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El presente informe, muestra las bases del desarrollo de la memoria para optar al
titulo de Ingeniero Civil Industrial en la Universidad de Chile. La memoria, titulada
“Disefio operacional de un eCommerce para una tienda de retail’, se realizara en un
retailer especializado en productos de belleza y cuidado personal durante el periodo
comprendido entre Septiembre de 2011 y Enero de 2012.

La memoria basa su justificacion en que los competidores mas directos en el
sector de belleza, han realizado distintas iniciativas que hacen al sector mas competitivo
y, por tanto, se hace imperativo buscar nuevas férmulas que posicionen de mejor
manera a la firma. En ese sentido, desarrollar un eCommerce surge como alternativa.

Si bien, un desarrollo como este implica distintos desafios (ej: medios de pago,
control de fraude, etc.), el objetivo de la memoria, como sugiere el titulo, se centra en
realizar el desarrollo del modelo operacional del canal de ventas por internet a través de
una metodologia basada en BPMN, estableciendo los cimientos para una eventual
implementacion por parte de la empresa (la implementacion, eso si, esta fuera del
alcance del trabajo a realizar por el memorista). El resto de los otros desafios se
sugieren como futuros trabajos.

Dentro de los principales resultados del trabajo se muestra que el canal de ventas
por internet ha experimentado un gran crecimiento, estimandose que en 2014 las
ventas por este medio asciendan a US$ 23.000 millones a nivel latinoamericano.
Adicionalmente, se ve en el rubro de la belleza una gran oportunidad, explicada
principalmente por la falta de actores. Realizando un levantamiento de los distintos
procesos actuales del retailer, se concluye que los procesos criticos apuntan a la
preparacion y despacho de los pedidos.

Segun distintas alternativas, se decide trabajar sobre un publico principalmente
trabajador y joven, debido a que concentran los tickets promedios mas altos de la
compaiiia. Para éstos, segun los requerimientos de la empresa, se decide optar por el
retiro en tienda como principal canal de entrega de pedidos, pero dejando claro que la
recomendacion es incorporar el despacho a domicilio desde el principio.

Finalmente se definen los procesos definitivos propuestos para el eCommerce,
basada en una estructura medible y por lo tanto mejorable, quizés la principal virtud del
modelo propuesto.
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1. INTRODUCCION

Este trabajo se desarrolla en una tienda perteneciente al sector industrial de retail
y que se especializa en la venta de articulos de belleza, por lo que se le denomina
Beauty Retail. Por motivos de confidencialidad, el retailer ha preferido mantener el
anonimato, motivo por el cual a lo largo de esta memoria se referird a ella como “La
Empresa”.

Las pretensiones de La Empresa apuntan a ser el retail lider en el rubro de la
belleza y el cuidado personal. Es asi como los duefios se dan cuenta de que mas que
una buena propuesta, se necesita profesionalizaciéon, tal y como se explica en un
articulo de un diario nacional (eClass business education, 2011). En el articulo, cuentan
también que la firma ha ido evolucionando, presentando en la actualidad una
orientacién mucho mas enfocada a la mujer, exhibiendo un formato disefiado para este
segmento en sus tiendas y que atiende a colores mas femeninos. Esto se tradujo
finalmente en que hoy por hoy, un 85% de sus shoppers son del género femenino y
mas de 70% de su surtido esta orientado a belleza. Basta darse una vuelta por alguna
de las tiendas que posee a lo largo de Chile, para darse cuenta de lo que se menciona
en el articulo.

El medio industrial al que pertenece La Empresa, el de los Beauty Retailers, es un
mercado dinamico y competitivo. Esto se debe principalmente a que la cosmética, al
igual que la moda, esta cambiando constantemente, motivo por el cual, es necesario ir
adecuando los colores a la contingencia actual, por ejemplo. Pese a esto, y a lo dificil
que puede llegar a ser, la compafiia se ha desarrollado bien en ese mundo,
apoyandose fundamentalmente en tres pilares:

e Precios bajos,
e Gran surtidoy
e Vendedoras especializadas.

En este sentido, en la aspiracion de La Empresa en convertirse en el principal
actor de belleza en retail y frente a la fuerte competencia que ha experimentado los
ultimos afos, el desarrollo de un nuevo canal de comercializacibn surge como una
interesante alternativa para seguir consolidandose en sus aspiraciones. Pero, en ese
sentido, son relevante las siguientes preguntas: ¢ Como hacerlo? y ¢ Como ajustar sus
operaciones a este nuevo canal?... Son las grandes interrogantes que tienen en La
Empresa y que necesitan resolver. Esta memoria busca justamente hacerse cargo de
estas inquietudes y de alguna manera responderlas, basandose en las mejores
alternativas existentes para hacerlo y la realidad dentro de la cual esta inserta La
Empresa.



2. DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Si bien, La Empresa ha experimentado un crecimiento de ventas en los ultimos
afos, fuentes al interior de la compafia piensan que se puede hacer todavia mejor.
Mas aun, hoy parecen tener claro cuéles son las principales razones que obstaculizan
su progreso. Los siguientes puntos resumen esas barreras:

e Por una parte, cada vez mas usuarios visitan sus tiendas, aumentando la
congestion en las mismas y provocando pérdidas de ventas por no dar
abasto infraestructural en fechas de mayor afluencia en las tiendas®.

e Por otra parte, han surgido otros actores en belleza, que han ido
adquiriendo una mayor participacion en el rubro de belleza. Algunos de
ellos, poseen la modalidad de ventas puerta a puerta, mecanismo que ha
alcanzado grandes dividendos en el tltimo tiempo?.

e Por ultimo, el margen de venta de La Empresa ha evidenciado una
tendencia a la baja en los ultimos afios, tal y como muestra la Figura # 1.
Esto se explica principalmente por la falta de foco mostrada.

Figura # 1: Evolucion del margen de venta de La Empresa en los Gltimos afios
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Fuente: Elaboracion Propia en base a informacién provista por La Empresa.

Ante estas problematicas, es relevante entender qué se puede hacer.
Actualmente, La Empresa ha basado su crecimiento en la apertura de nuevas tiendas,
que ha sido la tonica de los ultimos afios y explican principalmente la expansion de la
compaiiia. El inconveniente de esto, es que la apertura de nuevas tiendas requiere de

! Fechas asociadas principalmente a festividades, como por ejemplo navidad. En la practica, en estas
fechas se ha visto que hay gente que no entra a las tiendas sencillamente porque éstas estan
colapsadas.

% Esto segln un estudio de mercado solicitado por La Empresa.
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fuertes inversiones y el proceso es algo lento. Adicionalmente se podria pensar en un
modelo similar al de sus principales competidores, las ventas puerta a puerta, que
grandes dividendos les ha traido; sin embargo, dada la estructura de costos® que
conlleva, se estima que el margen continuaria a la baja. Ademas, seria dar un vuelco en
la manera que hasta el dia de hoy se ha construido la marca. Por estos motivos,
teniendo en cuenta las limitaciones propias de La Empresa y sumado a la activa
participacion de su competencia, a la cual no se le quiere dar ventajas, las ventas por
internet parecen asomar al interior de la empresa como buena alternativa.

En la actualidad, el comercio electronico adquiere cada vez mas importancia. En
este sentido, se hace trascendental contar con una plataforma que habilite un canal de
venta no presencial para mantenerse vigente en un mercado cada vez mas competitivo
como lo es el retail, y asi tener la oportunidad de llegar a mas usuarios y a un menor
costo. Ademas se hace interesante contar con una tienda virtual, ya que el eCommerce,
y particularmente los E-Tailers®, estan en pleno desarrollo en Chile y América Latina, lo
que significa que aun existen muchas oportunidades ahi.

Asimismo, poseer este nuevo canal de comercializacion despierta, adicionalmente
a lo descrito en el parrafo anterior, otros intereses para La Empresa:

e En primer lugar, poseer un eCommerce permite superar los limites
geograficos, dando la oportunidad de servir, a través del despacho a
domicilio, mas alla de los usuarios que normalmente se atiende en los
locales fisicos.

e De igual manera, con el nuevo canal se pretende crear mayor
oportunidades de contacto con los clientes, lo que deriva en un mejor
entendimiento de las conductas de los mismos y asi optimizar la propuesta
de valor de La Empresa.

e Ademas, este medio le agrega valor a la empresa en el sentido de que le
permitiria desarrollar promociones exclusivas al canal, atender a segmentos
gue no se atienden comunmente, rematar saldos de productos remanentes,
entre otros.

¢ Finalmente, desarrollar un proyecto como éste, encaja perfectamente con
las aspiraciones de La Empresa de convertirse en un actor lider en belleza,
dandole mayor visibilidad frente a los consumidores.

Pero no solo se espera beneficiar a La Empresa con el desarrollo del eCommerce,
este canal ofrece algunas potencialidades a ojos de los consumidores, quienes por
ejemplo pueden utilizar el medio como un instrumento para vitrinear, muy de moda en la
actualidad chilena. En general, al usuario se le permite acceder a mayor informacion de,

® El éxito de esto actores se basa en la gran masa laboral que presentan.
* Nombre recibido por los retailers que presentan ventas por internet. Para mas detalles de este
concepto, consultar la seccion 4.1.
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entre otros, productos y precios, que pueden permitir tomar una mejor decision de
compra.

Ahora bien, pese a lo alentador que se muestran las ventas por internet, realizar
un buen disefio de las operaciones que implica este nuevo canal y un modelo de
negocio que le permita a La Empresa incursionar en internet es vital para asi ofrecer un
mejor servicio y garantizar el crecimiento que la firma pretende. No se trata sélo de
crear una pagina en internet que lo permita, es necesario saber qué se hara luego de
gue un consumidor realiza una compra en internet. Hoy la tienda cuenta con distintas
operaciones que le permiten vender sus productos a lo largo de sus tiendas, pero
¢, Pueden estas operaciones ser utilizadas de la misma manera para atender al publico
de internet? ¢Sera necesario crear nuevas operaciones para hacerlo? En definitiva, es
este el motivo en el cudl se centra la justificacion de la memoria y el porqué La Empresa
desea contar con los servicios de un memorista de la Universidad de Chile para
desarrollarlo, donde la intencién, finalmente, es realizar el modelo operacional de lo
antes descrito.

Finalmente, y amparados en todos los motivos antes sefialados, La Empresa
muestra un gran interés en prestar ayuda y apoyo al desarrollo de la presente memoria,
justificando que se trata realmente de una problematica de negocios que esperan sea
resuelta de manera Optima. Asimismo, ya que el tema esta inserto en un mundo
relativamente nuevo (de hecho sus inicios datan en los comienzos de la década de los
noventa) es mas complicado encontrar de literatura desde el punto de vista educativo,
pero si hay harto de experiencias de otras empresas. En este sentido, la memoria
representa un bonito desafio donde se intentara aplicar metodologias aprendidas a
través de la carrera de Ingenieria Civil Industrial para un desarrollo mas profesional del
trabajo que se realizara.

3.0OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Elaborar y desarrollar el disefio operacional de un eCommerce para La Empresa,
gue permita incursionar por este canal y que establezca la base para una futura
implementacion.

3.2 Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis del negocio de ventas por internet, incluyendo un
benchmarking del resto de los actores de retail a nivel nacional y buenos
ejemplos internacionales que presentan tal modalidad de ventas, a modo de

4



establecer los cimientos del disefio de procesos del eCommerce que se
modelara.

e Realizar un estudio que permita comprender la situacion actual de los
procesos involucrados en las operaciones de La Empresa y como se
ajustarian al nuevo canal.

e Disefiar un modelo operacional para el eCommerce, ad hoc con la
estrategia comercial de La Empresa.

e Establecer los requerimientos técnicos para la puesta en escena del
eCommerce.

4. MARCO CONCEPTUAL

Es necesario definir varios conceptos antes de empezar el trabajo, que enmarque
el contexto en el que estd inserta la memoria. Se partird explicando desde lo méas
basico (definiciones) hasta presentar metodologias que son atingentes a este trabajo.

4.1 Definiciones

En el trabajo de Juan Cristobal Arriagada (Arriagada, 2007), se define al
eCommerce (o0 comercio electrénico) diciendo que el comercio electrénico corresponde
al uso de Internet y la web para efectuar transacciones econémicas. De esta manera,
concluyen mas especificamente diciendo que, una transaccién, cuando ocurre
digitalmente, es atribuible a un eCommerce.

Por otra parte, el eCommerce se puede separar en diversas categorias de
negocios, que dependen de los actores que estan involucrados. Asi, los ejemplos mas
importantes segun (Hasbun, y otros, 2007), con sus respectivas definiciones, son los
siguientes:

e Business to Business (B2B): Portales de integracion con proveedores.
o Ejemplos: B2B Cencosud (Industrial Retail), B2B CCU (Industria
distribucion)

e Business to Consumer (B2C): Portales de integraciéon con clientes.
o Ejemplos: Falabella.com, Dell.com

e Consumer to Consumer (C2C): Portales de conexiones entre usuarios
para concretar negocios.
o Ejemplos: Deremate.com, Linkedin.com, Ebay.com

e Business/Consumer to Government (B2G/C2G): Portales de integracion
de empresas/personas con organismos de gobierno.

5



o Ejemplos: Chilecompra, SlI, Registro Civil

En particular, dentro de las categorias de negocios presentadas, este trabajo se
enmarca dentro de la categoria B2C, cayendo en su variacién de Clicks and Mortars,
que pertenece al modelo de negocio E-Tailer, tal y como muestra la Figura # 2. Ahi se
pueden ver algunos ejemplos de negocios tipo B2C.

Modelo de

Figura # 2: Tabla Resumen Modelos de Negocios tipo B2C

Variacion

Ejemplos

Descripcion

Estructura de

Negocio Ingresos
Ofrecer un paquete de servicios y
. Yahoo.com contenidos como blsqueda, noticias, e- Publicidad, fijo
Horizontal / . . . . o
G ADL.com mail, chat, bajar musica y video por suscripcion,
eneral . . . iy
MSN.com streaming, calendario, etc. intentando ser | por transaccion.
Portal e !
el sitio base del usuario.
Vertical / . Ofrecer servicios y productos para un PUb“?'d?q’ por
L iBoats.com 7 suscripcion, por
Especializacion mercado especializado y
transaccion.
Versi6n online de las tiendas de retail,
Virtual Merchant | Amazon.com ol .IOS el e pu BT comprara | yienta de bienes
cualquier hora del dia o la noche sin salir
de su casa
E-Tailer Clicks and Mortar | Wallmart.com Gzl et elsiiaveen enline et Venta de bienes

compaiiia

comparar notas

Catalog Merchant | LandsEnd.com Versidn en linea de catélogos Venta de bienes
Online Mall Fashionmall.com | Version online de un mall Venta de bienes
Manufacturacion Venta en linea de hardware .
) Dell.com . Venta de bienes
Directa (computadores, servidores)
Proveedores de informacién y
entretenimiento como sitios de noticias,
WSl.com deportes y otros recursos en linea tales
Proveedores de . . .
) Sportsline.com como oferta a los clientes actualizando
Contenido . e .
CNN.com datos de noticias y de interés especiales
como la guia "how to guidance", de
recursos en linea
Procesamiento en linea de transacciones
iy Etraide.com de ventas como stock broker y agencias
Transaccion . o . iy
Expedia.com de viaje, que incrementan la Por transaccion
Broker . ; .
Monster.com productividad de los clientes haciendo las
cosas mas baratas y rapido
Remates y otras eBav.com Negocio de base de datos Web que usa
Market Creator | formas de precios Pricgiine com tecnologia Internet para crear mercados | Por transaccion
dindmicos ) que traen vendedores y compradores
. Compaiiias que hacen dinero por la
Proveedor de xDrive.com P g . P Venta de
o venta del uso de servicios, mas que un .
Servicio myCFO.com servicios
producto
Sitios donde se individualizan intereses Publicidad,
About.com . . I Co
Proveedores de Villae.com particulares, hobbies y experiencias suscripcion, fijo
Comunidad ge. comunes que se pueden compartir y referencial por
BlackPlanet.com

afiliado

Fuente: Clase 4, Tendencias y soluciones Tl en los modelos de negocios, U. de Chile (Hasbun,

y otros, 2007)




4.2 Marco Metodolégico

Una vez introducidas algunas de las definiciones que permiten un mejor
entendimiento del marco de la memoria, es importante dar paso a las metodologias
existentes para el desarrollo de un disefio conceptual de la memoria, que es finalmente
lo que se pretende con el presente trabajo.

Si bien, en un comienzo se pensaba utilizar la metodologia propuesta por el
profesor del departamento de Ingenieria Civil Industrial de la Universidad de Chile,
Oscar Barros, basada en el uso de patrones, de acuerdo a una conversacion con el
profesor Sebastian Rios®, se concluyé que la mejor opcién para abarcar este trabajo es
en una metodologia basada en BPM (Business Process Managment) para modelar los
procesos Yy generar asi una arquitectura SOA (Service Oriented Architecture).

4.2.1 BPM

BPM esta definido (Garimella, y otros, 2008) como un conjunto de métodos,
herramientas y tecnologias utilizadas para disefiar, aprobar, analizar y controlar
procesos operativos de negocio. BPM es un enfoque centrado en la mejora del
rendimiento de procesos, que combina tecnologias de la informacién a los procesos y la
gestion de metodologias.

Para una metodologia basada en BPM, se puede utilizar una notacion
denominada BPMN (Business Process Modeling Notation). Segun Hitpass (Hitpass, y
otros, 2011), esta notacién es muy recomendada dada la gran difusion que ha tenido
internacionalmente y lo simple de su entendimiento gracias a su notacion gréfica,
estandarizada, que permite automatizar procesos. Ademas, hoy en dia son muchas las
instituciones que han adquirido esta notacion, desde universidades que han comenzado
a impartir esta notacion, hasta empresas que lo han utilizado para modelar sus
procesos®.

En el proyecto final de de carrera de Marco Antonio Gonzalez Cagigal de la
Universidad de Sevilla en Espafia (Cagigal, 2006), se da a conocer varias metodologias
gue permiten crear este diseflo operacional buscado. Entre ellas destacan las
siguientes:

e ARIS (Architecture of Integrated Systems): Desarrollado por el IWI
(Institute fur Wirtschaftsinformatik) de la Universidad del Sarre.

e CIMOSA: Modelo de referencia desarrollado en el proyecto AMICE dentro
del programa ESPRIT de la Unidn Europea.

> Profesor del Departamento de Ingenieria Civil Industrial de la Universidad de Chile.
® Al 2010, existen mas de 60 herramientas de modelacién de BPMN (tendencia en aumento) y muchas de
ellas se pueden adquirir gratuitamente (Hitpass, y otros, 2011).
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e GRAI/GIM: Es una metodologia para el disefio y analisis de sistemas de
produccion basado en el método GRAI.

e |IDEF (ICAM Definition Model): Comprende una serie de modelos, que
incluyen IDEFO para el modelado de la informacién, IDEF3 para el
modelado de procesos de negocios, IDEF4 para el modelado de objetos e
IDEF5 para el modelado de ontologias.

Otra metodologia propuesta es la que sus autores en (Hitpass, y otros, 2011) han
denominado BPMN-Framework, la Figura # 3 muestra los niveles en el que se divide la
metodologia.

Figura # 3: BPMN-Framework

Entorno de Proceso

Contenido:  Alcance yfuncionalidad

. Objetivo: Comprensionrapida
Nivel 1

Semantica:  Logico-abstracto

Nivel Descriptivo

Contenido:  Flujo Operativo

vae' 2 Objetivo: Coordinacion en detalle
: Nivel Operativo Semantica:  Fisico-concreto
Negocio
Técnico
(Tl) . " Contenido:  Detalles Técnicos
Nivel 3a Nivel 3b o .
Objetivo: Implementacion
e > E o Semantica: Fisico-concreto
Modelo Técnico Especificacion para desarrollo ’

Fuente: BPMN 2.0 Manual de Referencia y Guia Practica (Hitpass, y otros, 2011)

En el Nivel 1, se definen los proceso que se deben levantar, modelar y
eventualmente redisefiar, que sirve para hacerse una idea general de los procesos en
cuestion; en este nivel se definen ademas los alcances. En el Nivel 2, se definen en
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detalle

los procesos operacionales,

incluyendo casos de excepcion,
interrupciones; este nivel abarca toda la légica a nivel de negocio que es transferible al
siguiente nivel de implementacion. En el Nivel 3, se adapta el modelo del nivel anterior,
pero adecuandolo a un modelo ejecutable, por una parte mas técnico (Nivel 3a) y por

otra parte, mas especifico, pasandolo a un ambiente de programacion (Nivel 3b).

Otro marco metodoldgico (Osiris Educacion, 2009) esta dado segun muestra la

Figura # 4. Donde se definen 4 fases:

e Fase 1: Andlisis Estratégico de Procesos (AEP)

e Fase 2: Comprension de procesos (actual)
e Fase 3: (re)Disefio de procesos (futuro)
e Fase 4: Disefio técnico de procesos (TI/SI)

Figura # 4: Metodologia para la Optimizacion e Innovacion de Procesos de Negocios

ANALISIS ESTRATEGICO DE PROCESOS (AEP)

COMPRENSION DE LOS PR

OCESOS

(re)DISENO DE PROCESOS

DISENO TECNICO DE PROCESOS

falla e

Establecer la Direccién

Estratégica de Procesos

Definir el Alcance
del Modelado

—

Comprender el

Proceso en su estado sgin-

Disefar el proceso
“to-be”

Desarrollar los

Disediar la

requer

(Casos de Uso)

>
| interfaz de usuario

* Direccion del negocio:
=> Misidn, vision
<> Objetivos estratégicos
=> Andlisis FODA
<> Andlisis de fuerzas de PORTER
<> Andlisis de la organizacidn
(orgdnica, roles, ubicaciones)
=> Objetivos por Unidad Organizac.
=> FCE, KPI

* Modelo Estratégico de Procesos:
=> Cadena de valor
=» Mapa empresarial de procesos
=» Mapa productos y servicios

* Desarrollar modelos
complementarios:
=> Informacién Estratégico
=> Funcional Estratégico
=» Plataforma Tecnolégica

* Disediar el Tablero de Mando
Integral:
= Desarrollar mapa de objetivos
=> Desarrollar Tabla de Indicadores
=» Describir las iniciativas por
Dimensién del TMI

* Seleccionar los

procesos objetivo
desde el mapa de
procesos=> alcance
del modelado

e Evaluar cada proceso

seleccionado por
stakeholders
(clientes, duefic/
gerente, ejecutantes,
otros relevantes)

o Describir el proceso

en detalle a partir de
la percepcion de los
stakeholders (Anexo
1)

o Desarrollar el diagrama de

* Agregar los pasos de!

o Agregar flujos

e Evaluar el estado actual

proceso (workflow)

definiendo:

=» Swimlanes por actores

=> Establecer el evento
de inicio (trigger)

=> Establecer los resul-
tados del proceso
(outcomes)

proceso (process-steps,

actividades de negocio):

> Diagramarlas con su
estereotipo

<> Nombrarlas como
verbo-sustantivo

= Sdlo incluir actividades
de flujo normal

conectando los pasos
del proceso entre si:

{as-is) del proceso
(Anexo 2a)

Establecer mejoras
potenciales y seleccionar
as factibles de
mplementar (Anexo 2b)

e Caracterizar el
proceso to-be en
términos de “process
enablers” o “process

drivers”

* Establecer el alcance del
mejoramiento:
=> Abandono (hacer nada)
=> Optimizacién
=> Redisefio
=> Externalizacion

¢ Determinar
oportunidades de mejora

e Determinar
oportunidades de
innovacién

o Desarroliar el workflow
del escenario futuro
deseado (to-be):
=> Incluyendo las ideas

asociadas alos 6
enablers
> Inluyendo acciones
de innovacién
=>Externalizacién

® Revisar y actualizar el
modelo de
informacion
estratégico

¢ Identificar los casos

de uso del proceso
to-be, a partirde
las mejoras
implementadas en
él

¢ Identificar los

distintos escenarios
del proceso to-be
con miras a la
definicién de los
casos de prueda

o Especificar cada

escenario de caso
de uso (Anexo 3)

Disefio de Sistemas

Describir las
Aplicaciones
ylas
Reglas de negocio

Desarrollar el
Modelo
de
Informacién

Fuente: www.osiris-consultores.cl, "BPM IlI: Metodologia para la Optimizacion e Innovacion de

Procesos de Negocios" (Osiris Educacién, 2009)

Finalmente, existe un ultimo marco metodoldgico abarcado en esta investigacion,
que es el definido en la wiki de la empresa SAP (Gabrielli, 2008), la cual es denominada
SAP Business Process Managment Methodology, compuesta por cuatro etapas, tal y
como muestra la Figura # 5. Ahi, se muestran las cuatro fases y los planes de trabajo

en cada fase. Mas abajo, se muestra los resultados de cada fase.




Preparacion del Proyecto

Calibracién

Figura # 5: Metodologia BPM SAP

Analisis As-Is

Disefio de
proceso To-
Be

Creacion de
la Solucién

1. Identificarfactores de 1. Agruparprocesosen 1. Desarrollarprimer 1. Identificarcomponentes/
éxito del negocio referencia a: acercamiento de solucion sistemas o servicios
2. Definirpanoramade i. Grupol (referencia de gatr)alrtzdzslos GSs necesan-:l)_spBara e
alto nivel procesosque pueden LLlLEEL PR TIEREE
3. EvaluarProcesos i seradoptadqs) 2. Desarrollarel modelo de 2. Map.e.arsollljcloneso
ii. Grupoll (Variantes proceso To-Be, servicios existentes parael
4. Priorizarprocesos a ser necesarias) detalladamente proceso To-Be
ahalizados i Gr.upf)dlll (nllnguna 3. Documentarproceso To- 3. Analisis organizacional y =
coincidencia) Be de datos maestros :8
- D;T:;::Te"t‘:: doe” 4. Deduciradopciones 4, Definirlas indicaciones del S
P grup necesarias de la estructura sistema 5
3. Idrntlﬁc:rpdaralmetros organizacional 5. Definir senicios g
TEiCVarics Celos procesosi| ['q) Desarrollarplan de necesarios ot
4. Capturarproceso As-Is transformacion =
5. Idenitficarprocesos débiles —
6. Identificar
interdependencias y
gruposde debilidades
7. Evaluary priorizar grupos
de debilidades
= Procesoa ser analizado L] Agrupacién en GI‘Llp0| = Documentacion del . Requeﬁmientosde
= Variantes (Grupo ll) LR Sistema
= Grupospriorizados de = Estructura organizacional
debilidades (Grupo Il delproceso To-Be

Fuente: Adaptacion al espafiol de SAP Community Network (Gabrielli, 2008)

El detalle de la metodologia SAP, con las respectivas técnicas que se ocupan en

cada fase, se especifican en los siguientes parrafos (Gabrielli, 2008):

Fase 1 (Calibracién): El objetivo de esta fase es la eleccion del proceso a ser
analizado y las metas a alcanzar. Ademas, en esta fase se pretende hacer una idea
de los procesos y sus factores de éxito. Los principales procesos a analizar son el
plan de marketing, desarrollo de marca, compra, tienda y distribucién y ventas’.

Fase 2 (Analisis As-Is): Lo que se pretende en esta fase es encontrar las
debilidades que implican los procesos y el desarrollo de las primeras soluciones.
Los procesos deben ser analizados en detalle y la mejor forma de hacerlo es
mediante la aproximacién RACI (Responsible Accountable Consulted Informed)?,
gue describe la participacién de los diversos roles en la realizacién de tareas o
resultados de un proceso de proyecto o negocio. Es especialmente Util para aclarar
las funciones y responsabilidades en proyectos que involucran varios
departamentos y procesos de la empresa (Wikipedia, 2011). Otra técnica utilizada

" En el Anexo A: Fase de calibracion, se encuentra el detalle de esta fase (en inglés).
® En el Anexo B: Ejemplo grafico de herramienta RACI, se muestra un ejemplo grafico de esta
herramienta (en inglés).
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en esta fase es la desarrollada a principio de los aflos noventa, por la empresa
APQC®, denominada Process Classification Framework (PCF)°, que es definida
(APQC, 2011) como una taxonomia de procesos de negocio que permite a las
organizaciones hacer un seguimiento de manera objetiva y comparar su
desempeiio interno y externo con las organizaciones de cualquier industria.
También constituye la base para una variedad de proyectos relacionados con los
procesos de negocio. Estas técnicas ayudaran a hacer el andlisis As-Is.

e Fase 3 (Disefo de proceso To-Be): Lo que se pretende en esta fase es definir y
documentar el proceso To-Be optimizado, eliminando las debilidades encontradas
en la etapa anterior. También, se define la estructura organizacional de este
modelo. Se puede hacer por ejemplo mediante la notacion BPMN.

e Fase 4 (Creacién de la solucién): El objetivo en esta fase es identificar las
componentes, sistemas o servicios que apoyaran el modelo To-Be.

De acuerdo a la investigacion realizada, la mayoria de las metodologias
propuestas son similares y en este trabajo se intentara incorporar lo mejor de cada
metodologia, de acuerdo a los requerimientos de La Empresa.

5.METODOLOGIA

De acuerdo a los marcos metodoldgicos explicados en la seccién 4.2, lo que se
busca es realizar una combinacion de éstas para el desarrollo del presente trabajo,
basandose principalmente en lo que muestra la Figura # 5. De esta manera la
metodologia consta de lo siguiente:

e Para entender la industria en la que esta inserta La Empresa, se
desarrollar4d una investigacion de Mercado, en esta misma investigacion se
incluira el sondeo a la empresa. Ademas, se levantara informacion de los
topicos principales, tal y como muestra la Fase de calibracion de la
metodologia de SAP, mostrados en el Anexo A: Fase de calibracion. En
este punto se recabara informacién principalmente en base a entrevistas y
analisis de contenidos que sean atingentes, pero se contempla
adicionalmente la realizacién de una encuesta.

e Para generar un modelo tipo As-Is, utilizaran principalmente técnicas que
propone el andlisis PCF. Particularmente se realizard de la siguiente
manera:

9 Empresa lider en propuestas de mejoras de procesos, segun su propia definicién (APQC, 2011).
' En el Anexo C: Resumen de elementos de andlisis en PCF, se muestra un resumen de los
elementos que se analizan en PCF (en inglés).

! Se concentrara principalmente en la parte de procesos operacionales de PCF, seglin muestra el
Anexo C: Resumen de elementos de analisis en PCF. Pero se centrara en la vision y estrategia del
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o Se analizard contenidos que permitan perfilar a los clientes de La
Empresa.

o Con lo anterior realizado, se definira la estrategia comercial
recomendada para el canal.

o Por dltimo, se clasificaran los procesos para definir su criticidad en el
disefio. La clasificacion constara de tres grupos, discriminando entre
procesos que:

= Grupo I: No requieren cambios y por lo tanto pueden ser
utilizados para el eCommerce.

* Grupo II: Requieren cambios para poder ajustarse a las
operaciones del eCommerce.

= Grupo lll: Se deben (volver a) crear para completar las
operaciones de la tienda virtual.

e Para el disefio del eCommerce, se utilizara la notacion BPMN, que permita
generar un modelo de acuerdo a lo que plantea en el modelo To-Be.
¢ Finalmente, la dltima parte metodolégica se realizar4 una asignacion de los
procesos To-Be a soluciones existentes en el mercado. Esto se hara como
sigue:
o Se identificara los procesos que requieren apoyo tecnolégico
o Se mapeara distintas soluciones existentes
o Finalmente, se definira las recomendaciones en base a lo realizado
en el punto anterior.

Figura # 6: Resumen de objetivos y metodologia de la memoria

Elaborar y desarrollar el disefio operacional de un E-Commerce para La Empresa,

que establezca la base para una implementacion.

Objetivo
General

Anidlisis de mercado Definir un modelo de la Disefiar un modelo de Establecer los
situacion actual y definir eCommerce ad hoca La requerimientos técnicos
estrategia comercial Empresa

Objetivos
Especificos

Andlisis As-Is Disefio de Proceso To-Be Creacion de la Solucién

* Andlisis Panorama * Perfil de clientes de La * Alternativas para * lIdentificar servicios que

©
“Bh Nacional Empresa operdr los procesos requieren dpoyo
= . . g criticos. .
s Andlisis Panorama Estrategia comercial Mapear soluciones
% Internacional del Canal * Disefio BPMN de existentes

& (e o rocesos -
= * Andlisis Procesos de La * Clasificacion Procesos y P * Definir

Empresa definicion de procesos recomendaciones de
criticos tecnologias

Fuente: Elaboracion Propia.

canal, puesto que se prefiere la clasificacion hecha por Sparks (Sparks, y otros, 2003) para
describir las operaciones de la empresa.
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Para un mejor entendimiento de lo que busca este trabajo, la Figura # 6 muestra
un resumen que incluye por una parte los objetivos planteados y, por otra, la manera
metodoldgica en que estos seran resueltos.

6. ALCANCES

Con el desarrollo de esta memoria, se espera generar los cimientos para la
implementacion del eCommerce de La Empresa, con las recomendaciones pertinentes
y forma de hacerlo, pero la implementacién del mismo queda fuera del alcance de esta
memoria.

De la misma manera, se descarta que el disefio contemple el modelo logistico de
entrega a domicilio, ya que La Empresa prefiere resolver ese tema personalmente,
luego de una evaluacién, que escapa a los tiempos de la memoria. Mas la idea es que
el modelo que se desarrolle este preparado para la incorporacion de esta logistica, ya
sea a través de procesos internos de La Empresa, como a través de la externalizacion
de estos servicios a través de un tercero.

Ademas, lo que se pretende con este trabajo es generar los requerimientos
técnicos para la implementacion del modelo disefiado, pero se excluye pasar este
modelo a un modelo de programacién con un lenguaje en especifico, quedando la
empresa libre de elegir el que estime conveniente.

Por otra parte, si bien se pretende realizar la fase de calibracion de (Fase 1 de la
metodologia BPM de SAP), el detalle de la misma esta sujeto a lo que especifique la
empresa, que apoyara dicho desarrollo.

Finalmente, como el titulo de la memoria sugiere, el trabajo que se realizara sélo
contempla el disefio operacional, que no abarca estimaciones de demanda del canal ni
temas econdmicos como tema central (estos temas se abarcaran solo de manera
general), potenciales canibalizaciones que se pueden producir entre el canal actual de
ventas presenciales y el futuro canal de ventas por internet y la evaluacion financiera
respectiva. La razén de tomar sélo el tema operacional, radica en que es el primer paso
para la realizacibn del proyecto, dando paso a los otros, como pueden ser, la
evaluacion del mismo, temas legales, entre otros.

/.RESULTADOS ESPERADOS

Sin duda, los principales resultados esperables de esta memoria son responder a
cada uno de los objetivos planteados, de manera clara y a tiempo. Para lograr esto, se
esperan los resultados que se plantearan en los siguientes parrafos.

13



Primeramente, se espera entregar una clara estrategia comercial para el canal de
ventas de internet de La Empresa, que resuma de manera evidente los factores
importantes de la industria de retail, donde se especifiquen cifras y actores importantes,
entre otros.

Luego se espera englobar y aunar en la presente memoria, la manera en que La
Empresa actia dentro del retail, definiendo su modelo de negocios y la manera en las
gue opera dentro del negocio.

Por otra parte, se espera entregar, de manera resumida, modelos de eCommerce
de empresas similares, que ya posean un desarrollo en esta industria.

El mayor resultado esperable de esta memoria es definir el modelo de negocio que
se ajustara para la puesta en marcha del modelo de eCommerce para La Empresa,
donde lo importante es resolver varios de los requerimientos técnicos y las operaciones
asociadas del modelo que se desarrollara, para que pueda ser implementado
posteriormente por la empresa. Este sin duda seré el tema central de la memoria, en el
cual se pretende mostrar mas detalle.

Un ultimo resultado esperable, es mostrar como los procesos del modelo que se
realizara, se pueden ajustar a soluciones existentes en el mercado actualmente y de no
existir, establecer los requerimientos para la creacion de una tecnologia que permita
administrar el proceso.

8. DESARROLLO DE LA METODOLOGIA

8.1 Resultados Fase 1: Calibracion

Si bien la fase de calibracion propuesta por la metodologia SAP Business Process
Management Methodology estd compuesta por los elementos mostrados en el Anexo A:
Fase de calibracion, se realizara una adaptacion segun lo que propone Sparks en
(Sparks, et al., 2003), quien dice que el eCommerce tiene un nimero de implicaciones
en el “Proceso de Retail” y en como y donde las tareas son llevadas a cabo. Bajo esta
impronta, se decide realizar la fase de calibracién en base a las componentes del
“Proceso de Retail” que su trabajo propone. La Figura # 7 muestra el proceso descrito
por Sparks y sus diferentes componentes. Aun asi, a modo de dar un contexto y
responder el primero de los objetivos, se ha decidido mantener un estudio de mercado
que permita un mejor entendimiento del problema al que se enfrenta.

Figura # 7: Proceso de Retail

Seleccion de Distribucién de

Almacenamiento,

Abastecimiento Esfuerzos de

Marketing y Marca [l

Productos,
Picking y Pago

bienes por/para el

de Productos : Inventario y $ bort

comercializacion

Fuente: E-commerce and the retail process: a review (Sparks, et al., 2003)
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8.1.1 Analisis de Mercado

El andlisis de mercado se separa en dos partes para un mejor entendimiento. En
una primera parte, se procedera a sefalar el contexto nacional referente a tiendas de
ventas por internet; se analizardn aquellas tiendas que tienen una mayor importancia
para La Empresa segun el mercado en el que se desenvuelve. En una segunda parte,
se mostrara lo investigado en el contexto internacional, donde se mostraran los buenos
ejemplos en este modelo de ventas por internet y como Chile se encuentra inserto en
este panorama internacional.

8.1.1.1 Analisis de los actores nacionales en eCommerce

La investigacion llevada a cabo para analizar a los E-Tailers nacionales, arrojo
resultados interesantes que da ciertos lineamientos a la hora de disefiar un modelo
operacional para el eCommerce de La Empresa. Cabe destacar, que las ventas a
través de tiendas fisicas fueron dejadas de lado ya que no aportan mayor informacion
para este trabajo en particular.

Figura # 8: Competencia Directa de La Empresa

) CrizVerde.

Catalogo Online J J
Envio a Domicilio J J

Cobro adicional por Depende monto de Depende monto de Depende monto de
envio la compra la compra la compra

Modalidades de

" No especifica No especifica No especifica
envio

Trajeta Salcobrand,
Formas de Pago tarjetas bancarias y No especifica No especifica
efectivo

Fuente: Elaboracion Propia, en base a la informacién que publican en sus paginas web.

Primeramente, lo que se hizo fue buscar a los actores que La Empresa considera
como competencia directa'’. Estos actores son principalmente las farmacias®™. La
Figura # 8 muestra un cuadro que agrupa la principal informacién recabada sobre
competencia; ésta deja de lado a su principal competidor, ya que no presenta otro tipo
de venta aparte de la de tiendas fisicas. Si bien, las farmacias no cuentan con ventas

2 para conseguir esto, se entrevisto a algunos gerentes y subgerentes de La Empresa
13 Esto se explicara con mayor detalle en las siguientes secciones
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por internet, alternativamente ofrecen la opcion de comprar a través de llamadas
telefoénicas, donde la propuesta no varia mucho entre una farmacia y otra.

Ahora bien, abocandose directamente a los actores nacionales en eCommerce, y
enfocandose Gnicamente en aquellos que venden productos®, el liderazgo lo marcan
sin duda las tiendas por departamentos. Esto se sustenta en base a lo que se publica el
afio 2010 en el diario La Tercera (Astudillo, 2010). En el articulo, se menciona ademas
que el sector llego a alcanzar el 2009 cerca de US$ 500 millones a nivel nacional, a
través de este canal. Se estima que, a nivel regional, en el 2014 este valor alcance los
US$ 23.000 millones, un 226% de incremento frente a lo ocurrido en 2009, donde se
alcanzaron ventas en el mercado de internet, asociado a retail de US$ 7.048 millones
en Latinoameérica.

La Figura # 9 muestra la gréfica que se presentd en el articulo del diario
anteriormente mencionado; en ella se aprecia el crecimiento sostenido de ventas a
través de este canal y el predominio de Falabella, actor de mayor participacion. De
hecho, otra publicacién del mismo diario'® sostiene que Falabella.com aporta el 5% de
las ventas totales de la multitienda. Por su parte, la Figura # 10 muestra un resumen de
los servicios ofrecidos por las principales tiendas por departamento de Chile, a través
de sus respectivos canales de venta por internet.

Figura # 9: Crecimiento nacional de las ventas online
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Fuente: Diario La Tercera (Astudillo, 2010)

Con la informacién anterior, se puede ver gue no existe una mayor diferenciaciéon
a nivel de servicios ofrecidos, ya que se ofrece practicamente lo mismo entre una tienda
y otra. AUn asfi, hay actores que lo estan haciendo mejor que otros... ;Por Qué?*®

1 se deja fuera actores que ofrezcan servicios, como LAN Airlines, puesto que pese a estarlo
haciendo bien, el negocio es distinto al que se busca.

'* Diario La Tercera, publicado el 7 de junio de 2009

' A medida gue se avance en el informe se sera capaz de responder esta pregunta.
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Figura # 10: Buenos ejemplos de eCommerce a nivel nacional
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Fuente: Elaboracién Propia, en base a la informacién que publican en sus paginas web.

8.1.1.2 Panorama internacional del eCommerce y buenos ejemplos

Alrededor de mediados de la década de los noventa, Jeff Bezos, fundador de
Amazon.com, cambiaria el paradigma de cdmo se hacen negocios por internet
(Spector, 2007). De esta manera, se puede considerar que es él quien funda el
eCommerce tal y como se conoce. Con su légica de crecer rapido y el éxito obtenido,
ha inspirado a varias otras empresas a emprender por este camino.

Pero para contextualizar el camino del eCommerce, se debe primero dar muestra
de los indicadores de desarrollo de internet. En este sentido, la Figura # 11 muestra el
crecimiento que tuvieron los distintos continentes y algunos paises de Latinoamérica el
afio 2010 con respecto al afio anterior, figura extraida de una presentacion hecha por
Alejandro Fosk, de comScore (Fosk, 2010). Se puede apreciar que Latinoamérica tuvo
el crecimiento de la poblacién con acceso a internet mas grande, alcanzando un 21%
de penetracion. Por su parte, Chile experimentd el crecimiento mas pequefio en
comparacion a otros paises de Latinoamérica, experimentando un alza de sd6lo un 16%.
Pero pese al pequeiio paso dado, se puede inferir que alrededor de un 42% de la
poblacion chilena tiene acceso a internet, vale decir, poco menos de la mitad, cifra no
despreciable.
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Figura # 11: Crecimiento del alcance de Internet
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Fuente: Situacion de Internet en Chile (Fosk, 2010)

Pero yendo un poco mas profundo, el mismo Fosk muestra en su presentacion la
distribucién de los internautas segun rango etario. Esto se puede visualizar en la Figura
# 12, de donde se ve que Chile mantiene una distribucion muy similar a lo que ocurre
en el mundo entero. Cabe sefalar que alrededor de un 73% de la poblacién con acceso
a internet en Chile tiene entre 15 y 44 afos, esto es cerca de 5,2 millones de personas.

Figura # 12: Distribucion de la poblacién con acceso a internet seguin rango etario

m15-24 m25-34 m35-44 m45-54 m55+
Fuente: Situacion de Internet en Chile (Fosk, 2010)

Worldwide
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Chile

Ahora que ya se tienen cierta informacion de las personas con acceso a internet,
sélo faltaria ver qué esta pasando con el comercio electronico de Chile en el contexto
mundial. Para esto la Figura # 13 muestra dos gréaficos, el de la izquierda muestra el
alcance de distintas categorias dentro de chile, de donde se aprecia que las redes
sociales tienen el mayor alcance de los internautas con alrededor de un 91% de
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penetracién; en ese mismo grafico, se puede apreciar que el comercio electrénico®’,
alcanza sélo la undécima posicién de penetracion de la poblacion con acceso a internet
en Chile, alcanzando un 62%. Con respecto al resto del mundo, en el gréfico de la
derecha de la Figura # 13 se puede apreciar que el desarrollo en general dentro de
Latinoamérica es similar. De hecho, Fosk (Fosk, 2010) menciona que el desarrollo del
comercio electronico aun esta en su infancia y es utilizado principalmente para compara
precios y para informarse. Efectivamente, las cifra muestran que el 60% de la poblacién
chilena en 2010 vitrined en internet antes de comprar, cifra que ha ido en aumento a lo
largo de los afos; asi lo muestra George Lever, en su presentacién “La Economia
Digital en Chile 2011”. Asimismo, se muestra que Chile se encuentra muy por debajo de
los niveles que alcanza Estados Unidos, donde el comercio electronico alcanza al 84%
de su poblacién con acceso a internet, reafirmando el gran camino que resta por
recorrer.

Figura # 13: Penetracion del Comercio Electrénico en Chile y el Mundo
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Fuente: Situacion de Internet en Chile (Fosk, 2010)

Ahora bien, enfocado en el rubro que realmente le interesa a La Empresa, la
belleza, dos estudios permiten mostrar qué es lo que pasa realmente en este caso,
(ACNielsen, 2005) y (Lever, 2009). El primero, realizado por ACNielsen, muestra el
resultado de una encuesta ante la pregunta de los ultimos 3 productos comprados por
internet. Los datos muestran que un 10% de los articulos correspondia a cosméticos o
suplementos nutricionales, como se muestra en la Figura # 14. Por su parte, el otro

' Tratado como “Retail Online” en la presentacion de Fosk (Fosk, 2010)
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estudio muestra que so6lo un 2% de los usuarios que compran por internet, compran
articulos de belleza y salud, lo que se refleja en la Figura # 15.

Figura # 14: Respuesta ante la pregunta de los Gltimos 3 productos comprados por internet
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Fuente: Habitos de Compra por internet—-Estudio Global Online ACNielsen (Octubre 2005)
(ACNielsen, 2005)

Figura # 15: Porcentaje de usuario que compran articulos de belleza en Chile
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Fuente: Il Congreso Latam. e-Commerce - Nuevos Horizontes del Retail Panorama del
Comercio Electrénico — Chile (George Lever) (Lever, 2009)
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Ahora bien, pese a lo bajo que pueden sonar estos numeros, esto puede ser
explicado principalmente por la falta de actores del rubro. De hecho, segun Lever
(Lever, 2009), so6lo un 6% de las empresas que venden por internet, venden articulos
de belleza y salud. Mas aun, se estima que el espacio que existe en este rubro dada la
falta de actores es grande, dando cabida incluso a actores internacionales; una fuente
interna de La Empresa, en un intento de contextualizar esto de manera grafica,
concluye con lo exhibido en la Figura # 16.

Figura # 16: Mapa de actores en Belleza
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Fuente: Elaboracion personal interno de La Empresa

8.1.2 Sondeo alLaEmpresa

En la introduccién del presente, ya se dio a conocer que La Empresa se encuentra
inserta en el sector de retail, especializandose en belleza. Mas aun, se menciono la
intencion de la compafiia de transformarse en el lider de belleza. En ese sentido, todas
las iniciativas que barajan, entre ellas el canal de ventas por internet, iran enfocadas a
su principal shopper*®, la muijer.

Por otra parte, pese a que La Empresa posee presencia a lo largo de Chile con 59
tiendas, el grueso de sus clientes se encuentra en la regidbn metropolitana, asi lo
muestra la Figura # 17, donde se aprecia que mas del 50% de sus clientes pertenecen
a la region metropolitana.

® Shopper no es lo mismo que los consumidores. Segin Claudio Pizarro, docente del

departamento de Ingenieria industrial de la Universidad de Chile, el shopper es quien tiene el poder
de compra y consumen, en cambio, los consumidores, s6lo consumen.
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Figura # 17: Distribucién de Clientes de La Empresa por Region
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Fuente: Elaboracion Propia, en base a la base de datos de clientes de La Empresa

Pero existe un tema no menor: el principal publico de La Empresa pertenece a los
sectores socioecondmicos C2-C3-D, vale decir los estratos sociales mas bajos del pais;
ademas, el ticket promedio bordea los cinco mil pesos chilenos. Entonces, bajo esta
impronta ¢Hara sentido un canal en el cual cobran no menos de dos mil pesos el
despacho al domicilio? Este valor representaria un 40% del ticket promedio. En una
primera impresion, da la sensacién que no vale la pena un disefio considerando estos
montos, pero en la siguiente seccién se profundizara en esto, cuando se muestre la
estrategia que se tomara para llevar a cabo el disefio operacional del eCommerce.

8.1.3 El Proceso de Retail dentro de La Empresa

En esta seccion se detallard como funciona La Empresa bajo la clasificacion
hecha por Sparks (Sparks, et al., 2003) del proceso de retail.

8.1.3.1 Abastecimiento de Productos

Ya se ha mencionado que La Empresa vende principalmente articulos asociados a
belleza y cuidado personal®®, pero atn asi venden otro tipo de producto asociados a
categorias como por ejemplo jugueteria y libreria, que son ofertados principalmente en
ciertos periodos aprovechando la estacionalidad de fechas como navidad o el ingreso
escolar. Asi lo menciona Schuler en su memoria (Schuler, 2009) del 2009; ademas
muestra que La Empresa maneja alrededor de 12.000 cédigos SKU’s, divididos en 8
departamentos y que a su vez se subdividen en 40 categorias, lo que se mantiene, en
esencia, igual en la actualidad.

!9 Representan alrededor del 80% del mix
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Figura # 18: Proceso de abastecimiento de Productos
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Fuente: Elaboracién Propia

En base a lo anterior, La Empresa maneja varios proveedores que lo abastecen.
El proceso de abastecimiento actual se puede reflejar mas claramente en la Figura #
18. En resumen, el proceso funciona como sigue:

e Los proveedores llevan los productos al centro de distribucion de La
Empresa, de acuerdo a las 6rdenes de compra realizadas por la compaiiia.

e La Empresa procesa los productos ubicandolas de manera ordenada dentro
del centro de distribucion.

¢ Finalmente, se envia los productos a las diferentes tiendas de La Empresa
a lo largo de Chile.

Para mantener el abastecimiento de productos y ordenar las relaciones entre los
tres entes involucrados (proveedores, centro de distribucion y tiendas), La Empresa
cuenta con un sistema que ayuda a mantener controlado este y otros procesos, cOmo
se vera en la siguiente seccion.

8.1.3.2 Almacenamiento, inventario y comercializacién

Para este proceso, primero se analizara el almacenamiento y el inventario, que
son variables que estan mas vinculadas y asi, al final de la seccion se mostrara como
funciona la comercializacion.

Para el caso del almacenamiento y el inventario, como se dijo en la seccion
anterior, La Empresa cuenta con sistemas de clase mundial que controlan los flujos de
los pedidos y stock de manera mas eficiente. Ademas es capaz de registrar el
almacenamiento e inventario de los productos y su ubicacion dentro del centro de
distribucion.

El sistema se subdivide en tres partes:
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1. AWR: este sistema es el encargado de vincula la informacion entre los
proveedores y el centro de distribucion.

2. ASR: similar a AWR, pero este sistema conecta al centro de distribucion
con las distintas tiendas.

3. OPT: recientemente adquirido. Lo que hace es vincular los dos sistemas
anteriores de manera de obtener informacion mas global del sistema.

Figura # 19: Sistemas de administracion del Proceso de Abastecimiento
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Fuente: Elaboraciéon Propia

Con estos sistemas La Empresa minimiza errores y practicamente es capaz de
mantener orden en el proceso en base a la informacién que estos sistemas proveen, lo
cual permite tener el proceso bajo control.

En el caso de la comercializacion, La Empresa realiza ventas asistidas y para eso
cuenta con consultoras en todas sus tiendas que ayudan a clientas y clientes a escoger
de mejor manera sus productos segun sus necesidades y disposicion a pagar. Para la
firma, este es uno de sus pilares mas fuertes, ya que el servicio al cliente lo consideran
vital.

8.1.3.3 Esfuerzos de Marketing y Marca

La empresa ha decidido posicionarse en clientes pertenecientes principalmente a
los grupos socioeconémicos C2-C3-D. Por este motivo su estrategia frente a ellos se ha
centrado primariamente en mantener precios bajos y promociones. De hecho, se estima
que alrededor de un 30% del mix de productos es promocionado®.

Para realizar esta labor, La Empresa cuenta con un departamento de marketing, el
cual trabaja en conjunto con una empresa de disefio, y que en conjunto estan
encargados de mantener y gestionar la marca a través de distintas actividades

20 Segun fuentes internas de La Empresa.
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promocionales durante el afio. Para esto, necesita coordinarse con el departamento
comercial para obtener las bajas de precios o, en general, alguna promocion para
dichas actividades. Luego de esto, para realizar las promociones, La Empresa cuenta
con un sistema que las gestiona y las traduce finalmente en los beneficios para los
clientes en los puntos de venta.

En definitiva, el proceso de podria resumir como sigue®:

1.
2.

El departamento de Marketing disefia actividades promocionales

El departamento comercial gestiona el descuento o baja de precio para la
actividad

Una vez definida la actividad y el respectivo descuento, el personal
especializado las configura en el sistema destinado a la gestion de
promociones durante el periodo correspondiente

8.1.3.4 Seleccidén de Productos, Picking y Pago

Esta seccion describird los tres procesos por separado para Ssu mejor
entendimiento.

1.

Seleccién de productos: Estd a cargo del cliente. De requerirlo, puede
solicitar ayuda a las consultoras que se disponen en las tiendas. Lo que
sucede en general es que los clientes escogen distintos productos y para
algunos en particular solicitan ayuda. Una vez que seleccionan todos los
productos, el cliente se debe acercar a alguien del personal de La Empresa,
para que este pueda totalizar la compra en las presupuestarias®’. Luego de
totalizada la compra, el cliente recibe un voucher con la cual puede dirigirse
a pagar, dejando los productos con el personal para proceder al picking.
Picking: El personal que queda con los productos, los lleva a la zona de
preparado del pedido y entrega, junto otro voucher con un cédigo asociado
al entregado al cliente. Ahi se encuentra otro personal, el cual prepara el
pedido, lo que significa empaquetar los productos en bolsas y, de requerirlo,
en paquetes especiales®. Una vez preparado el pedido, debe aguardar a
que el cliente se acergue con la boleta del proceso de pago.

Pago: Cuando el cliente recibe el voucher de la presupuestaria, debe
acercarse a la zona de cajas para efectuar el pago de sus productos con
alguno de los medios de pago con los que se dispone en la empresa. Una
vez efectuado el pago, el cliente recibe una boleta que comprueba el pago
de los productos.

! Hay que tener en cuenta que esto no siempre es asi y que muchas veces se gestionas varias
actividades de una vez, para luego poder distribuirlas a lo largo del afio.
2 Las presupuestarias son unos dispositivos semejantes a las cajas registradoras, pero lo Unico
%ue hacen es totalizar las compras. _

Esto por ejemplo para productos mas delicados.

25



8.1.3.5 Distribucién de bienes por/para el cliente

Este proceso es una consecuencia del proceso anterior: luego de efectuado el
pago de sus productos, el cliente debe acercarse a la zona de entrega donde debe
entregar la boleta, la cual estd compuesta por dos partes, una queda para el cliente y
otra para el personal de La Empresa. Cuando la boleta es entregada, el personal debe
buscar el codigo asociado a su pedido para entregarle los productos al cliente, dando
por finalizado el proceso de compra.

8.2 Resultados Fase 2: Analisis As-Is

En esta seccion, lo que se mostrara en primera instancia sera el desarrollo del
analisis estratégico, basandose para esto en PCF, enfocado en la parte de procesos
operacionales, en el primer punto segun se muestra en el Anexo C: Resumen de
elementos de analisis en PCF, que se utilizara para enmarcar el enfoque que La
Empresa pretende dar al canal online. Luego se mostraran los procesos, segun la
clasificacion mostrada en Figura # 7, a modo de entender cuales son los procesos
criticos y éstos cambiarian, ajustarian o crearian para integrar el eCommerce como un
nuevo canal.

8.2.1 Andlisis estratégico

8.2.1.1 Visién y Estrategia

Esta seccion esta dividida en dos partes: en una primera instancia, se analizara el
mercado de clientes de La Empresa a modo de levantar las caracteristicas de éstos y
asi ofrecer una mejor oferta de valor. Con esto, se dara paso a la siguiente instancia
donde se formulara la estrategia que La Empresa quiere imprimir a este nuevo canal de
ventas.

8.2.1.1.1 Anadlisis de Clientes

Segun lo visto en secciones anteriores, la mayor cantidad de clientes se
encuentran en Santiago, pero ¢A gqué se dedican? y ¢ Cuanto gastan?... Son preguntas
relevantes que ayudaran a entender a los clientes y escoger un segmento de ellos para
ofrecerles una mejor propuesta de valor, vale decir, ofrecerles un canal que les haga
sentido, donde encuentren lo que buscan y a los precios que estiman convenientes.

A partir de la Figura # 20 se puede apreciar como se distribuyen los clientes de La
Empresa segun el tramo etario al que pertenecen y la actividad que desempefian. Se ve
que los estudiantes solo son una parte pequefia de los clientes (1%) y, en cambio, los
clientes mas numerosos o son duefias de casas o trabajan, representando un 46% y un
52%>* respectivamente.

* Considera tanto a trabajadores independientes como dependientes
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Figura # 20: Distribucién de Clientes de La Empresa de la RM por tramo etario y actividad

80.000

70.000

60.000

50.000

W OUERA DE CASA
40,000

BESTUDIANTE
ETRABAJADOR DEPENDIENTE

30.000 BETRABAJADOR INDEPEMDIENTE

20.000

10.000

EMTRE 16 ¥ 19 EMNTRE 20 Y 34 ENTRE 35 Y 49 ENTRE 50 Y 64 |DESDE 65Y MAS

REGIOMN METROPOLITAMA
Fuente: Elaboracion Propia, en base a la base de datos de clientes de La Empresa

Por otra parte, el ticket promedio de un cliente que es trabajador supera en mas
de un 12%* al de una duefia de casa, pero con esto aln no se responde cuénto gastan
los clientes de La Empresa. La Figura # 21 da una buena aproximacion para responder
la pregunta. De la figura se puede extraer que quienes gastan mas, en promedio, se
encuentran en el rango etario entre los 20 y 49 afios. Ademas se aprecia que el ticket
aumenta con los medios de pago de tarjetas de crédito y débito, que justamente
representan el principal medio de pago a través de canales de venta online. Entonces,
segun lo que se dijo en la seccion anterior, en la Empresa se piensa que el ticket
promedio sélo alcanza los cinco mil pesos chilenos, y claro, si se habla de cifras
generales, efectivamente alcanza este valor, pero con esta figura que desglosa el ticket
por medio de pago, se aprecia que esto sube mas de un 100% en promedio.

Con estos datos, La Empresa ha decidido enfocar su estrategia principalmente en
trabajadores de la regidbn metropolitana, es por esto que se hace necesario conocer la
ubicacién de estos clientes. En este sentido, el estudio®® realizado el 2006 por la
SEREMI de Planificacion y coordinacion de la region metropolitana (SERPLAC Stgo),
muestra que alrededor del 50% de pequefas, medianas y grandes se ubica en las
comunas de Santiago y Providencia, coincidentemente comunas donde se concentra
gran parte de las tiendas de La Empresa en Santiago. A su vez, las respectivas

*® Este porcentaje es obtenido a partir de los datos transaccionales de La Empresa
?® Datos del estudio ANALISIS ESTRUCTURA BASE EMPRESARIAL 2006
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comunas dan a conocer en sus sitios web oficiales la poblacién de éstas. En el caso de
la comuna de Santiago, la poblacion que habita son 200.000 personas, lo que
representa un 5,4% de la regién metropolitana, ademas presenta una poblacion flotante
de alrededor de un millon ochocientas personas. Por su parte, la comuna de
Providencia presenta una poblacion de 126.016 personas, y su poblacion flotante
asciende a los ochocientos mil. En definitiva, estas comunas brindan un universo de
publico potencial que asciende a los tres millones.

Figura # 21: Ticket Promedio Clientes de La Empresa seglin rango etario y medio de pago
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Fuente: Elaboracion Propia, en base a la base de datos de clientes de La Empresa

Por otra parte, se realiz6 una encuesta sobre los clientes que La Empresa posee
en facebook durante el periodo comprendido entre el 19 y el 23 de agosto, periodo en el
cual se pudo recabar 901 respuestas, de las cuales 284 fueron filtradas por tratarse de
estudiantes, perfil que no interesa para el proyecto. De las respuestas que quedaron,
los principales resultados apuntan a lo siguiente?”:

e Se confirma el perfil de clientes que La Empresa tiene en sus registros,
concentrandose en mujeres.

" El detalle de las respuestas se puede encontrar en el Anexo D: Encuesta eCommerce en La
Empresa
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e Un 63% respondié no haber comprado por internet y el principal motivo
apuntaba a no poseer el medio de pago. Esto tiene dos lecturas, por una
parte, en conversaciones directas con algunos clientes, entienden que el
medio de pago es tarjeta de crédito pero ante la pregunta de si tienen
tarjeta de débito, la respuesta es afirmativa. Por otra parte, se debe
considerar que se aspira a ampliar el mercado de clientes de La Empresa.

e En cuanto a los beneficios que esperan a través del canal, los principales
resultados muestran que buscan promociones exclusivas y precios mas
bajos.

e Por ultimo, ante la pregunta de qué productos comprarian, la respuesta no
muestra mayor preferencia, pero lo que si muestra es que si estarian
dispuestos a comprar productos de belleza.

8.2.1.1.2 Estrategia comercial del Canal

En base a todo lo que se ha mostrado hasta ahora en la memoria, La Empresa ha
decidido concentrar su estrategia en clientes del género femenino que pertenezcan a la
Region Metropolitana, que tengan entre 20 y 45 afios y su actividad sea trabajadora
dependiente o independiente. Esto se debe a que en La Empresa se piensa que son
estos tipos de clientes a los que principalmente les haria sentido una propuesta como
esta, clientes que probablemente presenten mayor familiarizacién con la tecnologia.
Esto no quita que se atienda a otros clientes, pero claramente la propuesta se
concentra principalmente en los anteriormente descritos.

En cuanto al mix a ofrecer, como ya se ha dicho en mas de una ocasiéon, La
Empresa apunta a convertirse en el actor nimero uno en belleza y buscando ser
reconocido como tal. Para esto, al ser consultado el Gerente Comercial de La Empresa,
estima que la mejor manera de hacerlo es concentrar el mix en las categorias de
belleza, las cuéles debiesen alcanzar un 80% del total del surtido a ofrecer. El 20%
restante lo complementarian categorias de cuidado personal, puesto que dada su
condicién de categoria de destino®®, generarian un incentivo adicional a la compra.

Considerando todo esto y teniendo en cuenta ademas que si la empresa lograra
vender un 5%2° de sus ventas totales concentradas en las comunas centrales®, que en
2010 vendieron en conjunto alrededor de 825 millones al mes, se podria estimar que a
través de internet se podrian producir alrededor de 413 millones. Por lo tanto, las
ventas a través de internet podrian significar alrededor de 490 millones de ingresos
extra al afo.

% Una categoria de destino es aquella que atrae al consumidor-comprador al punto de venta,
segun (Del Castillo Puente, 2004).

* Recordar que las ventas de falabella.com representan alrededor de estos niveles.

%0 Segun lo expuesto en la seccion anterior, estas deberian ser las comunas donde se concentre la
estrategia.

%! Resultado de multiplicar 825*5%
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8.2.2 Clasificacion de los Procesos

De la seccion de Calibracion, ya se ha levantado como funcionan los distintos
procesos asociados al retail segun la clasificacion mostrada en la Figura # 7. Ahora se
clasificard estos procesos de la siguiente manera:

e Grupo I: Referente a los procesos que pueden ser adoptados.
e Grupo lI: Referente a los procesos que requieren variantes.
e Grupo lI: Referente a los procesos que deben ser creados.

8.2.2.1 Grupo |

Los procesos que no requieren mayores cambios para la insercion de este nuevo
canal son los siguientes:

8.2.2.1.1 Abastecimiento de Productos

Este proceso no requiere mayores cambios y mas aun puede ser aprovechado
perfectamente por el nuevo canal, al menos de la manera que se pretende®. De esta
manera, se aprovecharian los flujos actuales para abastecer el stock del eCommerce,
gue como se vera mas adelante, debiese ser exclusivo para este canal.

8.2.2.1.2 Esfuerzos de Marketing y marca

Si bien claramente el mensaje debe cambiar, puesto que se trata de un nuevo
canal y que estara dirigido a cierto segmento en particular, los procesos asociados a
esto se mantendran para las operaciones del eCommerce.

8.2.2.2 Grupo Il

En el grupo Il, segun lo antes dicho, se encasillan aguellos procesos que si bien
existen actualmente, se les debe realizar variantes para poder ser adoptados en las
operaciones de ventas por internet. Finalmente, en este grupo solo recae el siguiente
proceso:

8.2.2.2.1 Almacenamiento, Inventario y Comercializacion

Lo que se pretende referente al almacenamiento e inventario y adelantandose un
poco, puesto que se tratard con mas detalle en el siguiente capitulo, es que se posean
espacios exclusivos destinados para las ventas por internet, para de esta manera poder
tener el inventario asociado al canal de eCommerce. Es importante sefialar aca que
este inventario serd separado del inventario de las tiendas en particular, es decir,
aquellos productos que son destinados para clientes que visitan las tiendas para
comprar, puesto que de esta manera se evitan desérdenes y confusiones entre uno y
otro canal. Si bien esto puede implicar tener costos un tanto mas elevados, es algo que

s Segun lo explicado en la seccion de estrategia.
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en La Empresa estan dispuestos a cubrir con tal de asegurar el buen funcionamiento
del canal y la relacion con los clientes.

Por otro lado, referente a la comercializacion, el nuevo canal, al tratarse de uno no
presencial, imposibilita la presencia de las consultoras que, como se menciona
anteriormente, son parte fundamental del servicio al cliente y el valor agregado de La
Empresa. Ahora bien, pese a no poder contar con éstas de manera presencial, las
alternativas para intentar suplirlas apuntan principalmente a tres cosas:

e Chat
e Preguntas y respuestas frecuentes
e Tips de belleza®

De esta manera se intentara suplir la ausencia fisicas de las consultaras, trayendo
a este canal una nueva forma de la interaccion entre ellas y los clientes.

8.2.2.3 Grupo Il

Si bien a este grupo deben estar asociados los procesos que no existen, pese a
que en la actualidad los procesos que se detallaran si existen, no cumplen con la
modalidad de ventas por internet y en ese sentido, serian procesos que se deberian
crear. De esta manera, los procesos asociados a este grupo son los siguientes:

8.2.2.3.1 Seleccion de Productos, Picking y Pago

La seleccién de productos cambia radicalmente a lo que se experimenta en las
tiendas fisicas, donde para la nueva forma de seleccionar productos se considera el
sistema tradicional de ventas por internet de un carrito de compras. Para este proceso
es importante destacar que hay cosas que se estan perdiendo, como lo son ver y tocar
los productos, donde segun los estudios revisados es parte de la decisibn de no
comprar en internet. Esto debe ser suplido, en parte, con una buena presentacién de
productos, con fotos de distintas vistas y la posibilidad de zoom, que si bien no
reemplazan lo que se esta perdiendo, puede acercar esa experiencia.

8.2.2.3.2 Distribucién de bienes por/para el cliente

Es otro de los procesos que debe ser recreado para el canal online. No se puede
tener claridad de como se hara sin antes definir las operaciones asociadas al canal,
cosa gue no se hara hasta el siguiente capitulo. En ese sentido, y viendo lo que pasa
en el mercado, se podria despachar al cliente a través de por ejemplo, terceros actores,
que una vez preparado el pedido, podrian hacerlo llegar al cliente respectivo. No
obstante, otras alternativas, no muy vistas a nivel nacional, como el retiro en tienda. De

* Enun principio, los tips serian preestablecidos (los mismos para todos), pero la idea a futuro es
apuntar a algo semejante a un sistema de recomendaciones que justamente recomiende productos
0 consejos en base a compras o vistas de productos de los clientes.
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esta manera, una vez que lo clientes han elegido sus productos y lo han pagado,
tendran la posibilidad de acercarse a las tiendas a retirar sus productos una vez que
estos ya estén preparados. Es imperativo que el pedido esté listo cuando el cliente se
acerque a retirarlo porque o si no la propuesta que se ofrece estaria fracasando, ya que
lo que se busca con esta modalidad es que los clientes estén lo menos posible en la
tienda.

Sin embargo, una vez mas, esto sera definido en el siguiente capitulo, cuando se
defina el resto de las operaciones.

8.3 Resultados Fase 3: Disefio del modelo de proceso To-Be

Antes de realizar el disefio definitivo que le permitira a La Empresa incursionar en
el canal de ventas por internet, es necesario realizar un analisis de las alternativas que
son frecuentemente utilizadas para atender este tipo de canales. De tal forma, esta
seccion quedara dividida en cuatro partes: En la primera, se mostrara las distintas
alternativas para operar de acuerdo a la revision bibliografica realizada para estos
efectos. En una segunda instancia, basado en las alternativas expuestas, se definira la
forma en que se abordari este canal por La Empresa de acuerdo a la estrategia
sefialada en la seccién anterior. La tercera parte, se mostrara el disefio de las
operaciones, segun la alternativa electa, utilizando la notacion BPMN para que de tal
forma se deje una documentacion de éstas. Finalmente, en una cuarta parte, se
intentara aterrizar el modelo realizado, segun la estrategia definida.

8.3.1 Alternativas operacionales parala adopcidén del eCommerce

De acuerdo a la revision bibliografica, son varios los autores que tocan el disefio
operacional de este tipo de canales. Dentro de éstos, los que se centran principalmente
en los dos procesos criticos sefalados en la seccidén anterior (“Seleccion de Productos,
Picking y Pago” y “Distribucién de bienes por/para el cliente”) son principalmente (Hays,
et al., 2005), (Metters, et al., 2007) y (Ricker, et al., 1999). En sus trabajos muestran
distintas alternativas que ocupan otros retailers para abordar el eCommerce.

Ricker y Kalakota, autores de (Ricker, et al., 1999), abordan principalmente el
problema de fulfilment, o en otras palabras, preparacién del pedido, atribuyéndole a
este proceso el principal factor de éxito del canal online. Los autores proponen cinco
estrategias con las que se puede abordar este critico proceso. La Figura # 22 muestra
el resumen, elaborado por los autores, de las cinco estrategias, junto a sus fortalezas,
debilidades y los desafios para operar de cada estrategia. De la figura, se puede
apreciar que existen varias diferencias entre una y otra alternativas, pero no existe
ninguna alternativa que sea mejor sobre otra. La eleccién de una de estas alternativas,
segun comentan los autores, dependera Unica y exclusivamente de los lineamientos
estratégicos de cada compairiia y sus competencias para llevar a cabo alguna de las
alternativas expuestas. Adicionalmente debe ser considerada la inversion que requiere
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cada una de estas opciones y la rapidez con la que se desea comenzar a operar. En
definitiva, la eleccion de alguna de las estrategias dependera de la situacion en que se
encuentre la empresa y las consideraciones de escalabilidad deseada.

Figura # 22: Resumen de las cinco estrategias de Fulfillment

Tipo de estrategiade Caracteristicas Principales Fortalezas Principales Debilidades | Retosde
fulfillment distintivas administracién

Centros de despacho
distribuidos

Operaciones de
preparacion por un socio

Centros de preparacion
dedicados

Centro de preparacion de
terceros

Hecho a la orden

Operaciones distribuidas
en varios sitios.
Operaciones propias.

Operaciones distribuidas
en varios sitios. Operado
por un socio.

Operaciones
centralizadas.
Operaciones propias.

Operaciones
centralizadas. Operado
por un socio.

Abarca operaciones
centralizadasy
distribuidas.

Facil de partir. Entrega
inmediata. Operaciones
en control.

Reduce al minimo la
inversion inicial. Menor
responsabilidad
operacional. Acuerdo de
suministro flexible. Bajos
costos de despacho para
los clientes.

Evita altos costos de
inventario. Facil de
manejar. Despacho
rapido. Reduce los costos
operacionales al largo
plazo.

Menor inversion. No hay
curva de aprendizaje. No
hay complejidad
operacional. Cambios
limitados de sistemas de
legado. Minimos impactos

operacionales.

Inventario minimo.

“Pulling” asegurado. No
hay stock de inventario.
Preparacion controlada.

Manejo de inventario
complejo. Altos costos de
inventario. No
familiarizado con los
procedimientos de un
centro de distribucion.

Servicio limitado por el
socio. Eficiencia global
baja. Altos costos de
inventario y de manejo
complejo.

Altainversion inicial. Baja
flexibilidad.

Pocas opciones
disponibles. Riesgo en
alianzas estratégicas. Alta
cargaoperacional.

Sobrecustomizacion.
Costos y recursos de
integracion.

Establecimiento de
sofisticados sistemas de
inventario. Manejo de
inventario Just in Time.

Establecimiento de un
sistema de enrutamiento.
Mantener alianzas
estratégicas con socios.
Garantizar la calidad de
servicio y confiabilidad.

Convertir el tradicional
centro de distribucion en
un centro de preparacion
directo al cliente. Manejo
de inventario Just in Time.

Seleccionar la tercera
parte. Establecimientos de
sistemas informaticos
interconectadoscon la
tercera parte.

Sincronizacion del flujo
completo de materiales
vs. el manejo de
inventario. Alteracion del
flujo de materiales en
eslabones anteriores de la
cadena vs. La demanda de
los consumidores en
eslabones posteriores.

Fuente: Order Fulfillment: The Hidden to e-Commerce Success (Ricker, et al., 1999)

Por su parte, (Metters, et al., 2007), aborda desde una mirada mas global los
procesos del Grupo IIl de la metodologia de esta memoria®*. Asi, Metters y Walton, los
autores de este trabajo, proponen en una matriz de dos dimensiones, compuesta por
inventario y despacho, donde se muestran las estrategias para afrontar los procesos
criticos. Esta matriz se puede apreciar en la Figura # 23, donde se puede encontrar el
nombre dado por los autores a cada alternativa y las ventajas y desventajas de cada
opcion. La tabla hace la separacion de las estrategias discriminando, por una parte, el

34 Consultar seccion 8.2.2.3 de éste documento
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uso de inventario Unico para atender tanto las tiendas fisicas como las 6rdenes hechas
por internet o la existencia de inventarios separados para cada canal; por otra parte,
discrimina entre estrategias que realizan los despachos esperando llenar el vehiculo
que hara el transporte (con miras a optimizar el uso de éste) o realizar el despacho de
cada orden por separado. Cada estrategia tiene sus virtudes y defectos, por lo que, una
vez mas, aca no hay una sola respuesta correcta para operar, puesto que esta
dependera de un balance entre costos y tiempos de respuesta.

En este ambito, hay empresas como Amazon.com, que dejan que los mismos
clientes sean los que discriminen la forma que quieren que sean despachadas sus
ordenes, sabiendo que el costo del despacho sera mas caro si su orden es enviada
individualmente, pero en cambio, reciben su pedido mas rapido que con la otra
alternativa.

Figura # 23: Alternativas estratégicas para manejar el inventario y el despacho

Cost Minimizer Professional Shopper

Bajo costo de sistemas,

Desventaja precios de

Integrado
8 desventajatiempode venta, disponibilidad
despacho de productos
o)
s
[
g
= Transportation Sharing Dedicated System
Ahorro de costos en Percepcion del cliente,
Separado comparaciona coordinacion, altos

“Dedicated System”, costos
coordinacion,

percepcion del cliente
Bultos

PedidosIndividuales

Despacho
Fuente: Strategic supply chain choices for multi-channel Internet retailers (Metters, et al., 2007)

Por su parte, los autores de (Hays, et al., 2005), pese a apuntar principalmente a
la venta por internet de tiendas de abarrotes, muchos de sus analisis y visiones son
generalizables para el caso de La Empresa. Este trabajo en particular se muestra un
barrido bastante completo por los principales procesos que interesan para esta
memoria: Order Fulfilment y Order Delivery.

Las alternativas presentadas para el caso de Order Fulfillment, se detallan a
continuacion:
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e “The Mega-Warehouse” Similar a la alternativa Dedicated fulfilment center
expuesto en la Figura # 22. Consiste en centralizar las operaciones relacionadas
al fulfilment en una gran bodega o centro de distribucion.

e ‘“In-Store Order Fulfillment”: Consiste en aprovechar las dependencias de los
locales que se posee para preparar el pedido. Segun cuentan los autores de
(Hays, et al., 2005), este es la tendencia entre las compafias denominadas brick-
and-mortars, es decir, aquellas que venden a través de tiendas fisicas. Esto se
debe principalmente a la velocidad con las que se puede implementar el canal
online.

e “Hybrid Store-Warehouse”. Naci6 como evolucion natural de los modelos
anteriores. Como su nombre en inglés lo dice, este modelo contempla una
modalidad hibrida, donde se da uso tanto al centro de distribucion como a las
tiendas que se poseen.

Por otra parte, las alternativas referentes a Order Delivery, se detallan en las
siguientes lineas:

o “Attended delivery”: Se refiere al despacho que requiere que el cliente esté
presente para terminar la transaccion. Puede ser operado internamente o se
puede optar por externalizar este servicio.

e ‘“Unattended delivery”: Este tipo de despacho no requiere que el cliente esté
presente al momento de terminar la transaccién®. Para este trabajo en particular
se mencionaban lugares de encuentro ya sea de la empresa o del cliente.

e ‘“In-Store Pick-up”: Consiste en que una vez que el cliente compra en la tienda
online, después de cierto plazo podria pasar a retirar su producto a la tienda.

e “Third party pick-up location”: Con esta modalidad, los consumidores pasan a
retirar sus compras a locaciones de terceras partes®. Estas localidades funcionan
como centros de acopio, donde la idea es que varias empresas despachen a
éstas, permitiendo al cliente retirar las compras de varias tiendas en un mismo
lugar. Esto no se ha visto mucho en el mundo, pero en paises como Japon y
Taiwéan se ha utilizado.

La Figura # 24 y la Figura # 25 muestran un esquema que resume las ventajas y
desventajas que trae operar con alguna de las distintas modalidades de preparacion del
pedido y despacho, respectivamente.

* Un ejemplo de esto es el despacho de diarios. Cuando estos son entregados, son dejados en la
entrada de la casa.

% Un esquema del funcionamiento de este tipo despacho se puede encontrar en el Anexo E:
Esquema de funcionamiento del modelo de despacho “Third Party Pickup Location”
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Figura # 24: Ventajas y Desventajas de las distintas modalidades de preparacion del pedido
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Fuente: Elaboracion propia en base a (Hays, et al., 2005)

Figura # 25: Ventajas y desventajas de las distintas modalidades de despacho
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Fuente: Elaboracion propia en base a (Hays, et al., 2005)

Si bien hay otros autores que también hablan de estos temas, la mayoria empieza
a redundar en los mismos conceptos. De hecho, segun lo que dictan los parrafos
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anteriores, se puede ver que también pueden encontrarse homologos a los conceptos
entre los trabajos. Lo importante a destacar, y es donde todos los autores coinciden, es
que no existen mejores alternativas que otras y la eleccién entre una u otra dependera
exclusivamente de las necesidades de la empresa y los recursos con los que cuente.

Con las alternativas expuestas, se puede dar paso a la siguiente seccion en la
que, basados en las alternativas expuestas, se decidira por la adopcion de una que se
ajuste a los requerimientos de La Empresa y las operaciones en las que la alternativa
electa debe convivir.

8.3.2 Eleccion de la alternativa para operar en el canal online

De las secciones anteriores se ha dado a conocer, por una parte, la estrategia,
requerimientos y, de alguna manera, la vision que La Empresa quiere imprimir a su
nuevo canal online, y por otra, las distintas alternativas que existen para operar en este
nuevo punto de venta. Ahora bien, los autores citados que han trabajado en las
alternativas expuestas, salvo algunas excepciones, carecen de soluciones mixtas,
donde se intente incorporar mas de alguna alternativa. Sin embargo, dado los
requerimientos de la empresa que, en resumen, buscan principalmente una alternativa
econOmica que les permita incursionar en el canal y de rapida implementacién, todo
parece apuntar a las alternativas de la seccion anterior que hablan de aprovechar los
recursos disponibles. En este caso, como ya se ha visto, La Empresa cuenta con dos
recursos que se podrian utilizar: Las tiendas y el Centro de Distribucién (CD).

Teniendo en cuenta lo anterior y ademas considerando el enfoque sobre el nicho
de mercado electo en secciones anteriores, operativamente hablando se propone una
pequefia innovacién dentro de los tradicionales eCommerce y las alternativas
analizadas, donde el despacho a domicilio pasaria a segundo plano. De hecho, la
opcidén que se baraja es comenzar sin despacho a domicilio... Si, sin despacho a
domicilio. En un principio suena casi descabellado concebir un canal de ventas por
internet sin la posibilidad del despacho a domicilio, pero frente al tipo de cliente que
posee La Empresa y los tickets promedio actuales, incurrir en un gasto adicional para
este servicio probablemente no esté dentro de sus opciones. Mas alla, en (Metters, et
al., 2007) mencionan que investigaciones indican que un 60% de los clientes de una
tienda online, ocuparian esta opcion; por su parte, en (Hays, et al., 2005) mencionan
gue el retiro en tienda funciona bien para aquellos consumidores que son muy activos y
gue van de un lado a otro, 0 que no estan seguros de sus horarios, y que por tanto no
estan seguros de estar en casa cuando llegue un pedido. En definitiva, esta opcion
asoma como una buena manera de atacar justamente el target que se busca: jovenes
trabajadores. Ante esto, la idea seria permitir que los clientes puedan realizar sus
compras a través de la web y que luego puedan pasar a retirarlos a su tienda mas
cercana. Quizas en un principio no se vea muy atractiva la alternativa, pero teniendo en
consideracion que los clientes, y los oficinistas en patrticular, valoran mas su tiempo y
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frente a que éstos sblo pueden pasar después de sus horarios laborales, horarios de
mayor congestion de las tiendas, probablemente valoren la propuesta, permitiéndoles
sélo tener que acercarse a la tienda a retirar sus productos comprados. Aun asi se debe
dejar en claro que la recomendacion es operar desde el primer minuto con el despacho
a domicilio, aunque sea en una zona de despacho acotada, principalmente por dos
razones: Permite abarcar, eventualmente, mas mercado y da una real opcion a aquellas
personas que sencillamente no quieren ir a la tienda.

Pese a lo expresado en el parrafo anterior, si bien el modelo expuesto puede ser
una buena alternativa, considerando todo los datos que se han recabado hasta el
momento, siempre existiria el riesgo de no cumplir con los tickets promedio que
aseguren la sanidad econdémica del canal, pudiendo hacer fracasar el proyecto. En ese
sentido, otro elemento que no es abordado por los trabajos investigados, y que podria
servir en este caso, es la apertura de un canal online bajo otra marca. Esto daria la
oportunidad de apuntar a segmentos de estratos econémicos mas altos y que de alguna
manera quite las barreras que impone trabajar bajo la marca de La Empresa. Pero pese
a lo alentador que pueda sonar esta alternativa, no se puede obviar lo dificil que es
crear una marca y probablemente tome mayor tiempo la maduracion de este canal,
atentando con las pretensiones de La Empresa. Ademas habria que buscar otro modelo
de negocios (ya no podria retirarse en la tienda), ya que no se podria utilizar las tiendas
actuales de La Empresa por tratarse de otra marca. Asimismo, probablemente habria
que buscar otro surtido, que se adecle mejor a este nuevo segmento. En definitiva, el
modelo cambiaria totalmente de rumbo, pero corresponde dejar planteada esta
alternativa a los directivos y gerentes de La Empresa, ya que son estas personas las
que tomaran la decision final en ese sentido.

Figura # 26: Resumen alternativa electa — Modelo para comenzar v/s Modelo Ideal

Modelo para Comenzar Modelo Ideal

Preparacion del e Preparacion del pedido en e Modelo hibrido:
pedido (fulfillment) tiendas en base a stock o Preparacion en tiendas,
exclusivo para el canal online para compras de retiro en
local

o Preparacion en CD, para
despachos a domicilio

Despacho del e Solo retiro en tienda e Retiro en tienda
pedido (delivery) e Despacho a domicilio
*|dealmente incorporar despacho a
domicilio

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, la alternativa electa considera lo expresado en la Figura # 26, donde
la alternativa segun los requerimientos de La Empresa se expresan en “Modelo para
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Comenzar”. Adicionalmente se incorpora en la figura, el modelo que debiese buscar a
futuro La Empresa segun la realidad en la que esta inserta; esto se expresa en “Modelo
Ideal”.

De esta manera, en cuanto a la preparacion del pedido, en el “Modelo para
comenzar”, se busca una mezcla entre “Distributed delivery centers” e “In-Store Order
Fulfillment”, segun dictan la Figura # 22 y la Figura # 24, respectivamente. Pero como
componente adicional, en vez de utilizar el stock de las mismas tiendas segun dictan
esos modelos, se utilizaria un stock especialmente destinado para el canal online, es
decir “inventario separado”, segun lo que muestra la Figura # 23. Esto puesto que, pese
a que probablemente genere ineficiencias desde el punto de vista del stock de
inventario, genera un mayor control del mismo, marcando una separacion clara entre el
canal online y las tiendas fisicas. A futuro, lo mejor seria alcanzar lo que dice el “Modelo
ideal”, vale decir, algo muy semejante a “Hybrid Model” de la Figura # 23, pero una vez
mas, con inventario separado.

En cuanto al despacho, el “Modelo para Comenzar” sélo incorporaria el retiro en
tienda (“In-Store Pickup”, segun la Figura # 25), pero recordando que la recomendacion
seria partir con al menos un despacho a domicilio dentro de una zona de cobertura
acotada. En ese sentido, segun lo mostrado en la Figura # 25, pese a lo atractivo que
pueden llegar a sonar los modelos “Unattended Delivey”, por necesitar que un cliente
reciba la orden, esto podria quedar cubierto con la modalidad de retiro en tienda, por lo
que la mejor opcidn seria un modelo tipo “Attended Delivery”, dejando que el cliente
escoja entre un despacho por “Bultos” o “individual”™®’ y entendiendo que el costo del
mismo seria traspasado al mismo cliente. Para el “Modelo Ideal”, el unico cambio seria
la incorporacion definitiva del despacho a domicilio. Eso si, se estima que una mejor
alternativa seria traspasar las operaciones del despacho a un tercero experto en el
tema, porque hacerse cargo de esto implica contar con una flota de vehiculos para
poder despachar, o en su defecto, invertir en una, contraponiéndose a los
requerimientos de La Empresa referidos a una rapida implementacién y al menor costo
posible.

Finalmente, de acuerdo a lo levantado con La Empresa, la Figura # 27 muestra
por una parte, las etapas globales involucradas en una compra de internet, denotando
claramente donde estan las operaciones para cumplir con estas compras, Yy
basicamente el centro de esta memoria, y a la derecha las etapas que se estiman para
su implementacion. En una primera etapa, se pilotearia preparando en una sola tienda y
con un radio de cobertura. Después de un tiempo, la idea es ampliar ese radio de
cobertura, incluyendo mas tiendas. Finalmente, en una ultima instancia, lo mas
probable es que se incorpore la preparacion del pedido que van a domicilio al centro de
distribucion.

¥ Términos definidos en la Figura # 23, en la dimension “Despacho”.
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Figura # 27: Etapas de implementacidn
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Entonces, con el modelo ya electo, nada mas quedaria el disefio del mismo en el
lenguaje BPMN, para dejar registro de las operaciones y para dar visibilidad a las
mismas. Esto sera tratado en el siguiente apartado.

8.3.3 Flujos Operacionales

Los flujos operacionales que se expondran en las siguientes lineas, estan basado
en lo que muestra el trabajo de Evans y Schoonderwoerd en (Evans, et al., 2009),
incorporando algunos ajustes segun los requerimientos de La Empresa. La gracia de
trabajar de la manera en que proponen estos autores, es que da una mejor visibilidad
de los actores involucrados y que, de alguna manera, documenta de mejor manera los
procesos requeridos en el proyecto para una eventual implementacion.

Antes de mostrar los flujos de los procesos, es necesario mostrar la forma en que
se organizaran. La idea es que el flujo se alinee con SOA (Service Oriented
Architecture), puesto que esta estructura propone mejor reutilizacion de procesos y se
enfoca mucho mas en su uso. Adicionalmente, una arquitectura basada en SOA, esta
preparada para recibir otros procesos, que en este caso particular, escapan de lo que
significa el eCommerce, permitiendo a otro tipo de proyectos, utilizar estos procesos,
como podrian ser aplicaciones B2B o instalaciones In-Store, como por ejemplo, kioscos
virtuales. Segun lo expuesto en (Schoonderwoerd, 2008), la manera en que se logré
esto fue con la descomposicién que se muestra en la Figura # 28, donde por una parte
se hace en una division basada en 3 capas:
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e Consumer Layer (Capa del Consumidor): Contiene aplicaciones que son
utilizadas por los usuarios finales de la organizacion, los consumidores.

e Business Process Layer (Capa de Procesos de Negocio): Los procesos
contenidos en esta capa, son invocados por las aplicaciones de la capa del
consumidor. Estos procesos alcanzan determinados objetivos del negocio y
estan compuestos por distintas actividades, que a su vez, pueden utilizar
servicios proveidos en la capa de servicios. Segun el trabajo realizado en
(Evans, et al., 2009) y en (Schoonderwoerd, 2008), es necesario distinguir
entre Long-running processes y Short-runinng processes:

o Long-running processes: tiene al menos un paso que involucra
una persona realizando una actividad (Human Activities), la espera
de un evento externo o un procesamiento necesariamente largo.

o Short-runinng processes: son procesos que estan totalmente
automatizados y son practicamente instantaneos.

e Services Layer (Capa de Servicios): Esta capa provee servicios
encargados de atender las dos capas anteriores (Consumer Layer y
Business Process Layer). Estos servicios estan totalmente automatizados.

Figura # 28: Framework de Descomposicién de Procesos

Manual Process and customer experience process

I

Consumer Process Consumer Layer

|
v

Long-running processes

'

Human activities

'y

Short-runinng processes

’j Automated activities Services Layer

Fuente: Process-oriented modeling for SOA Part 1:A technique for process decomposition
(Schoonderwoerd, 2008)

Business Process
Layer

Con lo anterior claro, ahora si se pueden mostrar los procesos, lo que se haran en
las siguientes secciones, separadas justamente segun las capas a las que se alude.
Adicionalmente, en el Anexo F: La notacion BPMN se podra encontrar un resumen de la
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notacion BPMN?>® para obtener una mayor compresién de los diagramas operacionales
del eCommerce. Para apoyar la notacion, se incurrira también a la diagramacion de los
casos de uso®.

8.3.3.1 Customer Experience Process

La experiencia del consumidor a través de lo que seria la tienda virtual, se puede
ver en la Figura # 29. En la figura se puede apreciar todos los pasos por los que
debiese atravesar cualquier consumidor que quisiera comprar en La Empresa, ya sea
en las tiendas fisicas (a través del proceso actual de compra) o a través del nuevo
canal, el eCommerce.

Figura # 29: Experiencia de compra del consumidor
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Fuente: Elaboracion Propia

En tanto, los casos de uso involucrados en las operaciones del eCommerce se
muestran en la Figura # 30. En la figura se pueden apreciar los distintos servicios
diferenciados por capa, y adicionalmente se muestran los actores involucrados en
alguno de los procesos. Mucho de estos servicios seran presentados con sus
respectivos flujos, pero otros en cambio, se omitiran debido a que no representan
mayor impacto en el proceso, ademas de ya estar cubiertos con soluciones
informaticas. Por su parte, la Figura # 31, muestra un resumen del proceso involucrado

8 El resumen presentado corresponde a la version 1.1 de la notacion, pese a que ya va en su
version 2.0, sin embargo, los cambios entre una y otra versién no atentan con el entendimiento de
los flujos presentados en este trabajo.

= diagrama de casos de uso representa la forma en como un actor opera con el sistema en
desarrollo, ademas de la forma, tipo y orden en cémo los elementos interactian (operaciones o
casos de uso) (Fuente: http://www.dcc.uchile.cl/~psalinas/uml/casosuso.html)
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en una compra online. Esta figura se aprovechara para explicar los procesos que se
explicaran en las proximas secciones.

Figura # 30: Casos de Uso de las Operaciones del eCommerce
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Fuente: Elaboracion Propia, en base a (Evans, et al., 2009)

Figura # 31: Resumen de los Procesos del eCommerce

Completar Orden
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Fuente: Elaboracion Propia
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8.3.3.2 Consumer Process

Esta seccion considera dos procesos, realizados directamente por los
consumidores:

e “Seleccionar Producto”
e “Realizar Checkout”

Para cada uno de estos procesos, se muestra sus flujos operacionales junto a ello,
sus respectivas explicaciones. El proceso de “Realizar Checkout” considera a su vez
tres subprocesos necesarios para llevar a cabo el proceso completo. Estos son:

e “Captar Direccion de Despacho”
e “Captar Detalles de Pago”
e “Iniciar Sesién”

Estos tres subprocesos, al considerarse que son relativamente semejantes en
cualguier eCommerce de retail, se dejan para su consulta en el 12.7ANEXO G:
Subprocesos de “Realizar Checkout”, para el caso en el que se decidiese obtener mas
informacion al respecto.

Con lo anterior especificado, se procede a la explicacion del primer proceso de
“Consumer Process”, “Seleccionar Producto”, que segun el resumen de procesos
mostrados en la Figura # 31, se enmarcaria dentro de lo que muestra la figura
siguiente:

Navegar por

la Tienda
Virtual

a. CUO1: Seleccionar Producto

Descripcién El consumidor parte en la tienda virtual, donde tiene la
posibilidad de recorrer distintos productos por categoria o
ingresando una busqueda. Adicionalmente, tiene la posibilidad
de entrar a un producto para conocer sus detalles y, de
requerirlo, puede solicitar asistencia online?® a una consultora
para conocer mas al respecto. Finalmente, si el consumidor lo
desea, tiene la posibilidad de integrar productos al carrito de
compra. El proceso puede ser repetido para varios productos.

Objetivo Seleccionar un producto y agregar al carrito de compra.
Desencadenante El usuario comienza a navegar por el catalogo de productos.
Actor Principal Consumidores

40 Segun la informacion levantada, la asistencia de consultoras es muy importante en el mundo de
la belleza. Sin embargo, esto corresponde a un proyecto de fuera del alcance de este trabajo.
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Condiciones Previas | El consumidor esta online

Condiciones Un producto ha sido agregado a cualquier carrito existente, y
Posteriores de no existir, a uno recientemente creado. O si no, de no
mediar ninguna accion, nada pasara.

Flujo

Figura # 32: Proceso “Seleccionar Producto”
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Fuente: Elaboracién Propia

Luego de que un consumidor haya seleccionado los productos que desee de la
tienda virtual, y en el caso que decidiese continuar con la compra, corresponderia el
proceso de “Realizar Checkout”. En este caso, la figura siguiente muestra donde estaria
inserta segun el resumen procesos realizado (incluye los subprocesos del proceso):

Realizar Integrar

Checkout Orden

b. CUO02: Realizar Checkout

Descripcion Después de agregar los productos al carrito de compra, el
consumidor debe proceder a realizar el checkout para que
finalmente la compra quede cerrada. Para esto, lo primero
gue realiza el sistema es verificar que el usuario haya iniciado
sesion para luego proceder a solicitar el detalle del
retiro/despacho y pago. Una vez realizado lo anterior, se le
muestra al consumidor el resumen de la compra, quien puede
decidir entre confirmar la compra, en cuyo caso se procede al

45



proceso de Integrar Orden y que de ser exitosa se muestra la
confirmacion de que la orden fue hecha satisfactoriamente, o
puede decidir cancelar la orden, en cuyo caso termina el
proceso sin integrar la orden.

Objetivo Integrar una orden para los items que estan en el carrito de
compra.
Desencadenante Usuario selecciona para proceder a realizar el chekout.

Actor Principal

Consumidor

Condiciones Previas

Uno 0 mas productos deben estar en el carro de compra

Condiciones
Posteriores

Una orden con los productos del carrito de compra es
integrada a los sistemas.

En caso contrario, la orden no es integrada ya sea porque: el
usuario no pudo iniciar sesion, los detalles de despacho y
pago no fueron captados correctamente o el usuario cancela
0 la sesion expira.

Flujo

Figura # 33: Proceso “Realizar Checkout”
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8.3.3.3 Long-running process layer

En la seccién anterior se mostraron los procesos que involucran las actividades de
los consumidores. En el caso de que consumidores hayan decido comprar algiun(os)
producto(s) de la tienda, se gatillan distintos procesos para que el consumidor
finalmente pueda recibir sus productos. Probablemente estos sean los procesos mas

importantes abarcados

en esta memoria, puesto que son los que finalmente La

Empresa debiese implementar en sus operaciones en el caso de decidir adoptar este

nuevo canal.
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Todos los procesos involucrados en completar una orden de compra para que el
consumidor reciba su pedido, estan insertos en el proceso “Completar Orden”, del cual
se desprenden actividades humanas y procesos automaticos, explicados en las
siguientes secciones. De esta manera, segun lo mostrado en la Figura # 31, “Completar
Orden” estaria inserta en lo que muestra la siguiente figura:

Completar Orden

a. CUO05: Completar Orden

Descripcion

Cuando una nueva orden es integrada (por el
proceso de Integrar Orden), gatilla el comienzo el
proceso de Completar Orden. De esta manera, se
comienza invocando el proceso de Pickear y Preparar
Orden del cual, de estar correctamente realizado, se
envia una confirmacion al consumidor, se actualiza el
estatus de la orden y se procede al subproceso
Actualizar Inventario y Pagina, el cual es el
encargado de dar de baja productos en el caso de
encontrarse sin stock.

Ahora bien, si el proceso de Pickear y Preparar Orden
no se realiza satisfactoriamente aludiendo a quiebre
de uno o varios productos, se procede a la actividad
humana de Resolver Pedido Incompleto, que de ser
satisfactorio, se procede nuevamente a Obtener
detalle de la orden, para su preparacion. De no serlo,
también se procede a enviar una notificacion al
usuario, pero esta vez el contenido cambia, donde se
indicaria que el pedido no pudo ser completado y las
razones del porqué.

Objetivo

Completar/Despachar orden de un consumidor, en
respuesta a una orden integrada.

Desencadenante

Una nueva orden de trabajo generada del proceso de
integrar orden.

Actor Principal

Ninguno en particular

Condiciones Previas

Una nueva orden valida integrada al sistema.

Condiciones Posteriores

Se actualiza el estatus de la orden a “Completada”/
“‘Despachada”. Un mensaje de confirmacién de lo
anterior es enviado al consumidor.

En caso contrario, si uno 0 mas items no estan
disponibles, el usuario recibe la confirmacion de la
cancelaciéon de su orden.
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Flujo

Figura # 34: Proceso “Completar Orden”
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8.3.3.4 Human Activities

Segun lo dicho en la seccién anterior, “Completar Orden” involucra una serie de
procesos que implican actividades humanas. En este caso, se consideran tres:

e “Pickeary Preparar Orden”
o “Resolver Pedido Incompleto”
e “Dar Asesoria de Productos”

De estos tres, sélo el primero se desarrolla en detalle dada la criticidad de su
desarrollo. Aan asi, los otros dos se muestran en el ANEXO H: Otras Actividades
Humanas. Asi, en el caso del primero, quedaria inserta segun lo que dicta lo siguiente:

Completar Orden

Pickeary
Preparar
Orden

a. Pickear y Preparar Orden
Descripcion El principal objetivo que persigue este proceso, es recolectar
cada producto de una orden de compra. Para esto, el usuario
debe acceder a un sistema de picking, en el cual puede
acceder a todas las 6rdenes que deben ser completadas. Una
vez seleccionada una, se obtiene los detalles de la orden, y
se procede a la recoleccién de los productos®. Una vez

*! Se recomienda asistir este proceso con alguna tecnologia como las radios frecuencias, elemento
interiorizado en La Empresa, puesto que se ocupa en algunos procesos dentro del centro de
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colectados todos los productos, se retorna el mensaje de que
los items de la orden fueron correctamente recolectados.

Puede ocurrir que cuando el personal de picking proceda a la
recoleccion de los productos, no encuentre alguno. Esto se
modelé asi pensando en potenciales mermas* que se
puedan producir de los productos y de alguna manera estar
preparados ante estos eventos.

Objetivo Colectar cada producto de un orden de compra para su
retiro/despacho.
Desencadenante Una orden es asignada al personal de picking, quien la

selecciona de una orden de trabajo.

Actor Principal

Personal de Picking

Condiciones Previas

El cddigo identificador de una orden se pasa al sistema de
recoleccion de productos

Condiciones
Posteriores

Los productos de una orden son recolectados y confirmados
para retiro/despacho.

En caso contrario, la orden se detiene, con su respectiva
razon.

Flujo

Figura # 35: Proceso “Pickear y Preparar Orden”
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distribucion. Segun el

gerente de operaciones de La Empresa, es la mejor manera de minimizar

errores al recolectar productos, evitando por ejemplo, productos cambiados.
2 Las mermas pueden ser producidas por el deterioro del producto o bien, por robo de los mismos.
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8.3.3.5 Short-running process layer

Solo restan especificar los procesos que son realizados automaticamente o que
son realizados para modificar parte del proceso. Estos procesos ayudan a terminar
“Completar Orden” y son necesarios para finalmente cumplir con el objetivo final de las
operaciones disefiadas, que es que los clientes reciban sus productos.

Estos procesos son dos:

e “Integrar Orden”
e “Modificar Orden”

El primero es un proceso automatico que es desencadenado un consumidor
confirma un pedido y el segundo, es necesario en el caso de que, por distintos motivos,
La Empresa se vea en la obligacion de modificar un pedido realizado por un cliente.
Esto ultimo puede ser necesario en el caso de que se produzcan mermas de productos
que esta pidiendo un cliente y que a priori son dificiles de prever, pero en general, se
especifica este proceso para declarar que se pueden producir hechos fortuitos en los
procesos y que pueden impedir completar una orden, por lo cual es necesario estar
preparados para enfrentar estos hechos. En las siguientes tablas se especifican estos
procesos:

a. CUO08: Integrar Orden

Descripcién Este proceso esta encargado de validar que los productos del
carrito de compra, detalles de retiro/despacho y pago.
Adicionalmente, en el caso que la validacion de lo anterior
sea satisfactoria, se procede a Procesar Pago, que es un
proceso que ocurre fuera de los sistemas del eCommerce,
entrando el usuario al ambiente del banco. Este es un
proceso que es estandar en los procesos de pago por internet
y cuyo resultante es un mensaje de si el pago fue
correctamente realizado, o tuvo errores.

En el caso en el que el procesamiento del pago se realiza
exitosamente, se procede para generar la orden de trabajo
para el personal de picking.

Objetivo Validar detalles de la compra, validar el procesamiento de
pago (proceso externo realizado por el banco) y registrar la
orden de compra en cuestion.

Desencadenante Una orden de compra se confirma por un consumidor.

Actor Principal Ninguno en particular

Condiciones Previas | Una orden de compra, con uno o0 mas productos, es
registrada.

Condiciones Una nueva orden de compra es validada y registrada

Posteriores
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Flujo

Figura # 36: Proceso “Integrar Orden”
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b. CU10: Modificar Orden

Descripcién

Si se produce un error en el proceso de picking, el flujo pasa
al proceso Resolver pedido incompleto, donde el personal
encargado, tiene la posibilidad de modificar una orden para
ajustarla y pueda ser finalmente completada.

Objetivo

Modificar una orden de compra, con la finalidad de poder
completar la misma.

Desencadenante

El personal de resolucién de problemas decide modificar una
orden para que esta pueda ser completada y finalmente
pueda llegar al usuario final, el consumidor.

Actor Principal

Personal de resoluciéon de errores

Condiciones Previas

Un carrito de compra con ciertos productos.

Condiciones
Posteriores

Un nuevo carrito de compras, con mas o menos items.

8.3.4 Ajuste de los flujos operacionales a la estrategia definida

En la seccion anterior se definieron los flujos operaciones que se modelaron para

que La Empresa opere

un eCommerce, sin embargo, aun no parece conectarse del

todo a las alternativas decididas para los procesos criticos. Esta seccion busca
justamente responder a esto y mostrar como finalmente los flujos operacionales
propuestos se ajustarian en un comienzo a las operaciones del eCommerce.
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Figura # 37: Layout de la bodega de la tienda para la primera etapa

Fuente: Elaboracién Propia

Como se recordara de la Figura # 27, se estima una implementacion por etapas,
donde la primera de ellas comenzara con un piloto en una sola tienda. Para estos
efectos y para intentar mostrar una bajada a las operaciones propuestas, la Figura # 37
muestra unos bocetos de como deberia prepararse la bodega con la que cuenta la
tienda con la que se pilotearia.

Figura # 38: Operaciones procesos criticos

BODEGA/EMPAQUE RETIRO

‘ ‘
Retiro Compras Internet | -
Lo Empeesa

Orden de Trabajo Picking Entrega

* Seleccionar una orden e Seleccionarlos ¢ Escaneode boleta

productos de la orden
e Estado compra: Listo
e Facturacion

Fuente: Elaboracion Propia
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Por su parte, la Figura # 38 muestra de manera resumida, como se debiesen llevar
a cabo los procesos declarados como criticos. Esto funcionaria como sigue:

e Avraiz de una compra realizada por internet, se genera una orden de trabajo
para el personal encargado.

e Este personal colecta todos los productos de la compra en cuestion, y las
deja en una seccién destinada para el acopio de pedidos listos. En la Figura
# 38, corresponderia a las repisas en rojo.

e Después de recibida la notificacion de que el pedido esta listo, el cliente
debe llegar a buscar sus productos comprados, para lo cual debe dirigirse a
un espacio dentro de la tienda destinado exclusivamente para estos
efectos, para que le hagan entrega de sus productos y la boleta sea
escaneada®’. Respecto a esto, debe tenerse claro que cuando el cliente
llega a buscar sus productos, el proceso debe ser lo méas rapido posible,
porque O si no, se estaria perdiendo cualquier valor agregado de comprar
por internet, vale decir, si no se es capaz de responder de manera rapida, lo
mas probable es que los clientes sencillamente no vean diferencia entre
comprar los productos en la tienda o en internet.

Con esto se espera dejar mas claro como finalmente el modelo disefiado para
operar el eCommerce se traduciria en La Empresa. Cabe recordar, que esto
corresponderia a la primera etapa, ya que segun las exigencias de La Empresa, Asi lo
requeria.

Por fin, una vez levantado las principales aristas del mercado de este tipo de
negocios, haber definido una estrategia propuesta para que La Empresa ingrese a él y
finalmente definidas las operaciones para la tienda virtual, se puede dar paso al dltimo
capitulo.

8.4 Resultados Fase 4: Creacion de la solucioén

El objetivo de esta seccion es identificar las componentes necesarias que
acerquen las operaciones disefiadas a una eventual futura implementacion. Sin
embargo, los resultados de la Fase 3 son los mas importantes de esta memoria y esta
fase busca uUnicamente ofrecer algunas alternativas para que La Empresa pueda
hacerse una idea de qué involucra la implementacion. De esta manera, el desarrollo de
esta seccion quedara dividido en tres secciones para un mejor entendimiento. La
primera parte identificard los componentes del modelo disefiado, que deben ser
apoyados por un sistema de informacion. La segunda parte, hara un contraste entre los
tipos de sistemas con los cudles se puede contar, sefialando sus costos y beneficios.
Finalmente, la tercera parte se avocara a realizar un levantamiento de algunos actores

** No necesariamente tendria gue escanearse una boleta. La idea es que quede algun tipo de
registro que comprueba que los productos fueron entregados, y al cliente adecuado.
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0 sistemas administrativos que respondan a los requerimientos sefialados de la primera
parte.

8.4.1 Componentes que deben ser apoyadas por tecnologia

En el disefio presentado en el capitulo anterior, se modelaron algunas tareas que
implicitamente aludian a algun sistema que sin embargo, adn no es transparentado.
Este es el objetivo justamente de esta seccidén, donde se identificara las tareas que
deben ser apoyadas por un sistema. En ese sentido, el modelo disefiado para el
eCommerce fue pensado desde el punto de vista informatico, donde los flujos del
modelo representan los caminos que el sistema debiese ser capaz de recorrer. Sin
embargo, de todas maneras se muestra en la Figura # 39 el nombre de algunas de las
tareas expuestas en el modelo del capitulo anterior y, para cada una de ellas, una
descripcion de lo que debiese cumplir el sistema.

Figura # 39: Descripcién de los sistemas que deben apoyar tareas del modelo

Tarea Descripciéon del sistema

Seleccionar Producto El sistema debe permitir poder crear un catdlogo de
productos que permita navegar tanto a través de categorias,
como a través del ingreso de busquedas. También, debe
poder generar fichas de productos donde se pueda ingresar
distinto tipos de contenidos para describir al mismo.

Ademas, debe poder integrar productos a un carrito de
compras.

Adicionalmente, de no poseerlo, debe estar preparado para
integrarse con un sistema de video-llamadas o algun simil,
para que las consultoras encargadas puedan resolver dudas
gue puedan tener los consumidores sobre los productos.

Realizar Checkout El sistema debe poder interpretar el carrito de compras para
luego poder captar la informacién de retiro/despacho y de

pago.

Integrar Orden El sistema debe poder validar la informacién entregada por el
consumidor en el proceso de checkout y también debe estar
preparado para integrarse con los sistemas del banco para
realizar el pago de una orden de compras.

Pickear y Preparar Orden Debe existir un sistema que sea capaz de recibir las 6rdenes
de trabajo generadas en el proceso de Integrar Orden y
posteriormente, que sea capaz de marcar los productos de
una orden de compra para la recoleccién de los mismos.

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo tanto, el sistema a implementar debiese apuntar a responder estos
requerimientos. Asi en la siguiente seccion, se abordaré los tipos de sistemas a los que
se puede aspirar y una breve descripcién de ellos.
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8.4.2 Tipos de sistemas

Para implementar un sistema informatico, se puede realizar principalmente de dos
maneras. La primera, es desarrollar el sistema a implementar, permitiendo una mejor
atencién de los requerimientos. En contraste, la otra alternativa es buscar en el
mercado algun software que al menos responda a los requerimientos que establece el
modelo. Pero, ¢Cual alternativa es mejor?... Eso dependera de los requerimientos que
se tengan, porque cada alternativa tiene sus defectos y virtudes. Por ejemplo un
desarrollo propio, por lo general, debiese ser una alternativa mucho mas econdmica
que la compra de un software, pero en cambio, puede tomar mas tiempo en
implementarse. Asimismo, un desarrollo se muestra con mayor escalabilidad que algun
programa del mercado, pero probablemente, sea propenso a fallar en su primeras
versionas que un software, los cuales por lo general cuentan con mayor respaldo en
este ambito. La Figura # 40 muestra una comparacion de las principales componentes
de discriminacion entre ambas alternativas.

Figura # 40: Contraste entre un sistema comprado en el mercado y un desarrollo propio

Desarrollo Propio Software del mercado

Precio Mas econémico Depende del Software, pero
por lo general es mas caro.

MG T e CRINTEINERIEWEIIM Demora mas tiempo No demora mucho

Escalabilidad Alta Por lo general no es mucha

Fuente: Elaboracion Propia

Entonces, antes de enlistar a los actores mas importantes del mercado
(enumerarlos a todos es un trabajo muy grande), se debe destacar que los actores se
pueden agrupar en dos grandes grupos: Software Libre y Software Propietario.

8.4.2.1 Software Libre

Un Software Libre, es aquel que puede ser distribuido, modificado, copiado y
usado; por lo tanto, debe venir acompafiado del codigo fuente para hacer efectivas las
libertades que lo caracterizan (Culebro Juarez, et al., 2006). Seguin Culébro Et Al.**, son
4 las libertades que deben estar presentes en un software libre:

i. Libertad para ejecutar el programa sea cual sea nuestro propésito.

ii. Libertad para estudiar el funcionamiento del programa y adaptarlo a
necesidades particulares —el acceso al codigo fuente es condicidon
indispensable para esto—.

iii. Libertad para redistribuir copias y ayudar asi a otras personas.

iv.  Libertad para mejorar (modificar) el programa y luego publicarlo para el bien
de toda la comunidad.

* Software libre vs software propietario: Ventajas y desventajas
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Con estas libertades se da gran flexibilidad para la implementacion de, en este
caso, una plataforma de venta online, permitiendo una adaptacion a los requerimientos
particulares de La Empresa, sin la necesidad de comunicarselo a nadie, ni el permiso
de ningun desarrollador.

8.4.2.2 Software Propietario

El software propietario®, es cualquier programa informatico en el que los usuarios
tienen limitadas las posibilidades de usarlo, modificarlo o redistribuirlo (con o sin
modificaciones), o que su codigo fuente no esta disponible o el acceso a éste se
encuentra restringido (Culebro Juarez, et al., 2006).

Con esta definicion, se ve que las adaptaciones en este tipo de software son
practicamente nulas. Esto significa que si La Empresa no encuentra ningln actor que
satisfaga sus pretensiones, seria la misma empresa quién deberia adaptarse a los
servicios de alguno de este tipo de software.

8.4.2.3 Ventajas y desventajas del Software Libre y del Software
Propietario

En el informe Software libre vs software propietario: Ventajas y desventajas
(Culebro Juérez, et al., 2006), se indican una serie ventajas y desventajas de cada tipo
de estos software. De esa lista se intent6 rescatar los aspectos mas importantes, segun
los requerimientos de La Empresa.

8.4.2.3.1 Principales ventajas del Software Libre

e Bajo costo de adquisicién y libre uso.

¢ Innovacion tecnolégica

¢ Requisitos de hardware menores y durabilidad de las soluciones.
¢ Independencia del proveedor

e Adaptacion del software

e Lenguas minoritarias, traduccion, uso e impulso de difusion.

8.4.2.3.2 Principales desventajas del Software Libre

e La curva de aprendizaje es mayor.

e El software libre no tiene garantia proveniente del autor.

e Se necesita dedicar recursos a la reparacion de errores.

¢ No existen compafias unicas que respalden toda la tecnologia.

e La mayoria de la configuracion de hardware no es intuitiva.

e Unicamente los proyectos importantes y de trayectoria tienen buen soporte,
tanto de los desarrolladores como de los usuarios.

5 0 también conocido como software no libre, software privativo, software privado o software con
propietario
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e El usuario debe tener nociones de programacion.

e En sistemas con acceso a internet, se deben monitorear constantemente las
correcciones de errores de todos los programas que contengan dichos
sistemas, ya que son fuentes potenciales de intrusion.

8.4.2.3.3 Ventajas del Software Propietario

e Control de calidad

e Personal altamente capacitados

e Uso comun por los usuarios

e Software para aplicaciones muy especificas

e Difusion de publicaciones acerca del uso y aplicaciones del software

8.4.2.3.4 Desventajas del Software Propietario

e Cursos de aprendizajes costosos

e Secreto del codigo de fuente

e Soporte técnico ineficiente

¢ llegal o costosa adaptacion de un modulo del software a necesidades
particulares

e llegalidad de copias sin licencia para el efecto.

e Quedar sin soporte técnico

e Descontinuacion de una linea de software.

e Dependencia a proveedores

8.4.3 Principales Actores del mercado

Se hicieron dos tipos de levantamiento de actores: por una parte, se hizo
basquedas de la herramienta en particular y, por otra, de algunos actores a nivel
nacional. En total, entre herramientas y actores, se analizaron siete opciones.

En cuanto a las herramientas, se analizaron tres distintas: osCommerce,
Prestashop, Magento. En general, las tres herramientas son bastantes completas y
tienen la ventaja de son herramientas especializadas en la ventas por internet, por lo
gue se ajustan mejor a los requerimientos.

La pagina de internet 4webs.es (4webs.es, 2011) realiza un analisis de las tres
herramientas, comparandolas entre si. A continuacion, se presenta un resumen del
analisis:

e o0sCommerce: conocido como el “Rey del comercio electrénico” puesto que
era el mejor gestor para tiendas virtuales, aunque hoy se ha quedado atras
respeto a sus competidores. Posee gran estabilidad y potencia y
recientemente estrend su versiéon 3, pero que quedo inconclusa con la
intencion de que sea la comunidad la que termine el proyecto. A ojos del
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creador del articulo, no se veia como una buena alterativa y eso es
respaldado dado que cada vez son menos los que ocupan esta
herramienta. Se concluye diciendo que osCommerce esta desactualizado y
descontinuado, por lo que el autor no lo recomienda.

Prestashop: Es un gestor relativamente nuevo. Posee buena indexacion y
herramientas que le dan un aspecto mas actual. Poseen grande
comunidades que colaboran con la herramienta. Posee un panel de
administracion muy completo y fécil de usar, con lo que se puede gestionar
de mejor forma la tienda virtual. El autor recomienda esta herramienta para
cualquier empresa que necesite una herramienta rapida y que busquen un
buen posicionamiento natural. La herramienta es mejorada constantemente
y ademas se corrigen errores de la misma. Préximamente se estaria
lanzando la versién 1.5, que entre otras cosas, ofrecerd asistencia a
empresa, equiparandola con Magento. Segun el ultimo estudio realizado
por el equipo de Prestashop, los test de Google le dan un 98/100 por lo que
al dia de hoy es la aplicacion ecommerce mas rapida. Fue galardonado
como mejor aplicacion para comercio electrénico en 2010 y 2011,
consecutivamente, por lo que Prestashop es una apuesta segura.
Finalmente, el autor recomienda el uso de esta herramienta, declarando
gue es el nuevo rey del comercio electrénico.

Magento: Pese a ser un proyecto relativamente nuevo, hoy es uno de los
sistemas mas utilizados. Una de las cosas en contra de este gestor es su
instalacién, que puede ser complicada, igual que su panel de control. En
ese sentido, el autor solo lo recomienda para grandes empresas o grandes
proyectos, ya que es donde realmente se ve el potencial de Magento. Eso
si, es muy importante saber modificar la aplicacion, ya que cualquier error
de programacion puede provocar que el rendimiento caiga. Adicionalmente,
los principales problemas de la aplicacion es su lentitud y probablemente
necesite de un servidor dedicado para correrla. Ahora bien, Magento tiene
grandes potencialidades, entre ellas, la gestion de pedidos, que la realiza
realmente bien. En conclusion, Magento es potente, es muy bueno, pero un
desarrollo con esta aplicacion es caro y se debe disponer de un servidor
con suficientes recursos.

Por su parte, fueron cuatro los actores nacionales consultados, que ofertaban
desde programas de limitadas caracteristicas hasta actores que ofrecian programas de
clase mundial. Por lo confidencial de las negociaciones, no se podra develar los
nombres de éstos, pero a cambio, se podrd mencionar el grado de inversion, en
promedio, de lo que significa levantar una tienda virtual para los requerimientos de La

Empresa.
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La propuesta de los actores nacionales, como se mencion0 anteriormente era
variada, algunas ni si quiera se acercaban a lo que busca La Empresa, otras en cambio,
sobrepasaban con creces los requerimientos de la misma, pero el grado de inversion en
el que se debe incurrir, también superaba lo estimado. Por su parte, otras empresas
ofertaban algo muy cercano a lo que se necesitaba, pero su falta de experiencia en este
tipo de proyectos hacia dudar de los resultados. Finalmente un dltimo actor, si bien su
propuesta también se acercaba, sus altos costos hacen desistir de su propuesta.

Lo que se recomienda finalmente a La Empresa, es apuntar a una de las tres
herramientas descritas anteriormente, inclinandose particularmente por Prestashop o
Magento. Ahora bien, como Prestashop no cuenta (aun) con asistencia para su
implementacion a empresas, como si lo hace Magento, se recomienda optar por este
gestor, para que asi pueda ser asesorada por algun tercero (recordar que segun la
descripcion de la herramienta, es dificil de implementar y por eso se recomienda
asistencia). Ademas, Magento es muy personalizable, puesto que cuenta con una
tienda de modulos que puede cubrir distintos tipos de requerimientos, por lo cual otorga
a esta herramienta un alto grado de escalabilidad, uno de los factores que busca La
Empresa y ademas es una herramienta que esta empezando a ser utilizada por
grandes marcas* internacionales. Con esto, todos los requerimientos de La Empresa
podrian ser cubiertos con esta herramienta.

Finalmente, dentro de los valores levantados con todos los actores, se estima que
la inversion en la que debiese incurrir La Empresa para crear su tienda virtual bordea
los $70 millones*’, que incluye practicamente todo lo necesario para su puesta en
escena, desde una herramienta que apoye la gestibn como Magento o Prestashop,
hasta la preparacién de un lugar para preparar las 6rdenes de compra. Si bien, puede
parecer un poco alto, segun lo mencionados en secciones anteriores, los ingresos
adicionales podrian llegar alcanzar los 490 millones® al afio, bastante méas de la
inversion necesitada.

La Figura # 41 muestra cOmo se compone la inversion para la puesta en escena
de la tienda virtual en base a los requerimientos de La Empresa. Se aprecia que la
componente mas alta corresponde a la implementacion, representando alrededor de un
80% de la inversién; este item contempla la compra de licencias de un sistema para
gestionar la tienda virtual y la implementacién del mismo, con sus respectivas interfaces
a los sistemas de La Empresa. De todas maneras se recomienda realizar una
evaluacion acabada para estimar la real conveniencia del proyecto.

“ Basta visitar su pagina web (http://www.magentocommerce.com/) para ver que marcas como
“The North Face” o “Olympus” ocupan esta herramienta.

*’ Alrededor de US$ 140.000

*® Alrededor de US$ 980.000
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Figura # 41: Composicién de la inversion para la puesta en escena del eCommerce para La Empresa

Composicion Inversion

Composicion Inversion

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Implementaciéon  m Esfuerzos MKT Inicial Repisas ~ mRadio Frecuencia  mSistemasde Informacion

Fuente: Elaboracion Propia, en base a los datos levantados con los actores consultados.

9. Conclusiones y comentarios finales

La realizacion de este trabajo intenta responder a la inquietud de La Empresa para
implementar un nuevo canal de ventas a través de internet, rescatando distintos
factores, tanto internos como externos a ésta y, en base a ellos, alcanzar un modelo
operacional que mejor se adapte a los requerimientos de la misma y a la realidad en la
cual se encuentra inserta.

En primer lugar, se quiere hacer referencia a la metodologia utilizada. La forma en
que la metodologia que finalmente se utiliz6 para desarrollar esta memoria, propone
una secuencia que comienza con tépicos muy generales, analizando el mercado
estrategia entre otros, y que a medida que se avanza en el desarrollo de la misma,
comienza a formarse una respuesta sustentada por todo un trabajo de analisis de la
problematica trabajada. En otras palabras, la metodologia organiza el trabajo de
manera tal, que es capaz de fundamentar de mejor manera el disefio finalmente
modelado, puesto que éste estad basado en toda una investigacion que considera no
so6lo la vision de La Empresa, sino también, las principales componentes (nacionales e
internacionales) que enmarcan el problema abordado. En ese sentido, se considera
como satisfactoria la manera en que la metodologia aborda la problematica tratada y
cémo finalmente responde a la misma.

Ahora bien, antes de realizar algun tipo de conclusion general, los siguientes
parrafos se organizaran de manera tal de ir comentando cada objetivo especifico
planteado para la realizacion de esta memoria y en base a esto construir conclusiones
parciales que finalmente permitirdn mostrar las conclusiones globales del trabajo.

Entonces, referente al primer objetivo especifico del presente, que plantea la
realizacion de un andlisis estratégico, se puede comentar lo siguiente:
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e El desarrollo de la memoria muestra que el eCommerce a nivel nacional no sélo
ha alcanzado casi los US$ 500 millones el 2010, sino también que, dado que se
considera que el canal aun esta en etapa de maduracion, las expectativas apuntan
a que en 2014 se supere la barrera de los US$20.000 millones a nivel
latinoamericano. Esto, y sumado al hecho de que en Chile no hay mayor presencia
de actores dedicados a la belleza que tengan participacion en este canal, muestra
el gran potencial que representa el eCommerce para La Empresa.

e Adicionalmente, la primera fase también muestra un barrido de las principales
operaciones involucradas para que La Empresa pueda comercializar sus
productos hacia los clientes, con lo que se puede apreciar que hay algunas
operaciones que pueden ser extrapoladas y aprovechadas para el nuevo canal
online.

De los comentarios presentados en los dos puntos anteriores, se puede concluir
no solo que se cumpli6 con el primer objetivo especifico, sino también que la
implementacion de un eCommerce en La Empresa como nuevo canal de ventas,
representa una gran oportunidad, pero hay que tener los resguardos necesarios al
hacerlo.

Por su parte, con respecto al segundo objetivo especifico planteado, que busca
levantar la situaciéon actual de La Empresa, se deriva principalmente lo siguiente:

¢ Una mirada un poco mas profunda a los clientes muestra que hay un grupo que,
en promedio, gastan mas de $11.000 por compra. Estos clientes pagan
principalmente con tarjeta de débito o crédito, justamente los principales medios
de pago de canales online.

e Después de clasificar los distintos procesos involucrados en el proceso de retail,
se estimé que los procesos mas criticos a disefiar estan asociados a tanto la
preparacién del pedido, como el despacho del mismo.

De esta manera, quedando la situacion actual de La Empresa establecida y con
esto, el segundo objetivo cumplido, se puede derribar ciertas barreras y resistencias
que se tenian a la implementacion de una tienda virtual, demostrando que, pese al
segmento que atiende La Empresa, si hay espacio para un canal online. Sin embargo,
se debe tener especial cuidado con los dos procesos antes sefalados, puesto que
pueden marcar tanto el éxito como el fracaso del canal.

El tercer objetivo especifico es quizas el que se acerca mayormente a responder
el objetivo general del presente, siendo entonces el topico central del trabajo realizado.
Este busca disefar las operaciones del eCommerce, ajustandose a lo que plantean los
dos primeros objetivos. Referente a esto, se puede comentar lo siguiente:

e Para disefiar las operaciones, se toma en cuenta las distintas alternativas que

existen para abordar los procesos declarados como criticos. Tomando esas
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alternativas y sugiriendo algunas nuevas visiones, finalmente se logra alcanzar
una propuesta operacional, la que dada la realidad de La Empresa, se estima un
modelo que en sus inicios prepare el pedido en tiendas, ocupando un stock
exclusivo para el canal y que deje de lado el despacho a domicilio, proponiendo en
cambio, la modalidad de retiro en tienda. De todas maneras se sugiere un modelo
ideal que incorporé entre otras cosas, el despacho a domicilio.

e Con lo anterior, se muestra en el desarrollo de la memoria, los flujos operacionales
gue debiese involucrar el eCommerce, gracias a la notacion BPMN.

Entonces, basandose en los dos comentarios anteriores, el tercer objetivo se
alcanza logrando un disefio que contempla lo mejor de otras experiencias y que esta
preparado para la incorporacion del modelo ideal propuesto. Ademas, el disefio es lo
suficientemente flexible como para incorporar futuras mejoras, puesto que da la
visibilidad necesaria como para medir las tareas asociadas a los procesos y, de esa
manera, evaluarlas. Al mismo tiempo, asi mismo como el disefio otorga visibilidad de
las distintas tareas involucradas, permite inferir los actores que debiesen involucrarse
en el canal online, permitiendo a La Empresa tener mas claridad de la estructura
organizacional que debiese imperar para la administracion del eCommerce.

El ultimo objetivo especifico busca acercar el disefio propuesto a una eventual
implementacion, estableciendo aquellas tareas que deberian ser apoyadas con
tecnologia, para su mejor funcionamiento y adicionalmente las distintas alternativas
para hacerlo. Referente a esto, se puede comentar lo siguiente:

e En el desarrollo de esta memoria, se plantean las principales alternativas con las
que se podria implementar, que varian principalmente en base a costos y rapidez
de implementacion. Lo que se sugiere es la incorporacion de una de las
herramientas mostradas, Magento*, por su adaptacién a los requerimientos del
modelo disefiado y por las grandes potencialidades que promete.

Por lo tanto, basado en el reciente comentario, si bien se realiza una sugerencia,
es responsabilidad de La Empresa tomar la decisidon en este ambito, pero, a modo de
conclusién en esta materia, o que propone este trabajo al responder este ultimo
objetivo especifico, son las mejores alternativas en cdmo podria solucionar La Empresa
la implementacién a nivel tecnolégico, quedando abierta la resolucién de esto.

Finalmente, luego de recorrer cada objetivo especifico planteado en esta memoria
y especificando el cumplimiento de los mismos, se puede concluir que el objetivo
general se ha podido lograr, ofreciendo a La Empresa un disefio de las operaciones que
la implementaciéon de un eCommerce implicaria. Ademas, al cumplirlo, se abrieron una
serie de otras aristas que en un principio no eran consideradas en los requerimientos
realizados, pero que se piensa, deben ser abordados para una implementacion y

49 http://www.magentocommerce.com/
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puesta en escena mas solida y que atienda de mejor manera a los clientes. Entre las
mas importantes e inmediatas es la consideracion de un call center que apoye al canal,
resolviendo dudas de los clientes. No obstante, esta memoria detalla una propuesta que
responde a las exigencias de La Empresa y el ambiente en el que se desarrolla,
efectuando las recomendaciones y los respectivos resguardos que se deben tomar.

10. Propuesta para trabajos futuros

Probablemente la propuesta para futuros trabajos que mas proximamente
debiesen ser resueltos son los que apuntan a su correcta implementacion. En ese
sentido, dado que esta memoria se centra en el disefio de las operaciones, ahora con
esto realizado se debiese trabajar en el detalle a nivel de sistemas, donde se
especifiquen finalmente las tecnologias a usar, pero por sobre todo, las interfaces que
debiesen generarse a los actuales sistemas de La Empresa. Con esto se podria
levantar los costos definitivos y, por lo tanto, una evaluacion financiera acabada y
detallada del proyecto que demuestre su efectiva viabilidad.

Por su parte, también debiese atenderse otro de los temas que quedaron fuera del
alcance de esta memoria, entre ellos, el disefio logistico asociados al despacho de las
ordenes de los distintos clientes. En ese ambito, debiesen tratarse temas que busquen
responder decisiones como por ejemplo, si se internalizan o externalizan las
operaciones de despacho, mostrando los beneficios y costos de ambas alternativas, o
adicionalmente, nuevas alternativas que pueden realizarse para cumplir finalmente con
las compras generadas en el canal online y finalmente hacer entrega de los productos
adquiridos por los consumidores.

Otro trabajo que se podria y sugiere desarrollar son los distintos proyectos
descubiertos a lo largo del desarrollo de este trabajo. La gracia de desarrollarlos es que
no solo apoyarian las operaciones del eCommerce, si no también otros procesos de la
compainiia. Estos proyectos son los siguientes:

e Desarrollo de una base de datos de contenidos: la apertura de este nuevo
canal pone en la palestra un tema que probablemente antes nuca fue pensado.
Para proveer productos en una tienda virtual, es de vital importancia contar con el
contenido adecuado que describa los productos y que de alguna manera supla la
carencia de fuerza laboral, que muchas veces es la encargada de cerrar las
ventas en las tiendas fisicas. El trabajo que debiese realizarse en este ambito, es
centralizar todos estos contenidos en un solo repositorio, que incluya fotografias,
descripcion de los productos y cualquier otra informacion relevante para exhibir los
productos. Con esto, podria estandarizarse el procesos para por ejemplo el alta de
nuevos productos (creando un protocolo para llenar este repositorio), pero
también, y probablemente es el motivo que sustenta la sugerencia de este trabajo,
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este desarrollo permitiria proveer de contenido a la apertura de nuevos canales,
como por ejemplo un canal moévil, muy atingente en la actualidad con la llegada de
smartphones y tablets. Adicionalmente, permitiria ahorrar tiempo y costos actuales
de la empresa; un ejemplo es el disefio de catalogos, donde para cada catélogo es
necesario sacar las fotografias de los productos que lo componen, mucho de los
cuales son usados para otros y que sin embargo es necesario volver a
fotografiarlos.

e Disefio de un sistema de soporte al servicio al cliente: como se hizo alusién en
el desarrollo de este trabajo, se hace necesario la creacién de un canal de soporte
para los clientes, que canalice sus dudas, quejas y otras inquietudes que pudiesen
nacer. La idea de esto es, por una parte, poder cubrir todos aquellos tépicos y
tareas que por distintos motivos pudiesen fallar o haber faltado en el disefio
operacional propuesto, y por otra, ofertar un canal que soporte las dudas de los
clientes, ofreciendo una respuesta rapida y lo mas estandarizada posible.

Finalmente, y para cerrar, el trabajo logrado con esta memoria logra responder a
los objetivos planteados y por lo tanto, a los requerimientos de la empresa. Sin
embargo, se sugiere abordar las recomendaciones hechas para trabajarlas en el futuro
especificadas en los péarrafos anteriores, puesto que van en directa ayuda y mejora de
lo mostrado en esta memoria.
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12. ANEXOS

12.1 Anexo A: Fase de calibracion

Store and
Distribute
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‘endor Planning (F;:;Z?a:reo Trg:i%% r;atlon
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./ g
| Yendor Settlemen | Management
Narehouse
Impon Processing Management

Fuente: SAP Communlty Network (Gabrielli, 2008)

12.2 Anexo B: Ejemplo grafico de herramienta RACI
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Fuente: SAP Community Network (Gabrielli, 2008)
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12.3Anexo C: Resumen de elementos de analisis en PCF

/‘-—_(;;RATING PROCESSES

20 [

1.0 " * 3.0 4.0 ‘ 50
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/ \
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6.0 Develop and Manage Human Capita|

7.0

Manage Information Technology

80

Manage Financial Resources

9.0

Acquire, Construct, and Manage Property J

10.0

Manage Environmental Health and Safety (EHS)

Manage External Relationships

|

\
\

12.0

Manage Knowledge, Improvement, and Change

Fuente: APQC.org (APQC, 2011)

12.4 Anexo D: Encuesta eCommerce en La Empresa

12.4.1 Marque el grupo etario al que pertenece

65 Afios o mas

50- 64 Afos

35-49 Afos

20- 34 Afos

16-19 Anos

Rango Etario

0 50

100

150

200

250

300

350
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12.4.2 Sexo

Sexo

M Masculino

HEFemenino

12.4.3 ¢ A qué te dedicas actualmente?

-
Ocupacion
250
196
200 186
150
100 T
50
0 T T T
Duefiade casa Trabajadora Trabajadora SinOcupacion
Dependiente Independiente

12.4.4 ¢Has realizado compras por internet?

¢Has comprado por internet?

ENO
LY

70




12.4.5 De los que no han comprado, ¢Por qué no has comprado en una
tienda online?

¢Por qué no ha comprado?
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Sientoque es inseguro, no me da confianza - - - - - l
No he tenido la necesidad
Necesito ver y tocar lo que voy a comprar
He sahido de malas experiencias
No sé como hacerlo
He intentado pero ne lo he logrado

Mo tengo tarjetas para pagar

Otro

12.4.6 ¢Cual de estos beneficios esperarias de una compra por internet?

éCuadl de estos beneficios esperarias de una compra por
Internet?

Q 100 200 300 400 500 600

Precios mas baratos que en las tiendas fisicas
Despachoa mi casa
Entrega en mi oficina (lugar de trabajo)
Pazibilidad de Retiro en mi tienda mds cercana(en una zona ...
Productos exclusivos (que no hay en las tiendas fisicas)

Promociones exclusivas

Otro

12.4.7 ¢ Qué tipo de productos comprarias por medio de este sistema?

¢Qué tipo de productos comprarias por medio de este

sistema?
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maquillaje
Perfumes
Cremas
Tinturas

Shampoo - Balsamo

Higiene personal (jabon, desodorante, pasta de dientes)
Pafales

Escolares

Otro
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12.5 Anexo E: Esquema de funcionamiento del modelo de despacho
“Third Party Pickup Location”

E-tailers Collection center Customers

Fuente: Strategies and Challenges of Internet Grocery Retailing Logistics (Hays, et al., 2005)
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12.6 Anexo F: La notacion BPMN

2.2 Business Processes

The ohjective of this section is presenting the specifications that are
going to be used along this work to deal with the representation of
busginess processes. Attending to the two different levels of abstractions
kept in the proposed method (modelling and implementation) the
following two subsections present respectively the BPMN notation
{graphical notation used to represent BPs at the modelling level) and
the WS-BPEL language (gpecification used to execute the BPs
represented graphically at the modelling level), This differentiation is
necessary since WS-BPEL, although being a powerful language, it 1s

difficult to use and it is not very intuitive to end-users,

2.2.1 BPMN: Business Process Modelling Notation
The BPMXN standard was developed by the BPMI (Business Process

Management Initiative) mainly to provide a notation that could be
easily understood by all business stakeholders. In addition to this goal,
it was alz=o developed to ensure that XML languages designed for the
execution of BP (such as WS-BPEL) could be visualized with a
businesz-oriented notation. As a result, this notation constitutes a

standardized bridge between the BP definition and its implementation,

The common characteristics that are ohservable in a BP design
notation are:
*  (Capability for modeling the sequence of activities,
= Capability for modeling the data or messages interchanged
between the participants involved in the BP definition.
»  Capability for modeling different participants and different roles
within these participants,
» (apability of understanding their internal business procedures
in a graphical notation and will give organizations the ability to

communicate these procedures in a standard manner,
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The BPMN 1.0 (OMG, 2006) version was adopted by the OMG on
February 2006 as the official specification. However, a RFP for the 2.0
version has already been released (OMG, 2007h). The objective of this
RFP 1= to define a complete and consistent language based on the
BPMN and the Business Process Definition Metamodel (BPDM) (OMG,
2007a) that unifies their capahilities (graphical notation, metamodel

and interchange format).

This notation has not been coneeived to model applications! instead, 1t
has been conceived to model processes which will be executed within
these applications. Therefore, a BPMN model needs to be expressed in
a language that could be interpreted and executed by the software in
charge of executing them. In this context, languages such as BPML,
WS-BPEL and XPDL come into play. From this set of languages we
have opted for the standard which is the WS-BPEL language and is

presented later in the following subsection.

The BPMN notation (version 1.1} provides four categories of elements

which include the complete set of elements. These four categories are:

Flow Objecta
This element constitutes the main graphical elements to define the
behaviour of 4 Business Process, These objects refer to
*  Events. An event is something that “happens” during the course
of a business process. These events affect the flow of the process
and usually have a cause (trigger) or an impact (result), Events
are circles with open centers to allow internal markers to
differentiate different trigeers or resuliz. There are three types
of events, based on when they affect the flow: Start,

Intermediate, and End.
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= Aetivities, An activity is a generic term for work that company
performs. An activity can be atomic or non-atomie {compound),
The types of activities that are a part of a Process Model are:

Process, Sub-Process, and Task., Tasks and Sub-Processes are

rounded rectangles. Processes are either unbounded or a

GG

Task (Aomic)  Process/Sub-Process  Activity Looping  Multiple Instances
Collapsed

contained within a Pool,

-

Figure 2.7 Activitics Graphical Elements
= (fateways, A Gateway is used to control the divergence and
convergence of Sequence Flow., Thus, it will determine
branching, forking, merging, and joining of paths. Internal

Markers will indicate the type of behaviour control.

Exclusive (XOR)
Data-Based Evenl-Based  Inclusive (OR) Complex Parallel (AND)

OXe® O ® P

Figuri 2.8 Gatewayvs Graplical Elements
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Connecting Objects
This element allows connecting Flow objects or other information. The
connecting objects defined by the notation are:

= Sequence Flow
*  Mezzage Flow

= Assoclalion

MNomal Flos Conditicnal floe Default flow Message Flow Associabon

= - R S — .

.
Figure 2.9 Connecting Ofjects Gruphical Elements

Swimlanes

This element allows grouping Flow objects based on a particular

criterion. Thiz category includes:

= Pools

= Lanes

Pool Lanes

H i

Figure 2. 10 Swimlanes Graphical Elements

Artifacts
The elements included within this type are introduced into BP models
to improve their understanding. Within this category we find:

= Trata Object

= (roup

= Annotation

Group Data Object Text Annotation
| "l E&ea::ripﬁwTam Hera

| ~

Mame

Figure 2,11 Artifacts Graphical Elements
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In addition to these four categories, the BPMN notation handles
advanced modelling concepts such as:

»  Exeception handling. By means of this mechanism we can
capture and handle exceptions during the performance of the
process. The way to capture them is by the use of Intermediate
Events (Message, Timer, and Rule) which act like a forced end to
an activity and Exception Flows,

»  Transactions. These are used during the definition of Suhb-
Processes. Associated to transactions we can define the protoeol
that is going to be used to control the behaviour of the Sub-
process as well as the technique that will be used to undo a
transaction when this has been cancelled,

*  Compensation. When the outeome of zome activities result in an
undesirable situation, compensation can be specified to undo the
obtained results. To represent this scenario the BPMN notation
provides the Compensation Intermediate Event, Association and

Activity.
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12.7 ANEXO G: Subprocesos de “Realizar Checkout”

Descripcion

El consumidor debe completar un formulario con el lugar de
retiro/despacho que desee para obtener sus productos. La
idea es que pueda tener un listado con sus destinos
frecuentes o predefinidos.

Objetivo

Captar el detalle de la direccion de retiro/despacho que el
consumidor especifica.

Desencadenante

Un usuario que inicié sesion y procedio a realizar el checkout.

Actor Principal

Consumidor

Condiciones Previas

El usuario debe haber iniciado sesion.

Condiciones
Posteriores

El sistema ha registrado la direccion de retiro/despacho que el
consumidor especifica.

b. CUO04: Captar Detalles de Pago

Descripcion El consumidor debe completar un formulario con el detalle de
la forma de pago. Debe elegir entre el pago con tarjeta de
débito o con tarjeta de crédito.

Objetivo Captar la forma de pago que el consumidor especifica

Desencadenante El usuario, que ha pasado por el proceso de “Captar Direccién

de Despacho”, procede a especificar la forma de pago.

Actor Principal

Consumidor

Condiciones Previas

Consumidor que direccion  de

retiro/despacho.

ha especificado la

Condiciones
Posteriores

El sistema ha registrado la forma de pago que el consumidor
especifica.

c. CU10: Iniciar Sesién

Descripcion El usuario debe procede a iniciar sesion, ya sea para acceder
a su informacion personal, o para proceder al proceso de
Realizar Checkout. Esto lo debe hacer especificando su
nombre de usuario y contrasefia, para que posteriormente el
sistema pueda validar esta informacion.

Objetivo Que el usuario pueda iniciar sesién

Desencadenante Un usuario solicita iniciar sesion

Actor Principal

Consumidor

Condiciones Previas

Puede variar, puesto que el usuario puede acceder a iniciar
sesion cuando le plazca, siempre que esto sea realizado a
mas tardar al momento de realizar el checkout

Condiciones
Posteriores

El consumidor, una vez ingresado su nombre de usuario y
contrasefia, queda con su sesidn iniciada para proceder al
checkout o para acceder a su informacion personal.

De no ser satisfactorio el proceso, se solicita nuevamente que
el consumidor ingrese el nombre de usuario y contrasefa, con
un niimero méximo de veces™.

%% Esto lo debe definir el departamento de sistemas de La Empresa
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12.8 ANEXO H: Otras Actividades Humanas

Descripcion

La idea de este proceso es intentar resolver problemas que se
puedan ocasionar al intentar completar una orden. En un
principio, principalmente atenderia problemas asociados a
items faltantes para completar una orden de compra, pero
gueda abierto para en un futuro establecer un protocolo de
resolucion de problemas del eCommerce.

Objetivo

Resolver problemas asociados a items faltantes de una orden
de compra.

Desencadenante

El personal de picking sefala la falta de items para completar
una orden.

Actor Principal

Personal de Resolucion de Errores

Condiciones Previas

Una orden que no puede ser completada producto a items
faltantes.

Condiciones
Posteriores

Si el personal encargado de la resolucién de errores es capaz
de resolver el error gatillado del proceso de picking, la orden
es reprocesada para poder completarse.

En caso contrario, si el personal no puede resolver el error, el
flujo sigue al envio de confirmacion de la orden al
consumidor, donde se deberia sefalar el error respectivo.

b. CU11: Dar asesoria de Productos

Descripcion

Si un cliente tiene dudas referentes a algun producto y
necesita asesoria, este proceso debe ser capaz de poder
comunicar tanto al consumidor, como al asesor, de manera
gue puedan sostener una conversacion, ya sea a través de
tecnologias como video-llamadas o chats, que puedan ser
incorporadas a la tienda virtual.

Objetivo

Resolver dudas de clientes referentes a productos

Desencadenante

Un cliente decide solicitar ayuda de una consultora en la
tienda online.

Actor Principal

Personal de resolucién de asesoria

Condiciones Previas

Un cliente con una duda.

Condiciones
Posteriores

Un cliente con su duda resuelta.
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