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RESUMEN EJECUTIVO

Con el paso de los afios la tecnologia ha dado grandes saltos para facilitar las actividades
de los consumidores, cada vez estan mas involucrados con las diferentes herramientas digitales,
utilizan mas canales para la adquisicion de productos o servicios, sefial clara para las diferentes
empresas que quieran competir y perdurar en el paso generacional, conocerse y analizarse
constantemente y entender el comportamiento cambiante de su consumidor para buscar el top of

mind gque toda empresa anhela y asentarse en la mente de la poblacion.

Los consumidores actuales interactian a diario con todo tipo de dispositivos, desde su
computadora personal hasta su teléfono mdvil, situacién que les permite estar comunicados,
conectados e informados en todo momento, influye mucho en las decisiones posteriores de compra,
los contenidos, la informacidn que encuentren en las diversas plataformas disponibles que maneje
una empresa o0 marca que el usuario consulte servira para formar un criterio a la hora de efectuar
la compra, esto explica la creciente popularidad y proliferacién de las paginas webs de opiniones

y las visitas recomendadas de productos o servicios a través de las redes sociales.

Conociendo el comportamiento del consumidor, las Micro y Pequefias Empresas en El
Salvador, se considera de suma importancia que deben dar un salto a la modernidad, al estar
conectados, y brindar contenidos de interés; facilitarian al cliente satisfacer su necesidad
rodedndolo de experiencias Unicas, comodas y personalizadas independientemente del canal que
decida usar. Se pretende hacer énfasis para que las MYPE utilicen la publicidad Omnicanal lo que
suponen un profundo cambio social beneficioso para aquellas que ain no estan involucradas en

este ambito.



INTRODUCCION

La publicidad omnicanal y su aplicacion a las micro y pequefias empresas es la idea central
de esta investigacion, surge con la vision de analizar su impacto a través de los procedimientos
logisticos de comunicacion y su influencia en el condicionamiento y en la decision del comprador
moderno al notar como el comercio ha evolucionado paulatinamente con los afios y

subsecuentemente las nuevas modalidades de realizarlo.

Se considera importante que las empresas se adapten a los cambios, aplicando estrategias
que no solo hacen recordar a la marca sino, a la experiencia obtenida a través de su compra, se
presenta en el capitulo uno de este escrito las tendencias claves de la publicidad omnicanal y su

aplicacion a las micro y pequefias empresas en el ambiente digital.

Siguiendo el orden capitular se muestra la estructura del modelo de negocio basado en los
cuatro pilares de la estrategia omnicanal, mostrando un conjunto de elementos y sus relaciones que
influyen en la légica de negocio de una empresa especifica. Se describe como una entidad podria
ofrecer valor a uno o varios segmentos de clientes utilizando su arquitectura, su red de socios para

crear, comercializar y entregarlo obteniendo flujos de ingresos rentables y sostenibles’’.

Finalmente, en el ultimo apartado se describe la logistica de la publicidad integrada a las
micro y pequefias empresas MYPES cuyo fin es buscar el aumento del rendimiento en las cadenas
productivas, teniendo en cuenta que dificilmente podrian ser iguales, a la vez, la generacion de
respuestas rapidas, mejora en la calidad de los productos, disminucion de costes e inventarios

innecesarios para la obtencion de una mejor rentabilidad.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la Problematica

Se considera importante que las empresas se adapten a los nuevos cambios, aplicando
estrategias que recuerden la marca, y la experiencia obtenida a través de su compra. EI marketing
y su evolucién ha ayudado a las entidades a que, desde la comodidad del hogar, el cliente pueda
interactuar, sin embargo, es necesario conocer las herramientas adecuadas, estudiarlas e
implementarlas, esto impulsa el éxito del negocio. La Comision Nacional de la Micro y Pequefia
Empresa (CONAMYPE) en el mes de septiembre del afio 2019, proporciono los datos estadisticos
de la tltima encuesta de este tipo de entidades en El Salvador, destacando la existencia de 317,795
unidades econémicas, entre micro, pequefias organizaciones y emprendimientos de jovenes en su
mayoria y personas que debido a la falta de empleo tuvieron iniciativas y pusieron en marcha sus
suefios e ideas. (Comisidn Nacional de la Micro y Pequefia Empresa, 2020). Estadisticas MYPE
El Salvador.

Representa en El Salvador, un alto porcentaje en la economia del pais, de ahi la importancia
de crear planes estratégicos que den paso al desarrollo y crecimiento dentro y fuera del territorio
salvadorefio, estableciendo planes para el mercado local y de exportacion, requiriendo una
profunda transformacién de los negocios tradicionales, se observa la necesidad de ir mas alla de la
costumbre, es ver ideales y diferenciarse respecto a la competencia, muchas de estas se lanzan al
mercado sin un adecuado plan que les ayude a desarrollarse no solo en sus ventas sino en sus
diferentes canales de comunicacion, que dé realce a su marca y conecte de manera efectiva con

SuUS usuarios.



En este tiempo retador, las empresas deben ser capaces de conocer y anticipar los
movimientos tanto del mercado como de la competencia, muchas de estas recurren a instituciones
que les sirven de guia 'y apoyo en sus planes de negocio, reconocen que no es suficiente solamente
publicar sus productos y generar ventas, sino tener una comunicacion personalizada con los
consumidores, esto permite formar una relacion redituable con los mismos, a partir de esto, se ha
investigado como funciona el marketing omnicanal en el mundo real, aplicandolo a aquellas
empresas que buscan un proceso de transformacion, utilizando recursos tecnoldgicos que les

permitird obtener nuevas experiencias con sus clientes, siendo ellos el centro de sus esfuerzos.

Para las Micro y Pequefias empresas es necesario implementar un plan que permita un
progreso constante de las mismas, y a su vez la aportacién de valor al cliente en cada punto de
contacto se ha demostrado que la omnicanalidad se diferencia por ser una estrategia efectiva para
construir un vinculo de comunicacién entre consumidor, productos, canales y compafiias,
favoreciendo la fidelizacion de este. Es una de las revoluciones méas importantes en la Gltima
década en el comercio minorista, afectando a una variedad de areas como la logistica, la

comunicacion.

La adopcién por parte del usuario de dispositivos moviles, servicios basados en la
ubicacion y redes sociales son los principales responsables del avance de la integracién omnicanal.
La transformacion digital no solo afecta las transacciones realizadas a través de canales online,
sino también las transacciones via canales tradicionales. EI cambio del paradigma de la
multicanalidad al prototipo de omnicanalidad estd muy ligado al uso en progresion constante del
teléfono inteligente 0 Smartphone. En este nuevo modelo, los diferentes canales interactGan entre
si y se utilizan de forma simultanea, indistinta e ininterrumpida, tanto en el proceso de busqueda

de informacion como en los procesos de compra y de post compra. (MINSAIT, 2019, pag. 14)



2. DELIMITACION DEL PROBLEMA

2.1 Geografica

La evaluacion de la investigacion se centro en el departamento de San Salvador ubicado en
la zona central de El Salvador, cuenta con una extension territorial de 72.25 kilémetros cuadrados,
tiene una poblacion de mas de 320 mil habitantes en 19 municipios y se encuentra a 685 metros
de altura sobre el nivel del mar, teniendo como cabecera departamental el Municipio de San
Salvador.

Delimitacidn

Geogréfica
——

Departamento de San Salvador

685 metros de
altura sobre el

r‘\ivel C’J(—_:‘I rmar

Cabecera departamental del
municipio de San Salvador

Municipios Extension territorial

Ademas tiene una
poblacién de mas de
320 habitantes

Figura 1 Delimitacion Geografica de la Investigacion Departamento de San Salvador
Fuente: Elaboracion Propia de Equipo Investigador datos tomados de https://bit.ly/3gShkGl
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2.2 Temporal

Se tomo en cuenta el periodo que comprende desde el afio 2000 hasta el afio 2020, se ha
procurado dar respuesta al planteamiento del problema y obtener la mayor informacion de utilidad

para la realizacion del proceso de investigacion monografica.

2.3 Tedrica

Se han encontrado diversos aportes de varios autores, realizado una seleccion aplicable a
la tematica de estudio. (Kotler, 2013) define “Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion
y promocion no personales de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado (...). Sus

principales objetivos esenciales son: informar, persuadir y recordar’’ (p 408).

De acuerdo a las diferentes resefias, se muestra otra definicion de publicidad, también
conocida por su palabra de origen inglés omnichannel, como una técnica que consiste en mezclar
e integrar de forma estratégica distintos canales publicitarios para promocionar nuestros mensajes
promocionales y a través de distintos formatos online y offline. Es la receta perfecta a fin de que

nuestra visibilidad se dispare y nuestras conversiones también lo hagan. (Vilma, 2020).



3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

En el afio 2000, con la utilizacion de los nuevos medios digitales, moviles y las redes
sociales, se empieza a hablar de multicanalidad, entendida como la estrategia del retailer o
vendedores al detalle, que combina sus esfuerzos para suplir la demanda, con el objetivo de
facilitar que un consumidor compre de la forma que sea més adecuada para él. Las inversiones de

marketing y las métricas de ventas se miden por cada via de manera independiente. (AMVO, 2020,
pag. 21)

Partiendo de este suceso, se da paso a la creciente Publicidad Omnicanal, la adopcién de
los clientes un estilo de vida utilizando dispositivos moviles, servicios basados en la ubicacion y
redes sociales, siendo los principales responsables del avance de la incorporaciéon del anuncio
integral. La transformacion digital no solo incide en las gestiones realizadas a través de plataformas

online, sino también las transacciones tradicionales.

El desarrollo de internet y de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion
(TIC) han tenido un gran impacto en la configuracion de los modelos actuales de comercio
detallista.

3.1 Interés Personal

Es importante conocer como las empresas se desarrollan en el pais, sobre todo las que
inician su proceso de creacion que suelen no contar con areas relacionadas al ecommerce y carecen
de herramientas efectivas que les ayude a minimizar los impactos negativos que conlleva competir

ante grandes organizaciones.



Se vive en un mundo donde las reglas del juego son dictadas por la demanda y el mercado,
las MYPES se deben de adaptar a los cambios de como hacer comercio, y como a su vez coordinar
los canales que poseen para poder atender las necesidades de su target, resulta interesante el poder
analizar como incide en la mente del consumidor, a través de las plataformas publicitarias con una
comunicacion efectiva para poder generar valor y una experiencia de compra Unica para su

prospeccion de clientes.

A través de esta investigacion se pretende identificar los cambios tecnoldgicos y como la
era digital transforma la manera tradicional de hacer negocios, los beneficios que conlleva
implementar elementos eficientes y una planificacion que les permita interactuar de manera

efectiva y, a su vez, que respondan a sus emociones.

3.2 Relevancia Social

Se pretende que las MYPES formen parte de la nueva era digital, que su beneficio sea
inmediato, al utilizar las tecnologias para ampliar su servicio hacia los clientes, en esta época el
comprador estd muy informado, conectado y sobre todo quiere tener nuevas experiencias, esta
integrando los medios de blsqueda y de resefia del producto o servicio que busca y espera tener
un facil acceso a la informacion desde la comodidad de su zona de comodidad, dichas
transformaciones digitales suponen un profundo cambio social que afectan a las que ain no estan

involucradas en este &mbito.



3.3 Viabilidad y Factibilidad

e Viabilidad

Para la realizacion del proceso de investigacion se cont6 con los recursos necesarios para
tales como: dispositivos de bldsqueda de informacion, computadoras, acceso a red inaldmbrica de
internet, biblioteca virtual universitaria, fuentes de informacion secundaria, libros digitales entre

otros.

e Factibilidad

La investigacion contdé con medios disponibles tanto humanos siendo estos el equipo
investigador, como técnicos, utilizando equipos y programas para la basqueda y la seleccién de la

informacion, sin faltar el internet.

e FEficiencia

Las innovaciones constantes que ha tenido la industria de las empresas dedicadas a la
comercializacion de productos o servicios se ha vuelto un desafio al implementar estratégicamente

el marketing omnicanal para crear una red eficiente de comunicacion entre el negocio y el cliente.



e Probabilidades de Exito

Mediante la realizacion del proceso de investigacion se procur6 dar una pauta que sirviese
de guia para las Micro y Pequefias entidades y que estas consideren invertir en un software para ir
creando bases de datos de su cartera de clientes, aplicando técnicas efectivas, para generar ventas,

mejor rentabilidad y relaciones redituables con sus consumidores.

4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo General

Analizar el impacto de la publicidad omnicanal a través de los procedimientos logisticos

de comunicacion y su influencia en el condicionamiento y en la decision del comprador moderno.

4.2 Objetivos Especificos

e Identificar los puntos claves del comprador moderno, los patrones de compra, la incidencia

en la publicidad omnicanal.

e Diferenciar el Modelo de Negocio basado en los 4 pilares de la Estrategia Omnicanal, del

tradicional y luego aplicarlo a la realidad investigada.



e Clasificar los factores logisticos que intervienen en el proceso de compra de los
consumidores, analizando los canales de comunicacion de las micro y pequefias empresas

ante los patrones de consumo del cliente moderno.

5. CAPITULACION DE LA INVESTIGACION

Se presentan tres capitulos, en los cuales se detallan aspectos sobre el propésito de la publicidad
omnicanal, su importancia y los ejes claves para una buena implementacién en las MYPES con el
fin de profundizar la tematica desde un contexto general hasta la aplicacion préactica

contextualizada en la realidad salvadorefia.

5.1 Capitulo | Tendencias clave de la publicidad omnicanal y su aplicacion a las

micro y pequefias empresas en el ambiente digital

5.1.1 Definicion del propésito de la publicidad omnicanal

“A través de todas las herramientas tecnologicas que existen en el mundo, la Omnicanalidad
tiene como principal proposito mantener a los clientes bien relacionados con las empresas, con
cierta flexibilidad para cambiar de canales de comunicacion sin ningin inconveniente’’. (Peralta,
2020).
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e Microempresa: Persona natural o juridica que opera en los diversos sectores de la
economia, a través de una unidad econdémica con un nivel de ventas brutas anuales hasta
de 482 salarios minimos mensuales de mayor cuantia y hasta 10 trabajadores. (Comisién

Nacional de la Micro y Pequefia empresa, 2014).

e Pequefias empresas: persona natural o juridica que opera en los diversos sectores de la
economia, a través de una unidad econdmica con un nivel de ventas brutas anuales mayores
a 482 y hasta 4,817 salarios minimos mensuales de mayor cuantia y con un maximo de 50

trabajadores. (Comision Nacional de la Micro y Pequefia empresa, 2014).

e Experiencia omnicanal

La creciente adopcién por parte de los consumidores que hacen uso de dispositivos
moviles, servicios basados en ubicacion y redes sociales son los principales responsables del
avance de la integracion en el reconocimiento de marca. La transformacion digital no solo afecta
las transacciones realizadas a traves de canales online, sino también las transacciones de medios
tradicionales. Asociaciéon M. (2020) Libro Blanco omnicanalidad en ecommerce 2020.

Recuperado de https://www.amvo.org.mx/

e Laomnicanalidad, clave para el desarrollo en la industria digital

El consumidor como eje central, es el nacleo de un programa que constituye la publicidad
omnicanal, y es que, este se basa en la demanda y no en el canal, por tanto, la clave es comprender
quién es el cliente, qué necesidades tiene y como es su relacion con la empresa, esto, ayudara a

definir los medios mas adecuados para llegar a los mismos de una manera efectiva y directa.


https://www.amvo.org.mx/
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En la actualidad las grandes empresas, buscan suplir las necesidades de su mercado meta
de forma especial y mas detallada, aplicando mecanismos que incorporen la comodidad, la
accesibilidad. Esto, ocasiona que los pequefios negocios se vean afectados y con retos que obligan
a cambiar el panorama de su forma tradicional de hacer negocios, no obstante, significa que es la

oportunidad de poder regenerar su vision, adaptandose a los nuevos habitos de compra.

La nueva era pone en marcha desafios que pueden ser amenazas o fortalezas a las
organizaciones sin importar el tamafio de estas, muchas de ellas enfrentan grandes amenazas
debido a los efectos de la globalizacién y las limitantes financieras que ponen en desacuerdo
implementar procesos que consideran como un lujo innecesario y que entorpecen o impiden el

crecimiento y desarrollo en cuanto a la competencia en el mercado.

5.1.2 Postulados

En cuanto a los habitos de compra, Internet se ha vuelto determinante a la hora de tomar
una decision con respecto a una marca o producto. Los procesos de toma de decisiones sobre a
qué, donde y como comprar; se estan viendo influenciados en gran medida por el uso de la
tecnologia, el acceso rapido a la informacion, la poca credibilidad en los medios tradicionales y la
mayor valoracion del Word of Mouth (recomendacion boca a boca). Por ello, se ha definido un
nuevo momento de la verdad, llamado ZMOT. (Zero Moment Of Truth) El término “The Moments
of Truth” (Los Momentos de la Verdad), fue popularizado por Karl Alprecht, aunque, este término
fue acufiado por el sueco Jan Carlzon, presidente de SAS (Scandinavian Airlines System). Dichas
definiciones son multiples en varios frentes y como regla, muy distantes de la Gerencia, lo cual los

hacen menos perceptibles a los ojos de las grandes y estratégicas decisiones. (Carrasco, 2017)
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Un momento de la verdad es un episodio en el cual el cliente entra en contacto con
cualquier aspecto de la organizacion y se crea una impresion sobre la calidad de su servicio. Esa
impresion que se crea, no solo sobre la calidad de sus servicios, sino de la empresa en su
totalidad, seré indeleble!, muy dificil de cambiar después, este término también es conocido como
FMOT (First Moment Of Truth) o el primer momento de la verdad.

Esto se produce cuando el consumidor adquiere el producto o servicio en un
establecimiento o en linea. Es decir, en el punto de venta. EI SMOTH (Second Moment Of Truth)
0 el segundo momento de la verdad, se refiere a la experiencia que tiene el consumidor con lo que
adquirid y es cuando se confirman o desechan las expectativas generadas previamente. Asi, durante
muchos afios, se ha trabajado bajo el paradigma de tres momentos cruciales: estimulo, compra y

experiencia.

El momento cero de la verdad, es el momento en el cual recurrimos a la red y buscamos
opiniones sobre el producto de otros usuarios que comparten sus experiencias y las valoraciones
de estos. Usamos el Smartphone, el ordenador portatil, las tabletas, o cualquier medio de
comunicacion digital para saber mas del producto o servicio, indagar sobre él y crearnos una idea

fiel sobre él mismo.

El comportamiento de consumo ha evolucionado y junto con ello el marketing y su
planeamiento tiene que evolucionar con el cambio en la forma de ir de compras. Es muy importante
el uso de los medios sociales por parte de las empresas y marcas, ignorar a las redes sociales puede
traer consecuencias para las instituciones, en términos de reputacion online, lo que afectara

directamente a su negocio.

! (Palabra de origen latin indelebilis). adj. Que no se puede borrar ni quitar o hacer desaparecer.
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Por lo tanto, si para las marcas resulta beneficioso aparecer formando parte del contenido
de un blog relevante, ser mencionado en un articulo, no menos atractivo para ellas resulta un blog

como soporte publicitario en si mismo.

5.1.3 Diferencia entre Omnicanalidad y Multicanalidad

El marketing multicanal se centra en explotar al maximo cada canal de maneras multiples;
con la llegada del internet se comenzé a incluir el medio online como parte del planeamiento. Las
empresas empezaron a contratar expertos en el area para crear un método estratégico de sus marcas,
productos y servicios; con el tiempo se dieron cuenta que necesitaban integrarse, es decir, el online

y offline debian de fusionarse para crear una mejor experiencia.

Un canal es un medio a través del cual se marca las diferentes etapas que la propiedad de
un producto atraviesa desde el fabricante hasta llegar al consumidor final, denominandose como
un sistema interactivo y de acuerdo a su estructuracion con dos eslabones 0 méas dependiendo de
quienes intervienen, el mas sencillo es el directo que va del fabricante al consumidor final , en este
sistema los clientes tienen la posibilidad de interactuar, desde el basico denominado directo o

pasando por una serie de intermediarios, como el corto, largo y doble.

Algunos ejemplos comunes de estos canales son

e Directos: bancos, seguros, internet, industriales, cupon

e Cortos: e-commerce, muebles, grandes almacenes, grandes superficies,
automoviles.

e Largos: hosteleria, tiendas de colonia.

e Dobles: franquicias, importadores exclusivos.
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Es importante considerar que el internet es un canal propio e independiente englobado en
la estrategia del marketing on line, aunque a veces se englobe en los canales tradicionales para su

mejor comprension. Al considerar el sector del retail es cada vez més consciente que no vale con

sumar canales.

Tabla 1 Comparacién entre Omnicanalidad y Multicanalidad

Aspectos Omnicanalidad

Multicanalidad

Esla estrategia y la gestion de canales
de venta y puntos de comunicacién
que tiene como objetivo la
integracién y alineacién de todos los
canales disponibles, como tienda
fisica, sitio web, aplicacién movil,
Marketplace, centros de llamadas o
call center, redes sociales y otros que
pudiesen surgir. con el fin de brindar
a los clientes una experiencia de
usuario homogénea en todos los
canales.

Definicion

El canal dnico o single channel se
define como la accién para un retailer
de concentrar sus esfuerzos de
ventas a través de un solo canal de
venta y/o de comunicacién. Este
enfoque reduce los costos de
marketing y la complejidad de la
organizacion. El riesgo de este
enfoque tradicional es perder
oportunidades de venta a través de
otros canales.

Funcionamiento

Ofrecer una experiencia Unica e
integral logrando una imagen
flexible, uniforme y coherente, ayuda
a crear “followers” de la marca.

Objetivo

El concepto de multicanalidad hace referencia al
uso de diferentes canales, paginas web, tiendas fisicas,
email, celular, entre otros, para dar un mensaje a los
clientes o permitir la interaccién con una marca, producto
o servicio. Ademads, hace notar que los consumidores no
sélo favorecen canales especificos, sino que pueden utilizar
multiples a lo largo del proceso, por ejemplo, pueden
buscar informacién en un sitio web, pero al final concretan
la compra en una tienda fisica.

Implica aumentar los puntos de contacto con los clientes y
llegar a segmentos adicionales con los puntos de acceso
preferidos. Ya sea que se utilicen medios impresos,
television, radio, emails o Internet, todos deben dar
experiencias de marca coherente.

Cuando se contratan diferentes agencias para cada una de
estas vias, el desarrollo de un mensaje consistente puede
resultar dificil. Del mismo modo, las experiencias de los
clientes a través de ventas directas, centros de llamadas,
sitios web y entornos deben ser consistentes, no se
pretende que los consumidores sientan que interactian
con una empresa diferente en cada punto. Por esa razoén, es
vital que los canales coordinen sus datos.

Reside en que las marcas deben ir donde estén los clientes
y adaptarse al medio que estan utilizando para lograr una
verdadera interaccidn.

Fuente: Elaboracion Propia de Equipo de Investigador. Tomado de: Asociacion Mexicana de Venta Online (2020), Libro Blanco
de Omnicanalidad en ecommerce, México DF y Grupo ACIR, Marketing Multicanal, Recuperado y adaptado de
https://bit.ly/3gShghb


https://bit.ly/3gShqhb
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Lo que en la practica importa es que estén bien integrados y que los clientes hagan sus

compras en cualquiera de ellos, sin diferenciacion. La omnicanalidad es una evolucion de la

multicanalidad y obliga a que todos los procesos de la cadena de suministro, la logistica estén

planteados con la finalidad de mejorar la experiencia de compra.

A continuacion, se presentan algunas peculiaridades con el objeto de que las Micro y

pequefias empresas en El Salvador tengan mayor presencia en el ambiente digital:

Confianza. El consumidor necesita estar seguro de que la marca en la que ha decidido
confiar es fiable y de que tiene una calidad consistente. Las marcas con grandes niveles de
confianza son influyentes porque se prestan mas para ser recomendadas por los demas y

promueven su fidelidad.

Innovacion. Las marcas que luchan por ser adelantadas de su tiempo y por ser
permanentemente innovadoras tienden a ser marcas influyentes porque dan forma al
comportamiento del consumidor, pueden alterar los mercados e incluso crear nuevos
mercados. Ademas, son marcas lideres y se convierten en el modelo a seguir de otras

compaiiias.

Responsabilidad corporativa. Para los compradores actuales es clave que las marcas en las
que confian muestran un comportamiento ético. Que una marca sea responsable con la
sociedad y con el medio ambiente en el que se desenvuelve es vital para construir puentes

de influencia con su nicho de mercado.


https://www.mecalux.es/blog/supply-chain-que-es
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« Presencia. Para ganar influencia, es esencial que una marca esté permanentemente presente
en la vida del cliente, ya sea fisicamente, de manera virtual mediante publicidad que deja

verdaderamente huella.

« Engagement. Las marcas pueden interactuar con el usuario de muchas maneras, puede
tomar la forma de una fuente de informacidn asociada a la marca a la que la persona recurre

una y otra vez y también la forma de “entretenimiento” puro y duro.

Este se logra creando contenido verdaderamente relevante para el consumidor y que éste

disfruta compartiendo con sus amigos y familiares.

Publicidad Omnicanal

Experiencia
unica, sin
fisuras y de
calidad.

Inmediatez

Contextoy
especializacion

Transparencia
y Simplicidad

Figura 2 La Omnicanalidad desde la Perspectiva Consumidor
Fuente: Elaboracion propia del equipo de trabajo, recuperado de: Romero M, Nufiez L, Maldonado C, EI Nuevo
paradigma de la Omnicanalidad, Recuperado de: https://www.minsait.com


https://www.minsait.com/
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5.1.4 Analisis teérico

Cuando una empresa decide transformar su forma tradicional de hacer negocios a una
convencional, adaptable a los cambios y necesidades de sus clientes, debe tomar en cuenta aspectos

primordiales para formular un sistema automatizado.

Conocer el perfil de su segmento de mercado es un punto clave, digitalizar sus procesos,
capacitar constantemente a sus empleados, contar con una base de datos centralizada, conocer las
tendencias del mercado, identificar cambios e innovaciones del entorno y, sobre todo, reconocer

que el centro de la estrategia se focaliza en la experiencia de los consumidores.

5.1.5 Contextualizacion de capitulo a la realidad investigada.

"

COCO

CANELA

M X
§ -
& o Lmey
Figura 3 Logo de la Marca Coco Canela
Fuente: Tomado de la pagina web https://cococanela.com/



https://cococanela.com/
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Coco Canela, es una empresa dedicada a la moda y disefio artesanal de zapatos, carteras,
mochilas, aceites, cremas y accesorios de dama elaborados por manos salvadorefias, en sus inicios
solo se dedico a la venta de aceite y bronceadores hechos a base de coco, pero no solo sus productos
sobresalen de su marca, sino el acercamiento que tiene con sus clientes, y es que, trabajan a través
de plataformas digitales que les permiten que cada uno de sus productos puedan ser adquiridos de
manera mas facil, las redes sociales y su sitio web tienen una relacion mas directa entre consumidor
y marca, las compras son cada vez méas accesibles y esto es posible gracias a que la tecnologia y

los diferentes canales de comunicacién son parte fundamental para sus ventas.

Con solamente hacer clic se obtiene el acceso a su linea de productos mas recientes,
precios, detalles, pedidos exclusivos, catdlogos y todo lo necesario que requiere al hacer una
compra sin visitar su tienda fisica, es importante reconocer que aunque sea una micro empresa sus
esfuerzos para dar a conocer sus articulos son altamente efectivos, desde tener un carrito de
compras en una red social hasta poder hacer un pedido internacional, demuestra que no solo las
grandes compariias pueden aplicar la omnicanalidad sin que se vea como parte innecesaria en su

presupuesto y asi poder hacer una experiencia de compra mas satisfactoria al consumidor.

5.2 Capitulo Il Modelo de negocio basado en los 4 pilares de la estrategia omnicanal

5.2.1 Definicion

El término omnichannel es una combinacion de las palabras “omni”, que significa “todo”

0 “todos” en latin, y “channel”, que en inglés se traduce como “canal” (Hotmart, 2019)
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La omnicanalidad es una evolucion logica de la multicanalidad y una de las principales
aportaciones que implica, es la vision estratégica. (Maldonado, 2018). El concepto de negocio
desde los ultimos diez afios ha venido en revolucion, no obstante, se tiene una definicion que es
modelo para la forma tradicional y segin Osterwalder, Morris y Magretta, (Palacios Preciado,
2011) “Un modelo de negocio, es una herramienta conceptual que contiene un conjunto de
elementos y sus relaciones y permite la l6gica de negocio de una empresa especifica. Es una
descripcion del valor que una empresa ofrece a uno o varios segmentos de clientes y de la
arquitectura de la empresa y su red de socios para la creacion, comercializacion y entrega de ese

valor y el capital relacionado, para generar flujos de ingresos rentables y sostenibles’’.

5.2.2 Andlisis tedrico

Para poder aplicar técnicas mercadoldgicas de publicidad integral, es necesario conocer lo
siguiente: Los cuatro pilares de la estrategia omnicanal.

e Pilar N°1. Cultura y Recursos: una unificacion de los esfuerzos.

Esto hace referencia a la cultura corporativa y a la organizacion interna, dos piezas claves
que favorecen la adopcion de la estrategia. El autor hace referencia que solo con una cultura
alineada con la vision cliente y la ruptura entre canales de comunicacion, se podra alcanzar la

omnicanalidad real.

Esta alineacion implica en muchos casos la creacion de nuevas areas transversales, el
disefio de nuevos flujos de informacidn y gestion, una mayor transparencia interna, asi como una

mayor autonomia en la prestacion del servicio a favor de una mejor experiencia.
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No hay que olvidar que una transformacion digital exige una transformacion cultural y el
empleado como elemento clave del cambio. Las empresas funcionan gracias a las personas que
trabajan en ellas y estas se comportan de acuerdo a unos valores y principios que aprenden de los

lideres de la organizacion.

La cultura supone un eje vertebral fundamental que favorece que las entidades
empresariales sigan siendo ellas mismas a pesar de operar en multiples paises, con personas muy

diferentes y en constante rotacion. (Romero San, 2020)

El principal problema al que se enfrentan las organizaciones en los procesos de
transformacion digital es la unificacién, a nivel de cultura corporativa, valores, cultura y recursos,

independientemente del territorio, persona o actividad.

Por otro lado, cambiar una cultura en una empresa que ha tenido mucho éxito no es nada
sencillo. La mayoria de los lideres que la han hecho crecer y triunfar, se resisten a aceptar que hay
otros modos de hacer las cosas, que son méas adecuados a los tiempos que corren y la actitud del
consumidor actual. Es en este punto donde se encuentra, sin duda, una de las principales claves

del éxito de este nuevo entorno omnicanal.

e Pilar N°2.Tecnologia y Datos: un nuevo papel de la tecnologia.

La tecnologia tiene un papel relevante como elemento facilitador e integrador en la

implantacion de una estrategia omnicanal, es por esto que es considerado dentro del segundo pilar.
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Sera la que permita a la organizacion poner a disposicion de los clientes, nuevos canales o
medios de interaccion, gracias a la digitalizacion y automatizacion? de servicios. Favorecerd el
autoservicio por parte de estos a transacciones en las que el contacto humano no aporte valor,
gracias a las nuevas tecnologias e inteligencia artificial, agilizando, por tanto, la prestacion del

servicio.

La integracion de sistemas de informacion y la vision integral desde la perspectiva de su
conocimiento, solo sera factible si las compafias se dotan de infraestructuras adecuadas que
conecten datos de las distintas interacciones y permitan su andlisis en tiempo real teniendo asi un

papel proactivo en la relacién con el cliente.

En este nuevo entorno omnicanal, la tecnologia se convierte en el ecosistema en el que se
desarrollan las relaciones y comunicaciones entre B2C, por medio de los canales de relacién
digitales. Cada entidad seleccionara la solucion tecnoldgica que le permita integrar los distintos
sistemas de los canales de atencion existentes y futuros, incluyendo la informacion personal y sus
interacciones, creando asi una ficha Unica. Esta integracién de sistemas suele ser compleja en
cuanto a redisefio de procesos e implicaciones econdémicas y organizativas, siendo uno de los

pilares clave de todo el proceso de transformacién de la experiencia de cliente omnicanal.

e Pilar N° 3. Comunicacion y Marketing: ofrecer una propuesta de valor Unica.

La comunicacion es una pieza clave de todo el proceso de transformacion en doble

direccion:

2 La automatizacion consiste en usar la tecnologia para realizar tareas casi sin necesidad de las personas. Se
puede implementar en cualquier sector en el que se lleven a cabo tareas repetitivas.
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a) Desde el cliente a la compania: Ahora se cuenta con herramientas que cambian la forma en
la que se relaciona con las empresas, existen mas alternativas a la hora de comunicarse,
maés informacion y también con mas poder. Las tecnologias de comunicaciéon relacionales
han dado poder al consumidor al expresar sus necesidades, valoraciones y servicio, han

permitido que las opiniones tengan alta repercusion en la reputacion corporativa.

b) Desde la compaiiia al cliente: Todos los cambios e innovaciones deben ser percibidos por
y comunicados en concordancia con la imagen de marca y de forma consistente entre
canales y servicios. Las compafiias aportan mas valor en la medida en la que proporcionan

canales de comunicacion més convenientes y eficientes para ellos.

e Pilar N°4 Operaciones y Procesos: redisefio y eficiencia.

Este hace referencia que todo proceso de transformacion implica un redisefio de procesos

y flujos de gestion y, en el caso de la omnicanalidad, esto se intensifica mas por varios factores:

a) Canales de contacto: Implica la puesta a disposicion de nuevos canales y la integracion con
los existentes, por tanto, aparecen nuevas fuentes de informacion, nuevas interacciones y

respuestas al cliente a incluir en el proceso global.

b) Homogeneizacion de mensaje e imagen: Inclusion de nuevos procesos que permitan la

prestacion de un servicio con la misma propuesta de valor entre canales.
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Creacion de nuevos productos y servicios propios: Generalmente en relacion con el canal

digital como, por ejemplo, la contratacién digital o el pago aplazado de ventas online.

Necesidad de simplificacion de procesos: El cliente reclama sencillez y transparencia en
su relacién con la marca lo que implica que la compafia sea capaz de reducir procesos
complejos en muchos casos. Es fundamental definir todos los procesos y flujos de
transmision de la informacion desde la perspectiva para después trasladarlos al proceso de

transformacion a nivel interno gracias a la innovacion tecnoldgica.

Las operaciones se deberdn adaptar, para gestionar miles de movimientos y micro

operaciones adiario, con el objetivo de conseguir una mayor eficacia y eficiencia:

e)

f)

Eficacia: Se consigue cumpliendo la promesa comercial realizada al cliente. Entregando a
tiempo, atendiendo sus incidencias dentro del plazo y facilitando las devoluciones, entre
otras muchas funciones y procesos. En este aspecto, hay que tener en cuenta que el servicio
de entrega y de gestion asociado a la compra omnicanal, es parte integral del producto que
compra el cliente. Es decir, no s6lo esta comprando el producto que adquiere, sino también
todos los servicios asociados al proceso, entrega domiciliaria, acceso a un call center, app

que facilita informacion y atencion en el punto de venta fisico.

Eficiencia: Se obtiene realizando todas estas tareas con un costo unitario bajo. La mayoria
de las transacciones realizadas por el consumidor, con independencia del canal, son de bajo
importe, el margen unitario por transaccion se ve fuertemente afectado por los costes

unitarios logisticos y de gestion.



24

1. Cultura v
recursos: na
unificacion de los
ezfuer=zos.

4 Operaciones
¥ procesos:
Redisefio v

eficiencia

2. Tecnologia y
datozs: Un nuevo
papel de la
Tecnologia

3. Comunicacion
Idarketing:
Ofrecer una

propuesta de valor

Tica.

Figura 5 Esquema de los Cuatros Pilares de la Estrategia Omnicanal
Fuente: Elaboracién Propia de Equipo Investigador, datos tomados de https://bit.ly/3nOiLHmM

5.2.3 Importancia de implementar un modelo de negocio Omnicanal

“Después de toda la crisis, hay que reorganizarse, armar nuevas estrategias y plantear
NUEevVos pasos a seguir’’ en este contexto, Michael Porter (2020) afirma que, “no hay tiempo que

perder, ya que el actual modelo para hacer negocios exitosos caducé’’.
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Con el rapido desarrollo de la globalizacion, las MYPES tienen que hacer frente a grandes
retos, la importancia se debe a que, las grandes industrias relacionan sus intereses con las
necesidades de sus clientes, el entorno es una variable indispensable en los negocios, la micro y
pequefia empresa salvadorefia contintia sin dar el paso hacia la transformacion digital, un paso con
revolucion y que no sea limitado u opacado por las grandes compafiias internacionales, cabe
sefalar que existen planes de mejora e integracion de tecnologia para las empresas en El Salvador,
no obstante, se recalca que es necesario que se renueven constantemente, dando paso a relacionarse

con el mercado mundial.
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Figura 5 Modelo de Negocio Tradicional
Fuente: Elaboracion propia de Equipo Investigador, datos tomados de EI modelo de negocio como base del éxito
empresarial, Michael Porter (2020)

El modelo de negocio tradicional no es mas que, velar por los intereses propios de una
empresa, un conjunto de vender y comprar, en la actualidad, gran parte de las empresas intentan
obtener un precio razonable y competitivo de mercado aprovechando las oportunidades que les
ofrece la produccion a gran escala, sin embargo, se deja a un lado lo que los consumidores

realmente necesitan.
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Figura 6 Modelo de Negocio Omnicanal
Fuente: Elaboracion propia de Equipo Investigador, datos tomados de https://bit.ly/3nOiLHmM

La implementacion de una estrategia omnicanal integra cada uno de los medios que la
forman, es preciso estudiar cada area de la empresa por muy pequefia que esta sea, la unificacion
de todos los medios y canales reforzara la propuesta de valor y la experiencia entregada a los
consumidores, un servicio omnicanal posibilita que los clientes puedan decidir su medio de compra

maés adecuado de acuerdo a sus gustos, sus necesidades y el momento idoneo para su consumo.


https://bit.ly/3nOiLHm
https://bit.ly/3nOiLHm
https://bit.ly/3nOiLHm
https://bit.ly/3nOiLHm
https://bit.ly/3nOiLHm
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La tecnologia actual sin duda permite la integracion total de los canales, la aplicacion de
tecnologia en cada uno de sus sistemas no es una barrera principal para las empresas, sino cuando
toca integrar la estrategia omnicanal en el servicio al cliente, es importante reconocer que aunque,
la empresa tenga éxito con una estrategia omnicanal el recurso humano que lo ejecuta dara el
funcionamiento correcto a la misma, de acuerdo a como se menciona en los cuatro pilares que son

fundamentales en toda empresa.

5.2.4 Contextualizacion de capitulo a la realidad investigada.

TNO

Figura 7 Logo de la Revista IT Now
Fuente: Tomado de la pagina web https://revistaitnow.com/

Para la contextualizacion y debido a la novedad del tema se recurre a IT NOW, esta es una
plataforma digital que permite conectar a diversos ejecutivos de Tl y personal en el area de
mercadeo, ventas y publicidad. Es un espacio multiplataforma y un nlcleo para conectar negocios.
IT NOW se compone de varios elementos: sitio web con noticias de tecnologias de informacion
(T1) relevantes en la region, un newsletter, también boletin de noticias semanal, su multiplataforma
de redes sociales, por altimo, sus eventos enfocados en las verticales de Tl y en donde destaca el

aclamado Tech Day?, la gira de actualizacion tecnoldgica mas importante de la region.

3 Sustantivo. Origen de la palabra technology. Tech Day. Es una jornada donde se encuentran los
profesionales de la industria del e-commerce: empresas, desarrolladores y proveedores de servicios para seguir



28

Desde el afio 2005, IT NOW es el referente niUmero uno para los ejecutivos de Tl y
tomadores de decisiones en el sector tecnoldgico. También es la principal herramienta que utilizan
los equipos de mercadeo que laboran para fabricantes, integradores, mayoristas y empresas
consultoras de tecnologia.

El Salvador, ha dado sus primeros pasos hacia este modelo de, tomamos de ejemplo una
institucion de Gobierno, para este salto ha creado una aplicacion que permite realizar consultas de
IMEI (En inglés se llama International Mobile Equipment Identity), en espafiol se traduce como
"identidad internacional de equipo movil™ de celulares robados, plan de numeracion, simulador de
factura, estimacion de consumo de energia eléctrica, asi realizar reclamos por los servicios de
electricidad y telecomunicaciones. Proximamente, incorporara las solicitudes al registro de

electricidad y telecomunicaciones, entre otros.

Informacion, suspensiones, asesorias y reclamos son algunos servicios de la App-SIGET
para los usuarios de telecomunicaciones salvadorefios, que liberd la Superintendencia General de

Electricidad y Telecomunicaciones (SIGET).

Con este recurso, la Superintendencia adopta el concepto de pluricanalidad, es decir, la
integracion de todos sus canales existentes para comunicar y permitir a los usuarios la realizacién
de distintos trdmites, ha desarrollado una serie de acciones de transformacion tecnoldgica, como
la portabilidad numérica, las reformas a la Ley de Telecomunicaciones, el encendido de la TV
digital, entre otros (It Now, 2020)
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Ademas, con la llegada de la pandemia, En El Salvador, existen varias entidades pablicas
que realizan esfuerzos para adoptar la omnicanalidad. Algunas de ellas también forman parte del
sector puablico, Ministerio de Economia, de Trabajo y Gobierno Abierto, que han habilitado

herramientas moviles para distintas gestiones y servicios.

5.3 Capitulo 11l Logistica de la publicidad integrada a las micro y pequefias

empresas

5.3.1 Definiciones

Segun (Aitor, 2013), la Logistica es la parte del proceso de gestion de la cadena de
suministros encargada de planificar, implementar y controlar de forma eficiente y efectiva el
almacenaje y flujo directo e inverso de los bienes y servicios y toda la informacion relacionada
con éstos, entre el punto de origen y el de consumo, con el propésito de cumplir las expectativas

del consumidor.

Por otro lado, Serra (2005), refiere que: La logistica abarca la planificacién, organizacién
y control de todas las actividades relacionadas con la obtencion, traslado y almacenamiento de
materiales y productos, desde la adquisicion hasta el consumo, y de los flujos de informacion
involucrados en estas actividades. Entendiendo que este proceso se desarrolla tanto dentro como

fuera de la organizacion.


http://portal.amelica.org/ameli/jatsRepo/105/105590012/html/index.html#redalyc_105590012_ref19
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Partiendo de lo anterior, la logistica; es el conjunto de herramientas y técnicas que son
utilizadas para organizar de manera eficiente la estructura de una empresa o de un servicio,
refiriéndose a este generalmente en el &mbito de produccion y distribucion, un sistema logistico e
integrado, el cual ha venido evolucionando al pasar de los afios, creando asi, las condiciones
propicias dentro y fuera del entorno organizacional, que permite implementar los métodos
enfocados a la mejora continua, y, poseer la informacion y el conocimiento necesario y efectivo
para el manejo de cada una de las actividades inmersas en el proceso de adquisicion, distribucion,
almacenaje y entrega del producto o servicio al cliente a través de los medios y canales factibles

para hacer del proceso de compra venta, una experiencia Unica para el mismo.

Ballou, expresa que la logistica no es una actividad funcional sino un modelo, un marco
referencial; no es una funcion operacional, sino un mecanismo de planificacion; es una manera de
pensar que permitira incluso reducir la incertidumbre en un futuro desconocido, traerdn como
beneficios: Incrementar la competitividad, mantener el ciclo de mejora en la gestion logistica
nacional e internacional, coherencia entre todos los factores que influyen en la decision de compra,
calidad, confiabilidad, precio, empaque, distribucién, proteccidn, servicio, vision gerencial como
un mecanismo de planificacién de las actividades internas y externas de la organizacion,
repercutiendo en el producto el cual adquiere su valor cuando el cliente lo recibe en el tiempo y en

la forma adecuada al menor costo posible. (Ballou, 2004).

Logistica es un término que frecuentemente se asocia con la distribucion y transporte de
productos terminados; esa es una apreciacion parcial de la misma, se relaciona con la
administracion del flujo de bienes y servicios, desde la adquisicion de las materias primas e
insumos en su punto de origen, hasta la entrega del producto en el punto de consumo. Es crucial
gestionar de una manera eficiente la informacion mediante la elaboracién de una base de datos que

permita limitar los tiempos de espera y de respuesta para los consumidores.
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El término Logistica, (Anaya, 2011) describe que la logistica integral, se basa en una
filosofia concreta para el control de flujo de materiales, ante un entorno competitivo, donde los
conceptos de oportunidad e inmediatez en el suministro del producto desde la perspectiva del
cliente, asi como el servicio y la calidad total, constituyen un reto adicional imprescindible y
complementario a las clasicas variables de calidad de producto y precio competitivo que exige el

mercado.

Es necesario determinar qué tipo de informacidn se va a recabar y como ayudara a gestionar
la informacion para la toma de decisiones efectivas en las diferentes entidades, mediante el uso de
sistemas, haciendo referencia al Customer Relationship Management (CRM), se define como “la
integracion de tecnologias y los procesos de negocios usados para satisfacer las necesidades de los

clientes durante cualquier interaccion con los mismos” (Bose, 2002, p. 89).

Independientemente de las caracteristicas de cada programa destinado para los fines
descritos, su objetivo principal es crear un sistema con el fin que las empresas puedan interactuar
de manera mas eficiente y productiva con sus usuarios. Este también se puede definir como “la
combinacion de personas, procesos y tecnologias que buscan el entender a los clientes de las

comparfias” (Chen y Popovich, 2003, p. 672).

Las aplicaciones de un sistema de almacenamiento y procesamiento de la informacion
como facilitan las respuestas a las interrogantes, ¢Qué productos o servicios son importantes para
los clientes?, ¢ Cuales son sus colores favoritos, o bien ;Cémo deberia ser la forma de comunicarse

segun las preferencias expresadas por los clientes?
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Los usuarios buscan reducir los tiempos de espera a la hora de adquirir un producto o
servicio, al recibir mejor informacion acerca de que la empresa ofrece, ademas de gastar menos

dinero y recibir un trato especial a diferencia de otros. (Chen y Popovich, 2003).

5.3.2 Clasificacion de logistica

e Logistica de produccion
Esta consiste en llevar a cabo directamente en cualquier planta o empresa y forma parte del
proceso tecnoldgico. La logistica de una manufacturera controla el flujo de dinero, materias

primas, materiales y productos finales, bienes. Se optimizan los costos de produccion.

e Logistica de almacenamiento

Disefiado para gestionar existencias de productos terminados, materias primas. Se
monitorean los volimenes de todas las existencias, se realizan los calculos apropiados y se
optimizan las existencias en la produccién. Con una logistica perfectamente organizada, los

productos deben producirse y venderse continuamente, pero no acumuladas en almacenes.

e Logistica de transporte

La tarea principal de la logistica del transporte es determinar la ruta Gptima para el
suministro de bienes desde la fabricacion y la entrega de materias primas hasta la produccion. Esto
es especialmente cierto cuando los proveedores de materiales y los consumidores de bienes se

encuentran en diferentes partes del pais o del continente.
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e Logistica de informacion

Gestiona el flujo de informacion, que se adjunta a la circulacion de materiales. Determinada
informacion y la capacidad de trabajar correctamente pueden tener un gran impacto en el proceso

de produccion. La influencia negativa también se ejerce al ignorar informacion importante.

e Logistica Aduanera

Como su nombre lo indica, se trata de regular el cruce de mercancias a través del control
aduanero. Esta direccion de logistica es de naturaleza mas seria, porque inciden en relaciones y

procesos internacionales.

Funciones de logistica aduanera:

1. Mantenimiento de documentacion aduanera.

2. Cumplimiento de todas las normas de control aduanero.

3. Encontrar la mejor manera de pasar por la aduana.

4. Verificar la disponibilidad de carga completa y de acuerdo con los documentos adjuntos.
5. Comprobando la disponibilidad de las declaraciones.

6. Casos relacionados con la obtencion de certificados de mercancias.

7. Supervision del cumplimiento de todas las normas de la legislacion aduanera

8. Cuestiones relacionadas con el pago de tasas y aranceles aduaneros.
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e Logistica de adquisiciones

Esta es la regulacion del flujo de materias primas, componentes, materiales y otros articulos
que entran en produccion desde el exterior. El objetivo es garantizar un proceso de produccion

ininterrumpido, sin fallas y eficiente.

Este tipo de logistica consta de las siguientes caracteristicas:
a) Optar por los proveedores mas adecuados y firma de contratos con ellos.
b) Formacion del proceso de entrega de materias primas a las instalaciones de produccion.
c) Guardar materiales y materias primas antes de transferirlos directamente a la produccion.
d) Minimizar el costo de comprar recursos con la menor probabilidad de interrupciones en el
suministro.
e) Establecer de manera confiable y eficiente el suministro de materiales y bienes.

f) Reduccion del costo total de los procesos logisticos.

e Logistica de distribucion.

Esta es la parte de la logistica que controla los procesos de distribucién de productos

terminados al consumidor.



A continuacion, se detallan los factores logisticos que intervienen en el proceso de compra.

FACTORES LOGISTICOS
QUE INTERVIENEN EN
EL PROCESO DE
COMPRA

PEDIDO EN LINEA

MEDIOS ONLINE

DISTRIBUIDOR

CADENA DE SUMINISTRO

SUCURSAL

PRODUCTO DISPONIBLE EN
TIENDA

(@

o

FABRICANTE

LOGISTICA DE
DISTRIBUCION

F v ey

DISTRIBUIDOR LOCAL

EMPRESAS DE DISTRIBUCION
LOCALES

ENTREGA DIRECTA

OPTIMIZACION DE TIEMPOS
ENTREGA INMEDIATA
SERVICIO OPORTUNO

Figura 8 Factores Logisticos que Intervienen en el Proceso de Compra
Fuente: Elaboracién propia de Equipo Investigador. Datos Tomados de: https://solistica.com/
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5.3.3 Normativas

1980 2009 2011 2013

Se incluye el Fortalecimiento
a la parte relativa a la
publicidad de menores

Creacion del consejo

Se incluye el capitulo Se incorporan temas relacionados
nacional de la publicidad N

relacionado a las actividades a al tabaco, licores, menores de

la Defensoria del Consumidor edad, genero al codigo de

16 de mayo de 1980 se , X
yode regulacion de la publicidad Se incluye un nuevo capitulo
aprueba el codigo de Se define segin ley al consejo para la publicidad de menores
Autorregulacion nacional de la publicidad Se  incluye fa  Red y bebidas no alcohélicas
Publicitaria como el ente de consulta Latinoamericana de Instituciones -
técnica en materia publicitaria de Autorregulacion Publicitaria
(CONARED)

Figura 9 Linea de Tiempo Marco Normativo
Fuente: Elaboracién Propia del Equipo de Investigacion, tomado de: Codigo de Autorregulacion Publicitaria en El
Salvador.

En El Salvador existe un consejo regulador que fue creado en 1965 con el objetivo de
fomentar su desarrollo, esta regido por criterios como; legalidad, moralidad, honestidad y buenas
costumbres. Tras la necesidad de expresar una manera en comun y uniforme los principios de la
ética en el medio, en 1980 el consejo nacional de la publicidad (CNP) credé un cédigo de
autorregulacion publicitaria para el pais, ademas, una comisién de autorregulacion, cuyo fin
principal fue velar por la correcta aplicacion, probandose asi el 16 de mayo de 1980. (Comision
Nacional Publicitaria, 2015, pag. 05).
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e Reglamento de la Ley de Proteccion al Consumidor

Para verificar el cumplimiento del derecho a la informacion que establece la Ley y que se
desarrolla en el &mbito, segln el Reglamento de la ley de proteccion al consumidor (Defensoria
del Consumidor, s.f.) establece que, la defensoria del consumidor como un ente que vigila el
cumplimiento del mismo, ademas, las normas establecidas en el codigo deben ser cumplidas por
los participantes en todas las actividades publicitarias, sean estos anunciantes, agencias, medios
publicitarios y todo actor que participe lucrativamente o no dentro de la industria publicitaria.
Dentro de la autorregulacion del cddigo que seré aplicado por el consejo nacional publicitario y la
comision de autorregulacion publicitaria del CNP.

e Codigo de Etica Publicitario de El Salvador

Objetivo del Cédigo de Etica Publicitario de El Salvador, un Codigo de Etica Publicitario
debe tener como objetivo “garantizar criterios €ticos en la publicidad, contribuyendo de esta

manera a asegurar la confianza del consumidor."

En la actualidad muchos de ellos son cada vez més exigentes, existen empresas 0 marcas
que buscan agilizar sus ventas y lanzan anuncios publicitarios engafiosos, donde segun dicho
reglamento, debe ser honesta, verdadera y socialmente responsable debido a que toda la poblacién

tiene derecho a recibir la informacion completa y verdadera.
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La publicidad debe ajustarse a las normas legales ya establecidas y promover la
competencia leal en todo momento. Las empresas y marcas, a través de las agencias, desarrollan
el mensaje para dar a conocer sus productos o servicios y que estos puedan ser adquiridos por la
poblacion.

Las entidades, marcas y agencias deben de basar su campafia en las normas que regulan la
difusion del mensaje a comunicar en los medios online o tradicionales, con el objeto de respetar e
informar, de la mejor manera posible a la poblacion, en virtud de tomar decisiones de compra, sin

ningun engafio o mala intencion, esto no excluye a las MYPE.

Tabla 2 Factores que condicionan la compra del consumidor

Alto compromiso Bajo compromiso
Diferencias significativas Conducta compleja de Conducta de compra que
entre marcas compras busca la variacion
Pocas diferencias entre Conducta de compra que Conducta de compra habitual
marcas reduce la disonancia

Fuente Elaboracién Propia de Equipo Investigador Recuperado y adaptado de https://cutt.ly/Mbvx5Jd, consultado el
15 de junio de 2020.

Al poseer una buena logistica capaz de minimizar los riesgos y retrasos de tiempos entre
los canales involucrados para la realizacion de la distribucion y entrega de un producto o servicio
hasta el consumidor final, generara valor y con ello, una experiencia Unica para el cliente, mediante
la coordinacion de los canales y medios de comunicacion se pueden aplicar estrategias de
marketing omnicanal para generar una satisfaccion y valor, al facilitar los medios para lograr

concretizar el proceso de compra venta.
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5.3.4 Componentes

En términos generales, la logistica integral busca el aumento del rendimiento en las cadenas
productivas, teniendo en cuenta que estas nunca son iguales, pero, a la vez, enfatizando en algunos

elementos como los siguientes:

e Generar respuestas rapidas. La capacidad de respuesta debe enfocarse principalmente en
dos aspectos: eliminar los obstaculos o elementos que no producen valor en las cadenas

productivas y, al mismo tiempo, responder con acierto a las inquietudes de los usuarios.

e Mejorar la calidad de los productos. La logistica integral no s6lo se centra en el producto
sino, también, en las fases de disefio y elaboracion. El reto en este caso es alcanzar una
politica de negocio que sea cero tolerante con los defectos y que aspire a la maxima calidad

de los productos.

e Disminuir los costes. Es uno de los objetivos por los que mas empresas optan por un
modelo de logistica integral. Si se optimizan las tareas y los procesos internos, o mas
normal es que las cadenas productivas se vuelvan mas eficientes, algo que a largo plazo

supone una disminucion de los costes y las inversiones.

e Reducir el inventario. El objetivo en este caso no es eliminar del todo el inventario, pues
es un elemento clave para saber con qué recursos contamos en una cadena de suministros.
Mas bien se trata de eliminar aquellos elementos que no aportan valor o que suponen una

serie de gastos innecesarios. (Anna, 2017).


https://obsbusiness.school/es/blog-project-management/estrategias-clave-para-minimizar-los-riesgos-de-un-proyecto/los-7-elementos-de-un-plan-de-control-de-calidad-efectivo
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5.3.5 Tipos de CRM

Partiendo de la identificacion de las exigencias del negocio y conociendo los problemas
cotidianos a los que se enfrenta, se podra medir el impacto del sistema en los procesos rutinarios,
de gestion comercial, de marketing, de atencion al cliente o de servicio postventa sin dejar fuera
la evaluacion del el costo y el uso que tendré que aplicar al personal capacitado segun sus tareas

especificas y el tiempo requerido para implementarlo de manera efectiva y eficiente.

La Siguiente figura ilustra un ejemplo en sus diferentes usos y aplicaciones

Figura 10 Customer Relationship Management
Fuente: Tomado de: http://www.amvix.com/index.php/category/crm/
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e Software mas utilizado en empresas

a) ERP (Enterprise Resource Planning).

En espafiol “Planificacion de los Recursos de la Empresa “. Especialmente para las que
tienen que ver con la produccion, la logistica, el inventario, los envios y la contabilidad. En él se
agrupa la gestion de compras, la gestion de ventas, gestion de recursos humanos, gestion de la

produccion, gestion contable y la planificacion y gestion de stocks.

Un sistema ERP, proporciona el control y correcta gestion de todas las actividades de la
empresa, comercial y ventas, compras o aprovisionamientos, distribucion y logistica, fabricacion
y costes, subcontratacion, planificacion de cargas y maquinas, calidad, proyectos, etc. Un software

ofrece diversas ventajas y beneficios a las MYPES.

Algunas empresas utilizan dichos sistemas desactualizados o de escasas prestaciones, esto
no permite que se cubran las necesidades y expectativas de la organizacion. Es de suma
importancia la utilizacion de un sistema actualizado y tropicalizado, en otras palabras, que se ajuste

a los requerimientos de cada entidad.
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En la siguiente figura se detalla la composicién de Sistema ERP

Produccion
.'
® r' 4

Produccion

Figura 11 Diagrama de Mddulos Basicos en un ERP
Fuente: Tomado de Francisco Javier Sanchez Zurdo, Espafia septiembre 2014 sistema de gestion empresarial
Lenguajes de Marcas y sistemas de gestion de informacion. Obtenido de https://bit.ly/3n02WQY

Un ERP consta de muchos moédulos que se pueden interconectar entre si. De esta manera
una sola herramienta puede dar servicio a empresas muy diversas cambiando el conjunto de
modulos activos y las relaciones entre ellos. Los médulos, por tanto, son la parte central, permitiran

almacenar, buscar, mostrar y representar cada proceso interno de la empresa.

El siguiente detalle es el conjunto basico de modulos activos que debe poseer el software:

e Finanzas: Base de ERP. Almacenamiento de cada transaccion y su impacto administrativo.

Facilita las auditorias.
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e Produccién. Nucleo que se encarga de los movimientos fisicos de los articulos,

planificacion de los materiales, etc.

e Inventario y logistica. Stock, almacenes, flujos de entrada y salida, etc.

e Ventas y Marketing. Interfaz de interaccion con los clientes, trazabilidad de los pedidos,

estrategias de ventas y rentabilidad, precios y promociones.

e Recursos Humanos. Gestién de personal, nominas, aplicacion de normativas legales,

reparticion de beneficios, productividad, bonos e incentivos

Las ventajas que ofrece un Sistema ERP para MYPES estan centradas en el control, la
centralizacion de datos, proteccion y garantia de datos, se ha indagado en cada una de ellas

ampliandolas a continuacion.

e Controlar los procesos

Permite controlar todos los procesos de la empresa, posibilitando una vision mas amplia
en mejoria de los planes estratégicos, descarta tareas improductivas, y centra mayor esfuerzo en

actividades que incrementen su valor.
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e Base de datos centralizada

Incorpora los datos de las diferentes operaciones de la organizacion en una misma base,
con la finalidad de gestionar la informacion de una manera mas simple, pero a la vez ordenada y

de facil acceso.

e Proteccidn y garantia de la informacion

El uso de sistemas ERP para MYPES, protege la informacién de la empresa evitando
crimenes externos, como el espionaje industrial. Ademas, evita la pérdida o modificacion de
informacidn privada, debido a que cada usuario tiene acceso y permiso de edicion, de acuerdo al

perfil configurado con restricciones para beneficiarios clasificados.

b) CRM (Customer Relationship Management).

Otro software muy utilizado en empresas es el de gestion y fidelizacion pretende que se
tenga una estrategia de negocios, dirigida o enfocada a anticipar y responder a las necesidades de
los consumidores, tanto actuales como potenciales y que crezca asi, la relacion cliente empresa.
Con este desarrollo se tiene guardado en una base de datos toda la informacién y de los potenciales
para poder lanzar acciones comerciales y promocionales para una mejor venta, y hacer que esta
sea personalizada. Suele venir integrado dentro de las soluciones de ERP, explicado en el punto

anterior.



o Mobdulos del CRM

Gestion de cuentas

Registro de llamadas y emails
Mensajeria interna

Gestion de Campanas y Oportunidades

Planificacion de visitas

o Gestion de Ventas

Posibilidad de trabajar con Hitos de facturacion.
Posibilidad de realizar Facturacién de cuotas.

Control de comisiones y representantes.

o Gestion de Almacenes

Gestion de almacén por lotes, series y ubicaciones.

Inventario retroactivo.

o Gestion de Compras

Peticiones de ofertas a proveedores.
Gestion de pedidos de compras.

Recepciones de mercancias.

45
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o Produccion

Rutas de fabricacion.
Captura de datos en planta.

Subcontratacion.

c) BI (Business Intelligence).

Herramienta potente, que se dedica al conjunto de técticas, aplicaciones, datos, productos,
tecnologias y arquitecturas técnicas. Este software analiza los datos existentes de una empresa, los
diarios y hasta las estrategias, y las fortalezas como las debilidades. Asi se pueden fijar unos

objetivos y tomar decisiones de manera rapida.

d) Software de Gestion para MYPES

Antes de elegir las herramientas para un negocio, y en especial uno en crecimiento
conviene fijar un presupuesto maximo, analizar el retorno de la inversion, contrastar y comparar
bien entre las opciones del mercado, es indispensable hacer una prueba demo para confirmar la
seguridad que se va por buen camino, siempre teniendo en cuenta que se va a necesitar un tiempo

para recorrer la curva de aprendizaje necesaria y formar al personal en el uso de la herramienta.

El sistema de gestion para MYPES incorpora en su disefio las mejoras practicas de negocio,
las cuales ayudan a las empresas a ser mas productivas en sus operaciones, al conseguir altos
niveles de eficiencia para competir exitosamente en un mercado cada vez mas globalizado y con

conceptos estandarizados.
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Un software integral unifica diversos procesos de negocio y facilita el flujo de la
informacidn entre cada proceso. De esta manera, se reduce la creacion de datos duplicados y se

garantiza la integridad de la informacion.

Cabe destacar que, al elegir el software mas adecuado, este estara disefiado para
sistematizar y automatizar las operaciones administrativas de las empresas, sin duda, incluira una
serie de beneficios que se contemplaran a medida que la empresa vaya creciendo, entre ellos se
pueden mencionar, generacion automatica de archivos y documentos, actualizaciones de
aplicativos, proteccion contra inventarios, acceso a reportes exportables a multiples formatos, entre
otros. No obstante, esto dependera de un estudio previo a lo que precise en el negocio, optimizando
recursos, procesos y tiempo de trabajo del personal de cada area.

Es fundamental tomar en cuenta lo que se tiene y lo que se quiere realizar, disponer de un
programa de gestion empresarial es una inversion. Y para que esta inversion sea rentable para el
negocio, se debe velar por seleccionar un programa de ademas ventajoso, accesible y en funcién a

los objetivos.

A continuacion, se presentan criterios importantes que serviran de apoyo para poder optar

a un sistema de gestion de software apropiado cada proyecto.
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En el siguiente cuadro ilustrativo se detallan aspectos claves para seleccionar un

programa de gestion empresarial adecuado.

SOFTWARE DE
GESTION PARA
PYMES

R RORTN

PRESUPUESTO

Hoy en dia existen programas de calidad qgue
son gratituitas, es Mejor empezar con
aplicaciones gratuitas, v conforme el negocio
crezca se puede invertir en algan programa de

pago.

PROGRAMAS CLOUD

Se utilizan mucho los programas cloud, son
programas que permiten almacenar datos vy
acceder a éstos a traveés de Internet en vez de
guardarse en el disco duro de un ordenador. Asi
se ahorra espacio en el equipo.

PROVEEDORES
INFORMATICOS

Elegir siempre una aplicacion informatica
proporcionada por un proveedor del que se
tenga buenas referencias y que cuente con
anos de experiencia.

SELEGCCION DE PROGEAMA

Se debe tomar en cuenta siempre las distintas
caracteristicas del proyecto empresarial, yv en base
a ello se elige el softwvwware que Mmejor vaya a
adaptarse a dichas caracteristicas. Por ejemplo, se
considera el tamafo del negocio, nomina de
empleados, si el negocio es fisico u online, etc.

COMPRADORES DE SOFTWARE

si se tiene una seleccion entre varios programas
Ppara la empresa un comparador de softvware
podra ayudar a tomar la decision y escoger el que
mas se ajusta en funciédn de las caracteristicas y
necesidades que se requiere.

Figura 12 Cuadro de Software de Gestion para MYPES
Fuente: Elaboracién Propia Equipo Investigador, Tomado de la pagina web https://bit.ly/3vKhROy
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5.3.6 Andlisis tedrico

Las organizaciones que desean estar a la vanguardia, ser reconocidos por mas personas y
estar dentro del Top of mind deben saber en qué etapa del proceso de venta se encuentran sus

oportunidades y negociaciones.

El problema ocurre cuando la base de datos llega a muchos contactos y la gestion es
realizada de forma manual, con un software de tareas contables, como Excel, por ejemplo. Es aqui
cuando la gestién del embudo de venta se complica porque no hay un seguimiento automatizado
y en tiempo real de cada cliente.

Se habla de un desorden de grandes proporciones, producto de versiones distintas del
mismo documento, multiples planillas dentro del mismo documento. La automatizacion de estas
tareas ayuda a ahorrar tiempo y reducir el costo de adquirir un cliente. En otras palabras, si en una
empresa maneja una base de datos sumamente grande con miles o cientos de miles de contactos es

momento de pensar en un CRM.

Existen muchas opciones tecnoldgicas y software que pueden resultar muy interesantes y
atiles para toda organizacion empresarial en El Salvador y que estas puedan implementar, a

continuacion, presentamos las siguientes:
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° Call Center. Software especializado en la gestion de Ilamadas. Esta aplicacion dispone de
un filtro de llamadas para clasificarlas segin su importancia. La atencién al cliente es muy
importante que se gestione bien, pues es un punto a favor para las empresas. Y se debe considerar,
no contar sélo con el tradicional teléfono, especialmente los jovenes usan ya otras vias de
comunicacion nuevas como son WhatsApp, Telegram, Chats, correos electronicos, los formularios
de contactos, las redes sociales, etc. Por eso estas aplicaciones se van actualizando y ya estan

integradas muchas de estas nuevas formas de comunicacion.

° SGA (Software de gestion de almacén). Toda empresa que contenga productos fisicos
deberia tener un software de gestion de almacén, ahorra mucho trabajo y tiempo para gestionar las
provisiones requeridas. Este software se dedica a gestionar la entrada y salida de stock, de cuanto
se ha vendido o perdido y donde se encuentra cada cosa, muy util cuando se tiene méas de un
almacén o para conocer en un minuto donde esta guardado dicho producto. Este software es de los
mas utilizados en empresas que venden bienes tangibles y necesitan saber en todo momento donde

Se encuentran.

° (Terminales en el Punto de Venta). Los Terminales en el Punto de Venta se dedican a
gestionar todo el proceso de venta, los tickets, las facturas, las ventas, los pedidos, etc. Muy
importante en entidades que tienen una tienda online, pues se dedica también a realizar el cobro.

El TPV es fisico, como los datafonos o virtual, como hemos dicho en el cobro de los ecommerce.

3.5.7 Contextualizacién de capitulo a la realidad investigada.
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Figura 13 Logo de la Marca Pollo Campero
Fuente: Tomado de la pagina web https://www.campero.com/sv
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Pollo Campero, nacido de la idea del guatemalteco Dionisio Gutiérrez, padre del actual
presidente, Juan José Gutiérrez, que llevo su negocio de agroindustria aviar a un peldafio mas, al
rubro de restaurantes en 1971, es ejemplo, asegurd Cardenal, de cémo una idea se puede llevar
adelante, aportar al pais.

El Salvador y a la region, aparte también de representar un mensaje para los empresarios
de cémo las pequefias ideas pueden llegar a ser tan grandes como Pollo Campero, la marca

centroamericana mas reconocida a nivel mundial, pese a que pollo campero es guatemalteco.

Es considerado de gastronomia salvadorefia, debido a su trayectoria en el mercado local,
ha sido parte de las familias salvadorefias y es considerado un ejemplo de emprendimiento, siendo
una empresa grande con presencia en Centroamérica, ha tenido un gran impacto en las pequefias y
micro empresas en El Salvador al contar con un CRM eficaz que ayuda a realizar procesos
logisticos de almacenamientos de informacion de sus usuarios a través de plataformas digitales y
redes sociales cuya base de datos facilita la distribucion de sus productos y servicios.

Actualmente, las instituciones han apostado a la innovacion en sus servicios a domicilio,
siendo un pilar para modelos de negocios de emprendedores, contando un software que le permite
almacenar los datos de sus clientes, desde la primera vez que se realiza un contacto para efectuar
un pedido en linea, o a través de su red social de WhatsApp, el usuario digita su nombre, apellido
y lugar de residencia se va generando registros en la base de datos de esa persona, minimizando el
tiempo de espera y generando una mejor experiencia omnicanal, siendo un modelo logistico
eficiente y eficaz para poder generar un valor agregado, que es parte caracteristica de la empresa

como un ejemplo a seguir para muchas instituciones salvadorefas.
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6 CONCLUSIONES

Como resultado de la investigacion realizada, es posible concluir que existe una relacion entre
los puntos clave del comprador moderno (Ver Anexo 3) los patrones de consumo Y la incidencia
en la publicidad omnicanal, detectar cual es el comportamiento del consumidor frente a la
omnicanalidad. Es importante determinar en cada proceso de compra, los factores que intervienen
para su culminacioén, los gustos y preferencias y demés aspectos cualitativos, son la base para

establecer una negociacion.

Por medio de la informacién recolectada en las diferentes fuentes bibliograficas
examinadas, se esperaria que la implementacion del Modelo de Negocio basado en los 4 pilares
de la Estrategia Omnicanal permita cumplir con las expectativas esperadas, es necesario capacitar
al personal para poder operar de manera eficiente y efectiva, mediante el uso de las TIC'S como
software para el mejoramiento continuo y la utilizacion de los canales logisticos minimizando la
brecha entre comprador y vendedor, satisfaciendo los requerimientos de los clientes generando

experiencias enfocadas a la excelencia en el servicio.

Debido al comportamiento del cliente frente a la incidencia que recibe a partir de la
integracion de los canales de comunicacién y logistica que proporcionan las empresas por medio
de una experiencia omnicanal, estas ofrecen un beneficio en el valor que le entregan en sintonia
con los cambios tecnoldgicos y aumentando su rentabilidad, mostrado en el anexo 4. Logrando
llevar al consumidor, la verdadera experiencia omnicanal integrando su oferta los habitos de
consumo de tiendas fisicas y canales digitales brindandoles opciones de compra adaptadas a sus

necesidades en cualquier parte.
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7 GLOSARIO

Blog. Sitio web que incluye, a modo de diario personal de su autor o autores, contenidos de su
interés, actualizados con frecuencia y a menudo comentados por los lectores. (Espafiola,

Diccionario de la Lengua Espafiola, 2020)

Comercio minorista. Actividad comercial consistente en la venta por menor, o detallista, a sus
destinatarios finales, utilizando o no un establecimiento. (PANHISANICO, 2020)

Comprador omnicanal. Consumidores que utilizan una variedad de dispositivos, canales y
plataformas para navegar y comprar productos. experiencia omnicanal significa que los
compradores quieren integrar habitos de consumo de tiendas fisicas y canales digitales y
encontrar opciones de compra adaptadas a sus necesidades en cualquier parte. (Espafiola,

Diccionario de la lengua espafiola, 2020)

Experiencia omnicanal. Aquellos compradores que quieren integrar habitos de consumo de tiendas
fisicas y canales digitales y encontrar opciones de compra adaptadas a sus necesidades en

cualquier parte. (Mufioz, 2020)

Marketing Mix. Es la combinacién de los diferentes medios o instrumentos comerciales (4 P's) de

que dispone una Empresa para alcanzar los objetivos. (Olamendi)
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Marketing multicanal. Una estrategia de marketing que opera en varios canales, como social,
movil, direct email y ubicacion fisica, donde cada canal esta separado y es independiente

de los demaés, con su propia estrategia y objetivos. (economiasimple.net, 2018)

Marketing omnicanal. Una estrategia de marketing que se centra en ofrecer una experiencia
consistente y personalizada para los clientes en todos los canales y dispositivos, desde
desktop hasta movil, online y offline y en todos los puntos de contacto entre ellos.

(economiasimple.net, 2018)

Off line. Todo lo que se trata en el mundo real. (Marketing, 2019)

Omnicanalidad. Significa que una estrategia de ventas multicanal ofrece la misma experiencia

positiva, facil y accesible desde cualquier canal, fisico o digital. (Mufioz, 2020)

Prospectar. Buscar e identificar clientes calificado, determinar quiénes son y confirmar que tienen

una necesidad y un interés inicial por nuestros productos o servicios. (Olamendi)

Red social. Entorno virtual donde las personan se relacionan e intercambian informacion. Las
relaciones pueden ser de amistad, afinidad o profesionales. (Marketing, 2019)

Redituable. Que rinde periédicamente utilidad o beneficio. (PANHISANICO, 2020)

Software. Conjunto de programas, instrucciones y reglas informaticas para ejecutar ciertas tareas
en una computadora. (Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, 2020)
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Usuario de Internet. Conjunto de personas de 15 y mas afios que, ya sea en el hogar, en el centro

de trabajo o centro de estudio o en otro lugar, se han conectado a Internet. (Costeira,2020)
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9 ANEXOS

Anexo 1 Programas para la automatizacion de marketing y CRM

a) Mailchimp: Es una famosa herramienta para el envio de campafias de email. En ellas se
puede almacenar y crear una base de datos de contactos y enviar emails facilmente. Esto

permite mantener el contacto con los usuarios.

( > mailchimp

Fuente: Tomado de https://cutt.ly/pbvbNiO

b) Eloqua: se trata de una herramienta de automatizacién con la que segmentar al pablico
objetivo, crear campafias de conversion, puntuar a los clientes potenciales (scoring),

automatizar procesos, entre otros.

eloquo

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/Jbvb7KE

c¢) Infusionsoft: Este es un software de ventas automatizado que combina la gestion del
email, ecommerce o redes sociales. Permite crear campaiias y acelerar los resultados.
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k Infusionsoft.

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/sbvnvDq

d) Active Campaign: Otra plataforma de marketing integrado que incorpora su propio CRM,
automatizacion de procesos, envio de emails. Es escalable y se integra con las plataformas

importantes.

ActiveCampaign >

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/1bvnGLv

e) Zoho: Incluye una serie de aplicaciones muy diferentes entre si: desde el CRM, la creacion
de emails, gestion de proyectos, etc. Asi, hasta 40 opciones diferentes para gestionar

diferentes areas de una empresa.

2010

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/6bvn27u
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« Programas para comunicacion interna y envio de datos

a) Slack: De cara a reducir el volumen de envio de emails, muchas empresas utilizan
aplicaciones alternativas. Una de ellas es Slack, que funciona como un chat al que se

pueden conectar diferentes aplicaciones y hacerlo méas completo.

o2 slack

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/tbvmgD6

b) Chat de Gmail: Aquellas compafiias que utilicen una cuenta de correo de Gmail, tienen la
posibilidad de utilizar el chat que incorpora la propia plataforma. Es util y rapido para

hablar con aquellas personas que ya estan en la agenda de contactos.

M Gmai

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/ibvmWNy
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c) Wetransfer: Es un sistema de envio de documentos muy Util cuando requieren demasiado
almacenamiento como para enviarlo en un email. Hay la opcidn gratis, que soporta hasta

2Gb, y la de pago que tiene mayor capacidad.

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/WbvmXdg

d) Dropbox: Esta herramienta almacena documentos en la nube para compartirlos de forma
que todo el equipo tenga acceso a ellos. Con este sistema, se ahorra el servidor propio y se

dispone de copias de seguridad automaticas.

&3 Drophox

4
“

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/QbvQruw

« Softwares para hacer encuestas
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a) Google Form: Si se quiere medir, por ejemplo, la satisfaccion de los clientes se puede
utilizar esta opcién para crear encuestas, personalizar el disefio, enviar email y luego

analizar los resultados.

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/ubvQRUI

b) Doodle: Es una herramienta muy Gtil para programar horarios, cerrar reuniones o citas. Los
usuarios votan por aquellas fechas que mas les convenga y, de un vistazo, se puede ver la

disponibilidad de los diferentes miembros.

Doodle

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/HbvQXdi
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b) SurveyMonkey: Otra herramienta muy popular para crear encuestas directamente desde la

plataforma y enviarlas rapidamente al publico de interés. Es parecido a Google Form.

h SurveyMonkey

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/EbvWyMg

d) Typeform: También se puede utilizar Typeform para crear cuestionarios atractivos e
interactivos. Podras recopilar datos y luego analizar los resultados obtenidos.

eform

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/ebvWzk6

e) Officevibe: En este caso, esta herramienta ha sido creado para medir el bienestar de la
empresa. Los empleados reciben encuestas periddicamente y el manager puede ver los resultados.

Officevibe

Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/nbvWQF8
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» Software de contabilidad y facturacion

a) Anfix: Llevar las cuentas de las empresas puede ser muy sencillo gracias a las nuevas
tecnologias. Anfix es una herramienta de gestion financiera que utiliza la tecnologia en la
nube para poder crear facturas en pocos segundos, gestionar la contabilidad de forma

automatica. (Fernandez, 2019).
» anfix
Fuente: Tomado de la pagina web https://cutt.ly/ibvWN37

Anexo 2 Caracteristicas de un Sistema ERP

Las caracteristicas esenciales que brinda un sistema ERP con respecto a otros softwares de

gestion empresarial, es que, es integral, modular y adaptable.

Integral

Todas las areas o departamentos que conforman la empresa necesitan compartir la
informacidn que se genera en los diferentes procesos de negocio. La gestion y control de estos
procesos deben estar integrados en el software ERP, de manera que la informacidn no se repita 'y

los procesos sean ejecutados de forma eficiente para conocer en todo momento su trazabilidad.


https://www.aner.com/blog/trazabilidad.html
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Modular

Cada empresa esta estructurada por departamentos diferentes al de otras empresas, y es por
esa razon que, un sistema ERP debe permitir configurar las funciones de los mddulos de acuerdo
a los requerimientos de cada empresa. Dichos mddulos pueden dividirse en: compras, ventas,

finanzas, recursos humanos, entre otros.

Adaptable

Cada empresa ejecuta sus procesos de acuerdo con sus propios estandares. Por ello, este
tipo de software de gestién para MYPES, deben ser disefiados bajo una estructura que le permita
adecuarse a la evolucion que va teniendo la empresa y ajustarse a procesos de suma complejidad,

tomando siempre en consideracion las necesidades especificas de la empresa.



Anexo 3 Ejemplo de Software de CRM
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Fuente: Elaboracion propia de Equipo Investigador datos tomados de https://bit.ly/2SnQWtJ
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Anexo 4Vias del Comprador Moderno

=8|
Line
levemente
tendencia

compras On Line

todavia siguen
superior
va a favor

porcentaje de compras

pero

Se informan sobre el

producto o servicio a
traves de
toman
compra

A
AR

internet y
la desicion de

Off
siendo
la

de las

Compras On Line

715 %%

Opiniones On Line
Dejan sus experiencias tanto buenas como

malas a traves de

las redes sociales o en

aplicaciones moviles

Fuente: Elaboracion propia de Equipo Investigador datos tomados de https://bit.ly/3edN9HG
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Anexo 5 La experiencia de compra omnicanal

a F_xpef)iencia c[e

ompra

mnicana

Dia normal, de camino al trabajo recibe

G@B un anuncio de X producto
L —

En casa navega en internet para
buscar opciones e informarse mas
al respecto

L8

reserva para retirar

e _@\

Cuando llega, el vendedor le hace
recomendaciones, el cliente decide

~
La tienda no tiene el articulo visto en el
anuncio, asi que el vendedor ofrece |

enviarlo por mensajero

_g Mas tarde recibe un E-Mail indicando que

envio ha sido realizado

Al recibirlo, de acuerdo a la expectativa
cumplida, el cliente hace una resefia buena o
mala

Fuente: Elaboracion propia de Equipo Investigador datos tomados de https://bit.ly/3edN9



