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Resumen
El proyecto tiene como objetivo disefiar un plan estratégico para la E-Commerce AZILEM —
Meta, se espera que el proyecto sea una guia para alcanzar resultados en los préximos de tres
anos.

La metodologia del proyecto tiene un enfoque cualitativo, se tiene en cuenta la
apreciacion de la poblacién (propietarios, clientes y proveedores), para esto se utiliza un
instrumento de recoleccidn de datos con dos partes: A, para identificar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas (FODA); ademaés de items para establecer la mision y la vision; y la
parte B, para disefiar indicadores de acuerdo al cuadro de mando integral y determine las
estrategias de marketing para el comercio electronico de la E-Commerce AZILEM Tienda
Virtual.

Para lograr el proposito del proyecto, se toman como base las teorias de Serna (2010),
Goodstein (1998), David (2008) y Kaplan y Norton (2008), para la planeacion estratégica y
teorias de Gonzalez (2017), Gomez (s.f.), Cortés (2019) para los temas relacionados con el E-
commerce.

Como resultado final de este proyecto, se entrega un informe con el Plan estratégico que
ofrece a los propietarios direccion y orientacion, por lo que se le recomienda comenzar su
aplicacién y asi empezar a obtener mejores resultados.

Palabras clave: Plan estratégico, Indicadores de desempefio, Factores internos y

externos, E Commerce, Tienda virtual, Marketing digital.



Abstract

The project aims to design a strategic plan for E-Commerce AZILEM - Meta, it is expected that
the project will be a guide to achieve results in the next three years.

The Project take in count the appreciation given by population such as owns, customers,
and suppliers. For this matter, the project uses a qualitative content analysis instrument which
have two parts: a. to identify the strengths, weaknesses, opportunities and threats (SWOT); in
addition to items to establish the mission and vision; and part B, to design indicators according to
the balanced scorecard and to determine the marketing strategies for e-commerce of the E-
Commerce AZILEM Tienda Virtual.

To achieve the purpose of the project, the theories of Serna (2010), Goodstein (1998),
David (2008) and Kaplan and Norton (2008) are taken as a basis, for strategic planning and
theories of Gonzalez (2017), Gomez (s.f.), Cortés (2019) for topics related to E-commerce.

As a final result of this project, a report is delivered with the Strategic Plan that offers
direction and guidance to the owners, for which it is recommended to start its application and

thus begin to obtain better results

Keywords: Strategic plan, Performance indicators, Internal and external factors, E Commerce,

Virtual store, Digital marketing.
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Introduccion 10

Un plan estratégico es una herramienta que ayuda a cualquier empresa a mejorar y a lograr sus
propositos financieros y organizacionales, determina qué hacer, cdmo hacerlo, hacia donde ir y a
través de qué medios. Ahora bien, un E- commerce se crea cuando “Hay un intercambio de
productos o servicios usando redes computacionales, especificamente por Internet” (Ramos,
2021). Con base a lo anterior, el propdsito del presente proyecto es disefiar un plan estratégico
para la E-commerce AZILEM para el periodo 2021-2023, ademas plantear estrategias de
marketing para llegar a mas clientes, aumentar ventas, alimentar bases de datos legalmente,
aprovechar la disminucién de costos y beneficios de los negocios On-line.

Para lograrlo es importante conocer el ambiente externo e interno de la empresa, analizar
informacion y disefiar procesos para el cumplimiento de los objetivos. Asi mismo, se realiza una
caracterizacion de la empresa AZILEM, donde se aborda la problematica. EI desarrollo del
proyecto aplicado se presenta en 4 capitulos. El primer capitulo contempla el marco teérico
necesario para la comprension de las necesidades de la empresa y su actual estrategia, se analizan
herramientas como el FODA, la mision, vision, valores, ademas se responde a las preguntas ¢qué
es una e-commerce? y ;como debe ser un plan estratégico para E-commerce?, preguntas
relevantes para abordar el presente proyecto.

El segundo capitulo describe la metodologia utilizada, donde se especifican las técnicas
para el cumplimiento de los objetivos del proyecto. El tercer capitulo desarrolla la metodologia y
los instrumentos de recoleccion de datos y en el cuarto capitulo se presentan los resultados y el
analisis de estos, junto con conclusiones y recomendaciones para disefiar el plan estratégico que

los socios y otros stakeholders podran utilizar y aplicar en la operacién de la empresa.



¢Qué es AZILEM? 11

E- Commerce AZILEM, es una tienda virtual ubicada en Acacias, departamento del Meta,
empresa unipersonal constituida en el afio 2020, por dos socios; dedicada a la comercializacion
de productos como perfumeria, relojeria, articulos en cuero, joyeria y/o bisuteria etc. AZILEM
dedica sus esfuerzos en llegar a mas clientes con productos de calidad y disefios exclusivos.
Actualmente sus propietarios han utilizado las redes sociales como Facebook, Instagram y
WhatsApp como canales de marketing.

Una de las propietarias, la sefiora Carolina Rosero ha manifestado verbalmente que la
tienda virtual hasta la fecha ha tenido un bajo reconocimiento en el mercado y por ende enfrenta
riesgos econdémicos y organizacionales; en sus canales de marketing, han aplicado acciones
estratégicas como given away, publicidad y promociones que no le han representado alcance
significativo en el mercado, estas publicaciones han logrado algunos seguidores, pero no ha
concretado aumentar ventas. Por ejemplo, ellas esperaban que para diciembre del 2021 tuvieran
500 seguidores y en la actualidad (abril 2022) siguen en 271. Por otro lado, el pasado mes de
diciembre, un mes histéricamente de grandes movimientos en ventas, la tienda solo registr6é una
variacion del 1% en comparacion con el mes de noviembre del 2021, lo cual implica un
incremento bajo para la temporada.

Adicionalmente a lo presentado anteriormente, la empresa no tiene una contabilidad
rigurosa que muestre datos contundentes de los ingresos por ventas, ni tienen planteadas acciones
para mejorar estos resultados, es decir, no han disefiado ningun plan de lo que deben hacer, ni
tienen claro que quieren lograr en el presente o futuro, hacia dénde quieren ir, cual seria su
vision estratégica y qué deben hacer para lograr sostenibilidad en los mercados nacionales.

En consecuencia, y basado en las posiciones tedricas y causas de los cierres de empresas

mas comunes, AZILEM requiere una planificacion estratégica para mejorar su gestion. Asi



mismo debe adaptarse a los cambios que vive la sociedad, especialmente en el mercado ON - 12
LINE, originados por la pandemia y los avances tecnoldgicos.

Es evidente la necesidad de que esta empresa establezca con claridad su rumbo
empresarial y de mercadeo, pues las tiendas virtuales deben disefiar estrategias de marketing
basadas en las herramientas que tiene la internet. Igualmente, estrategias que puedan ser
implementadas a través de acciones sencillas y claras con indicadores que le muestren un camino
de mejora, de acuerdo con la situacion interna y externa de la empresa, logrando alcanzar su
filosofia gerencial y su prosperidad econémica (Cortés,2019).

Por otra parte, aunque se han levantado varias restricciones sanitarias por el covid-19 en
las diferentes regiones del pais, es claro que la pandemia no ha pasado y que la tecnologia sigue
siendo un aliado, ademas de evidenciarse cambios en la cultura de los compradores, la cual es
mas virtual que hace que el comercio electronico se afiance como una estrategia poderosa para la
economia del pais. Asi lo explico el viceministro del MINTIC “el comercio electrénico es
esencial para la trasformacion digital de las empresas y sus negocios y que ve reflejado en la
reactivacion de la economia, con el crecimiento del mercado y sus ventas”: viceministro Ivan
Duréan, 2019). Asi mismo, lo refleja Quinones (2021) cuando sefiala que, “los nuevos habitos de
consumo Yy la apuesta de muchos sectores por la omnicanalidad impulsan su crecimiento en el
pais y lo convierten en un poderoso generador de nuevas oportunidades” (parr.1).

Ante lo expuesto, la interrogante de investigacion es la siguiente: ¢ Qué elementos debe
contener el plan estratégico para la E Commerce AZILEM — Meta, que la lleven a alcanzar

mejores resultados, en un periodo de tres afios?



Objetivos 13

Objetivo general
Disefiar un plan estratégico para la E-Commerce AZILEM — Meta, que la lleven a
alcanzar mejores resultados para el periodo 2021-2023.

Objetivos especificos
Elaborar un estudio interno y externo de la E-Commerce AZILEM — Meta, a traves de un

analisis DOFA.
Definir la identidad organizacional de la E-Commerce AZILEM — Meta.
Establecer objetivos, estrategias, acciones e indicadores de gestion basados en el cuadro
de mando integral para la E-Commerce AZILEM - Meta para los proximos tres afios.
Determinar las estrategias de marketing para el comercio electronico de la E-Commerce

AZILEM — Meta.



Capitulo 1. Marco tedrico 14

Planificacion estratégica (PE)

Cada vez més se confirma que las empresas deben cumplir los objetivos por lo que
nacieron y que justifican su creacion, dedicacion, esfuerzos y recursos. Con base a ello, todos los
integrantes de las organizaciones, para cumplir con los objetivos planteados, deben pensar cuales
son los caminos mas convenientes y al alcance de sus posibilidades.

Serna (2010) define a la planificacion estratégica (PE) como el “proceso por el cual una
organizacion, establece su vision de largo plazo y las estrategias para conseguirla, partiendo de
sus fortalezas debilidades, oportunidades y amenazas” (p.55). De igual manera, el autor
menciona que es importante la revision y el monitoreo para poder ajustarse a los cambios con
antelacion como empresa proactiva. Asi mismo la PE representa el mapa de ruta que permite
alcanzar los objetivos empresariales propuestos y los beneficios econémicos. En este sentido, el
proyecto aplicado propone desarrollar una planificacion estratégica para AZILEM, pues carece
de ella tal y como se mencion0 en el planteamiento del problema.

Beneficios de tener una planificacion estratégica

En el estudio de Goodstein, (1998) sefiala que las empresas que hacen su planificacion
estratégica (PE) tienen unos beneficios mas explicitos. Por ejemplo, con una PE, se reduce la
incertidumbre y se mitigan los riesgos, ademas sirve como una guia para las funciones
administrativas, para establecer recursos, dirigir la organizacién hacia los objetivos con
compromiso, aumentar la motivacion y controlar los resultados. En ese contexto tedrico
AZILEM, se beneficia de tener una planificacion estratégica porque ofrece a los propietarios
orientacion y direccion para desarrollar estrategias que les permitan llegar a alcanzar su vision,

misién y mantenerse en los mercados digitales generandoles la rentabilidad esperada.



Ahora bien, AZILEM es un E-Commerce, por tal motivo este tipo de comercio 15
electronico debe establecer técnicas especificas para realizar su PE, dada las caracteristicas
propias de este tipo de empresas digitales. EI E-Commerce no es un tipo de negocio reciente, sin
embargo, se cree que entre el 2000 y 2004, se inicio en el pais un movimiento de pequefias
empresas que vendian por internet. Actualmente, la pandemia por el COVID 19 ha acelerado el
crecimiento de estas empresas con ventas por medio de canales digitales, muchas de estas
organizaciones no requieren una infraestructura fisica, al tratarse de actividades comerciales on-
line y se encuentran totalmente alojadas en la web, tal cual como sucede con AZILEM.
¢ Qué es un E- Commerce?

Segun un estudio de VISA, el E-commerce 0 comercio electronico consiste en la
distribucion, venta, compra, marketing y suministro de informacion de productos o servicios a
través de Internet. (¢ Qué es e-commerce o Comercio Electrénico?, 2022). La consultora E-GOI
sefiala que hacer una tienda virtual o una E Commerce no es subir articulos o fotos de esos
articulos en una plataforma cualquiera e inmediatamente pensar que lo que sigue son muchas
ganancias econdmicas. (E-GOlI, 2020).

Ahora bien, la estrategia es la forma en que la empresa se enfrenta a sus competidores, de
ahi viene el enfoque de la PE, principalmente para aquellos negocios que se encuentran en etapa
de crecimiento y desarrollo, una adecuada planeacion puede propender por la eficiencia,
efectividad y competitividad de la organizacion, pues ayuda a definir quiénes son, qué quieren
lograr, cémo lo van a lograr y cumplir con la satisfaccion de todas las partes involucradas en los
procesos que el negocio ejecuta. (Goodstein, 1998).

Con base a lo anterior, realizar la Planificacidn Estratégica para un E-Commerce en este

caso AZILEM - tienda virtual requiere realizar un analisis del entorno pues influyen fuerzas



politicas, econdmicas, socioculturales, naturales y tecnoldgicas que es importante tener en 16
cuenta dentro del mismo analisis y contexto.
Beneficios de una E — Commerce

En estos tiempos de mucha tecnologia, cuando se va fundar un negocio, el emprendedor
puede pensar cudl modelo puede ser el mas conveniente, si entre un negocio fisico o uno virtual.
Al respecto, Psevilla (2019) sefiala que tienen sus diferencias, por ejemplo, sefiala el autor que en
una tienda fisica hay mas limitaciones por estar en un espacio fisico, en cambio en una E-
commerce las fronteras desaparecen por lo que la posibilidad de que los productos lleguen mas
lejos es mayor. Otra diferencia, es que la tienda fisica requiere de una infraestructura, lo que
representa alquiler, servicios e impuestos, en cambio en una E- commerce solo es necesario un
lugar desde donde se puedan gestionar la mercancia y los envios.

Asi mismo, el horario de la tienda la virtual no es limitado y los gastos de una E-
commerce son menores, pues ya no tienen la infraestructura fisica, no requieren de mobiliario, ni
tampoco de mucho personal, que si son necesarios en la tienda fisica. Por Gltimo, las estrategias
de marketing en las tiendas fisicas se ven limitadas, en cambio en la virtuales, esa misma
caracteristica digital hace que puedan llegar a un mayor pablico por medio de los diferentes
recursos que ofrece el mundo digital y tecnoldgico.

En consecuencia, AZILEM, nacié con una vision digital, donde debia abrirse a los
mercados con estrategias globales y de marketing digital para lograr sus objetivos.

En ese mismo orden de ideas, Gémez (s.f.) menciona que todo negocio (fisico o virtual)
para entrar en operacion, necesita planificarse, por lo que requiere establecer un ideal, su vision,

su mision y cuales serian las estrategias, objetivos y la forma de medirlos.



Plan estratégico para una E-Commerce 17

Como ya se ha mencionado, un plan estratégico es el conjunto de acciones ejecutables
para alcanzar los objetivos establecidos por la empresa y que orienta las tacticas para la toma de
decisiones, este plan busca la definicion de la ventaja competitiva (propdsito final de cualquier
actividad con animo de lucro).

Para una E-Commerce, la mision estratégica se enfoca en los canales de interaccion que
se utilizaran para la distribucion y venta de los productos o servicios, asi como para establecer la
relacion con los clientes. De ahi, lo importante que es plantear los objetivos de cada estrategia y
las acciones a ejecutar en cada canal.

Al respecto, en el estudio de Cortés (2019) sefiala que resulta muy conveniente para una
E-Commerce, disefiar su plan siguiendo las orientaciones de David Ogilvy, publicista quien
plante6 un modelo estratégico basado en la experiencia. El enfoque Ogilvy muestra las 4E del
marketing, siendo estas, Experience, (Experiencia) donde las estrategias son disefiadas de
acuerdo con la relacion con el cliente. Everyplace (Todos los lugares), la cual considera a todos
los canales de comunicacion, de alli, la omnicanalidad. Exchange, (Intercambio), con la
bidireccionalidad en la relacion con el cliente, apuntalados en la escucha activa y la
participacion. Y el Evangelism (Evangelismo), convencimiento del cliente que la relacion con el
producto, la marca y la empresa es estable y duradera.

En el mismo estudio Cortés (2019), menciona gue el enfoque de Ogilvy se utiliza para
desarrollar un planteamiento estratégico centrado en el cliente (customer centricity), donde todas
las acciones de la empresa estan orientadas a obtener rentabilidad de la relacién con el cliente a

largo plazo.



En ese mismo orden de ideas, Cortés (2019) sefiala que el plan estratégico de una E- 18
Commerce debe contar con los siguientes elementos, los cuales se pueden apreciar en la figura 1:

Figura 1

Elementos del plan estratégico
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Fuente: Cortés (2019).

Para profundizar, los objetivos estratégicos, como en toda empresa estan orientados a
lograr rentabilidad a través de su excelente relacion con el cliente. Asi mismo, estos objetivos
deben ser reales, medibles y alcanzables. Luego se encuentran las acciones, son las actividades
que debe hacerse en cada canal y que seran las que permitiran lograr los objetivos. En cuanto a la
segmentacion del mercado, debe ser lo méas especifico posible, es decir, con el comportamiento y
las caracteristicas demogréaficas del mismo, siempre en la basqueda de satisfacer las necesidades

del target objetivo.



Ahora bien, de acuerdo con Cortés (2019) una organizacion E-Commerce, debe trabajar en 19
funcién de multidispositivos, es decir, varios, diferentes y con un contenido adaptado y
comprendido por el usuario en el medio digital. También menciona los canales de
comunicacion, medios por donde se hace la distribucion y venta, el autor habla de una relacion
omnicanal, esto quiere decir que, todos los canales de una empresa estan conectados, sean
propios o pagados.

Finalmente, menciona que estos canales de comunicacion representan toda la relacion
empresa-cliente, que permiten optimizar las experiencias y lograr una estrategia de customer
engagement exitosa.

En resumen, la idea es que el plan estratégico de E-Commerce del proyecto es que
plantee direccién y orientacion a los propietarios y determine las estrategias de marketing para el
comercio electronico. Luego de conocer sobre el alcance de una planificacion estratégica y sus
pasos, para una tienda virtual, su PE no difiere en gran magnitud del que se realiza en una tienda
fisica. Basicamente, su diferencia radica en que una tienda fisica esta limitada a un territorio
fisico, en cambio la tienda virtual no tiene esa limitacion, por lo que su mercado es global y su
nivel de ventas se puede realizar en todo el mundo, independientemente de donde esté situada,
porque su base es la internet, por ello debe recurrir a estrategias de mercadeo especificas
contempladas en el comercio electrdnico o E-commerce.

En consecuencia, ambas tiendas (fisica y virtual) necesitan de un diagndstico de sus
ambientes externos e internos, declarar una misién y vision, establecer objetivos, pero algunas
estrategias seran contextualizadas a la forma en cémo se relaciona con su cliente y como

presenta sus servicios.



Estrategias de mercado para una E-Commerce 20

Moro y Fernandez (2020), presentan las estrategias mas usuales en lineas generales. Estas
son los proyectos web, refiriéndose a las paginas web que involucran dominios, hosting,
certificados seguro, soporte y pasarela de pagos.

Una segunda estrategia propuesta es SEO, que significa, Search Engine Optimization y
en espafol, Optimizacion para motores de busqueda y consiste en utilizar técnicas de
optimizacion que hacen que la pagina web aparezca en cualquier de los buscadores como
Google, Yahoo o YouTube. Como tercera estrategia propuesta por los autores es sobre las redes
sociales o social media, donde deben tomarse en cuenta todo lo relacionado con la comunicacion
digital por redes, promociones y obtener interacciones. Como ultima estrategia presentan el
email marketing, que es el envio de correos electronicos a una base de datos o contactos,
considerados clientes potenciales.

Para ampliar estas estrategias, se muestran un grupo de estas mas desagregadas,
propuestas por Arango (2021), la experta presenta 25 estrategias de marketing para usar en una
E-Commerce cuyos objetivos son lograr que los usuarios conozcan la tienda, la valoren y la
compartan. A continuacion, se muestra una tabla con el nombre y significado.

Tabla 1

Estrategias de marketing para una ECommerce

Estrategia Significado

Marketing de contenidos Informacion original y atractiva, que puede
ser valiosa para el cliente a través de blog,
video, audios, newsletter, con una
frecuencia de una vez por semana como
minimo.

Campafias automaticas de email marketing Es muy efectiva para llegar a los clientes,
convencerles de que compren y
fidelizarlos. Pueden ser email para
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Significado 21

Estrategia de marketing de redes sociales

Mejora la usabilidad

Programa de fidelizacion

Al cliente en su lengua materna

Test A/B

Optimizacion en el entorno Movil

Atencion en linea

Entrega

confirmar, para recibos, agradecimientos,
cumplearios, aniversarios y que sean
personalizados, es decir, con el nombre del
cliente, eso hara la diferencia con la
competencia.

Hay plataformas que gestionan los
mensajes automaticamente, solo seré
hacerle seguimiento a las mismas. Es
importante contabilizar los likes, es un
indicador de que al cliente le gusto.
También permite valorar si el mensaje
gusto o no a los usuarios y su aporte dara
informacion para su mejora.

Todas las gestiones para realizar la compra
o dar informacion debe ser facil y clara.
Hacerla por pasos y que estos estén
descritos es una manera de evitar que el
cliente se confunda y abandone el carrito.
Es un programa de recompensas para
clientes que hacen compras regulares,
pueden ser a traves de cupones,
mercancias, lo importante es que
consiguen que los usuarios vuelvan a
comprar y se sientan apreciados.

El E-Commerce permite la venta en
cualquier parte del mundo, las plataformas
ayudan a la traduccién de idiomas.

Es una estrategia de usabilidad de la web.
Es necesario conocer el funcionamiento de
los botones y palabras para aprovecharlos
en el proceso de compra.

Debe estar adaptada al movil ya que su uso
es mayor. Muchas compras se hacen
directamente de los teléfonos.

Es la posibilidad de que el usuario se
comunique para pedir informacion,
asistencia o solucionar problemas, y sea
atendido en la mayor rapidez por chat,
teléfono o email. De aqui que la rapidez y
la eficiencia de esta atencion sera un factor
de éxito para la empresa.

La efectividad de la entrega es un
parametro importante, buscar la manera de
acelerar ese proceso hara una ventaja
diferenciadora de la empresa.
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Emocidn en la compra

Geolocalizacion

Video tutoriales

Preguntas mas frecuentes

Publicidad online

Noticias del sector o industria

Motores de blsqueda

Ventas adicionales

Lanzamiento en plataformas maltiples

Email Re-marketing

Multiples sistemas de pago

Buscador dentro de la pagina

El uso de descuentos, envios gratis 0
muestras de productos en fechas especiales
genera emociones muy convenientes para
la empresa.

Colocar la opcion de geolocalizacion
optima las visitas a la empresa. Con ello se
evita optimar la inversion en marketing.

El video es una estrategia de alto impacto,
principalmente si se utilizan para trasmitir
un contenido, como el uso del producto, o
mantenimiento. Realizar videos con
calidad de sonido e imagen es una forma
de llegar y conectar con el cliente.

Una seccion de preguntas frecuentes
relacionadas con los productos o con
informacion vinculada es de gran uso en
las E-Commerce.

Es una forma de llegar a més publico,
puede ser a través de Google o redes
sociales, como Adwords, red de display,
remarketing o Google Shopping

Es un contenido relacionado con lo que
ocurre en el sector del negocio, que sea de
facil entendimiento, ameno y legible.
Destacar con titulares y contenidos
creativos tiene mas efectividad que las
palabras clave que son el uso del SEO
Ofrecer productos que estén relacionados,
que sean un complemento de lo que esta en
el carrito

Ofrecer los productos en otras plataformas
como eBay o Amazon, es una forma de
Ilegar a mas clientes.

Es un email recordatorio de que dej6 una
compra pendiente, la idea es que finalice
su proceso de compra.

Diversas opciones de pago hacen que el
cliente tenga mas posibilidades de
concretar la compra, las usuales y minimas
son tarjeta de crédito, PayPal y
transferencia bancaria.

Colocar un buscador en la pagina hace que
el cliente localice el producto que quiere
aumentando las posibilidades de que se
realice la compra.



Estrategia

Significado

Valoracion de productos

Seccién de outlet u ofertas

SMS y WhatsApp

Consiste en la valoracion de los productos
al realizar la compra, pueden con estrellitas
0 puntaje numérico.

Tener una seccion de productos outlet a
precios mas bajos, es un incentivo para la
compra.

Mensajes con informacion a través de
mensajes de texto o WhatsApp son
oportunos, lo importante es que no sean
invasivos.

Fuente: elaboracion propia. Adaptado de Gonzalez (2017)
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Capitulo 2. Disefio Metodoldgico

Pasos para elaborar una planificacion estratégica (PE)

Ahora bien, para lograr disefiar una PE, es necesario abordar sus etapas. Al respecto
David (2008, p.5) menciona que estas fases son: la “formulacion de estrategia, implantacion de
estrategia y evaluacion de estrategia”. (Ver fig. 2)

Figura 2

Fases de la PE

Formulacion Implantacion Evaluacion

Fuente: adaptacién David (2008). Elaboracién propia

Este mismo autor sefiala que la formulacién de la estrategia incluye la identificacion de
las oportunidades y amenazas externas de una organizacion, la determinacién de las fortalezas y
debilidades internas, creacion de una vision y mision, el establecimiento de objetivos a largo
plazo, la creacion de estrategias alternativas y la eleccion de estrategias especificas a seguir. (Ver

fig.3)



Figura 3 25

Fase de formulacion de la estrategia

Oportunidades y amenazas

Fortalezas y debilidades

Objetivos Estrategias

Fuente: adaptacion David (2008). Elaboracion propia

En cuanto a la implementacién de las estrategias, David (2008, p.6) sefiala que es la
“etapa donde se movilizan a los empleados y gerentes para poner en accion las estrategias
formuladas” y la “evaluacidn de la estrategia es la etapa final de la direccidn estratégica donde se
realiza la medicién del desempefio, con indicadores para asi tomar acciones correctivas”.

De igual manera, Serna (2010, p.37) esquematiza el proceso de la implementacion de PE
en 5 pasos, cuyo horizonte es de maximo 3 afios: “Diagnostico estratégico, Direccionamiento
estratégico, Formulacion estratégica, Operacionalizacion e implementacion estratégicas”.

En otras palabras, primero debe hacerse una evaluacion de la posicién en que se
encuentra la empresa en un momento determinado, es el que se realiza cominmente con un
FODA o DOFA. Luego el direccionamiento, es lo que guiara a la empresa, contempla los
principios, creencias y valores que forman parte de su cultura y filosofia organizacional, ademas

de la Visién, Mision y Objetivos estratégicos. Posteriormente se debe desarrollar un monitoreo



estratégico para medir el desempefio y establecer los indicadores que reflejaran los logros de 26
la implementacion de las estrategias.

De igual manera, Robbins, Decenzo y Coulter (2013), resumen su propuesta para el
desarrollo de la plantificacion estratégica en seis pasos, como muestra la siguiente figura. (2013,
p 58).

Figura 4

Pasos para la planificacion estratégica

Analisis FODA e — —

Nota: Fuente: Robbins, Decenzo y Coulter (2013)

Los autores coinciden con Serna (2010), al especificar que el proceso abarca, la
planificacién, implementacion y evaluacion de la estrategia. De igual manera, Robbins et al.
(2013) especifican que debe establecerse la mision, las metas y las estrategias, es importante
conocerse el ambiente externo, (oportunidades y amenazas), y el ambiente interno (fortalezas y
debilidades), lo que permitira establecer estrategias, implementarlas y evaluar resultados.

En este sentido, conociendo las fases para desarrollar una planificacion estratégica, el
proyecto aplicado en cuestion desarrollara la etapa de formulacion y dejara establecido el cuadro

de mando integral para la medicion y evaluacion de los resultados.



Valores o principios corporativos 27

Serna (2010, p.116) sefala que estos son los que “guian a la organizacion y son el soporte
de la mision y vision, son basicamente la esencia de los comportamientos de todos los miembros
de la empresa”. Ayuda a identificarlos al responder ¢ Qué es lo mas importante para la empresa?
Ejemplo de ellos son: transparencia, honestidad, puntualidad, excelencia, justicia, constancia,
entre otros.

Teniendo en cuenta lo anterior, AZILEM establecera sus valores o principios
corporativos como resultado de su planificacion estratégica.
Mision y vision

En cuanto a la mision y vision de una empresa, Serna (2010, p.201) dice que la mision es
la “formulacion de los propdsitos de una empresa, distinguiéndola de otra, pues tiene sus propios
procesos, sus productos, mercados y personal que le dan soporte al logro de esos prop6sitos”.

Asi pues, ayuda a formular la mision, las siguientes interrogantes: ¢Cudl es su negocio?,
¢Quiénes son sus clientes?, ¢Cual es su prioridad?, ¢ Cuales son sus productos y mercados?,
¢ Cuales son los deberes y derechos de sus colaboradores? ¢ Que la diferencia de la competencia?
¢Cual es su responsabilidad como ciudadano corporativo o responsabilidad social?, Serna (2010)
dice que son las preguntas mas usuales, sin embargo, todo aquello que le dé base de
identificacion propia al negocio, sirve para la mision, lo importante es que sea clara, en un
lenguaje sencillo y que involucre todo aquello que tiene valor y por supuesto que todo lo que este
en ella sea viable y congruente.

Por otro lado, Robbins et al. (2013), citando a David Fred mencionan que ayuda a la
formulacion de la mision responder a preguntas como: ¢ Quiénes son los clientes de una

empresa?, ;Donde compite geograficamente la empresa?, ¢la empresa estd comprometida con el



crecimiento y estabilidad financiera? ¢Cuales son sus creencias, valores y las principales 28
prioridades éticas de la empresa? ¢Qué tan sensible es la empresa a los temas sociales y
ambientales? ;Cudles son los principales productos y servicios de la empresa? ;La empresa esta
actualizada tecnologicamente? ¢ Cual es la principal ventaja competitiva de la empresa y cuales
son sus competencias centrales? ;Son los empleados un activo valioso para la empresa? (2003, p.
55).

En cuanto a la Vision, Serna (2010, p. 213), menciona que esta es un “conjunto de ideas
expresadas hacia el futuro debe ser inspiradora y amplia”. Ella sefiala el rumbo, es quien une el
presente con el futuro. Ayuda dandole respuesta a ¢Qué es lo que queremos ser?

En consecuencia, el proyecto aplicado, construira la misién y la vision para AZILEM, de
una manera clara y convincente, ademas de motivadora.

Diagnostico estratégico

Se realiza un analisis del medio externo e interno de la empresa. Al respecto Serna (2010)
sefiala que este consiste en ese andlisis de la situacion actual de la empresa que le da respuesta a
la interrogante, “;Donde estamos hoy?”.

Para desarrollar lo mencionado anteriormente, es necesario obtener informacion y
procesarla sobre el entorno, en el caso del ambiente externo, conocer las oportunidades y
amenazas, es decir aquellas que se encuentra fuera de la organizacion y que de alguna manera la
afecta positiva o negativamente. Para el ambiente interno, se debe identificar las fortalezas
(puntos fuertes y positivos) y debilidades (puntos de débiles o negativos) de la empresa.

En ese sentido, la metodologia mas frecuente y util es realizar un FODA para poder

realizar ese andlisis de manera detallada.



Robbins et al. (2013) sefialan que el anlisis interno, ofrece informacion acerca de los 29
recursos de una organizacién, como identificar activos financieros, infraestructuras, recursos
humanos y los intangibles que utiliza para desarrollar, producir y entregar productos o servicios a
sus clientes, mientras que las capacidades son las habilidades que la organizacion tiene para
operar.

En cuanto a las fuerzas del ambiente externo, Serna (2010) menciona a los factores
econdmicos, que son los relacionados con el comportamiento de la economia, como el indice de
crecimiento, la inflacion, devaluacion, ingresos per capita, producto interno bruto, exportaciones,
entre otros.

También estan los factores politicos como acuerdos, normas, leyes que pueden afectar a
la empresa bien sean a nivel nacional, departamental o local. Asi mismo, los factores sociales
como calidad de vida, educacién, salud, empleo, seguridad, creencias, hacen parte del entorno
externo. Otros factores son los tecnoldgicos, relacionados a los avances en el desarrollo de
equipo, maquinarias, herramientas o sistemas informaticos. Ademas, se encuentran los factores
geograficos, como la topografia, el clima, recursos naturales y los factores competitivos, que es
la competencia misma, sus productos, el mercado, la calidad y el servicio al compararlos con los
competidores.

Siguiendo los pasos para la formulacién del PE que establece Serna (2010) y Robbins et
al. (2013), luego de haber conocido sus ambientes externo e interno, es necesario saber que debe
hacerse, es decir, elaborar las estrategias y los planes de accién, que como sefialan los autores,
son las tareas que deben hacerse para alcanzar la vision. Estas estrategias u opciones estratégicas

se extraen del FODA, y buscan anticipar sus oportunidades y amenazas, aprovechando sus



fortalezas y debilidades, en donde cada una genera una accion, la cual es recogida en los 30
planes, estableciendo objetivos, responsables, tiempo de ejecucion, entre otros parametros.

En consecuencia, el proyecto aplicado, realizara un diagnostico tipo FODA, este analisis
de la empresa AZILEM corresponde al cumplimiento del objetivo 1, para la toma de decisiones a
futuro.
Estrategias

Como se ha explicado en los parrafos anteriores, el plan estratégico necesita de acciones
para lograr lo que se ha propuesto la organizacion al establecer sus objetivos. Al respecto,
Goodstein, Nolan y Pfeiffer las definen como aquellas acciones que deben hacerse o poner en
practica de acuerdo con la mision. Asi mismo, mencionan que son tareas o actividades a corto o
a largo plazo. (1998, p. 240).

Ahora bien, son acciones que debe adelantar la organizacion para lograr sus objetivos y
son de diferente naturaleza, al respecto, Robbins, et al. (2013) las distinguen como corporativas y
funcionales. Con relacion a las primeras, “es una estrategia organizacional que especifica en qué
tipo de negocio estad una empresa o en cual desea estar y qué desea hacer en ese negocio. Esta
basada en la mision y en las metas de la organizacion” (p. 111). Por otro lado, las acciones
funcionales son aquellas que se desarrollan en los diferentes departamentos de una organizacion,
por ejemplo, las estrategias de marketing o de mercadeo.

Entonces con base en esta conceptualizacion, el proyecto aplicado, establecera estrategias
corporativas, provenientes del cruce del analisis FODA vy estrategias de marketing con

orientacion a lo digital, ya que AZLEM es una tienda virtual.
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De acuerdo con Robbins et al (2013) el ultimo paso de la PE es la evaluacion de la
estrategia, que representa saber si éstas han ayudado a alcanzar las metas y poder aplicar los
ajustes necesarios.

Al respecto, una metodologia muy util para este monitoreo es utilizar el Cuadro de
Mando Integral. En efecto, Norton y Kaplan (2008), fueron los pioneros al describir la
metodologia sobre el CMI Cuadro de Mando Integral (herramienta de gestién con la que la
empresa puede monitorizar).

Igualmente sefialan que el CMI se conforma por cuatro perspectivas que son las mas
comunes: financiera, clientes, procesos internos y aprendizaje y crecimiento. Son las mas
utilizadas, sin embargo, dependiendo del modelo de negocio puede haber otras. Lo importante de
ellas es que permiten establecer indicadores en los procesos involucrados en cada perspectiva
que aportan valor al negocio, asi como también proporcionan una lectura para ver si las
estrategias implementadas funcionaron.

A continuacion, la figura 4 muestra las cuatro perspectivas y su alcance, segun lo referido

por Norton y Kaplan (2008, p 45).
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Cuadro de mando integral

Perspectiva financiera: Se relaciona con aquellas estrategias establecidas
para maximizar su valor y crecimiento, asi como la rentabilidad y riesgo.

|

Perspectiva Clientes: Estan relacionados con el grado de relacion con los
clientes. Influira en el posicionamiento de la empresa en comparacién con
su competencia, y reforzara o debilitara la percepcion del valor de la
marca por parte del consumidor.

|

Perspectiva procesos internos: Se relaciona con los procesos internos
criticos facilitando una valiosa informacion acerca del grado en que las
diferentes areas de negocio se desarrollan correctamente, agregando valor
a sus productos y servicios.

|

Perspectiva de aprendizaje y crecimiento: Aporta informacion sobre los
intangibles de la empresa como son el talento humano con sus
competencias, habilidades y conocimientos, también las redes de
comunicacion y sistemas y los aspectos organizacionales que llevan a
realizar los distintos procesos.

Fuente: Adaptacion de Kaplan y Norton (2008). Elaboracién propia

Ahora bien, para implementar un CMI, es necesario realizar algunos pasos previos. Tal y
como sefiala Kaplan y Norton (2005) debe conocerse el propdésito de la empresa (mision), donde
quiere estar en el futuro (Vision) y las estrategias.

Luego de llevar a cabo estos pasos, se debe disefiar el mapa estratégico que contempla las
relaciones causas — efecto en cada una de las perspectivas, donde muestran el conjunto de

objetivos que son relevantes para el logro de la vision (Kaplan y Norton, 2005).



Asi mismo, los autores antes mencionados, sefiala que el establecimiento de estas
relaciones de causa-efecto permiten descartar los objetivos irrelevantes para la estrategia. Un
esquema de estas relaciones se muestra en la figura 6.

Figura 6

Ejemplo de cuadro de relaciones causa — efecto entre objetivo

33

Perspectiva

financiera

—

Perspectiva cliente

A

b |

Perspectiva

—

\

procesos internos

/ T~
Perspectiva \ T /

aprendizaje y

crecimiento

Fuente: Adaptacién de Kaplan y Norton (2005). Elaboracion propia

Para efectos del proyecto aplicado, se planteara el cuadro de relaciones para una mejor
lectura en la consecucidn de los objetivos.
Indicadores y metas

Pérez (s.f.) sefiala que un indicador es un dato que permite medir objetivamente un
proceso o una actividad, para asi evaluar en qué medida se estan logrando los objetivos
estratégicos planteados. Estos deben ser relevantes, pues deben estar relacionados con los

objetivos. Deben ser especificos y simples, definiendo el evento que se pretende medir. Asi



mismo, deben ser medibles y poderse cuantificar en forma objetiva, evitando errores en la 34
medicion o sesgos.

En cuanto a la meta, Pérez (s.f.) lo describe como el valor numérico que toma el
indicador y basicamente se convierte en un valor de referencia y es lo que se pretende alcanzar.
Si el indicador no se acerca a la meta, es un indicativo que habra que revisar la estrategia, si la
sobrepasa, los esfuerzos se multiplicaron por lo que en la reformulacién se puede colocar una
meta mas alta.

Ahora bien, un cuadro de mando integral para una e commerce conlleva a considerar
indicadores como los planteados por Martinez (2013), lo importante es que estén en congruencia
con los objetivos estratégicos planteados. A continuacion, se muestran algunos por cada
perspectiva.

Tabla 2

Ejemplos de indicadores

Perspectiva Indicadores

Financiera Tasa consultas de posibles clientes
El porcentaje de variacion de ventas

Clientes Numero de eventos de difusion y ofertas
Porcentaje de clientes nuevos
Porcentaje de cumplimiento de plazos de entrega
Porcentaje de retorno de clientes
Numero de productos propuestos para ofertar
Variacion en gama de productos
Numero de convenios obtenidos con empresas de transporte
Porcentaje de entregas exitosas
Numero de convenios establecidos con empresas de servicio técnico
Porcentaje de productos reparados
NUmero de encuestas de preventa en el mes “n” a clientes
Numero de encuestas de satisfaccion al cliente



Procesos internos  Tiempo promedio de proceso de compra
Tiempo de proceso de compra total
Porcentaje de tiempo transcurrido hasta despacho del producto
Tiempo de proceso de compra hasta el despacho

Aprendizaje y Porcentaje de hora de capacitacion
Variacion en ventas post capacitacion
crecimiento

Fuente: Martinez (2013). Elaboracion propia

Adicionalmente, bajo las investigaciones de Ovejas (2020) recomienda los siguientes:
Indicadores de resultados, como el alcance de gastos e ingresos, sirve para verificar el
crecimiento de los servicios web, puede ser visto cada tres meses. También un indicador sobre
los productos o servicios que mas se venden, el cual permite decidir sobre lo relacionado al
producto e incluso si es necesario sacar del mercado o aplicar otras estrategias de promocién.

Asi mismo propone la ratio de conversion, que se obtiene al dividir el nimero total de
visitas por el nimero de las ventas realizadas en un determinado periodo de tiempo, este es un
indicativo de la capacidad de generar beneficios de la web. Como ultimo indicador presenta el
trafico, que es un valor muy importante para la marca, principalmente aquel publico que

efectivamente esta interesado en lo que ofrece la empresa.

35



Capitulo 3. Desarrollo e Implementacién de la Metodologia. 36
Para lograr los objetivos, el camino metodoldgico tiene un enfoque cualitativo, tal y como lo
describe Gonzalez, pues se basa en lo que la gente piensa, dice, interpreta, siente o hace. No
refleja sus resultados numéricamente sino en tendencia de las respuestas. Es lo mas conveniente,
pues el plan estratégico que se quiere disefiar es para una empresa nueva, por lo que la poblacion
es pequefia, siendo de mayor provecho esas opiniones y no la frecuencia de las opiniones (2009,
p.87).

Por otro lado, se pretende describir todos los elementos que conforman el plan estratégico
por lo que es de tipo descriptivo, coincidiendo con lo que Gonzéles (2009) define como un
proyecto descriptivo, cuyo objetivo es describir las caracteristicas del fenémeno en estudio, en
este caso, son todos los elementos que conforman el plan estratégico para la empresa AZILEM,
como son las capacidades internas y externas de la empresa, vision, mision, objetivos
estratégicos e indicadores.

Asi mismo, el proyecto tendra un disefio no experimental. Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) mencionan que este tipo de estudio es aquel donde no existe la manipulacién de
las variables, en este caso, planificacidn estratégica no sera alterada para ver sus efectos.
También, sera transversal, que, de acuerdo con los autores mencionados, la informacion sera
recogida en un solo momento.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccién de los datos, se disefié un instrumento conformado por dos partes, los
cuales fueron contestados por las poblaciones (propietarios, clientes y proveedores). La primera
parte se estructurd con base a la informacion suministrada desde la percepcion de las 3

poblaciones participantes de la encuesta, teniendo en cuenta las diferentes capacidades que puede



tener la empresa como fortalezas o debilidades y los factores que pueden ser oportunidades o 37
amenazas.

Asi mismo, una segunda parte disefiada con preguntas abiertas que buscan recolectar
informacion sobre las caracteristicas de la mision y vision, ademas de los valores. (Ver anexo A).

En cuanto al procesamiento de la informacion se hizo utilizando el método de Analisis de
Contenido Cualitativo propuesto por Caceres (2008), donde permite clasificar los diferentes
mensajes segun las palabras comunes, frases que son similares dentro de la respuesta.

Para el caso de la identificacion de los valores se analizardn como datos cuantitativos, es
decir, la frecuencia dada en cada uno, escogiendo los 5 de mayor valor en %.

Poblacion y muestra

Todo proyecto necesita obtener mediciones, bien a través de las personas como de
documentos. Al respecto, Tamayo sefiala que la poblacion es un conjunto de caracteristicas que
conforman el interés de investigacion, mientras que la muestra es una parte representativa de
esta. (2003, p.181) De acuerdo con ello, entonces la poblacidn seran aquellas personas que estan
vinculadas a AZILEM como propietarios, proveedores y clientes.

Asi mismo, Davis (2013) menciona gue es el director ejecutivo o CEO, presidente o junta
de accionistas de la empresa, quienes desarrollan el plan estratégico, donde establecen la vision
general del negocio, ofreciendo la informacion necesaria, es decir, sefialando el camino de su
negocio y lo que quieren lograr con él, ademas se hacen acompafiar de personal preparado como
colaboradores y/o consultores.

Al mismo tiempo, como se menciond anteriormente, AZILEM no cuenta con personal o

empleados, por lo tanto, para obtener informacion que permita estructurar un plan estratégico



con los elementos que lo conforman, se decidi6 incorporar a proveedores y clientes, que con 38
la interrelacion que han tenido con AZILEM pueden aportar datos valiosos para el plan.

Para el momento del desarrollo del proyecto AZILEM cuenta con 3 proveedores y 10
clientes en su base de datos, a los cuales se les enviara el instrumento y asi obtener su
apreciacion que ayude a establecer cada uno de los elementos del plan.

Con base a ello, y debido a que el proyecto tiene un enfoque cualitativo es pertinente
segun Hernandez et al (2014) que la muestra que se tenga sea de caracter no probabilistico, es
decir, que participen con el proposito de dar informacion, porque la empresa no cuenta con
empleados.

De acuerdo con lo mencionado, el instrumento disefiado para la recoleccion de datos se le
hara llegar a esta poblacion, socios, proveedores y clientes por lo que sera de caracter
intencional.

Luego de haber enviado el instrumento y establecer una fecha para su recepcion, se logré
informacidn de los 2 propietarios, 4 clientes y 2 proveedores para un total de 8 individuos, cuyas
caracteristicas fueron extraidas de la base de datos construida en Excel que adelanta la empresa.
En cuanto a los clientes, son mujeres, mayores de 25 afios, nivel socioeconémico 3y 4, solteras y
con trabajos diversos.

Con relacion a los proveedores, son empresas de Bogota que vende bisuteria al mayor
para tiendas pequefias 0 medianas. Los principales productos son piezas en acero y
complementos para el vestuario como correas y relojes.

Es importante resaltar que el FODA de una empresa como insumo para la planificacion

estratégica se realiza entre los directivos y los empleados, pero como se menciond anteriormente,



AZILEM no tiene empleados, entonces se hace esta salvedad porque clientes y proveedores 39

no sabian que contestar y lo dejaron en blanco o colocaban “no sé”.



Capitulo 4. Analisis de Resultados 40

En esta seccidn del proyecto aplicado se presentan los resultados que le dan respuesta a cada

objetivo planteado.

Con relacion al primer objetivo, Elaborar un andlisis interno y externo de la E-

Commerce AZILEM - Meta a través de un analisis DOFA, en la siguiente tabla se muestran las

respuestas de las poblaciones encuestadas.

Tabla 3

Respuestas de la poblacién sobre el FODA

Capacidades

Fortaleza: puntos fuertes
/aspectos positivos

Debilidad: puntos
débiles/aspectos negativos

Capacidad competitiva

Capacidades en cuanto a
los procesos
administrativos

P1: Tenemos una relacion
precio/calidad optima.

P2: la adquisicion de bisuteria
artesanal que no la tienen
otras tiendas

C1: Ofrece buenos productos
a buen precio,

C2: Buenos precios

C3: tienen ofertas
permanentes

C4: su bisuteria gusta

Prl: tienen buen portafolio de
productos

Pr2: tienen variedad de
productos

P1: Es poco lo que se
planifica y controla

P2:

C1: nada

C2: nada

C3: nada

C4: nada

Prl: tienen ordenados los
pagos

Pr2: son buenas y dedicadas
con la administracién de su
negocio

P1: muy pocos clientes
P2: pocos clientes

C1: he conseguido cosas
mas econémicas en otro
lado

C2: nada

C3: nada

C4: quizas algunos precios
son caros

Prl: tienen pocos clientes,
Pero es que estan
comenzando

Pr2: no tienen muchos
clientes

P1: no tienen todos sus
procesos organizados
P2: Debido a que una
empresa nueva, las
gestiones son llevadas
empiricamente y con
errores.

C1: a veces no me han
enviado la facture de
compra

C2: nada

C3: nada

C4: nada



Capacidad financiera

Capacidades técnicas 0
tecnoldgicas

Capacidades de talento
humano

P1: no tenemos deudas con
bancos

P2: la familia es nuestro mejor
apoyo

C1: nada

C2: nada

C3: nada

C4: nada

Prl: tienen Buena reputacion
financiera

Pr2: pagan casi
inmediatamente

P1: compramos toda la
bisuteria, no necesitamos el
area de produccién

P2: tenemos equipos para el
mantenimiento de la bisuteria
C1:

C2:

C3:

C4.

Prl:

Pr2:

P1: estamos formadas

P2: nos gusta o que
emprendimos

C1: estan comprometidas con
el negocio

C2: son chicas que quieren su
negocio

C3: nada

C4: son muy buenas

Prl: las muchachas estan
preparadas

Pr2: son solo ellas, pero
trabajan como por 15

Prl: nada 41
Pr2: nada

P1: a veces no contamos
CON recursos para pagar
P2: como aun vendemos
poco a veces se nos hace
dificil algunos pagos

C1: nada

C2: nada

C3: nada

C4: nada

Prl: no tienen lineas de
créditos que les ayude a
crecer

Pr2: nada

P1:

P2: aun no contamos con
una buena base de datos de
proveedores

C1: no hacen prendas
propias

C2: Las ventas se hacen
solo por WhatsApp

C3: aun les falta lo de
vender virtual, solo
utilizan WhatsApp

C4: nada

Prl: mas tecnologia

Pr2: utilizar mas
estrategias tecnoldgicas de
mercadeo digital

P1: No tenemos personal
que realicen otras
actividades

P2: Todas las actividades
de la empresa en la
actualidad son realizadas
por los 2 socios y eso nos
retrasa

C1: no les he visto
vendedores, todo lo hacen
ellas

C2: nada

C3: solo son ellas

C4: nada

Prl: nada



Capacidad de vinculacién

Factores

Factores econémicos

Factores politicos

Factores sociales

P1: Nos conocen en el barrio
donde vivimos
P2: podemos hacer algunas
cosas con la comunidad
C1: nada
C2: nada
C3: nada
C4: nada
Prl: pueden hacer muchas
cosas novedosas
Pr2: nada
Oportunidad:
Impactan positivo, es para
aprovecharlas
P1: Hay programas para
emprendedores
P2: se pueden obtener
financiamientos para nuevas
empresas
Cl: nada
C2: el que tiene dinero puede
comprar mas
C3: al bajar el dolar puede
bajar sus precios
C4: nada
Prl: se esta importando
mucha bisuteria fina
Pr2: Existe un manual para
exportar bisuteria

P1: Conocer sobre las leyes
que aplican para tiendas
virtuales

P2: leyes para flexibilizar a
las nuevas empresas

C1: nada

C2: leyes que ayuden a las
empresas virtuales

C3: nada

C4: nada

Pr1: manual de exportacion
Pr2: nada

P1: El estilo de vida, mujeres
mejor vestidas

Pr2: nada 42
P1: no hemos ninguna
vinculacién

P2: ninguna

C1: nada

C2: nada

C3: nada

C4: nada

Prl: nada

Pr2: nada

Amenaza; impactan
negativo, es para sortearlas

P1: la inflacion de los dos
Gltimos afios ha mermado
el poder adquisitivo

P2: la gente compra mas la
comida que bisuteria

C1l: nada

C2: no tener recursos para
joyeria

C3: nada

C4: compro primero
comida que joyeria

Prl: devaluacion del peso
ante el dolar, esta bisuteria
es importada

Pr2: la importacion por el
valor del délar

P1: impuestos iguales para
todos

P2: leyes que afecten a las
pequefias empresas

C1l: nada

C2: nada

C3: impuestos

C4: nada

Prl: nada

Pr2: el gobierno cambie y
no deje trabajar

P1: el desempleo de
muchas mujeres gue son
las que mas compran



Factores tecnoldgicos

Factores geogréaficos

Factores competitivos

P2: tanto al hombre como a
la mujer, los trabajos les
exigen apariencia.

C1: los trabajos nos exigen
estar mejor vestidas

C2: ahora nos vestimos con
mas complementos

C3: nada

C4: comprar por internet es
MAas seguro

Prl: lo indigena esta
gustando mucho

Pr2: las mujeres se
complementan mejor su
vestuario

P1: Mucho desarrollo
tecnoldgico para vender,
exponerse y tener exito

P2: Hay muchas aplicaciones

para la venta digital
C1: buenas tecnologias
C2: nada

C3: nada

C4: tecnologias seguras para

el cliente
Prl: més aplicaciones para
mercadear

Pr2: con la tecnologia de hoy

pueden darse a conocer
mundialmente

P1: la diversidad de climas
de Colombia

P2: las mercancias pueden
llegar a cualquier parte del
pais

C1l: nada

C2: nada

C3: nada

C4: nada

Prl: nada

Pr2: nada

P1: bisuteria que no pierda
calidad

P2: incorporar articulos para

bebes
C1l: nada

P2: el desempleo

C1l: nada

C2: la inseguridad ha
crecido

C3: nada

C4: nada

Pr1: el desempleo tanto de
hombres como de mujeres
Pr2: el desempleo a nivel
nacional

P1: las estafas de algunas
tiendas

P2: valor alto de
adquisicion de servicios
informéticos

C1l: nada

C2: plataformas virtuales
engarosas

C3: nada

C4: los engafios via web
Prl: la tecnologia cuesta
Pr2: para poner algo bueno
hay que tener dinero

P1: los climas pueden
retrasar las entregas
P2: retraso de entregas
C1l: nada

C2: nada

C3: nada

C4: nada

Prl: nada

Pr2: nada

P1: otras tiendas similares
P2: tiendas en acacias que
venden los mismos
productos
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C2: nada

C3: nada

C4: nada

Pr1: ofrecer otros productos
Pr2: ofrecer productos
exclusivos

C1: precios de la 44
competencia

C2: nada

C3: mas promociones de la
competencia

C4: més variedad y precios
de la competencia

Prl: cantidad de compra
de la competencia

Pr2: las compras por
volimenes de la
competencia

Fuente: Instrumento aplicado. Elaboracién propia

De la tabla 4 se consolidaron las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que

presenta AZILEM desde la dptica de sus propietarios, proveedores y clientes, extraidos segun las

tendencias de sus apreciaciones, de acuerdo con el método de analisis de contenido, es decir las

palabras o frases que mas se repiten o son similares. Como resultado se obtiene la matriz de

impacto cruzado que contiene el FODA y donde se trazan las estrategias DO, DA, FO y FA, que

son estrategias de debilidades y oportunidades, debilidades y amenazas, fuerzas y oportunidades

y estrategias de fuerzas y amenazas.
Tabla 4

Resultados Matriz de Impacto cruzado

FACTORES INTERNOS FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Productos de calidad a
buen precio, por lo que la
relacion precio/calidad es
dptima.

2. Productos exclusivos
fabricados por indigenas de

la zona.

1. No tiene personal que
realicen otras actividades

2. Todas las actividades de la
empresa en la actualidad son
realizadas por los 2 socios.

3. No cuenta con la solvencia
financiera pues sus ventas no

se la proporcionan.




FACTORES EXTERNOS

3. Sus socios tienen buena
reputacion financiera.

4. Se compra toda la
bisuteria, por lo que no
necesita el area de
produccion.

5. Cuenta con un amplio
portafolio de productos,

muchos de ellos

personalizados y exclusivos.

6. No tiene deudas con
bancos dejandoles mejores
utilidades.

7. No tiene local por lo que
no invierte en arriendos y le
da oportunidad de ser 100%
virtual

8. Cuenta con herramientas
para el mantenimiento de la
bisuteria.

9. Tiene buena provision de
equipos tecnoldgicos, para
el desarrollo administrativo

y de marketing.

4. Debido a que una empresa
nueva, las gestiones son
Ilevadas empiricamente y con
errores.

5. La publicidad se realiza
solo por algunos canales
propios y no invierten en
publicidad pagada (Facebook,
Instagram, otros).

6. No cuenta con base datos
de proveedores con
informacion detallada.

7. No cuenta con lineas de
crédito que le permitan
ampliar operaciones.

8. Tiene una pagina web muy
simple

9. Las ventas se hacen solo
por WhatsApp

10. No tienen ninguna

vinculacién con otros actores.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1.Alto indice de
desempleo, en su mayoria
Mujeres con el 16 %.
(Infohistorias, 2018)
2.Tiene competencia de

tiendas fisicas que

1. Crear Marketing

publicitario 6ptimo para
formatos en PC y Mdvil,
que permita llegar a mas
clientes on -line Y cerrar

ventas sin necesidad de

1.Para ampliar y destacar en
el mercado actual, se debe
buscar posicionamiento en el
SEO, siendo mas visibles y
mMAs cerca que una tienda
fisica. (D5, D8, D9 Y A2).




comercializan articulos
similares

3.La devaluacion del peso
ante el ddlar, ya que
mucha de la mercancia es
importada.

4. El aumento de la
inflacion en estos dos
Gltimos afios a raiz de la

pandemia.

trasladarse a tienda fisicas.
(F9, F7 Y A2).

2. Promocionar productos
exclusivos hechos por
manos colombianas que
generen mas empleo y
permita ir sustituyendo los
productos importados con
altos precios por el alza del
dolar, (F5, F2, A3y Al).
3. Crear un amplio
portafolio de productos de
calidad, donde el cliente
encuentre calidad y
variedad y compra a un solo
Clic. (F1,F5 Y A2).

1. Crear la caracterizacion
de proveedores y
artesanos, que permita
identificar que productos
ofrecen, tiempo de
entrega, garantias,
capacidad de produccién,
locacion, reputacion y
apoyar la generacion de
empleo colombiano. (D6
Y Al).

2. Contar una persona que se
encargue de la parte de
marketing y publicidad,
que genere mas
visualizacion y llegar a
maés clientes on- line,
apostando a la generacion
de empleoyala
rentabilidad empresarial.
(D1, D2, D4 Y Al).

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1.Colombia generd el
Manual de Joyeria 'y
Bisuteria 2018
proporcionado por
Procolombia (2018)
2.Diversos programas de
apoyo financiero y
organizacional para

emprendedores.

1. Promocionar la bisuteria
de cada region colombiana,
comprando a artesanos de la
zona que realicen productos
personalizados y exclusivos
y no tener produccién
propia. (F2,F4,F5Y O1).

2. Aplicar a programas

financieros e invertir en

1. Publicar y vender por mas
canales de distribucion, entre
ellos, marke place(mercado
libre, Shopee, linio,
etc.)(D8,D9 Y O3).

2. Articular a los artesanos
con la identidad cultural y
regional con los actores

sociales que permita unidad,
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3.Desarrollo de muchas
aplicaciones para la venta

digital

crecimiento educativo y economia y crecimiento.(D10
comercial. Aprovechando la Y D3).
buena reputacion financiera

de los socios(F3,F6 Y 02).

3. Al no pagar Canon de
arrendamiento se deberia

invertir en aprendizaje de e-
commerce (omnicanalidad,

sistemas para la

interoperabilidad, fotografia

con Smartphone, seguridad

y politica de tratamiento de

datos, estatuto del

consumidor, tributacién
Crossborder). (F7 Y O3).

Nota: Elaboracion propia.

a7

Analisis: Se trazan las estrategias DO, DA, FO y FA, para AZILEM, que son estrategias

de debilidades y oportunidades, debilidades y amenazas, fuerzas y oportunidades y estrategias de

fuerzas y amenazas; para el desarrollo del negocio a través del comercio electronico como tienda

virtual, las cuales le permitiran aprovechar las oportunidades que tiene y afrontar las amenazas.

Con esta informacion consolidada, se extraeran las estrategias corporativas.

Para el segundo objetivo, Definir la identidad organizacional de la E-Commerce

AZILEM - Meta para un periodo de tres afios, los resultados se relacionan a la mision, vision y

valores organizacionales de la empresa. Por consiguiente, la tabla 5 muestra los resultados sobre

las interrogantes propuesta por los autores, las cuales son el insumo para redactar la identidad de

AZILEM.



Tabla b

Respuestas de la parte B del instrumento aplicado

Interrogante

Respuesta

¢Cual es el negocio de AZILEM?

¢ Quiénes son sus clientes?

¢ Cudl cree usted que debe ser la

prioridad para AZILEM?

¢ Cuéles son sus productos?

¢ Cuéles deben ser los deberes y
derechos con sus colaboradores?

P1: Comercializar bisuteria en acero

P2: Comercializar bisuteria

C1: Vender bisuteria fina

C2: Ofrecer buena bisuteria

C3: Ventar prendas econoémicas y bonitas
C4: Vender

Prl: Vender joyas en acero

Pr2: Comercializar Joyas en acero, relojeria y
aretes artesanales.

P1: Para todos

P2: Para todas las edades

C1: hombres y mujeres mayores de edad

C2: mujeres y hombres que trabajan

C3: Hombres y mujeres que trabajan

C4: Todo, nifios, adultos

Pr1: hombres y mujeres, de cualquier edad
Pr2: Mujeres mayores de 20 afios y Hombres
mayores de 30 afios

P1: Ofrecer productos cuyo precio/calidad sea
atractivo para los clientes

P2: Buenos precios y productos

C1: Mantener inventario variado

C2: Productos diferentes y a buen precio

C3: productos diferentes

C4: mantener un catalogo amplio

Prl: buen precio y variedad de productos
Pr2: Diferentes productos

P1: Accesorios, como correas, bolsos, billeteras,
relojes, entre otros.

P2: Joyeria, como aretes, collares en Acero.
Aretes y manillas artesanales, perfumeria

C1: Aretes en acero

C2: aretes artesanales

C3: aretes de diferentes materiales

C4: aretes, relojes, correas, perfumes

Prl: Joyeria en acero

Pr2: Bisuteria en acero y otros productos

P1: Cumplir con ellos con trabajo digno y en las
condiciones ambientales que les generen
seguridad y salud.



Interrogante

Respuesta

¢Cual cree que debe ser su
responsabilidad como ciudadano
corporativo o responsabilidad
social?

P2: cumplirles en todo a lo que tienen derechos
C1: pagarles a tiempo y bien

C2: que los aprecien

C3: cumplir con sus deberes y derechos

C4: un buen ambiente de trabajo

Prl: un sito de trabajo seguro y con buena paga
Pr2: Buen ambiente

P1: Demostrando respeto por la gente, los valores
éticos, la comunidad y el medio ambiente.

P2: Respeto

C1: cuidar el ambiente

C2: hacer obras en la comunidad

C3: respetar donde trabajar y lo que les rodea
C4: vincularse con la comunidad

Prl: cumplir y respetar

Pr2: respeto por todo

Fuente: elaboracion propia
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De estas apreciaciones, se realizd una consolidacion, la cual se muestra en la tabla 6, que

permitié redactar la mision y vision de la tienda virtual.

Tabla 6

Resultados para la redaccion de la mision

Interrogante

Respuesta

¢Cudl es el negocio de AZILEM?

¢Quiénes son sus clientes?

¢ Cual cree usted que debe ser la

prioridad para AZILEM?

Comercializar Joyas en acero, relojeria y aretes
artesanales.

Mujeres y hombres de cualquier edad

Con gustos exclusivos y estilos de vida modernos.
Ofrecer productos cuyo precio/calidad sea
atractivo para los clientes.

Mantener inventario variado



¢Cuales son sus productos? Accesorios, como correas, bolsos, billeteras, 50
relojes, entre otros.
Joyeria, como aretes, collares en Acero.

Aretes y manillas artesanales

Perfumeria
¢Cuales deben ser los deberes y Cumplir con ellos con trabajo digno y en las
derechos con sus colaboradores? condiciones ambientales que les generen

seguridad y salud.
¢Cual cree que debe ser su Demostrando respeto por la gente, los valores
responsabilidad como ciudadano éticos, la comunidad y el medio ambiente.
corporativo o responsabilidad

social?

Fuente: elaboracion propia.

Para la redaccidn final de la misién se reunieron los propietarios y partiendo de lo

establecido en la tabla 7, se lleg6 a un texto consolidado, el cual se presenta a continuacion.
Mision:
AZILEM es una tienda virtual, comercializadora de accesorios que opera desde la ciudad turistica
de Acacias, departamento del Meta, creada para brindarles a sus clientes disefios personalizados,
exaltando a la mujer elegante y femenina y al hombre de buen vestir y contemporaneo, a través
de articulos en acero, relojeria y aretes artesanales, cuyo precio/calidad sea atractivo para sus
clientes, respetando a sus colaboradores con trabajo digno y condiciones ambientales que les
generen seguridad y salud y demostrando respeto por la gente, los valores éticos, la comunidad y
el medio ambiente.

Para construir la visién, la interrogante que se plante6 a toda la poblacion (2 propietarios,

4 clientes y 2 proveedores) generd las siguientes respuestas:

¢Coémo ve a AZILEM en unos 3 afios?



P1: Estara a nivel nacional o1
P2: Atendiendo a sus clientes
C1: més productos
C2: entregando a tiempo sus productos
C3: ofreciendo otros productos
C4: con facilidades en la plataforma tecnologica
Prl: Participando de eventos de moda.
Pr2: La conoceran a nivel nacional

De acuerdo con las respuestas dadas y la redaccidn en conjunto por los propietarios, se
consolidd una vision para la empresa, la cual se muestra a continuacion.

La vision de AZILEM propuesta es:
Vision:
AZILEM se proyecta para el 2024 como una marca reconocida de tienda virtual a nivel nacional,
con participacion en eventos de moda, enfocada en cumplir las expectativas de sus clientes con el
servicio postventa, logistica en los tiempos de entrega y amplio portafolio de productos, ademas
de mantenerse actualizada segun el desarrollo tecnoldgico para atender el negocio mas
eficientemente.

En cuanto a los valores organizacionales, en el instrumento se le solicita a la poblacién (2
propietarios, 4 clientes y 2 proveedores) gque seleccionaran los 5 valores que ellos consideran que

debian guiar el comportamiento de AZILEM, los resultados se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 7

Resumen de frecuencias absolutas por poblacién

Propietarios Clientes  Proveedores

Valores FA FA FA Total
Transparencia 0 1 1 2
Honestidad 2 4 2 8
Puntualidad 2 3 2 7



Excelencia 1 2 0 3 52
Justicia 0 0 0 0
Constancia 0 0 0 0
Capacidad de respuesta 2 3 2 7
Compromiso 2 3 1 6
Confiabilidad 1 3 1 6
Respeto 0 1 1 2
Orientacion hacia lo social 0 0 0 0
\Vocacién de servicio 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia

En consecuencia, de acuerdo con las mayores frecuencias relativas (%) de las 8 personas
gue aportaron sus apreciaciones, los cinco (5) Valores que guiaran el comportamiento de la
empresa son: Honestidad, Puntualidad, Capacidad de respuesta, Compromiso y Confiabilidad.
Estos valores se describen dentro del plan estratégico. Los resultados se muestran en la siguiente
figura.

Figura7
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En cuanto al tercer objetivo, Establecer objetivos, estrategias, acciones e indicadores 53
de gestion basados en el cuadro de mando integral (CMI) para la E-Commerce AZILEM - Meta
para el proximo periodo de tres afios, los resultados se presentan a continuacion.

De la tabla 5, Resultados del FODA, se desprenden las estrategias, pues las mismas
provienen del cruce de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, las cuales
AZILEM puede desarrollar y que son un insumo para establecer objetivos y acciones para
alcanzarlos.

Estrategias

e Alta penetracion al mercado utilizando los medios comunicacionales digitales con precios
bajos y alta promocién.

e Fijacion de precios que garantice un margen de utilidad justo y una relacion precio/
calidad atractiva para el cliente.

e Desarrollo de la promocidn a través de las estrategias de marketing digital.

e Abrirse al mercado internacional con la bisuteria indigena colombiana.

e Enfoque en el cliente en sus procesos.

e Acompafiamiento Post Venta.

Asi mismo, de la referida tabla de resultados del FODA y de las estrategias corporativas
establecidas en el parrafo anterior, se concretan los objetivos estratégicos de AZILEM para el
periodo en cuestion.

Obijetivos estratégicos
e Conseguir visibilidad e innovacion: Aumentar el nimero de clientes nuevos.
e Aumentar el numero de articulos en el portafolio para atraer clientes.

e Aumentar las ventas mensuales.



e Crear Marketing Digital: Lograr el posicionamiento en los buscadores de la web SEO 94
e invertir en promociones publicitarias en los buscadores SEM.

e Ser la tienda virtual que apoya la artesania indigena colombiana.

e Evaluar Logisticay empaque: Empresas serias, seguras y responsables que generen
confianza y fidelidad del cliente con entregas de productos a tiempo, manejar tarifas de
flete basicas y/o pago del flete al momento de recibir el producto. Empaques resistentes
que no alteren la apariencia fisica del producto.

e Reducir tiempos de respuesta en los procesos previos al despacho de los productos.

e Capacitar a los socios sobre diferentes temas relacionados a una e commerce: Marketing
digital, omnicanalidad, sistemas para la interoperabilidad, fotografia con Smartphone,
seguridad y politica de tratamiento de datos, estatuto del consumidor, tributacién
Crossborder.

e Gestionar la satisfaccion del servicio al cliente: Satisfaccion del servicio y/o producto,
que genere referidos y recomiende el E-commerce.

Ahora bien, ya establecidas las estrategias corporativas, se hace necesario desglosarlas en
acciones mas puntuales y especificas, las cuales se muestran en la tabla 8.

Tabla 8

Estrategias y acciones

Estrategias Acciones
Alta penetracién al mercado Contratar a expertos para un disefio de pagina web
utilizando los medios mas profesional y que cuente con medios seguros de

comunicacionales digitales con  pago virtual.

precios bajos y alta promocién.  Revisar las redes para trabajar con las de mayor
trafico.
Implementar el SEO para el posicionamiento natural
de la tienda Virtual en los buscadores.



Estrategias

Acciones

Fijacion de precios que
garantice un margen de utilidad
justo y una relacion precio/
calidad atractiva para el cliente.

Transformacién digital: Accesos
a todas las redes sociales con
activos digitales propios y
pagados (Perfiles, fotos con
descripcion, videos) con canales
de chat en linea.

Abrirse al mercado internacional
con la bisuteria indigena
colombiana.

Enfoque al cliente en sus
procesos

Implementar el SEM para la obtencién de mayor
visibilidad mediante camparnias de publicidad pagadas
por las diferentes aplicaciones sociales. (Facebook,
Instagram Twitter, WhatsApp y otros).

Revisidn de precios para desarrollar planes de
descuentos y financiamientos para compras locales.
Disminuir costos con bisuteria fabricada en Acacias
por emprendedores de la zona.

Desarrollar videos de contenidos sobre el
mantenimiento de bisuteria.

Desarrollar videos promocionales para las redes
sociales.

Incorporar con una persona para la atencién en linea,
bien a través de nimeros de teléfono, chat o email y
manejo de las redes sociales.

Disefiar un plan de descuentos, envios gratis o
muestras de productos para fechas especiales.
Colocar en la pagina web una seccién de preguntas
frecuentes.

Colocar en la pagina un buscador de productos para
facilitar la ubicacién de un producto.

Abrir en la pagina web, una seccion de ofertas a
precios muy bajos por cambio de lineas, por cambios
de moda o por desperfectos.

Crear base de datos de clientes para el desarrollo del
email marketing.

Contactar a los grupos indigenas cercanos para la
propuesta de venta de su artesania.

Desarrollar una seccion en la pagina web para ventas
internacionales de bisuteria indigena.

Incorporar en la pagina web el traductor automatico.
Agregar a la pagina web de AZILEM, toda la politica
de proteccion de datos.

Escribir las politicas de la empresa sobre las acciones
ante el cliente, Politica de pagos, politica de cambios
y devoluciones y politicas de garantias de los
productos
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Estrategias

Acciones

Acompafiamiento Post Venta

Fuente: elaboracién propia

Implementar en la pagina un formulario de
satisfaccion al cliente.

Establecer convenios con empresas de distribucion
que se responsabilicen en el tiempo prometido para la
entrega.

Se acondicionara un espacio como almacén para
inventario de productos.

Agregar en la pagina un tutorial de los pasos para la
compra.

Agregar y Gestionar Pasarelas de pagos (Mercado
pago, Wompi, Payu), transferencias bancarias pago
punto fisico, pago contra entrega

Comunicacion Personalizada.

Promociones, seguridad en politicas de cambios,
devoluciones y/o garantias.

Ayuda y/o mantenimiento de los productos.
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En cuanto a los indicadores de gestion basados en el CMI, que hacen parte de este tercer

objetivo del proyecto aplicado, se presentan los objetivos estratégicos segln las perspectivas con

su relacién causa — efecto, el mismo se muestra en la figura siguiente.



Figura 8

Cuadro de mando integral
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Perspectiva
Aumentar las ventas mensuales
financiera - ) L
Ventas: Rentabilidad capital de Inversion y liquidez.
%
1 1 \
PerSpeCtlva cliente Gestionar la satisfaccion

Conseguir visibilidad e
innovacién: Aumentar el
nimero de clientes

nuevos.

Aumentar el nimero
de articulos en el
portafolio para atraer
clientes.

del servicio al cliente:
Satisfaccion del servicio
y/o producto, que genere
referidos y recomiende el
E-commerce.

Perspectiva

procesos internos

Crear Marketing Digital:
Lograr el posicionamiento
en los buscadores de la web
SEO e invertir en
promociones publicitarias en

los buscadores SEM.
w

| 3
\

Ser lajtienda virtual

gue apoya la
artesania indigena

colombiana

Reducir tiempos de
respuesta en los
procesos previos al

despacho de los

productos.

v

Perspectiva
aprendizaje y

crecimiento

Capacitacion a los socios sobre E-commerce.

Fuente: Elaboracién propia

Ahora bien, el CMI con sus objetivos estratégicos, indicadores y su descripcion, la

expresion matematica de calculo y la meta, se presentan en la tabla 9.



Tabla 9

Indicadores de desempefio clasificados por perspectiva

Perspectiva

Obijetivos

estratégicos

Descripcion del

indicador

Formula
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Meta

Financiera ~ Aumentar las Porcentaje indicativo Incremento de
ventas mensuales de la variacion en las 20% anual.
ventas del mes actual # Ventas mes actual — # Vnetas mes anteriorx 100
comparandolo con el # Ventas mes anterior
mes anterior
Clientes Conseguir Porcentaje de clientes Incremento en
visibilidad e nuevos significa un 20%
innovacion: determinar el nimero mensual
Aumentar el de clientes en el mes Numero de clientes Nuevos

ndmero de clientes

nuevos.

sobre el nUmero de

clientes totales.

Numero total de Clientes

Aumentar el
numero de articulos
en el portafolio para

atraer s clientes.

Variacion en la
incorporacion de
nuevos productos al
portafolio ofrecido a

los clientes

# producto en el mes actual — #productos mes anterior

Incremento de
4220
productos

mensuales.
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Gestionar la
satisfaccion del
servicio al cliente:
Satisfaccion del
servicio y/o
producto, que
genere referidos y
recomiende el E-

commerce

* Evaluar Logistica
y empaque:
Empresas serias,
seguras 'y
responsables que
generen confianza 'y
fidelidad del cliente
con entregas de
productos a tiempo,

manejar tarifas de

CSAT (Customer
Satisfaction Score):
métrica utilizada
especificamente para
calcular la satisfaccion
del cliente con un
producto o servicio en
particular por medio
de encuestas. (da
Silva, 1970)

Porcentaje de entregas
exitosas obtenido del
namero de entregas
exitosas, que lleguen
en condiciones y
tiempo adecuado,
sobre el nimero de

entregas totales.

Y. Clientes satisfechos y muy satisfechos

# de encuestas

# de entregas exitosas a tiempo

#Entregas totales

x100

x 100

El # de
porcentaje de
los clientes de
la empresa
indica si estan
satisfechos
con la
experiencia
que estan
teniendo con

la marca.

Mayor al 95%

mensual




flete basicas y/o
pago del flete al
momento de recibir
el producto.
Empaques
resistentes que no
alteren la apariencia

fisica del producto.
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Procesos

internos

Crear Marketing Variacion del nimero

Digital: Lograr el de visitas o tréfico en
posicionamiento en  la pagina

los buscadores de la

web SEO e invertir

en promociones

publicitarias en los

buscadores SEM.

#visitas en el mes actual

— # de visitas del mes anterior

Incremento de
100 visitas

mensuales

Ser latienda virtual Porcentaje de
gue apoya la negociaciones
artesania indigena  realizadas con los

colombiana grupos indigenas como

Numero de Porveedores Indigenas

100
Total de Porveedores x

Mayor del

15% anual




proveedores sobre el

total de proveedores
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Reducir tiempos de
respuesta en los
procesos previos al
despacho de los

productos.

Sumatoria del tiempo
del proceso de compra
desde que se genera la
orden de compray
pago hasta que se
entrega a la empresa
de transporte

2.

Tiempo en Horas desde la compra hasta
la entrega del producto.

Menor a 24
horas
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Aprendizaje  Capacitar a los N° de Cursos Cumplimiento
y socios sobre aprobados. del 100% de
crecimiento  diferentes temas los cursos On-

Total de cursos aprobados

relacionados a una 100 line.

, X
Totalidad de los cursos (8 cursos)
e commerce:

Marketing digital,
omnicanalidad,
sistemas para la
interoperabilidad,
fotografia con
Smartphone,
seguridad y politica
de tratamiento de
datos, estatuto del
consumidor,
tributacion

Crosshorder

Fuente: elaboracion propia



Finalmente, para el cuarto objetivo, Determinar las estrategias de marketing parael 63
comercio electronico de la E-Commerce AZILEM — Meta, por su caracteristica de tienda virtual,
se planteé una matriz de impacto con todas las estrategias mencionadas en el marco tedrico por
(Gonzalez, 2009) y de acuerdo con la mision, vision, objetivos de la empresa y caracteristicas
actuales de la empresa para estos momentos.

Los propietarios (2 personas) y el profesional industrial en trabajo en conjunto,
seleccionaron aquellas estrategias que le serian mas adecuadas de acuerdo a su valoracion de
impacto, es decir, cual estrategia podria tener un mayor puntaje determinado asi: para el impacto
y viabilidad de la estrategia el puntaje es alto (5), medio (3) y bajo (1), en cambio para el costo
de la estrategia se maneja un puntaje inverso es decir: alto(1), medio (3) y bajo (5) y asi
determinar las mejores estrategias con optimizacion de costos. (Ver tabla 10)

Tabla 10

Matriz de impacto

Estrategia Impacto Viabilidad Costos Total
Marketing de contenidos 5 3 1 9
Campafias automaticas de email marketing 5 3 1 9
Estrategia de marketing de redes sociales 5 5 3 13
Mejora la usabilidad 3 3 5 11
Programa de fidelizacion 5 3 3 11
Al cliente en su lengua materna 3 1 5 9
Test A/B 5 3 5 13

Optimizacion en el entorno Movil 5 3 1 9



Atencion en linea

Entrega

Emocion en la compra
Geolocalizacion

Video tutoriales

Preguntas mas frecuentes
Publicidad online

Noticias del sector o industria
Motores de blsqueda

Ventas adicionales
Lanzamiento en plataformas maltiples
Email Re-marketing
Multiples pasarelas de pago
Buscador dentro de la pagina
Seccion de outlet u ofertas

SMS y WhatsApp

Fuente: elaboracién propia

En un trabajo conjunto con los propietarios y a la misién, vision y objetivos de la empresa,

13

13

13

11

11

15

11

15

11

13

13

13

13
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asi como de su FODA, las estrategias de marketing digital que le resultan apropiadas con mayor

puntaje para la tienda virtual son:

e Ventas Adicionales: Ofrecer al comprador un producto superior a lo que quieren

comprar.



Preguntas mas frecuentes: Son recursos que se utilizan para dar soporte al cliente,y ~ 65
ahorrarnos tiempo de respuestas repetidas, entre ellas preguntas de pago, precio,
seguridad y logistica.

Marketing de redes sociales: con el uso de las de mayor tréfico, como Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram, entre otras, con la intencion de promover la marca.

Atencion en linea: para pedir informacion, asistencia o solucionar problemas.

Entrega: Permite al cliente satisfaccién de compra, con acompafiamiento antes, durante y
después de la compra.

Emocion de la compra: El cliente busca satisfacer su necesidad y con sentimientos
agradables, la ventaja es que la tienda on -line es 24 horas y tan solo un clic de sentir la
sensacion de plenitud.

Multiples pasarelas de pago: mas posibilidades para concretar la venta con transacciones
seguras.

Motores de blasqueda: orientar sus actividades de promocion para destacar con titulares y
contenidos creativos.

Valoracién de productos: valorar la experiencia de compra, un cliente satisfecho
recomienda a mas clientes.

Programa de fidelizacion: Recompensas para clientes que hacen compras regulares,
pueden ser a través de cupones o productos.

Optimizacion en el entorno Movil: adaptacion de la pagina al movil que permita las
compras a través de ella.

Geolocalizacidn: Obtener ubicacidn geografica genera mas confianza al comprador.



e Publicidad online: Publicidad de pago en las plataformas para llegar a més ptblicoy 66
mayor visibilidad en los motores de busqueda (Google, Yahoo!, otros)

e Email marketing: Manejo de correos electronicos para la motivacion a la compra.

e Lanzamiento en plataformas mdaltiples: ofrecer los diferentes productos en otras
plataformas de mercado (eBay, Amazon, Aliexpress, Wish, Mercado libre, Shopee, OLX,
entre otras)

e Email Re-marketing: email recordatorio de compra pendiente.

En consecuencia, para darle respuesta al objetivo general, Disefiar un plan estratégico
para la E-Commerce AZILEM — Meta, que la lleven a alcanzar mejores resultados, en un periodo
de tres afos, se muestran captures de pantalla del compilado con los resultados obtenidos.
Figura 9

Captura Documento Plan Estratégico E-Commerce AZILEM 1
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Fuente: Plan estratégico Azilem



Figura 10
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Captura Documento Plan Estratégico E-Commerce AZILEM 2

Mision

AZILEM es una tiends virtual, comercializadors de socesarios que apers desde |3
ciudad turistica de Acacias, depariamento del Msta, creada para brindarles a sus
clizntes disefios personalizades, exaltando a la mujer elegantz y femening y 3l hormira
de buen vestir y contemporaneo, 3 traves de articulos en acero, relojena y anstes
ariesanales, cuyo precio'calidad sea atractivo para sus clientes, respetando a sus
colzbaradores con trabajo digno y condiciones ambizntales que les generen seguridad
y salud y demostrando respeto por [a gente, los valores &icos, |a comunidad y el medio

amibients.

Visidn

AZILEM s= proyecta para el 2024 coma una marca reconocida de fiends viual 3
nivel nazional, con participacidn en eventos de moda, enfocada en cumplir las
expectativas de sus ciientes con el servicio posventa. logistica en los fempos dz
entrega y amplio portafalio de productos, ademas de mantenerse acuslizada segin &l

desamollo tzcnoldgico para atender el negocio mas eficientements.

Valores

Honestidad: AZILEM hara todas sus oparaciones de forma transparente para
generar crediblidad en el clents.

Puntualidad: AZILEM sjustara y mejorara sus procesos para cumpli con la
promasa de los fiempos de enfrega de sus producios.

(Capacidad de respuesta: AZILEM tendra siempre |a disposicicn para atender a
505 clientes por cualquisr medio en &l menor fiempao posible.

‘Compromiso: AZILEM asume su responsabiidad ante los compromisas
adquirdos ante sus chentes, colaboraderes, provesdores, comunidsdes, socios
y medio ambients.

Confiabilidad: AZILEM desarmrolla sus procesos para que los dientes,

proveedores y colaboradorss sz sientan confiados de la relacitn con ella.

Estrategias

Atz penatracien 2l mercado utilizande los medios comunicacionales digitales
con precios bajos y alta promocian.

Fijacion de pracios que garantice un margen de utiidsd justo y una relacidn
preciof calidsd stractiva para e ciiente.

Desarrollo de ks promecion & traves d las estrateqias de marketing digital.

Fuente: Plan estratégico Azilem
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Se trazan las estrategias DO, DA, FO y FA, para AZILEM, que son estrategias de debilidades
y oportunidades, debilidades y amenazas, fuerzas y oportunidades y estrategias de fuerzas y
amenazas; para el desarrollo del negocio a traves del comercio electronico como tienda virtual,
las cuales le permitiran aprovechar las oportunidades que tiene y afrontar las amenazas.

La E-commerce AZILEM, ya cuenta con una identidad organizacional que define su
personalidad como marcay como la percibira el cliente; la mision, vision y valores guiaran a
Azilem a su diario vivir y lograr sus objetivos y el éxito como empresa.

AZILEM, Estableci6 objetivos puntuales, entre ellos visibilidad, innovacién, aumento de
ventas mensuales, amplio portafolio de productos y acciones e indicadores de gestién que
permiten saber la satisfaccion del producto y calidad del servicio con sus clientes, en aras del
crecimiento empresarial en los proximos tres afios, visto desde diferentes perspectivas
(financiera, clientes, procesos internos, aprendizaje y crecimiento).

AZILEM tienda virtual, cuenta con la innovacion en sus estrategias de marketing digital
y la continua presencia en las redes sociales permitiran que haya mayor posicionamiento de la
marca en los consumidores.

Finalmente, AZILEM, cuenta con un plan estratégico que le servira de ruta de accion
para lograr mejores resultados, el cual cumple con las 4 caracteristicas “E” propuestas por David

Ogilvy: Experience, Everyplace, Exchange, Evangelism.
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A los socios...

Recopilar toda la documentacion contable, asi mismo registrar ingresos, costos, gastos,
calcular margen de ganancia por producto, caracterizar los proveedores.

Desarrollar un plan de accién mas detallado para empezar a implementar las estrategias
propuestas.

Acelerar la construccion de una pagina web E- commerce, adaptandose a la
transformacion digital, con marketing de contenidos, pasarelas de pago, logistica, servicio al
cliente y encuestas postventa.

Las plataformas de E-Commerce traen plantillas para realizar el monitoreo a través del
cuadro de mando integral de forma automatizada. Por lo que seria recomendable a un mediano
plazo puedan adaptarse a la pagina de AZILEM.

La capacitacion para los socios sea orientada a los temas de seguridad y Politica de
Tratamiento de Datos, Marketing Digital, Estatuto del Consumidor, Retos de la Omnicanalidad,
Sistemas para la Interoperabilidad, Fotografia con Smartphone y Tributacion Crossborder.

Desarrollar la estructura organizacional a futuro con funciones establecidas por puesto de
trabajo basado en las competencias necesarias para el manejo exitoso de una tienda virtual.

Implementar cada una de las estrategias de marketing establecidas en el cumplimento del
cuarto objetivo, recomendacidn especial para el re-marketing donde es necesario implementar la
politica de datos de la ley 1266 donde “se dictan las disposiciones generales del habeas data y se
regula el manejo de la informacion contenida en bases de datos personales, en especial la
financiera, crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de terceros paises y se dictan otras

disposiciones”(Gestor Normativo, 2021).
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Como aprecia los siguientes factores en la empresa AZILEM, considera que son una debilidad

o fortaleza, cuales podria ser una debilidad o una fortaleza, escribalos en las razones.

Parte A
FODA
Capacidades Debilidad: puntos Fortaleza: puntos fuertes
débiles/aspectos /aspectos positivos
negativos

Capacidad competitiva:
portafolio de productos,
calidad del producto,
exclusividad,
investigacién y desarrollo,
participacion en el
mercado, canales de
distribucion, cubrimiento,
lealtad de los clientes,
precios, publicidad y
calidad en el servicio
ofrecido

Capacidades en cuanto a
los procesos
administrativos:
planeacion, direccion,
toma de decisiones,
coordinacion,
comunicaciones y control.

Capacidad financiera:
deuda o capital, capacidad
de endeudamiento,
disponibilidad de linea de
crédito, margen
financiero, liquidez,
rotacion de cartera 'y de
inventarios, estabilidad de
costo, elasticidad de la
demanda

Capacidades técnicas o
tecnoldgicas: Maquinaria,
infraestructura para el
servicio, equipos y
software, ubicacion fisica,



acceso a Servicios
publicos, patentes,
maquinarias para la
produccion

Capacidades de talento
humano: nivel académico,
la experiencia técnica,
estabilidad, rotacion,
ausentismo,
remuneracion,
capacitacién, motivacion,
sentido de pertenencia,
programas de desarrollo
Capacidad de vinculacién
a las relaciones con otros
actores, como las
comunidades.

Como aprecia los siguientes factores en la empresa AZILEM, considera gue son una
Oportunidad o amenaza, cuales podria ser una oportunidad o una amenaza, escribalos en las

razones.

Factores Oportunidad: Amenaza: impactan negativo,
Impactan positivo, es es para sortearlas
para aprovecharlas

Factores econdémicos:
indice de crecimiento, la
inflacion, devaluacion,
ingresos per capita, PIB,
exportaciones

Factores politicos:
acuerdos, normas, leyes, a
nivel nacional,
departamental o local
Factores sociales: modo de
vivir de la gente,
educacion, salud, empleo,
seguridad, creencias,
estilos de vida

Factores tecnoldgicos:
avances en el desarrollo de




equipo, maquinarias,
herramientas o sistemas
informaticos
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Factores geograficos:
topografia, clima, recursos
naturales

Factores competitivos:
competencia misma, sus
productos, el mercado, la
calidad y el servicio

Parte B

Necesitamos su apreciacion sobre las siguientes interrogantes para la empresa AZILEM

Interrogante Respuesta

¢Cual es el negocio de AZILEM?

¢Quiénes son sus clientes?

¢ Cual cree usted que debe ser la
prioridad para AZILEM?

¢ Cuales son sus productos?

¢Cuéles deben ser los deberes y
derechos con sus colaboradores?

¢ Cual cree que debe ser su
responsabilidad como ciudadano
corporativo o responsabilidad social?

¢Como ve a AZILEM en unos 3

anos?

De los siguientes valores seleccione  Transparencia Capacidad de respuesta

5 que crea usted deben guiar el Honestidad Compromiso
comportamiento de AZILEM, es Puntualidad Confiabilidad

decir, cuales cree que son los mas Excelencia Respeto

importantes. Justicia, Orientacion hacia lo social

Constancia

\Vocacién de servicio
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RESUMEN ANALITICO ESPECIALIZADO - RAE

1. INFORMACION GENERAL

Titulo Plan estratégico E-Commerce AZILEM — Meta, periodo 2021-2023.

Autor Zuleima Melisa Rosero Chamorro

Tipo de documento Proyecto aplicado

Director Margarita Vesga

Afo 2022

Palabras clave Plan estratégico, Indicadores de desempefio, Factores internos y externos, E
Commerce, Tienda virtual, Marketing digital.

2. RESUMEN

El proyecto aplicado realizado tuvo como objetivo disefiar un plan estratégico para la E-Commerce
AZILEM — Meta, este proyecto nace como una solucién para que la misma cuente con una ruta o un
plan que la oriente hacia donde debe ir, como lo debe hacer y alcanzar sus metas, en los proximos tres
afios. Hasta el momento venia trabajando sin planificacién ni a corto ni a largo plazo, viendo reflejado
sus bajos resultados econdémicos, por lo tanto, se plasma por escrito un plan que contemple las
estrategias de e-commerce en mercadeo y ventas, ademas de toda su filosofia gerencial que le de base
para lograr la calidad y la reputacion, permitiéndole la mejora de sus procesos. De acuerdo con ello, la
solucion gue permite establecer un camino para su mejora en el desempefio y su perdurabilidad en el
tiempo.

Se disefia este plan estratégico y como camino metodoldgico se consideran las fases dadas por Serna
(2008) y David (2013. Es un proyecto con un enfoque cualitativo, cuyos datos se recolectan a través de
encuestas y entrevistas a propietarios, proveedores y clientes.

Para lograr el propdsito del proyecto, se toman como base las teorias de Serna (2010), Goodstein
(1998), David (2008) y Kaplan y Norton (2008), para la planeacion estratégica y teorias de Gonzélez
(2017), Gémez (s.f.), Cortés (2019) para los temas relacionados con el E-commerce.

3. DESCRIPCION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

E- Commerce AZILEM, es una tienda virtual ubicada en Acacias, departamento del Meta, empresa
unipersonal constituida en el afio 2020, por dos socios; dedicada a la comercializacién de productos
como perfumeria, relojeria, articulos en cuero, joyeria y/o bisuteria etc. AZILEM dedica sus esfuerzos
en llegar a mas clientes con productos de calidad y disefios exclusivos. Actualmente sus propietarios
han utilizado las redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp como canales de marketing.
Una de las propietarias, la sefiora Carolina Rosero ha manifestado verbalmente que la tienda virtual
hasta la fecha ha tenido un bajo reconocimiento en el mercado y por ende enfrenta riesgos econémicos
y organizacionales; en sus canales de marketing, han aplicado acciones estratégicas como given away,
publicidad y promociones que no le han representado alcance significativo en el mercado.
Adicionalmente a lo presentado anteriormente, la empresa no tiene una contabilidad rigurosa que
muestre datos contundentes de los ingresos por ventas, ni tienen planteadas acciones para mejorar estos
resultados, es decir, no han disefiado ningan plan de lo que deben hacer, ni tienen claro que quieren
lograr en el presente o futuro, hacia donde quieren ir, cual seria su vision estratégica y qué deben hacer
para lograr sostenibilidad en los mercados nacionales.

En consecuencia, y basado en las posiciones tedricas y causas de los cierres de empresas mas comunes,
AZILEM requiere una planificacion estratégica para mejorar su gestion. Asi mismo debe adaptarse a
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los cambios que vive la sociedad, especialmente en el mercado ON -LINE, originados por la pandemia
y los avances tecnol6gicos.

Es evidente la necesidad de que esta empresa establezca con claridad su rumbo empresarial y de
mercadeo, pues las tiendas virtuales deben disefiar estrategias de marketing basadas en las herramientas
gue tiene la internet. Igualmente, estrategias que puedan ser implementadas a través de acciones
sencillas y claras con indicadores que le muestren un camino de mejora, de acuerdo con la situacion
interna y externa de la empresa, logrando alcanzar su filosofia gerencial y su prosperidad econdémica
(Cortés,2019).

Por otra parte, aungue se han levantado varias restricciones sanitarias por el covid-19 en las diferentes
regiones del pais, es claro que la pandemia no ha pasado y que la tecnologia sigue siendo un aliado,
ademas de evidenciarse cambios en la cultura de los compradores, la cual es méas virtual que hace que
el comercio electronico se afiance como una estrategia poderosa para la economia del pais. Asi lo
explico el viceministro del MINTIC “el comercio electronico es esencial para la trasformacion digital
de las empresas y sus negocios y que ve reflejado en la reactivacion de la economia, con el crecimiento
del mercado y sus ventas”: viceministro Ivan Duran, 2019).Ante lo expuesto, la interrogante de
investigacion es la siguiente: ;Qué elementos debe contener el plan estratégico para la E Commerce
AZILEM — Meta, que la lleven a alcanzar mejores resultados, en un periodo de tres afios?

4. OBJETIVOS

Objetivo general: Disefiar un plan estratégico para la E-Commerce AZILEM — Meta, que la lleven a
alcanzar mejores resultados para el periodo 2021-2023.

Obijetivos especificos:

1. Elaborar un estudio interno y externo de la E-Commerce AZILEM — Meta, a través de un analisis
DOFA.

2. Definir la identidad organizacional de la E-Commerce AZILEM — Meta.

3. Establecer objetivos, estrategias, acciones e indicadores de gestion basados en el cuadro de mando
integral para la E-Commerce AZILEM - Meta para los proximos tres afios.

4. Determinar las estrategias de marketing para el comercio electrénico de la E-Commerce AZILEM —
Meta.

5. METODOLOGIA

La metodologia del proyecto tiene un enfoque cualitativo, se tiene en cuenta la apreciacion de la
poblacion (propietarios, clientes y proveedores), para esto se utiliza un instrumento de recoleccién de
datos con dos partes: A, para identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (FODA);
ademas de items para establecer la mision y la visién; y la parte B, para disefiar indicadores de acuerdo
con el cuadro de mando integral y determine las estrategias de marketing para el comercio electrénico
de la E-Commerce AZILEM Tienda Virtual. Estos instrumentos que fueron contestados por las
poblaciones (propietarios, clientes y proveedores), para un total de la muestra de 8 individuos.

El proyecto se desarrollé en cuatro capitulos. EI primer capitulo contempla el marco teérico necesario
para la comprension de las necesidades de la empresa y su actual estrategia, se analizan herramientas
como el FODA, la mision, vision, valores, ademas se responde a las preguntas ¢qué es una e-
commerce? y ¢cémo debe ser un plan estratégico para E-commerce?

El segundo capitulo describe la metodologia utilizada, donde se especifican las técnicas para el
cumplimiento de los objetivos del proyecto (general y especificos). El tercer capitulo desarrolla la
metodologia y los instrumentos de recoleccion de datos y en el cuarto capitulo se presentan los
resultados y el analisis de estos, junto con conclusiones y recomendaciones para disefiar el plan
estratégico que los socios y otros stakeholders podrén utilizar y aplicar en la operacion de la empresa.
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6. PRINCIPALES REFERENTES TEORICOS Y CONCEPTUALES

Serna (2010) define a la planificacion estratégica (PE) como el “proceso por el cual una organizacion,
establece su vision de largo plazo y las estrategias para conseguirla, partiendo de sus fortalezas
debilidades, oportunidades y amenazas” (p.55). De igual manera, el autor menciona que es importante
la revision y el monitoreo para poder ajustarse a los cambios con antelacion como empresa proactiva.
Robbins et al. (2013) especifican que debe establecerse la mision, las metas y las estrategias, es
importante conocerse el ambiente externo, (oportunidades y amenazas), y el ambiente interno
(fortalezas y debilidades), lo que permitira establecer estrategias, implementarlas y evaluar resultados.
En el estudio de Cortés (2019) sefiala que resulta muy conveniente para una E-Commerce, disefiar su
plan siguiendo las orientaciones de David Ogilvy, publicista quien planted un modelo estratégico
basado en la experiencia. El enfoque Ogilvy muestra las 4E del marketing, siendo estas, Experience,
(Experiencia) donde las estrategias son disefiadas de acuerdo con la relacion con el cliente. Everyplace
(Todos los lugares), la cual considera a todos los canales de comunicacion, de alli, la omnicanalidad.
Exchange, (Intercambio), con la bidireccionalidad en la relacién con el cliente, apuntalados en la
escucha activa y la participacién. Y el Evangelism (Evangelismo), convencimiento del cliente que la
relacién con el producto, la marca y la empresa es estable y duradera.

El viceministro del MINTIC menciona en una rueda de prensa “el comercio electronico es esencial
para la trasformacion digital de las empresas y sus negocios y que ve reflejado en la reactivacion de la
economia, con el crecimiento del mercado y sus ventas”: viceministro Ivan Duran, 2019). Asimismo, lo
refleja Quifiones (2021) cuando senala que, “los nuevos habitos de consumo y la apuesta de muchos
sectores por la omnicanalidad impulsan su crecimiento en el pais y lo convierten en un poderoso
generador de nuevas oportunidades” (parr.1).

Un estudio de VISA sefiala, el E-commerce o comercio electrénico consiste en la distribucién, venta,
compra, marketing y suministro de informacion de productos o servicios a través de Internet. (¢ Qué es
e-commerce 0 Comercio Electronico?, 2022)

Y finalmente Moro y Ferndndez (2020), presentan las estrategias mas usuales en lineas generales. Estas
son los proyectos web, refiriéndose a las paginas web que involucran dominios, hosting, certificados
seguro, soporte y pasarela de pagos, que son utilizadas en E-commerce.

7. RESULTADOS

Como resultados de la aplicacién de instrumentos a proveedores, clientes y propietarios extraidos
segun las tendencias de sus apreciaciones, se obtiene la matriz de impacto cruzado que contiene el
FODA y donde se trazan las estrategias DO, DA, FO y FA teniendo en cuenta los factores internos y
externos de AZILEM. Ademas de definir la identidad organizacional de la E-Commerce para los
préximos tres afios, los resultados se relacionan a la mision, vision y valores organizacionales de la
empresa.

Se Establecio los objetivos, estrategias, acciones e indicadores de gestion basados en el cuadro de
mando integral (CMI) desde las perspectivas de aprendizaje y conocimiento, procesos internos, cliente
y financiera, que determinaran las metas de cumplimiento de los objetivos.

Se establecieron las estrategias de marketing digital que le resultan apropiadas con mayor puntaje para
la tienda virtual. Y finalmente se entrega a los dos propietarios un documento con la filosofia gerencial
que contine la identidad organizacional: misidn, vision, valores, objetivos, planes de accion e
indicadores de gestion, que ofrece a los propietarios direccion y orientacién, por lo que se le
recomienda comenzar su aplicacion y asi empezar a obtener mejores resultados.

8. CONCLUSIONES

El plan estratégico fue disefiado para establecer la visién de AZILEM a largo plazo y se trazaron las
estrategias DO, DA, FO y FA (debilidades y oportunidades, debilidades y amenazas, fuerzas y
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oportunidades y estrategias de fuerzas y amenazas); para el desarrollo del negocio a través del
comercio electrénico como tienda virtual, las cuales le permitiran aprovechar las oportunidades que
tiene y afrontar las amenazas.

La E-commerce AZILEM, ya cuenta con una identidad organizacional que define su personalidad
como marca y cémo la percibira el cliente; la mision, visidn y valores guiaran a Azilem a su diario
vivir y lograr sus objetivos y el éxito como empresa. Asimismo, AZILEM, Estableci6 objetivos
puntuales, entre ellos visibilidad, innovacion, aumento de ventas mensuales, amplio portafolio de
productos y acciones e indicadores de gestion que permiten saber la satisfaccion del producto y calidad
del servicio con sus clientes, en aras del crecimiento empresarial en los proximos tres afios, visto desde
diferentes perspectivas (financiera, clientes, procesos internos, aprendizaje y crecimiento).

AZILEM tienda virtual, cuenta con la innovacion en sus estrategias de marketing digital y la continua
presencia en las redes sociales permitirdn que haya mayor posicionamiento de la marca en los
consumidores.
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