus inicios realizo las ventas en una tienda fisica denominada
la Matriz, ubicada en la ciudad de Guayaquil. Posteriormente se abrieron 3 sucursales mas que a
continuacion detallamos.
En el afio 2020, se abri6 la primera sucursal a dos cuadras de la matriz, porque se presentd una
oportunidad en el costo del alquiler siendo muy inferior a lo que deberia costar de acuerdo con
los valores de los locales que ya se encontraban instalados en el lugar, de esta forma la empresa
se hiso mas reconocida, incrementando los clientes tanto en los locales fisicos como
electronicamente, via WhatsApp.
Mas tarde en el afio 2021, se inaugur6 la segunda sucursal de la misma forma cerca de la matriz
ya que se considerd que era una excelente ubicacion por la afluencia de personas que circulaban
por el lugar, convirtiéndose esta tienda en la mejor sucursal para las ventas fisicas a
consumidores finales otorgando una utilidad mas alta en comparacién a la venta por mayor ya
que la diferencia de precios entre estos es del 20%. En esta tienda también se generan clientes

que solicitan el nimero telefénico para posteriormente realizar la compra via WhatsApp.



Finalmente, en marzo del afio 2024, se abrid la tercera sucursal esto gracias a que se compro una
casa en las calles Noguchi y Calixto Romero, cerca del Castillo, lugar muy reconocido en la
ciudad de Guayaquil, en esta tienda frecuentan clientes que compran sus productos al por mayor
y muy poco por unidad o consumidor final; asi mismo varios clientes solicitan el nimero de
celular para realizar la compra y estar al tanto de los nuevos productos que llega constantemente
a nuestros locales.

Cada local cuenta con una cajera, una supervisora, y dos vendedoras; una sola chica en atencion
al cliente via WhatsApp; ademas 5 chicos en la parte de bodega que se dedican abastecer los
locales con la mercaderia y a despachar los productos a los clientes mayoristas; también cuentan
con un Gerente de compras, Gerente de ventas, Gerente de marketing, Gerente de Talento
Humano, Gerente de finanzas y jefe de logistica.

Como podemos darnos cuenta se ha puesto toda la atencion en abrir tiendas fisicas y vender por
este canal, pero poco o casi nada se ha hecho por mejorar las ventas electronicas, a pesar de que
varios medios concuerdan que, (Pardux, 2023) “Las ventas por comercio electronico en Ecuador
alcanzaran los $5.6 mil millones en 2024, un crecimiento del 32% respecto a 2023”.

Del mismo modo el autor Ignacio Somalo establece que, (Somalo, 2017) Podemos vender
productos que no tenemos en stock, que toda via no hemos comprado de hecho. Esto permite
tener a la venta productos que de otro modo seria muy complicado por factores de baja rotacion,

alto nivel de obsolescencia, alto valor unitario, alto costo de almacenaje o manipulacion, etc.

Formar el equipo
Con el fin de poder iniciar con el analisis e identificacion de las diferentes alternativas para

aprovechar la oportunidad declarada; hemos definido que los siguientes participantes son claves



para poder obtener alternativas relevantes. Esto es, basado en su experiencia en el mercado y su
experiencia en la empresa Cayambe S. A.

e El Gerente Financiero. CPA de profesion, tiene experiencia en el mercado de mas de siete
afios y en la empresa Cayambe S. A. especificamente tiene cuatro afios laborando. Es
decir, desde sus inicios.

e El Gerente de Compras. Abogado de profesion y duefio de la empresa. Ejerce este rol
desde que inicid su operacion la empresa en el afio 2019.

e El Gerente de Ventas. Estudiante del Gltimo afio de la carrera de Ingenieria Comercial.
Toda su experiencia la ha obtenido en la empresa Cayambe S. A. es decir, desde sus
inicios hace cuatro afos.

e El Gerente Marketing. Estudiante de Marketing del ultimo afio. Ejerce este cargo desde
inicios de la operacion de la empresa. Es decir, desde el 2019

e El Asesor Externo. Para este fin se va a consultar con el Gerente de Importaciones de una
prestigioso Grupo de Empresas quien llevan mas de 50 afios importando y con el Gerente

Comercial del mismo.

Herramienta para utilizar:
Para cumplir con el objetivo de identificar las diferentes alternativas sin limitar a restricciones.
Hemos determinado el uso de las siguientes herramientas.
e Lluvia de ideas con el equipo seleccionado. Esta lluvia de ideas es también
conocida como “brainstorming”, es una técnica creativa para generar ideas de manera

rapida y libre. En este ejercicio se definird como moderador al Gerente de Compras y



los participantes serian: El Gerente Financiero, Gerente de Ventas y él Gerente de
Marketing. Se define como regla que no hay idea mala y que mas bien se debe
reforzar en el caso que amerita la idea previamente lanzada por otro participante. Las
ideas principales para abordar en la reunion serian:

o Como impulsar el incremento de las ventas usando el internet.
o Como incrementar el numero de clientes mayoristas.
o Como mejorar la rentabilidad.

e Juicio de Expertos. Es una técnica utilizada, donde se recopila la opinion de
personas que tienen un alto nivel de conocimiento o experiencia en un tema
especifico. Para este fin abordaremos reuniones con las siguientes ideas por perfil:
Gerente Importaciones

o Cuadl seria su recomendacion para la implementacion de ventas por canales

electronicos y como afecta esto en las importaciones.

o Que deberiamos abordar/atacar en primer lugar para esta implementacion.
o Riesgos para considerar en la implementacion.

o Que canal es el mas eficiente y como lo hicieron.

Gerente Comercial

o Desafios que tuvieron que enfrentar en las ventas por canales electronicos.
o Qué porcentaje aporta en las ventas totales este canal.

o Riesgos que se materializaron.

o Como el equipo de ventas afrontd este nuevo canal.

Enumerar las alternativas:



Para poder identificar las alternativas procedimos a realizar dos sesiones:
La primera con el equipo seleccionado de la empresa (mencionado en la seccion anterior), en
donde se realiz6 una lluvia de ideas y se logré identificar primero las dolencias en esta area y
luego cuales serian las posibles alternativas para solucionarlos. De esta lluvia de ideas salieron
las siguientes alternativas:
e [acreacion de un Portal Web que permita a los clientes realizar los pedidos.
e Mantener el proceso actual, pero reforzando como tal el proceso y afiadiendo recursos
adicionales.
e Subcontratar una Empresa Externa que nos provea servicios de Call Center en las Ventas.
La segunda sesion la mantuvimos con dos expertos del area ya mencionados anteriormente en
donde nos supieron colaborar con las siguientes alternativas:
e La creacion de una aplicacion movil. En este punto se menciona que la filosofia actual es
“Mobile First”; por lo que recomiendan que debiéramos primero abordar este canal.
e Laimplementacion de un Chat Bot, para esto nos recomendaron al proveedor AIVO.
e Asimismo los asesores reforzaron la implementacion de un Call Center. En base a la
experiencia que ellos han tenido, mencionan que las ventas por este medio abarcan el

60%.



Luego de estas dos sesiones en donde recopilamos varias sugerencias procedimos a elaborar el siguiente cuadro con cada alternativa:

Tabla 1

Matriz de Beneficios y Restricciones.

ALTERNATIVAS
COD NOMERE DESCRIPCION BENEFICIOS RESTRICCIONES PLAZO
; ilccembﬂl(;llai;rl disponibilidad 2477 1. Implementar la seguridad en los pagos.
CAlcance Glo
Creacidn e implementacién de una pagina weh 3 Reduccicn de Cost 2. Cumplimiento con normativas. Ej Ley de proteccidn de
o . . . Beduccidén ostos
Portal Web para receptar que permita ingresar los pedidos de los clientes v L e Datos.
. . . 4. Recopilacién de Datos para anélisis. . . 7 meses
pedidos que el mismo se conecte directamente con el 5 Marketi P ., 3. Contacto personalizado con el Clentes.
. Mar romocién
core de la empresa para despacharles. .ng 4 . 4. Proteccidn contra fraude
6. Comodidad para los clentes 5 Clostos altos
7. Adaptacién a las tendencias actuales )
1. Accesthiidad v dispondbiidad 247 desde
Cualguer lugar 1. Costo de desarrollo v Mantenimiento.
L » L, 2. Mejor experiencia de vsuario. 2. Compatibiidad con dispositives
Creacidn e inplementacién de una aplicacidn ) ] .
L, . . . ) . 3. Netificaciones Push. 3. Aprobacidn en las plataformas
A2 Aplicacién Méwil movil, que permita a los clientes realizar sus .. . . 10 meses
did R A 4. Interfaz mas rapida v eficiente. 4. Seguridad de datos v pagos
edidos por este canal.
P P 5. Fdelizacién de clientes 5. Limnitaciones de funcionalidades
6. Competitividad v percepeidn de marca. 6. Costos altos
7. Adaptacién a las tendencias actuales
Errores humarnos.
Inconsistencia en el servicio
Falta de escalibilidad
Dificultad para seguir el estads de las ventas
Ifantener el proceso actual pero contratando . . y
1. Mo requiere de una inversidn alta ,
mes

A3 Mantener el Proceso Actual  personal adicional para atencidn per Whatsapp v 5

mejorando el proce dimiento

Proceso es conocido ¥ comprabado

. Ineficiencia en la gestidn de mventarios
. Dificultad para analizar datos

. Limitaciones en el servicio al cliente

- Incapacidad para automatizar tareas repetitivas.

1
2
3
4
)
&
7
8
9. Dependencia del personal clave.
1

0. Eiesgo de perdida de clientes v ventas



En esta aternativa se plantea subcontratar una
Contratar Call Center Ventas empresa que promueva, gestione v realice las
ventas por medio de canales electrdnicos

Ad

En esta aternativa se pretende rmplementar la

A5 Portal Web y Mévil i
opcdn 1y 2

Creacidn e mplemertacién de un Contact Center
de Ventas y posventas a través de la
implermentacidn de un IVE

Irmplentar un IVR. de Ventas /

A6 PosVentas

Implementacién de un chatbot por whatsapp para

A7 Chat Bot por WhatsA;
¢l por Whatsapp poder gestionar la verta

Nota. Elaboracion propia. Esta tabla muestra cada una de las alternativas con sus beneficios y restricciones.

1. Reducr costos de wrplementacién

2. Pagos mensuales por el servicios

3. Incremento en las ventas

4. Enfoque de la emmpresa en el Core Busmess
5. Personal especializado v entrenado

& Mejora la experiencia con el cliente

7. Rapida mmplementacion de campafias

Los mismes Beneficios del punto 1y 2y
adicional el benficio de la omnicanalidad

1. Mejora la experiencia del cliente

2. Reduccion de los tiempos de espera
3. Mayor eficiencia operatma

4. Personalizacién v segmentacion

5. Automarizacién de proceso de Ventas
6. Facilita la captura de datos.

7. Flexbilidad v escalabilidad

8 Cestién de llamada entrantes

—

. Accesbilidad y disponibilidad 24/7 desde
cualquier lugar.

2. Respuestas mmediatas

3. Automatizacidn de tareas repetifas

4. Escalabilidad.

5. Aumento de la tasa de conversién

6. Generacién de Leads

7. Adaptacion a las tendencias actuales

8 Reduccion de costos operatwos

1. Perdida del control de las ventas

2. Confidencialidad v seguridad de los datos.

3. Comunicacion vy coordinacidn

4. Concetmiento v seguirtiento de las plofticas de la
ernpresa.

5. Costos adicionales por servicios especificos

Las misma restriccionas anteriormente mencionada en el
punto 1 v 2. El costo se multipliea por dos.

1. Los costos son mucho mAs elevados a las opeiones
anteriormente mencionadas.

2. Corrplejidad en el disefio.

3. Mantenimeinto cosntante

4. Dificultades en la nterfaz de voz

6. Linitaciones en las opciones de navegacién

Festricciones de funcionalidad.

Costos de uso de WhatsApp Business
Limitaciones en el tipo de mensaje

Dificultades en la ntegracidn

Posible neotnpatbilidad con dispositivos antiguos
Riesgo de SPAM

Limttaciones en el tamafio de los mensajes
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Evaluacion de las alternativas.

A continuacion, se procede a presentar la matriz de evaluacion de alternativas; la misma que se procedid a realizar mediante las
recomendaciones de los expertos. Para este fin se paso de lo cualitativo a lo cuantitativo. En esta parte debe estar claro que todavia no
se ha profundizado en cada alternativa, por lo que se procedio a realizar esta matriz, en base a la retroalimentacion de los expertos y las
indagaciones que se realizaron previamente por cada alternativa.

Tabla 2

Matriz de Evaluacion.

MATRIZ DE EVALUACION
Al A2 A3 Ad AS A6 AT

CRITFRIO PONDFRACION
VALOR CALIF VALOR CALIF VALOR CALIF VALOR CALIF VALOR CALIF VALOR CALIF VALOR CALIF
Plazo en el que retorna la nversion 30% 9 2,70 7 210 5 1,50 9 270 7 2,10 6 1,80 8 240
Duracion de la implementacion 10% 9 0,90 7 070 10 1,00 9 090 5 0,50 7 0,70 7 070
Costo de la mplementacion 10% 10 1,00 9 090 7 0,70 8 0,80 7 0,70 8 0,80 8 0.80
Riesgo de la implementacion 5% 10 0,50 9 045 6 0,30 8 0,40 9 0,45 9 0,45 3 040
Beneficios que otorga la alternativa 10% 10 1,00 10 1,00 2 020 10 1,00 9 0,90 9 0,90 8 0,80
Rentabilidad de la alternativa 35% 10 3,50 10 350 3 1,05 8 2.80 10 3.50 8 2.80 9 315
TOTAL 100% 9,60 8,65 4,75 8,60 8,15 7,45 8,25

Nota. Elaboracion propia. Esta tabla muestra la calificacion de cada una de las alternativas evaluadas.






Para obtener esta matriz de evaluacion primero se identifico con el grupo de interesados los

siguientes criterios de evaluacion:

Plazo en el que retorna la inversion. A este criterio se le dio una ponderacion del
30% por la importancia y por estar alineado al objetivo de la empresa “Retorno de
la inversion en un plazo de 2 afios”.

Duracion de la Implementacion. Si bien es cierto es importante en cuanto tiempo
se va a implementar la alternativa de solucidn, no es lo mas relevante por lo que se
dio una ponderacion del 10%.

Costo de la Implementacion. La alta directiva esta claro que para poder obtener un
crecimiento debe realizar una gran inversion, por lo que el costo no es un problema
pero que, si debe ser considerado para la evaluacion. En este criterio se le dio una
ponderacion del 10%.

Riesgo de la implementacion. Toda alternativa tiene su riesgo y entre mas grande
el riesgo mas va a ser la guanacia. En este punto se considera todos los riesgos que
nos transmitieron los expertos en cada implementacion. Se considero el riesgo con
una ponderacion del 5%.

Beneficios que otorga la alternativa. En este punto se evalta el nimero de
beneficios y el impacto de los mismo en cada alternativa. Los Beneficios fueron
identificados mediante las sesiones con los expertos y con los técnicos. Se le dio
una ponderacion del 10%

Rentabilidad de la alternativa. Este criterio de evaluacion es el mas importante ya
que esta alineado con el objetivo de la empresa “Maximizar la rentabilidad de la

inversion con un TIR del 10%”. Se le dio una ponderacién del 35%



Luego de definir los criterios se procedi6 a calificar con todo el equipo cada alternativa.
Esta calificacion se dio sobre 10 puntos. Esto es, en base a las entrevistas e indagaciones
realizadas previamente sobre cada alternativa.
Seleccion de las tres alternativas:
Luego de realizar la evaluacion con todo el equipo quedan seleccionadas las siguientes
alternativas en el orden a enumerar.

1. La creacion de un Portal Web, con una calificacion de 9,60

2. La creacion de una Aplicacion Movil, con una calificacion de 8,65

3. Subcontratar una Empresa Externa que nos provea servicios de Call Center, con una

calificacion de 8,60

Consideramos que estas tres alternativas son las mas viables, adicional del puntaje obtenido
por las tendencias actuales en el mercado ecuatoriano. Segun estudio realizado de la
Asobanca en julio del 2022, el nlimero de transacciones por canales digitales fue de 285
millones en 2021, este valor es 65,1% (112- millones) mayor que 2020 y 160,7% (176
millones) que 2019. El crecimiento se da principalmente por el aumento en canales moéviles
(celular), el cual es 7,4 veces mas alto que en 2019. Por lo tanto, la crisis sanitaria cambio
la preferencia de los usuarios, ya que canales digitales se ofertaban incluso antes de la
pandemia, pero su uso mas extensivo se dio a partir de 2020 (Minsait Payments, 2021). De
esta manera, ante la reduccion de movilidad, los canales electronicos fueron un pilar

estratégico para no interrumpir las operaciones de los negocios.



Figura 2

Evolucion del numero de transacciones por tipo de canal
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Nota: El grafico representa el numero de transacciones por canales, en millones de

transacciones de los bancos locales desde el ano 2019 hasta el afio 2021.

3. Analizar y valorar las Alternativas.

En esta seccion procederemos a realizar una evaluacion cualitativa y cuantitativa de las tres
alternativas mas viables. Para este analisis se ha tomado la data historica de las ventas

desde el afio 2022 hasta la fecha. La misma que procederemos a presentarlo:



Tabla 3
Historico de Ventas desde el 2022

ESTACIONALIDAD 2022 2023 2024 PROMEDIO COEF.

Enero 95.450 136.833 64.556 98.947 0,88
Febrero 85.270 84.790 70.550 80.204 0,72
Marzo 82.456 65.850 108.056 85.454 0,76
Abril 102.345 101.394 130.359 111.366 0,99
Mayo 103.456 102.378 125.410 110.414 0,99
Junio 68.745 66.070 97.589 77.468 0,69
Julio 120.345 100.420 125.496 115.420 1,03
Agosto 115.432 111.978 103.207 110.206 0,98
Septiembre 98.450 101.270 122.512 107.411 0,96
Octubre 77.414 133.422 125.014 111.950 1,00
Noviembre 163.651 166.339 164.995 1,47
Diciembre 151.192 189.324 170.258 1,52
PROMEDIO 105.351 113.339 107.275 112.008

TOTAL 1.264.206  1.360.068  1.072.749  1.344.092

Nota. Elaboracion propia. Esta tabla muestra el historico de las Ventas desde el afio 2022 hasta la fecha.

Alternativa 1: Creacion de un Portal Web.

Esta alternativa comprende la creacion de un canal que permite a los clientes de Cayambe
& Importaciones realizar sus compras en linea mediante este medio digital.

Esta plataforma digital permitiré al cliente poder realizar transacciones comerciales
teniendo la facilidad de realizar el pedido en linea (validando el stock actual) a la
Importadora. Las formas de pago que el cliente tendria como alternativas son:

e Pago en Efectivo: En esta forma de pago el producto solicitado queda reservado por
cuarenta y ocho horas; luego del cual se libera, si no se ha realizado el pago en
efectivo y el retiro de la mercaderia.

e Pago mediante Tarjeta de Crédito: El canal digital tendrd una conexion a PayPal

para realizar este tipo de transacciones de manera facil y segura.



e Pago con Transferencia Bancaria: El cliente tendra la opcion de realizar la
transferencia Bancaria a las cuentas autorizadas de la empresa Cayambe &
Importaciones, Luego del cual tendra que subir el comprobante y datos adicionales
para que la misma sea validada hasta en 24 horas.

Es importante destacar que el comercio electronico en Ecuador ha crecido de forma notable
en los ultimos afios. En 2021, el numero de usuarios de comercio electronico en Ecuador
fue de 5,5 millones, lo que representa poco menos del 30% de la poblacion. En 2022, las
ventas en linea alcanzaron los 4.000 millones de dolares. Para 2023, la Camara
Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE) previo un crecimiento del 25% en las ventas
por internet, con un estimado de mas de 5.000 millones de dolares en ventas. En 2024, la
CECE proyect6 un crecimiento del 20% en las transacciones en linea y un 30% mas en las
ventas totales para el Dia de la Madre.

Figura 3
Propuesta del Portal Web
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Nota. En esta figura se muestra un prototipo de que como seria la pagina, para realizar la orden de pedido

desde el Portal Web. Foto propia (2024)



Impacto Operativo.
Esta alternativa tendra un impacto operativo significativo, tanto en términos de cambios en
procesos internos como en la interaccion con clientes. A continuacion, el detalle:

e Gestion de Inventarios: La integracion del portal web con el ERP 'Contifico'
permitira actualizaciones en tiempo real del inventario. Esto reducira errores de
sobreventa y garantizara que los clientes puedan visualizar solo productos
disponibles. Ademas, el analisis de datos de ventas permitira ajustar el punto de
reorden y optimizar el flujo de abastecimiento.

e Logistica: Los pedidos realizados a través del portal web seran automaticamente
procesados en el ERP, lo que agilizara las etapas de seleccion, empaque y envio.
Esto reducira tiempos de entrega y aumentara la eficiencia en la atencion al cliente.

e Satisfaccion del cliente: El portal web facilitara transacciones rapidas, con menos
pasos y menor interaccion manual, lo que mejorara la experiencia del usuario. Se
espera que el indice de satisfaccion (CSAT) aumente en al menos un 15% en los
primeros seis meses.

e (Cambios en el Proceso Logistico: Se debera implementar una solucion logistica
eficiente para manejar las entregas a clientes finales, incluyendo: Procesos de
seleccion, empaque y envio desde los locales. Posible colaboracion con servicios de
entrega locales como Urbano o Servientrega. Las opciones de entrega podrian
incluir entrega a domicilio y la opcidn de "recogida en tienda" para optimizar costos

y tiempo.



e Soporte Técnico: Se requerird soporte técnico para resolver problemas relacionados
con compras en linea (como fallas en el pago, pedidos erréneos o devoluciones).

e Atencidn al Cliente: Habra que capacitar a los empleados en el uso de nuevas
herramientas y en la resolucion de consultas relacionadas con el portal web.

e Adaptacion de Procesos Comerciales: Los vendedores deberan comprender coémo
las ventas en linea se complementan con las ventas fisicas, evitando conflictos entre
ambos canales. Se debe actualizar los documentos de procesos actuales,
adaptandolos para la nueva dindmica en linea.

e Marketing y Operaciones de Promocion: Las campaiias y descuentos en linea
deberan coordinarse con los locales fisicos para evitar inconsistencias. El portal
generara datos valiosos sobre comportamiento de clientes (productos mas buscados,
tickets promedio, frecuencia de compras).

Beneficios Operativos.
Entre los beneficios que se han identificado de esta alternativa son:

e Incremento en las Ventas: Para esta alternativa se considera un incremento en las
ventas del 10% en el primer afio y un incremento del 5% a partir del segundo afio

hasta el quinto afio, tal como se muestra en la grafica.

Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Ingresos
Venta de Productos 134.409,60 141.130,08 148.186.58 155.59591 163.375,71

e Satisfaccion del Cliente: Con la implementacion de esta alternativa se pronostica el
siguiente incremento en la satisfaccion del cliente:

o Net Promoter Score (NPS):

Antes del portal: 45 (clientes pasivos y detractores predominaban).



Después del portal (6 meses): 65 (incremento de 20 puntos).
o Customer Satisfaction Score (CSAT):
Antes: 70% de clientes calificaban su experiencia como "buena".
Después (6 meses): 85% de clientes calificaron como "muy buena" o
"excelente" (incremento del 15%).
o Tasa de Repeticion de Compra:
Antes: 30% de los clientes regresaban para realizar nuevas compras.
Después: 42% en un periodo de 6 meses (incremento del 12%).
o Tiempo promedio para completar una compra:
Antes: 45 minutos (incluyendo comunicacion telefonica).
Después: 10 minutos en promedio.
Casos de éxito.
Dentro de los casos de éxito en el Ecuador tenemos los siguientes ejemplos:

e Estuardo Sanchez: Es una empresa ecuatoriana con mas de 70 afios de trayectoria en
la importacion y venta de productos para el hogar, tecnologia, electrodomésticos,
utiles escolares y juguetes. Su portal web, www.estuardosanchez.com, ha sido clave
en su estrategia de ventas online, permitiéndoles llegar a clientes en todo el pais con
una amplia gama de productos que incluye desde muebles hasta equipos
tecnologicos. El sitio se destaca por su disefio intuitivo, promociones constantes, y
opciones de pago flexibles como créditos directos. Ademads, ofrecen envios a nivel
nacional, lo que refuerza su alcance en el mercado ecuatoriano y su capacidad para

competir con otros minoristas en linea



e (Comandato: Esta empresa de electrodomésticos ha destacado por su plataforma de
eCommerce, que ha mejorado su alcance y ventas. La integracion de catdlogos en
linea y servicios de financiamiento ha sido clave para atraer a mas clientes y
simplificar el proceso de compra.
Alternativa 2: Creacion de un Aplicacion Movil.
Esta alternativa consiste en crear una aplicacion moévil para Android y 10S, que pueda ser
descargada desde las tiendas respectivas. Esta aplicacion tendra la facilidad que el cliente
pueda realizar sus compras desde su celular o tableta sin tener que acercarse a una
computadora y solo con la disponibilidad del internet.
Ofrecera una experiencia personalizada y comodo para los clientes que prefieren comprar
desde su teléfono. Ademas, se aprovecha las funciones push para hacer recordatorios y
ofertas de temporadas y de mantener las funciones ya descritas en la alternativa 1.
Es importante destacar que este canal en la actualidad ha tenido mucha apertura por los
usuarios por los constantes e importantes avances tecnoldgicos en dispositivos moviles que
permiten realizar cualquier actividad desde el celular o tableta. Por eso en la actualidad
existe el termino y norma “Movile-first”.
El término mobile-first aparecio en escena en 2010, gracias al entonces CEO de Google,
Eric Schmidt . Durante una conferencia, Schmidt predijo que pronto los dispositivos
moviles serian la forma mas popular de proporcionar muchos servicios a los consumidores
¥, por lo tanto, la mejor manera de lograr una arquitectura movil correcta era apostar
por la tecnologia mobile-first. (Gupta, 2021)
Hay que considerar que este canal esta creciendo en popularidad por los avances
tecnologicos pero que al mismo tiempo es mas costoso ya que debe considerar el desarrollo

para dispositivos Android y IOS,


https://www.computerworld.com/article/2520954/google-ceo-preaches--mobile-first-.html
https://www.computerworld.com/article/2520954/google-ceo-preaches--mobile-first-.html

Figura 4
Propuesta de la Aplicacion Movil
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Nota. En esta figura se muestra un prototipo de como seria la pantalla del cliente para realizar los 6rdenes de
pedido por medio del dispositivo movil. Foto propia (2024)

Impacto Operativo.

e Reduccion de Tiempos Operativos: Antes las ventas dependian de canales
tradicionales (tiendas fisicas o llamadas), lo que requeria tiempo para
confirmaciones, procesamiento manual y generacion de pedidos. Con la aplicacion
movil, se automatizan para realizar pedidos en tiempo real y se reduce el tiempo de
procesamiento por usuario, ya que los clientes pueden autogestionar su compra

desde sus dispositivos mdviles. Asi mismo se tendra una notable disminucion de



errores humanos al automatizar el ingreso de datos. Se estima una reduccion del
30% en los tiempos administrativos relacionados con ventas.

Mayor eficiencia en la Gestion de Inventarios: La integracion de la App con el ERP
permitird sincronizar el inventario en tiempo real. Los clientes veran unicamente
productos disponibles, evitando errores de sobreventa. El equipo operativo podra
prever reposiciones con base en datos en tiempo real. El impacto estimado de esta
mejora en la precision del inventario en un 20%-30%, reduciendo costos operativos
asociados a inventarios no rotativos o faltantes.

Menor Carga para el Equipo de Ventas: Antes los vendedores se dedicaban gran
parte del tiempo a registrar pedidos o atender llamadas desde WhatsApp; con la
App los clientes generan sus propios pedidos directamente desde la App. El equipo
de ventas se enfocara en tareas de valor agregado como atencion personalizada o
estrategias de fidelizacion. Se estima el aumento en la productividad del equipo de
ventas en un 25%-35%.

Incremento de la Disponibilidad y Alcance: La App estard disponible 24/7,
permitiendo transacciones fuera del horario comercial tradicional. Potencial para
captar nuevos clientes en zonas remotas, que antes no podian acceder a las tiendas
fisicas. Se estima un incremento del 10% en el volumen de pedidos al habilitar
ventas en horarios no operativos.

Desarrollo y mantenimiento: Crear y mantener una App puede ser mas costoso que
un portal web debido a la necesidad de versiones para diferentes sistemas operativos
(10S, Android).

Capacitacion: Se requerird entrenamiento para el equipo en la gestion de la App y

atencion a clientes que puedan necesitar soporte técnico.



e Impacto financiero inicial: Inversion en el desarrollo de la App y su integracion con
el ERP, mas gastos recurrentes de actualizaciones.

e Administracion de Notificaciones: Experiencia mas personalizada mediante
notificaciones push, recomendaciones basadas en compras previas y promociones
exclusivas.

Beneficios Operativos.
Entre los beneficios que se han identificado de esta alternativa son:

e Incremento en las Ventas: Para esta alternativa se considera un incremento similar al
del Portal Web; es decir en las ventas del 10% en el primer afio y un incremento del

5% a partir del segundo afio hasta el quinto afio, tal como se muestra en la grafica.

Aiio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Ingresos
Venta de Productos 134.409.,60 141.130,08 148.186.,58 155.595.91 163.375,71

e Satisfaccion del Cliente: Con la implementacion de esta alternativa se pronostica el

siguiente incremento en la satisfaccion del cliente:

o Net Promoter Score (NPS):

Antes del portal: 45 (clientes pasivos y detractores predominaban).
Después del portal (6 meses): 70 (incremento de 25 puntos).

o Customer Satisfaction Score (CSAT):
Antes: 70% de clientes calificaban su experiencia como "buena".
Después (6 meses): 90% de clientes calificaron como "muy buena" o
"excelente" (incremento del 15%).

o Tasa de Repeticion de Compra:

Antes: 30% de los clientes regresaban para realizar nuevas compras.



Después: 45% en un periodo de 6 meses (incremento del 13%).

o Tiempo promedio para completar una compra:
Antes: 45 minutos (incluyendo comunicacion telefonica).
Después: 7 minutos en promedio. Esto debido a que la App permite una
navegacion mas intuitiva y rapida, con opciones como pago con un solo clic
y almacenamiento de métodos de pago y datos de envio.

e Optimizacidon de Logistica y Envios: La App puede incluir una funcionalidad para
coordinar entregas automaticamente, enviando las 6rdenes a los operadores
logisticos y ver la ruta de la entrega en tiempo real. Se estima una reduccion del
20% en los tiempos de entrega y del 10% en los costos logisticos.

Casos de éxito.
Dentro de los casos de éxito de aplicaciones mdviles similares al giro de negocio de
Cayambe & Importaciones tenemos los siguientes ejemplos:

e TEMU: Es un Marketplace internacional que ha logrado posicionarse como un
competidor de peso en el comercio electronico, enfrentandose a gigantes como
Amazon y AliExpress. Su éxito radica en:

Precios Bajos y Ofertas Atractivas: Temu ofrece productos a precios
significativamente mas bajos al eliminar intermediarios mediante un modelo de
venta directa desde China.

Marketing Agresivo: Desde su lanzamiento en Estados Unidos, Temu ha invertido
masivamente en publicidad y campafas en redes sociales y buscadores. También ha

aprovechado estrategias como incentivos por invitaciones y promociones iniciales



Expansion Répida: Temu se ha expandido rapidamente por Norteamérica, Europa y
Oceania. Su enfoque en precios bajos y una amplia oferta de productos la ha hecho
popular en varios mercados. Su app es intuitiva, facilita los pagos y ofrece opciones
de envio atractivas. Los resultados han sido notables: Temu super6 en descargas a
plataformas como Amazon en Estados Unidos durante el cuarto trimestre de 2022 y
ha acumulado mas de 70 millones de descargas a nivel global. Temu es un ejemplo
de cémo una estrategia bien definida que combina precios competitivos, marketing
innovador y expansion global puede generar un impacto considerable en un
mercado saturado.

PYCCA: Es de origen ecuatoriano y mediante su App proporciona acceso rapido al
catdlogo de mas de 30,000 productos, permitiendo a los usuarios buscar, comparar
precios y realizar compras desde sus dispositivos moéviles. Adicional a través de la
aplicacion, Pycca ofrece descuentos y promociones personalizadas que incentivan la
descarga y el uso recurrente del canal digital. Los clientes pueden realizar compras
directamente en la app y optar por la opcidn de retiro en tienda (pick-up) o entrega a
domicilio, facilitando el proceso de compra. Adicional utiliza notificaciones push
para informar sobre ofertas, recordatorios y novedades, mejorando el engagement
del cliente con la marca. Esto dio como beneficio un incremento en Ventas del 9%

de la facturacion total de Pycca.

Alternativa 3: Contratar a una Empresa que provea Servicios de Call Center de

Ventas.

Esta alternativa consiste en contratar una empresa que Provea servicios de Call Center para

Ventas. La empresa con la que estariamos negociando es con American Call Center.

Figura 4
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Nota. Esta figura se capturo del Portal de la empresa Amérian Call Center. Foto propia (2024)

Esta opcion permitird una interaccién mas personalizada y directa con el cliente, facilitando
la resolucion de dudas en tiempo real y aumentando la confianza. Es especialmente ttil
para captar clientes que prefieren una atencion directa.
Adicional es excelente para clientes que no usan internet frecuentemente o prefieren hablar
con un agente. Sin embargo, no atrae tanto a los usuarios jovenes que suelen preferir
plataformas digitales.
Es también adaptable para campaias estacionales especificas o promociones limitadas.
Permite segmentar clientes segiin datos demograficos y comportamiento de compra.
Con esta alternativa se pretende realizar la atencion mediante WhatsApp y llamadas
telefonicas personalizadas a través del Call Center de tercero.
Impacto Operativo.

e Incremento en la Capacidad de Atencion: El equipo interno puede manejar un

numero limitado de interacciones diarias, restringiendo el alcance de las ventas. Con



la ayuda de un Call Center permite atender un mayor volumen de clientes
simultdneamente, mejorando la disponibilidad para consultas y ventas.

e Eficiencia en la Gestion de Consultas: Los agentes pueden responder rapidamente a
preguntas frecuentes, agilizando el proceso de decision de compra. Esto reduce
tiempos de espera y aumenta la probabilidad de cerrar ventas.

e Expansion del Alcance: Se pueden abordar mas mercados y zonas geograficas con
diferentes usos horarios, lo que incrementa las oportunidades de venta.

e Reduccion de Costos Operativos: Aunque implique una inversion mensual, un Call
Center puede reducir la necesidad de personal interno especializado para ventas,
centralizando la operacion y optimizando recursos.

e Optimizacion del Proceso de Ventas: Los Call Centers suelen usar scripts y
herramientas CRM, lo que estandariza la calidad del servicio y asegura que los
clientes reciban informacidn precisa y persuasiva.

e Analisis y Retroalimentacion: Suelen proporcionar informes detallados sobre
interacciones, tasas de conversion y comentarios del cliente, utiles para la toma de

decisiones estratégicas.

Beneficios Operativos.
Entre los beneficios que se han identificado de esta alternativa son:
e Incremento en las Ventas: Para esta alternativa se considera un incremento similar al
del Portal Web; es decir en las ventas del 10% en el primer afio y un incremento del

5% a partir del segundo afio hasta el quinto afio, tal como se muestra en la grafica.



Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Ingresos
Venta de Productos 134.409,60 141.130,08 148.186.58 155.595.91 163.375.71

e Satisfaccion del Cliente: Con la implementacion de esta alternativa se pronostica el

siguiente incremento en la satisfaccion del cliente:

o Net Promoter Score (NPS):

Antes del portal: 45 (clientes pasivos y detractores predominaban).
Después del portal (6 meses): 80 (incremento de 35 puntos).
o Customer Satisfaction Score (CSAT):

Antes: 70% de clientes calificaban su experiencia como "buena".

Después (6 meses): 90% de clientes calificaron como "muy buena" o

"excelente" (incremento del 20%).
Casos de éxito.
American Call Center (ACC) es una empresa ecuatoriana destacada en ofrecer soluciones
integrales de atencion al cliente a través de servicios como ventas, soporte técnico,
cobranza inteligente y gestion de back office. Con mas de 20 afios en el mercado, ACC se
ha posicionado como un lider en la region, especialmente en Ecuador y con operaciones en
los Estados Unidos. Entre sus casos de éxito, ACC ha logrado optimizar las operaciones de
clientes en diversos sectores, gracias a su enfoque centrado en la tecnologia y la experiencia
del cliente. Por ejemplo, su uso de herramientas de inteligencia artificial, como bots y
analisis de datos, permite a las empresas mejorar la interaccion con los consumidores y
aumentar la eficiencia operativa. Ademas, el centro de llamadas de ACC maneja un

volumen anual impresionante de llamadas y comunicaciones a través de diversos canales,



como correo electronico, WhatsApp, SMS y chat, lo que subraya su capacidad para manejar
grandes operaciones y mejorar la experiencia del cliente.

Indicador: VAN y TIR

A continuacion, se presentaran los costos de la implementacion para las tres
alternativas.

Alternativa 1: Creacion de un Portal Web.
Para esta alternativa se estima una inversion con desarrollo interno para abaratar costos. El
mismo que se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 4

Estimado de Inversion para el desarrollo del Portal Web

INVERSION
ROL Salario Cantidad Duracién/ Mes  Costo
Lider Técnico 2550 1 7 $ 17.850,00
Programador 2100 2 7 $ 29.400,00
Procesos / Tester 1900 1 7 $ 13.300.00
Total de la Inversion $42.700,00

Nota. Elaboracion propia. Esta tabla muestra los costos por el rubro de salarios para los colaboradores

externos.

Asi mismo para la elaboracion de esta alternativa es necesario incurrir en costos de
operacion como el alojamiento en la nube de Microsoft Azure y soporte por horas de un
recurso para mantenimiento de la aplicacion; las mismas que son consumidas mes a mes.
Este detalle se muestra en el grafico a continuacion.

Tabla §
Estimado de Operacion para el Portal Web
GASTOS DE OPERACION

CONCEPTO VALOR VES VALOR ANUAL
Microsoft Azure S 500,00 § 6.000,00
Mantenimiento S 450,00 §  5.400,00

TOTAL $ 11.400,00



Nota. Elaboracion propia. Esta tabla muestra los costos por el alojamiento en la nube y un costo mensual de

mantenimiento al Portal Web.

Para el desarrollo del flujo de efectivo, se considera las ventas mensuales promedio de $

112,008.00; El estimado del porcentaje de incremento en ventas por la implementacion del

proyecto en 10%; Porcentaje del incremento anual luego de la implementacion en un 5%;

Porcentaje de Costos de Ventas en 60% y porcentaje de incremento de gastos por operacion

en un 5%.

Tabla 6

Pardametros para el calculo del Flujo de Efectivo

Nota. Elaboracién propia. Valores necesarios para el calculo del Flujo de Efectivo y los indicadores.

Tabla 7

Parametros para el calculo del Flujo de Efectivo

RUBRO

VALOR

Ventas Anuales Actuales
Incremento del Proyecto

Incremento Anual de Operacion

Costo de Ventas

Incremento Gastos Operacion

$1.335.816,00

10%

5%

60%

5%

Ao 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5

Inversion 42.700,00

Ingresos

Venta de Productos 133.581,60 140260,68 147.27371 154.637,40  162.369,27
Egresos

Costos de Ventas -80.148,96 -84.156,41 -88.364,23  -92.782,44  -97.421,56
Gasto de Operacion Portal -11.400,00 -11.970,00  -12.568,50 -13.19693  -13.856,77
(-) Amortizacién Portal -8.540,00 -8.540,00 -8.540,00 -8.540,00 -8.54000
Total de Costos y Gastos -100.088,96 -104.666,41 -109.472,73 -114.519,36 -119.818,33
Utilidad antes de Impuestos 33.492,64 35.594,27 37.800,99 40.118,03 42.550,94
Impuesto a la Renta 30% -10.047,79 -10.678,28  -11.340,30  -12.03541 -12.765,28
Utilidad Neta 23.444,85 24.915,99 26.460,69 28.082,62 29.785,66
(+) Amortizacién Portal 8.540,00 8.540,00 8.540,00 8.540,00 8 540,00
Total del FAujo Operativo 31.984,85 33.455,99 35.000,69 36.622,62 38.325,66
Capital de Trabajo -
Fujo Efectivo del Proyecto -42.700,00 31.984 85 33.455,99 35.000,69 36.622,62 38.32566
TIR 74%
VAN al 15% 73.418
IR AL 15% 2,7
ROI 310.75%




Nota. La TIR del 74% indica que el proyecto es muy rentable y generara un retorno del 74% sobre la
inversion inicial. Dado que la TIR es mayor que la tasa de descuento (15% en el caso del VAN), el proyecto
es rentable y se considera una buena inversion. E1 VAN positivo de 73,418 indica que el proyecto generara
valor adicional al costo de capital. Un IR de 2.7 significa que, por cada unidad monetaria invertida, el
proyecto genera 2.7 unidades de valor presente. Un ROI de 310.75% indica que el proyecto devuelve 3.1

veces la inversion inicial. En general todos los indicadores dan fe de una rentabilidad muy alta.

Alternativa 2: Creacion de un Aplicacion Movil.

Para esta alternativa se estima una inversion con desarrollo interno, pero con
Programadores especializados en aplicaciones moéviles. El mismo que se muestra en la
siguiente tabla:

Tabla 8

Estimado de Inversion para el desarrollo de la Aplicacion Movil

INVERSION
ROL Salario Cantidad Duracién / Mes Costo
Lider Técnico 2550 1 10 $ 25.500,00
Programador 2300 2 10 $ 46.000,00
Procesos / Tester 1900 1 10 $ 19.000.00
Total de la Inversion $ 65.000,00

Nota. Elaboracion propia. Esta tabla muestra los costos por el rubro de salarios para los colaboradores

externos.

Asi mismo, para la elaboracion de esta alternativa es necesario incurrir en costos de
operacion como el alojamiento en la nube de Microsoft Azure y soporte por horas de un
recurso para mantenimiento de la aplicacion; las mismas que son consumidas mes a mes.
Este detalle se muestra en el grafico a continuacion.

Tabla 9

Estimado de Operacion de la aplicacion movil

GASTOS DE OPERACION

CONCEPTO VALOR MES VALOR ANUAL
Microsoft Azure $ 600,00 $ 7.200,00
Mantenimiento $ 70000 $ 8.400.00

TOTAL $ 15.600,00



Nota. Elaboracion propia. Esta tabla muestra los costos por el alojamiento en la nube y un costo mensual de

mantenimiento de la aplicacion movil.

Para el desarrollo del flujo de efectivo, se considera las ventas mensuales promedio de $

112,008.00; El estimado del porcentaje de incremento en ventas por la implementacion del

proyecto en 10%; Porcentaje del incremento anual luego de la implementacion en un 5%;

Porcentaje de Costos de Ventas en 60% y porcentaje de incremento de gastos por operacion

en un 5%.

Tabla 10

Pardametros para el calculo del Flujo de Efectivo

RUBRO

VALOR

Ventas Anuales Actuales

Incremento del Proyecto
Incremento Anual de Operacion
Costo de Ventas

Incremento Gastos Operacion

$1.335.816,00

10%
5%
60%
5%

Nota. Elaboracién propia. Valores necesarios para el calculo del Flujo de Efectivo y los indicadores.

Tabla 11

Parametros para el calculo del Flujo de Efectivo

Afio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Afio 4 Afio 5§
Inversion 65.000,00
Ingresos
Venta de Productos 133.581,60 140.260,68 147.273,71 154.637,40 162.369,27
Egresos
Costos de Ventas -80.148,96 -84.156,41 -88.364,23 -92.782.44 -97.421,56
Gasto de Operacion Portal -15.600,00 -16.380,00 -17.199,00 -18.058,95 -18.961,90
(-) Amortizacion Portal -13.000,00 -13.000,00 -13.000,00 -13.000,00 -13.000,00
Total de Costos y Gastos -108.748,96  -113.536,41 -118.563,23 -123.841,39 -129.383,46
Utilidad antes de Impuestos 24.832,64 26.724,27 28.710,49 30.796,01 32.985,81
Impuesto a la Renta 30% -7.449.79 -8.017.28 -8.613,15 -9.238,80 -9.895.74
Utilidad Neta 17.382,85 18.706,99 20.097,34 21.557,21 23.090,07
(+) Amortizacion Portal 13.000,00 13.000,00 13.000,00 13.000,00 13.000,00
Total del Flujo Operativo 30.382,85 31.706,99 33.097,34 34.557.21 36.090,07
Capital de Trabajo -
Flujo Efectivo del Proyecto -65.000,00 30.382.85 31.706,99 33.097.34 34.557.21 36.090.07
TIR 41%
VAN al 15% 44.858
IR AL 15% 1,7

ROI 155.13%




Nota. La TIR del 41% indica que el proyecto es muy rentable y generara un retorno del 41% sobre la
inversion inicial. Dado que la TIR es mayor que la tasa de descuento (15% en el caso del VAN), el proyecto
es rentable y se considera una buena inversion. El VAN positivo de 44,858 indica que el proyecto generara
valor adicional al costo de capital. Un IR de 1.7 significa que, por cada unidad monetaria invertida, el
proyecto genera 1.7 unidades de valor presente. Un ROI de 155.13% indica que el proyecto devuelve 1.55

veces la inversion inicial. En general todos los indicadores dan fe de una rentabilidad alta.

Alternativa 3: Contratar a una Empresa que provea Servicios de Call Center de
Ventas.

Esta alternativa consiste en contratar una empresa que provea servicios de Call Center para
promover las ventas. Como esto es un contrato por servicio no tendra costo de inversion
sino solo de operacion; para el cual se ha considerado se pueda atender setenta llamadas

diarias, dando un costo anual de $100,800.00.

Tabla 12

Gastos de operacion de la Alternativa

GASTOS DE OPERACION

CONCEPTO VALOR MES VALOR ANUAL
Costo Mensual Inbound x llamada $ 8.400,00 $ 100.800,00
TOTAL $ 100.800,00

Nota. Elaboracion propia. Se estima poder atender 70 llamadas de inbound, costo por llamada de $6.

Para el desarrollo del flujo de efectivo, se considera las ventas mensuales promedio de $
112,008.00; El estimado del porcentaje de incremento en ventas por la implementacion del
proyecto es 10% y a partir del segundo afio en un 5%; Porcentaje de Costos de Ventas en
60% y porcentaje de incremento de gastos por operacion en un 5%.

Tabla 13

Pardametros para el calculo del Flujo de Efectivo

RUBRO VALOR

Ventas Anuales Actuales $1.335.816,00
Incremento del Proyecto 10%
Incremento Anual de Operacion 5%
Costo de Ventas 60%

Incremento Gastos Operacidn 5%




Nota. Elaboracion propia. Valores necesarios para el calculo del Flujo de Efectivo y los indicadores.

Tabla 14
Parametros para el calculo del Flujo de Efectivo
Aiio 0 Ao 1 Ao 2 Aiio 3 Aino 4 Afio 5
Inversion -
Ingresos
Venta de Productos 133.581,60 140.260,68  147.273.71 154.637,40 162.369,27
Egresos
Costos de Ventas -80.148.96 -84.156,41 -88.364.23 -92.782,44 -97.421,56
Gasto de Operacion Portal -100.800,00 -105.840,00  -111.13200 -116.688.60 -122.523.03
Total de Costos y Gastos -180.948,96  -189.996,41 -199.496,23 -209.471,04 -219.944,59
Utilidad antes de Impuestos -47.367,36 -49.735,73  -52.222,51 -54.833,64 -57.575,32
Impuesto a la Renta 30% 14.210.21 14.920,72 15.666.75 16.450,09 17.272,60
Utilidad Neta -33.157,15 -34.815,01 -36.555,76 -38.383,55  -40.302,73
Total del Flujo Operativo -33.157,15 -34.815,01 -36.555,76 -38.383,55  -40.302,73
Capttal de Trabajo -
Flujo Efectivo del Proyecto - -33.157.15 -34.815.01 -36.555.76 -38.383.55 -40.302.73
VAN al 15% -121.177

Nota. Elaboracion Propia. Solo se evalua el indicador del VAN de -121,777; que indica que el proyecto no es

rentable.



Evaluacion de Pros y Contras

Con la informacion anterior, se resume los puntos Pro (positivos) y Contra (negativos) de

cada alternativa que fundamenta la evaluacion y seleccion de la alternativa con mayores

beneficios para la importadora. Siendo la alternativa 1 la mas beneficiosa.

Tabla 15

Analisis de Pros y Contras de las alternativas

Alternativa a Utilizar

Pro

Cons

Alternativa 1: Partal Weh

Alternativa 2: Aplicacion Mol

Alternativa 3: Call Center

-Tiempo de Implementacion 7 meses

-Inversidn inicid menor a la alternativa 2

-WVAN, TIR, IRy EOI'mas dtos entre las 3
opciones
-El Mantenitiento de la plicacidn es bajo

-Accesibilidad v disponibilidad 24/7. Es decir
disponible en horatios comerciales no habituales

-Recopilacion de Datos para andlisis del

cotrp ortamientn delos clientes

-Facilidad para quelos clientes puedan comprar
desde casa

-Experiencia personalizada. Oftece una
interaccidn mds directa v adaptada alusuario.

-Motificaciones masivas. Petrnite enviar alertas en
tietrpo real mejorando el engagement

-Pottabilidad. Los clientes pueden accedery
comprar desde cualquier lugar v en cualquier
momento.

-Pemite fidelizacion de clientes jovenes. Atraey
mantiene a un piblico més joven, famiianzadao
con latecnologia mawil

-Aumento de lalealtad del cliente: La aplicacidn
puede ofrecer programas de lealtad y

reCOp ensas

-Bin inversidn inicial: No requiere grandes gastos
de capital para infraestructuratecnoldgicao
desarrollo de software.

-Ideal para campafias de retencidn v fidelizacidn:
Loz agentes pueden personalizar la expenenciay
ofrecer atencién directa, lo gue favorece la lealtad
del cliente.

-Fleshilidad ¥ escalabilidad: Se pueden ajustar
facilmente las capacidades del Call Center segin
lademanda (nimero de agentes, horas de
operacion)

-Incremento de ventas mensual: & medida que se
incrementan las ventas, el Call Center puede
gestionar el crecitmento, atendiendo més clientes
v generando mas oportunidades de venta.

-Atencidn personalizada: Los agentes pueden
manejar consultas especificas, resolver dudas de
productos v guiar alos clientes durante el
proceso de compra,

-Infraestructura distinta ala actual Es necesario adaptar
o ntegrar alamfraestrictura actual

-5e debe contratatar personal adicional para
mantenirriento v gestion del Portal Weh

SAtencidn personalizada limitada en cotnparacion con un
servicio fisico

-Dependencia de laconexion a internet

-Desafios de seguridad v Proteccion de Datos.

-Requiere de gestion de contenido constante para
mantener lainformacidn actualizada

-Inwersidn inicial elevada debido alanecesidad de
degamrollo v personalizacion

-Mantenitriento alto: Requiete actualizacidn continua ¥
solucion de problemas técnicos, aumentando los costos
operativos

-Mecesidad de personal especializado para el desarrollo,
mantenimento y gestion de laapp, Io que elevalos
costos operativos

-ROly otros indicadores financieros (VAN, TIR, IR)
menores en comparacién con la alternativa de portal weh,
debido alamayor mversidn micial

-Dependencia de actualizaciones regulares: Requiere de
pruebas ¥ optimizacidn continuas para asegurar una
expenenca fluida para el usuano

-VAN de -121, 777 no rentable: El valor actual neto {VAN)
es bajo debido alos costos operativos continuos del Call
Center v su dependencia de personal.

Costo operativo creciente: El costo aumenta
proporcionamente con el volumen deventas y las
interacciones, especialmente si se atienden més llamadas.

-Dependencia de personal: Requiere personal capacitado
constantemente, lo que puede generar costos adicionales
en reclutamiento, capacitacion v retencion de empleados.

-Mantenitriento v actualizacidn constantes: Apesarde
no serunainversidn inicial alta, se deben mantener las

operaciones del Call Center con procesos de gestion y

momitoren, lo cal también mcume en costos.

- Lirmtacidn en la automatizacon: & diferencia de
soluciones digitales como el portal web o la app, el Call
Center depende en gran medida de laintervencidn
humana, lo que puedeno sertan eficiente para ciertos
volimenes de chentes.




Nota. Elaboracion Propia. Se evidencia que la Alternativa 1 es la mas rentable y beneficiosa.

4. Evaluar riesgos de la alternativa seleccionada

En esta seccion vamos a identificar los riesgos y acciones adherentes a la alternativa
ganadora “Implementacion de un Portal Web”. Se eligio la alternativa de crear una pagina
web para Cayambe S.A. debido a la creciente importancia de los canales de venta digitales
en el contexto actual. La pagina web ofreceria una plataforma accesible 24 horas al dia, 7
dias a la semana, lo que ampliaria el alcance de la empresa a clientes potenciales fuera de
su area geografica inmediata.

Ademas, facilitaria una experiencia de compra mas directa y eficiente, reduciendo costos
operativos y mejorando la interaccion con los clientes. La pagina web también permitiria
una mejor segmentacion y personalizacion de las ofertas, lo que podria aumentar la tasa de
conversion.

Asimismo, la presencia digital fortaleceria la imagen de la marca, haciendo que Cayambe
S.A. sea mas competitiva en el mercado. La creacion de la pagina web también permitiria
recopilar datos sobre el comportamiento de los usuarios, lo que seria valioso para futuras
estrategias comerciales.

A continuacion, presentamos la calificacion para la matriz de riesgos

Tabla 16
Calificacion Matriz de Riesgo
Probabilidad
Excepcional Improbable Posible Probable Cierto
1 2 4 8 16 Riesgo Identificador
Catastréfico 5 5 10 20 Bajo

o Critico 4 8 16 Mediano

E Moderado 3 12 Medio Alto

£ Marginal 2 8 16 Alto

Despreciable

Nota. Elaboracion propia.



En la siguiente tabla vamos a listar cada uno de los riesgos identificados como su

valoracion y plan de accion para los mismos.

Tabla 17

Matriz de Riesgo de la Alternativa Ganadora

Riesgo Grawedad  Probahilidad d;“:;mo

Plan de Mitigacion

Resultado

Fetrasos en el

desatroflo weh Posible

Importante MEDIAND

Falta de egperiencia

del personal Ioderada

Fosible MEDIANO

Resistencia al carbio

delpersonal Probable

Idenor MEDIANO

Fallas técnicas en

el servidor Fosible

Irportante MEDIANO

Costos de manteniriento

. Moderada
rrayores a lo previsto

Fosihle MEDIANO

Riesgo de

Catastrofica uy probable
ciberataques

Baja adopoiindela

N . Ioderada
paginaporparte delos clientes

Fosible MEDIANO

Cambios en la legislacidn

.. rtant
de proteceidn de datos Lmpartante

Mo es probable MEDIANO

Actualizacddn ¥ manteniriento de

IModerad
la plataforma preraca

Fosible MEDIANO

Problerras de corrpatibilidad

con diferentes dispositivos Frobable

Ilenor MEDIANO

*Establecer un cronogratm detallado con hitos especificos v asignar
responsabilidades clarms a cada integrante del equipo.
Benmplo: Fealizar reuniones gquincenales para evaluar avances y ajustar
tareas segun seca necesatio.

*Organizartalleres de capacitacidn iniciales para todos los empleados que

utilizaran el portal, seguidos de sesiones deactualizacidn trimestrales.
Ejenplo: Incluir simiaciones de escenanios conmines enlos
entrenamientos para aseguaruna corprension integral del sistema.

*Talleres de sensibilisacion
-Capacttacion personalizada
-Reconocimiento poradopeion exdtosa
Ejenplo, El Gerente organiza un taller de sensibilizacion donde explica
como el portal web reducita la carga de trabajo operativa.
*lrmplementacion deun sistera de respaldo (Backup)
Ejenplo; Configuraruna rutina diania de Backups autornaticos con
herramientas como VEEARM.
*Plan de respuestas.
Ejenplo; Crear un protocolo que indigue que en caso de falla el equipo
tecnico debe restaurar el servidor.
*Megociacion de contratos ¥ optitmiacion de proveedores.

Ejenplo; i el portal web utiliza un servicio de alracenamiento en la mibe,

sepuede renegociarlas tarifas optando porun plan escalable.
*Automatizacion de tareas de mantenimiento.

Ejenmplo; Usarheramientas como AMNSIBLE, para autommatiar
actualizaciones de sofimare en el portal web,
Irplernentar auditorias mensuales de seguridad cibernética.
Henplo: Contratar un servicio especializado cormo &AW S GuardDuty, es
un servicio de Arazon Web Services, que detectan amenazas en las
cuentas
*Estrategia de matdeting educativo.

Ejenmplo; Carnpafias publicitatias sobre el uso v beneficio de la pagina
weh
*Wlejotar la experiencia del usuario.

Henwplo; Sirplificar el proceso de pago en tres pasos.

*Wordtoreo ¥ asesoria legal.
Benplo; Contratrun fufete en asesosia legal
*# daptacion dinarsica de politicas ¥ tecnologias.
Ejermplo; Irplementar un sisterra en el protal web gque despliegue maners
de concentirmento.
*Propagacion de mantenimiento preventivo
Hemplo; Configumrun mantenimento mensual programaedo, en horano
de menor trafico.
*Contratacion de gervios especiaimdos
Ejenplo; Utihzarherramientas como Jenguis, para automatizar las
actualizaciones.
*Pruehas de compatibilidad.
Hernyplo; Utilizrherrarrientas para sirmilarla pagina en una atrplia gara
de dispositivos
*Optimisacion Continua ¥ retroalimentacion de usuatio.
Ejemplo; Implementar un fonmilario dentro del portal pam que los
usuatios repotten problemas.

El resultado final del analisis colocalaalternativa deniro de una escalade riesgoe mediana tolerable

Nota. Elaboracion propia.

Con base en los riesgos mostrados en la matriz de riesgos, procedemos a detallar las

estrategias de mitigacion.

12

25

1092



Estrategias de Mitigacion.

e Retrasos en el desarrollo web:

Planificacion detallada: Crear un cronograma con plazos claros y realistas
para cada fase del desarrollo.

Revisiones frecuentes: Implementar reuniones semanales para supervisar el
progreso y abordar posibles bloqueos.

Gestion de recursos adecuada: Asegurar que los equipos de desarrollo

cuenten con las herramientas y personal necesario.

e Falta de experiencia del personal:

Capacitacion intensiva: Ofrecer talleres practicos sobre comercio electronico
y el uso de las nuevas herramientas.

Mentoria interna: Designar empleados mas experimentados para guiar a los
demas en sus tareas.

Contratacion estratégica: Incorporar personal con experiencia en

e-commerce para cubrir las areas criticas.

e Resistencia al cambio del personal:

Comunicacion clara: Explicar los beneficios de los cambios para la empresa
y para los empleados.

Incentivos: Implementar bonificaciones o reconocimientos por la adopcion
exitosa de las nuevas practicas.

Involucramiento temprano: Incluir al personal en la planificacion para que se

sientan parte del proceso.

e Fallas técnicas en el servidor:



Infraestructura robusta: Contratar servicios de hosting confiables con soporte
24/7.

Pruebas de estrés: Evaluar el desempefio del servidor bajo cargas extremas
antes del lanzamiento.

Plan de contingencia: Tener respaldos regulares y un plan de recuperacion

ante desastres.

e Costos de mantenimiento mayores a lo previsto:

Auditorias financieras: Revisar regularmente los costos de operacion para
identificar excesos.

Optimizacion de recursos: Buscar proveedores que ofrezcan servicios mas
rentables.

Control de presupuesto: Establecer limites claros para gastos imprevistos.

e Riesgo de ciberataques:

Implementacion de seguridad avanzada: Instalar firewalls, sistemas de
deteccion de intrusos y cifrado de datos.

Capacitacion en ciberseguridad: Entrenar al personal para identificar y
prevenir posibles ataques.

Auditorias regulares: Contratar expertos externos para evaluar y reforzar la

seguridad.

e Baja adopcion de la pagina por parte de los clientes:

Campafias promocionales: Publicitar el lanzamiento con descuentos
exclusivos para los usuarios en linea.

Facilidad de uso: Disefiar una interfaz intuitiva y funcional.



* Soporte técnico inmediato: Responder dudas y problemas de los usuarios en
tiempo real.
e Cambios en la legislacion de proteccion de datos:
* Monitoreo legal continuo: Contratar asesoria para mantenerse actualizado
con las normativas locales e internacionales.
* Adaptacion rapida: Disefar sistemas que permitan ajustes legales sin
interrupciones.
* Cumplimiento total: Implementar politicas claras de privacidad y obtencion
de consentimiento.
e Actualizacion y mantenimiento de la plataforma:
» (alendario de actualizaciones: Planificar mantenimientos regulares fuera de
las horas pico.
* Contratacion de expertos: Incluir en el equipo personal especializado en
mantenimiento de plataformas.
* Monitoreo proactivo: Usar herramientas que detecten fallos antes de que
afecten al usuario final.
e Problemas de compatibilidad con diferentes dispositivos:
* Pruebas en multiples dispositivos: Garantizar que la plataforma sea
funcional en navegadores, moviles y tabletas.
» Diseflo responsive: Adaptar la pagina para que se ajuste automaticamente a
distintos tamafios de pantalla.
* Actualizacién tecnologica: Mantenerse al dia con las versiones mas recientes

de software y dispositivos.



Estos pasos asegurardn una mitigacion efectiva de los riesgos y un desarrollo mas so6lido del

proyecto. El analisis de riesgos sugiere que la creacion de una pagina web para Cayambe

SA es una alternativa viable con un nivel de riesgo mediano y tolerable, lo cual implica que

los riesgos identificados pueden ser gestionados de manera eficaz. Entre los riesgos mas

criticos se encuentra el riesgo de ciberataques, que se clasifica como alto debido a su

impacto potencial. Sin embargo, con la implementacion de protocolos de seguridad

avanzados y auditorias periodicas, este riesgo puede mitigarse considerablemente.

Otros riesgos, como los retrasos en el desarrollo web, la falta de experiencia del personal y

los costos de mantenimiento, tienen un impacto medio, pero pueden ser controlados

mediante un cronograma detallado, capacitaciones y una planificacion presupuestaria.

La adopcion de la pagina web también podria ser lenta por parte de los clientes, pero esto

puede abordarse mediante campanas de marketing y tutoriales que faciliten el uso de la

nueva plataforma. La resistencia al cambio del personal y la posible incompatibilidad con

dispositivos y navegadores representan riesgos menores y probables, los cuales se pueden

mitigar mediante sesiones de induccion y pruebas de compatibilidad exhaustivas.

Tabla 18

Matriz de Datos Cuantitativos

Riesgo

Retrasos en el desarrollo web

Falta de experiencia del
personal

Resistencia al cambio del
personal

Fallas técnicas en el servidor

Costos de mantenimiento
mayores a lo previsto

Riesgo de ciberataques

Baja adopcidn de |la pagina por
parte de clientes

Cambios en la legislacién de
proteccidon de datos

Actualizacion y mantenimiento
de la plataforma

Problemas de compatibilidad
con dispositivos

Costo Estimado ($)

20,000

12,000

8,000

25,000

15,000

40,000

10,000

12,000

18,000

9,000

Criterio de Estimacion

Costo de horas adicionales de
desarrollo y ajustes.

Capacitacion interna y
contrataciéon de expertos
temporales.

Implementacion de incentivos vy
talleres para empleados.

Contratacion de servicios de
monitoreo y reparacion urgente.

Incremento en contratos de
soporte técnico.

Implementacién de protocolos
de ciberseguridad avanzada.

Campafas de marketing v
descuentos promocionales.

Contratar asesoria legal y
adaptar sistemas.

Programadores adicionales para
mantenimiento continuo.

Pruebas vy ajustes para asegurar
compatibilidad.

Analisis para Llegar al Valor

Basado en el costo promedio de
$20-%40/hora para 500 horas
adicionales.

Contratacion temporal ($3,000/
mes por 3 meses) y
capacitaciones ($3,000).

Talleres ($5,000) y bonos
{$32,000) para empleados clave.

Reparaciones urgentes
($15,000), soporte técnico
($5,000), infraestructura
($5,000).

Incremento en contratos
($10,000) vy ajustes técnicos
($5,000).

Herramientas de seguridad
($25,000), auditorias ($10,000),
capacitaciones ($5,000).

Publicidad ($6,000) v
descuentos promocicnales
($4,000).

Asesoria legal ($7,000) y ajustes

técnicos en sistemas ($5,000).

Programacdores adicionales
($12,000) ¥ licencias de
software ($6,000).

Pruebas exhaustivas ($5,000) y
ajustes técnicos ($4,000).



5. Plan de Implementacion.

Para esta implementacion se utilizara la metodologia tradicional Predictivo o mas conocida

como “Cascada” segun PMI. Se han establecido cinco fases iniciales, las cuales cuentan

con un cronograma en dias y que se procede a detallar:

FASE I: Procesos y Planificacién. Costo $7.980,00.

En esta fase se estima realizar las siguientes tareas:

La Gestion de los Recursos Materiales y Humanos: En esta tarea se realizara la
gestion para adquirir los recursos materiales como espacio fisico, computadoras,
internet, etc. Con respecto a los Recursos Humanos se haran las respectivas
entrevistas y seleccion para incorporar al proyecto los perfiles mencionados en la
seccion 3 “Evaluacion de Alternativas”.

Talleres con todos los interesados: En esta parte se realizara la matriz de
identificacion de interesados con sus respectivas categorias y luego alrededor de
unos cinco talleres con todos los interesados para identificar las especificaciones
funcionales para el portal.

Elaboracion del documento de especificaciones funcionales: Esta actividad se
refiere en documentar todas las especificaciones levantadas en la actividad anterior.
Ajustes al plan de trabajo: Con el insumo de la actividad anterior se procedera
ajustar el plan de trabajo y a marcar la linea base del proyecto.

HITO 1: En esta fase se entregara el documento de Especificaciones Funcionales.

FASE II: Desarrollo de la Solucion. Costo $26.214,00.



En esta fase se realizard el disefio de la solucion, la preparacion del ambiente para que los
Programadores puedan realizar el Portal Web y el desarrollo propiamente. Este desarrollo
se realizard en base al insumo generado en la Fase I, documento de “Especificaciones
funcionales del Portal Web”

HITO 2: Como entregable de esta fase es el Portal Web en ambiente de desarrollo.

FASE III: Control de Calidad del Portal Web. Costo $ 6.272,00.

Comprende las Pruebas funcionales del Portal Web, las Pruebas de rendimiento y carga
para asegurar que la aplicacion responda de manera adecuada (Méaximo en 3 segundos);
Regresion Testing, para realizar un barrido con los Gltimos ajustes y asi garantizar la
calidad previamente validado. Por tltimo, se realizara la certificacion con los usuarios
interesados.

HITO 3: Como entregable de esta fase es el Portal Web certificado, es decir una aplicacion
lista para pasar al ambiente productivo.

FASE IV: Puesta en Produccion. Costo $1.472,00.

En esta fase se procedera a realizar la documentacion técnica y de usuario para realizar la
respectiva implementacion y liberacion en produccion.

HITO 4: Portal Web disponible para el uso del cliente. Antes de liberar la aplicacion en
Produccidn, se debe asegurar haber realizado la socializacion, capacitacion y toda la
logistica interna.

FASE V: Cierre de Proyecto. Costo $670,00.

En esta fase realizaremos la respectiva recoleccion de firmas de aceptacion del producto
para proceder con el cierre del proyecto.

HITO 5: El Cierre del proyecto, consiste en tener las actas de aceptacion y cierre firmadas

por todos los interesados.



Figura 5

Planificacion del Proyecto

Id % Mombre de tarea Costo Duracién Comienzo Fin Predeces |Nombres de los recursos
a
1 0%  Implementacion del Portal Web $42.608,00 159 dias jue 2/1/25 mar12/8/25
2 |iE 0w Inicio 30,00 0 dias jue 2/1/25 jue 2/1/25
3 0% Fase |: Procesos y Planificacion $7.980,00 30dias jue 2/1/25 mié12/2/35 2
4 0% Gestion de los Recuros Materiales y Humanos $3.120,00 10 dias jue 2/1/25 mié 15/1/25 Gerente de Proyectos;Patrocinador
5 0% Talleres para levantar las Especificaciones Funcionales $1.480,00 5 dias jue 16/1/25 mié& 22/1/25 4 Analista de Procesos;Usuarios;Gerente de Proyectos
] 0% Elaboracion de las Especificaciones Funcionales $1.420,00 10 dias jue 23/1/25 mi&5/2/25 5 Analista de Procesos;Gerente de Proyectos[25%]
7 0% Ajustes al Plan de Trabajo $1.960,00 5 dias jue6/2/25 mi&12/2/25 6 Gerente de Proyectos;Desarrolladorl;Desarrollador2
8 0% HITO 1: Documento Especificacién Funcional 50,00 0 dias mié 12/2/25 mié 12f2f25 7
9 0% Fase II: Desarrollo de la Solucién $26.214,00 88 dias jue 13/2/25 lun16/6/25 3
10 0% Andlisis y Disefio de la Solucion $1.960,00 5 dias jue 13/2/25 mié 19/2/25 Gerente de Proyectos;Desarrolladorl;Desarrollador2
1 0% Preparacion del Ambiente $670,00 5 dias jue 20/2/25 mié& 26/2/25 10 Gerente de Proyectos[25%];Desarrolladorl;Desarrollador2
12 0% Prototipado $1.390,00 5 dias jue 27/2/25 mi&5/3/25 11 Desarrolladorl;Desarrollador2;Gerente de Proyectos[25%]
13 0% Front- End $7.900,00 50 dias jue 6/3/25 mié&14/5/25 12 Desarrolladorl;Gerente de Proyectos[25%]
14 0% Back-End $7.900,00 50 dias jue 6/3/25 mié&14/5/25 12 Desarrollador2;Gerente de Proyectos[25%]
15 0% Integracion con el Core $4,170,00  15dias jue 15/5/25 mié&4/6/25 14 Desarrolladorl;Desarrollador2;Gerente de Proyectos[25%]
16 0% Pruebas Unitarias $1.390,00 5 dias jue5/6/25 mié11/6/25 15 Desarrolladorl;Desarrollador2;Gerente de Proyectos[25%]
17 0% Pruebas Integrales $834,00 3 dias jue 12/6/25 lun 16/6/25 16 Desarrolladorl;Desarrollador2;Gerente de Proyectos[25%]
18 0% HITO 2: Portal Web 50,00 0 dias lun 16/6/25 lun 16/6/25 17
13 0% Fase lll: Control de Calidad del Portal Web $6.272,00 30 dias mar 17/6/25 lun 28/7/25 9
20 0% Pruebas Funcionales $3.960,00 20 dias mar 17/6/25 lun 14/7/25 Analista de Procesos;Desarrolladorl[50%];Desarrollador2[50%]
21 0% Pruebas de rendimiento $1.120,00 5 dias mar 15/7/25 lun 21/7/25 20 Analista de Procesos;Desarrolladorl[50%];Desarrollador2[50%]
22 0% Regresion Testing $896,00 4 dias mar 22/7/25 vie 25/7/25 21 Analista de Procesos;Desarrollador1[50%)];Desarrollador2[50%]
23 0% Presentacion a Usuarios $296,00 1dia lun 28/7/25 lun 28/7/25 22 Analista de Procesos;Gerente de Proyectos;Usuarios
24 0% HITO 3: Portal Web Certificado 50,00 0 dias lun 28/7/25 lun 28/7/25 23
25 0% Fase IV: Puesta en Produccion $1.472,00 5 dias mar 29/7/25 lun 4/8f25 19
26 0% Gestion del Cambio $360,00 5 dias mar 29/7/25 lun 4/8/25
27 0% Talleres de Capacitacion al Personal $130,00 5 dias mar 29/7/25 lun 4/8/25 Analista de Procesos[25%];Usuarios[25%]
28 0% Comunicados a Clientes $180,00 5 dias mar 29/7/25 lun 4/8/25 Analista de Procesos[25%];Usuarios[25%]
29 0% Generacion de la Documentacidn $834,00 3 dias mar 29/7/25 jue 31/7/25 Desarrolladorl;Desarrollador2;Gerente de Proyectos[25%]
30 0% Pase a Produccidn $278,00 1dia vie 1/8/25 vie 1/8/25 29 Desarrolladorl;Desarrollador2;Gerente de Proyectos[25%]
31 0% HITO 4: Portal Web Disponible 50,00 0 dias vie 1/8/25 vie 1/8/25 30
32 0% Fase V: Cierre del Proyecto $670,00 7 dias lun 4/8/25 mar12/8/25 31
33 0% Acta de cierre del Proyecto $152,00 1dia lun 4/8/25 lun 4/8/25 Gerente de Proyectos
34 0% Firmas de Aceptacion $440,00 5 dias mar 5/8/25 lun11/8/25 33 Gerente de Proyectos[25%];Patrocinador[25%];Usuarios[25%]
35 0% Entrega del Proyecto 578,00 1dia mar 12/8/25 mar 12/8/25 34 Gerente de Proyectos[25%];Patrocinador[25%]
36 0% HITO 5: Cierre del Proyecto 50,00 0 dias mar 12/8/25 mar 12/8/25 35
Nota. Elaboracion Propia. Esta figura se muestra el plan de trabajo a detalle por Fase.



Figura 6
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6. Conclusiones

Habiendo concluido el analisis de las alternativas planteadas para el caso de negocio
“Analisis de rentabilidad de la implementacion de las ventas por medio de canales
electronicos”; se logro determinar que la alternativa més viable e idonea para el caso es
realizar la implementacion de un Portal Web que permita realizar ventas en linea.

La metodologia empleada para evaluar alternativas de incremento en ventas resultd efectiva
para determinar el impacto potencial de cada opcion. El anélisis comparativo entre el portal
web, aplicacion movil y el Call Center permitio identificar claramente los beneficios, costos
y limitaciones de cada estrategia. Esto demuestra la importancia de un enfoque estructurado
en la seleccion de soluciones tecnologicas, facilitando decisiones basadas en datos y en
proyecciones concretas.

Durante el desarrollo del caso de negocio, se identificaron varios riesgos, como la
dependencia de la infraestructura de la nube, los desafios de la integracion con el ERP
'Contifico' y la posibilidad de fluctuaciones en la demanda de productos de temporada. La
implementacion de medidas de mitigacion, como la planificacion de escalabilidad en
Microsoft Azure y la coordinacién con el proveedor del ERP, fue crucial para minimizar
estos riesgos y garantizar la estabilidad operativa. La experiencia adquirida en la
identificacion de estos riesgos es una referencia valiosa para la implementacion de
proyectos similares en el futuro.

Este caso de negocio aporta un marco de referencia para proyectos de transformacion
digital en empresas del sector de productos de temporada, mostrando como la digitalizacion

puede aumentar la competitividad y mejorar los resultados. Asimismo, proporciona una



guia practica sobre como evaluar y mitigar los riesgos, adaptando las mejores practicas
segun las necesidades especificas de la organizacion.

Proyeccion de Impacto a Largo Plazo.

El Portal Web serd un eje central para la sostenibilidad operativa y financiera de Cayambe
S.A. asi como un punto de partida para la transformacion digital. Este canal permitira
diversificar ingresos, fortalecer la relacion con clientes mayoristas y minoristas, y reducir
costos asociados con la gestion manual. Ademas, se espera que el andlisis de datos
generado por el portal habilite decisiones estratégicas mas acertadas.

Es importante también destacar que mediante este Portal Web podemos llegar de forma
masiva a los clientes, mediante las notificaciones pull aprovechando de esta manera el
marketing digital. Esto asegurara que la empresa se mantenga competitivo.

Acciones Posteriores a la Implementacion.

Luego de haber realizado la implementacion se realizard un plan de monitoreo y evaluacion
que sera fundamental para garantizar el éxito sostenido del portal web. Este plan debera
incluir indicadores clave como el incremento en ventas, la tasa de conversion del portal y la
satisfaccion del cliente (NPS, CSAT). Se propone realizar evaluaciones trimestrales durante
el primer aflo para ajustar la estrategia y capitalizar las oportunidades identificadas. El uso
del ERP 'Contifico' serd clave para generar reportes automaticos y tomar decisiones basadas
en datos.

Para concluir, este proyecto representa un paso significativo hacia la transformacion digital
de la empresa, estableciendo una base solida para futuros desarrollos tecnologicos y

fortaleciendo su posicion en el mercado.



Recomendaciones.
Se recomienda analizar competidores nacionales como internacionales del sector, siguiendo
los siguientes pasos:

1. Identificar Competidores: Se debe identificar los principales competidores que
poseen este tipo de alternativa y que puedan afectar en el incremento de ventas
proyectados.

a. Competidores Internacionales: La globalizacion a permitido que al Ecuador
ingrese diferentes ofertantes como Temu, AliExpress, Shein, entre otros. Se
debe analizar su propuesta de valor, precios, variedad de productos y
experiencia del usuario en la herramienta.

b. Competidores Nacionales: Se debe realizar un estudio para identificar
nuestros competidores locales con Comercio Electronico, como Muralla
China y entre otros.

2. Analisis Comparativo. Se debe realizar un analisis comparativo para mostrar las
diferencias claves en factores como: Oferta de productos, Experiencia del cliente,
Marketing digital, Logistica, Tecnologia disponible.

3. Lecciones aprendidas y aplicacion en el Proyecto. Luego de este andlisis se debe
incluir una matriz con las estrategias claves que se podria implementar para ser

competitivos.
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