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RESUMEN

Ana Jimena Rosales Nunez.

Candidato para obtener el grado de Maestria en Logistica y Cadena de Suministro
Universidad Auténoma de Nuevo Ledn.

Facultad de Ingenieria Mecanica y Eléctrica.

Titulo del estudio: DISENO DE LA CADENA DE SUMINISTRO PARA UNA E-COMMERCE.

Numero de paginas: 92.

OBJETIVOS Y METODO DE ESTUDIO: El objetivo de esta tesis es minimizar los
costos logisticos de abastecimiento y distribucién, asi como mejorar los tiempos de
los procesos de abastecimiento y distribucion, mediante el andlisis y diseno de la
cadena de suministro para empresas e-commerce B2C de nueva creacién.

Mediante la investigacion en literatura y aplicacion en el caso de estudio ex-
puesto, se presenta una explicaciéon sumamente detallada sobre los elementos que
usualmente componen el diseno de las cadenas de suministro de empresas ecom-
merce. En cada uno de éstos, se explican las diferencias entre cada participante, las
alternativas, sus mejores usos y practicas, algunos consejos que se deben considerar
para la toma de decisiones, asi como las acciones a evitar pues incrementarian los
costos.

CONTRIBUCIONES Y CONLUSIONES: En esta tesis se brinda informacién sobre las
mejores practicas, los procesos y los errores mas comunes para las empresas que
inician operaciones. Con esto se suaviza su curva de aprendizaje.

En esta tesis se logré llegar a las siguientes conclusiones: Es importante conocer
las capacidades y limites de la empresa para evitar errores. El delegar trabajo y
procesos manuales minimizara el rango de errores. Al calendarizar anualmente las
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actividades y procesos, la empresa tendrda un panorama amplio. Definir el método
correcto de clasificacién de inventarios ayuda a la optimizacién.

Firma del asesor:
Dra. Edith Lucero Ozuna Espinosa



CapriTULO 1

INTRODUCCION

En anos anteriores, las empresas vendian sus servicios o productos inicamente a
través de un local fisico, el cliente debia asistir a las tiendas o puntos de venta para asi
poder efectuar la compra. Adicionalmente, el comprador se encargaba del transporte
de los productos desde la tienda hasta su casa. La publicidad se realizaba mediante
pancartas dentro del mismo local, en television, revistas, periédicos o escaparates.
Posiblemente las personas mostraban una mayor fidelidad a las tiendas, ya que para
comparar los precios de una tienda respecto a la otra debian acudir a todas éstas,

en lugar de solo dar unos cuantos clics.

Con el paso de los afios y el aumento del trafico en las grandes ciudades,
ademas de la busqueda por contar con mas tiempo de calidad con la familia y
el querer aprovechar cada minuto del dia, las personas valoran cada vez mas su
tiempo. Gracias al aumento en el uso de la tecnologia se ha incrementado también el
comercio electronico. Cada vez es mas comun que las personas muestren preferencias
en realizar algunas de sus actividades cotidianas a través de internet, uno de los
ejemplos que muestran mayor adaptacion al internet son el comprar boletos de viajes
ya sea de autobuses, trenes o aviones donde antes las personas acudian al mostrador

del proveedor para realizar la compra.

Otros factores que afectan estas preferencias de compras en linea pudieran ser
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la comodidad del pago con tarjeta, en lugar de cargar con grandes cantidades de
efectivo en el bolsillo; asi como la comodidad de evitar el cargar los productos desde
el super o restaurante a su carro y desde el carro al hogar, estos puntos han motivado

la adaptacion de nuevas costumbres.

Otro cambio importante ha sido el comprar el super en linea y recibirlo en la
puerta del hogar o el pedir comida a través de plataformas en linea en lugar de acudir
al restaurante a comer o a recoger el pedido personalmente. Este proceso, implica
un paso mas para las tiendas ya que ahora éstas deben encargarse de la logistica de

ultima milla.

Iriarte (2016) define al comercio electrénico como “el intercambio de bienes y
servicios por medios electrénicos, siendo su pago posible también por dicho medio”.
Con esto podemos concretar que es necesario contar con un canal de venta en linea,
que pueda soportar diferentes métodos de pago, ademéds debe ser flexible para lograr

adaptarse a las preferencias de cada cliente.

Anteriormente, eran pocas las empresas que vendian sus servicios o productos
a través de internet, sin embargo, ahora es extrano que una empresa no esté digita-
lizada, ya sea para la venta en linea o simplemente contar con una pagina o redes
sociales para promocionarse. Estos cambios también se derivan en el incremento de
la competencia, actualmente el factor de decision del cliente no solamente es la cer-
cania de sus hogares o trabajos a la tienda, sino que existe una gran guerra de precios

y sobre todo de calidad en el servicio al cliente.

De acuerdo con la siguiente tabla tomada de Statista, la principal razén por
la que los mexicanos compraron en linea en el ano 2021 es debido a que reciben sus
compras a domicilio; el segundo elemento es el ahorro del tiempo. Definitivamente
podemos descifrar que las personas buscan comodidad y eficiencia al realizar sus

compras (Statista, 2021b).

La publicidad de voz a voz tiene un peso mas fuerte que nunca, esta se expo-

nencia en gran medida con las redes sociales. De acuerdo con el comportamiento que
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En internet encuentro mas promociones y
descuentos que en Tienda Fisica
Puedo realizar mis compras desde donde me
. o
encuentre

Encuentro productos que no estan disponibles

Ssguanp I ¢
en tiendas fisicas
anorro tiempo |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Porcentaje de encuestados

F1GURA 1.1: Razones principales para comprar en linea en México en 2021

notamos en internet podemos asegurar que todos hemos sido testigos de tiendas be-
neficiadas o afectadas por algtn cliente que les hizo publicidad ya sea buena o mala
a través de sus redes sociales y esta se extendié a muchos lugares del pais o incluso

fuera del mismo, llegando a personas que no conocen a las partes involucradas.

A pesar de que la tendencia del comercio en linea ha ido constantemente al
alza, la pandemia Covid 19 que se propago en todo el mundo en el ano 2019, acelerd
la transiciéon o adaptacién de las empresas a esta modalidad. La crisis econémica
ocasionada por esta pandemia también afecté a la gran mayoria de las empresas en
México; algunas de estas fueron obligadas a cerrar operaciones temporalmente para
evitar el contagio de sus trabajadores y de la poblacion en general, otras tuvieron
una baja importante en ventas. De acuerdo con un articulo publicado en la revista
Forbes, cerca de 1.6 millones de negocios cerraron operaciones de manera definitiva

como consecuencia de esta pandemia (Forbes, 2021).

Como consecuencia de la gran cantidad de despidos laborales y falta de empleo,

muchas personas se vieron en la necesidad de empezar con un negocio propio. La
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mayoria de estos, enfocados en ventas en linea a través de sus perfiles en las redes

sociales como Facebook e Instagram.

Las redes sociales también se estan adaptando y modificando a las proximas
tendencias. Las empresas proveedoras de servicios a tiendas ecommerce estan en
constante actualizacion. Las redes sociales lanzaron “Instagram shop” y “Facebook
shop” donde los clientes pueden finalizar sus compras a través de estas plataformas.
Meta (empresa matriz de Facebook, Instagram y WhatsApp) se encarga de cobrar a
los clientes y de depositar las ganancias a las cuentas de los vendedores, asi como
también se involucran en las declaraciones de impuestos ante las autoridades corres-
pondientes. Los clientes se sienten seguros con este método de compra ya que en
caso de no recibir el producto o de tener alguna inconformidad, Meta es el mediador

del problema y podrian vetar al vendedor de su plataforma.

También hay que tener muy presente que el cliente al comprar en linea no
solamente espera recibir un buen producto, si no que espera recibirlo en el menor
tiempo posible, que llegue a la puerta de su casa, que cuente con la mejor calidad,
presentacion y cuidados; asi como recibir un excelente servicio al cliente, tanto du-
rante la compra, pero también como un servicio post venta. Por otro lado, que la
pagina cuente con varias alternativas de pago y el no tener inconvenientes en esta
cuenta como parte de la experiencia de compra del cliente. Una falla en cualquiera
de estos pasos provocaria una gran molestia del cliente, la pérdida de esa venta y

posiblemente una mala recomendacién.

Los principales modelos del comercio electronico son las denominadas B2B Bu-
siness to Business o “Empresa a empresa” que describe el intercambio comercial de
una empresa a otra. Esta segunda empresa que le compra a la primera regularmente
venderd el producto a cliente final. Por otra parte esta el B2C Business to Customer
o “Compania a Cliente” que describe al comercio electrénico que se presenta entre
una empresa y el cliente final, donde el cliente entra directamente a la pagina web

de la compania y la empresa se encarga del envio del producto hasta la puerta del
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cliente. El volumen de transacciones entre un B2B es mucho mayor que un B2C, ya
que en el B2B se suele comprar materia prima o producto final en grandes cantidades
para finalmente revenderlo mientras que en un B2C el cliente compra una cantidad

minima para satisfacer su propio consumo.

Las tiendas se enfrentan a muchos retos al querer incursionar en las ventas
en linea ya que deben hacerse cargo de mas actividades dentro de su cadena de
suministro, es decir modificar la cadena de suministro disenada para su tienda fisica.
Las tiendas web ademas deben encargarse del cuidado y la logistica de sus entregas

finales.

Por medio del analisis, las empresas pueden enfocar el diseno de su cadena de
suministro en las operaciones, los puntos de venta o su ventaja competitiva para asi
lograr mejores nimeros. Al analizar las ciudades donde se obtienen mayores ventas
se pueden establecer estrategias adecuadas a cada una de ellas. Con esto, se podrian
buscar estrategias de almacenaje o distribucién mas efectivas que favorezcan las

operaciones de la empresa.

Todo esto representa un cambio total en la forma de administrar la cadena
de suministro, ya que entran equipos de trabajo y procesos que antes ni siquiera se
volteaban a ver. Para el cliente, todos estos procesos caen bajo la responsabilidad

de la tienda misma y no de los terceros a los que contrata la tienda.

La empresa debe tomar en cuenta que una buena estrategia en la integracion de
su cadena de suministro debe analizar todos sus procesos de forma interdependiente
y considerar su andlisis en conjunto para asi lograr la mejor estrategia general, en
lugar de estrategias aisladas que podrian chocar con el objetivo global del negocio.
Las empresas que fallan en esta practica podrian no tener los resultados deseados,
como tiempos de produccién y entrega altos, costos elevados, calidad pobre en sus
productos o servicios, entre muchos otros. Todo esto, podria ocasionar la extincién

de la empresa.

El diseno de la cadena de suministro de tiendas e-commerce debe analizar varias
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decisiones importantes, algunas de las principales probleméticas son decidir el medio
de abastecimiento del producto; encontrar un almacén u oficina para la recepcién,
lugar y cantidad de almacenamiento de la mercancia; la eleccién de los puntos de
venta, ya sea por medio de redes sociales, de marketplaces como Amazon y Mercado
Libre o el crear una pagina web propia; seleccionar el mejor empaquetado para el
producto dependiendo de sus caracteristicas; otro punto de analisis importante es la
seleccion de la empresa de paqueteria encargada de la entrega del producto al cliente

final.

La empresa de paqueteria, los proveedores de materia prima, asi como todos los
demés aliados deben compartir los mismos estandares de calidad, tiempos y servicio
que la empresa nucleo. Todos estos son algunos de los factores que influyen en el

precio de venta al cliente y en la ventaja competitiva de la e-commerce. (Baez, 2015)

Al iniciar una empresa existen un sinfin de problemas a resolver o alinear, ya
que el método de trabajar en un inicio es el de “apagar los fuegos”, en lugar de
contar con una buena planeacién, pues no se cuenta con historial e informacion para
la toma de decisiones. Estas empresas, sobre la marcha van modificando cada proceso
de tal manera que se logre la alineacion de este para asi convertir los problemas en

soluciones.

En esta tesis se busca brindar todos los pasos para el diseno de la cadena de
suministro de empresas e-commerce, enfocadas en la venta en linea que no cuentan
con puntos de ventas fisicos. Se podra reducir la incertidumbre de las personas
interesadas sobre costos y pasos a seguir para la creacion de tiendas en linea. Gracias

a esto se lograra suavizar la curva de aprendizaje de las personas al iniciar el proceso.

También, se cuenta con un caso de estudio de una empresa que inicié ope-
raciones en el ano 2021, es decir, al momento que se estd escribiendo ésta tesis la
empresa cuenta con 2 anos de creacién. En los ultimos capitulos, se analizan todos
los procesos de la cadena de suministro de la empresa, esperando lograr mejoras en

estos, se enfocard principalmente en la minimizacién de los costos de abastecimiento
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y en el incremento de los puntos de ventas. Ademas, se espera resaltar los principa-
les procesos que se mejoraron durante el tiempo que se escribié esta tesis para asi

ayudar a otras empresas a evitar los mismos errores.

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Existen varios factores determinantes para los clientes al comprar un producto,
uno de estos es el precio de venta. Antes de realizar la compra, es muy probable que el
cliente compare los precios del producto deseado en las paginas de varios proveedores,
esto es mas comun cuando el precio del producto es alto. Para lograr precios bajos
se necesitan costos bajos, uno de los gastos principales son los costos de produccién
o abastecimiento del producto. La produccion o abastecimiento a mayor escala logra
una reducciéon significativa en los costos, sin embargo, también se debe tomar en

cuenta la cantidad de inventario que se podréa almacenar.

Otro factor determinante es el tiempo de entrega, el recibir el producto rapido,
para muchos clientes sera el factor de decisién. El cliente no esta dispuesto a esperar
varios dias por su pedido, por lo que un punto critico es la seleccion del proveedor del
envio final que apoyard a la empresa con las entregas. Por otro lado, el contar con la
existencia de los articulos ayuda a garantizar un buen tiempo y nivel de servicio. En
algunas ocasiones el cliente no estara dispuesto a esperar por lo que decidira acudir

a la tienda fisica mas cercana para realizar la compra.

Un punto més a tomar en consideracién son los costos de transporte. El trans-
porte podria ser un factor determinante para el ahorro o incremento de costos que
se vera reflejado en el precio de venta. En cuanto al transporte se deben conside-
rar principalmente dos procesos que son el transporte de abastecimiento, donde en
muchas ocasiones se trata de transporte internacional y como un segundo proceso
serfa el transporte de iltima milla o de entrega al cliente, donde entrarian camiones

propios de la empresa o empresas de paqueteria.
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El analizar la estrategia correcta para cada proceso de la empresa requiere una
buena planeacién, sin embargo, hay poca informacion sobre el paso a paso de las

tiendas en linea pues es un tema todavia nuevo.

Las empresas de nueva creaciéon no cuentan con la planeaciéon necesaria para
cada proceso por lo que los tiempos y costos son muy variables, en su mayoria, muy
elevados afectando la rentabilidad. Al alinear la cadena de suministro no solamente
se reducen los costos, sino que también se logran minimizar los tiempos de respuesta

en cada proceso.

El analizar empresas que ya se encuentran en el mercado es un punto de refe-
rencia clave, sin embargo, no hay que tratar de imitarlas ya que se podria caer en

errores, pues cada empresa tiene caracteristicas inicas que son irrepetibles.

Actualmente se tiene poca informacion en internet sobre el paso a paso del di-
seno de la cadena de suministro de una e-commerce, en caso de encontrar informacién
es a través de visitar un sin nimero de sitios web. Por ende, a muchos emprendedores

les toma mucho tiempo y dinero salir de la curva de aprendizaje.

1.1.1 OBJETIVO

Minimizar los costos logisticos de abastecimiento y distribucion, asi como mejo-
rar los tiempos de los procesos de abastecimiento y distribucién, mediante el anélisis
y disenio de la cadena de suministro para empresas e-commerce B2C' de nueva crea-

cion.

1.1.2 HIPOTESIS

Se espera que, al disenar su cadena de suministro, las empresas e-commerce

B2C logren reducir los costos y tiempos en cada uno de sus procesos.
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Al brindar el paso a paso de la creaciéon de una empresa e-commerce, mas
emprendedores podran disminuir la incertidumbre de la operacién gracias a las he-
rramientas de apoyo en la toma de decisiones, logrando asi disminuir los costos y
tiempos de los negocios en la curva de aprendizaje. A su vez, con lo compartido en
esta tesis, se lograra también reducir los costos de experimentacion y caer en errores

por falta de informacién.

1.1.3 JUSTIFICACION

El futuro de las compras en linea ya esta aqui, la gran mayoria de las tiendas
tiene un gran porcentaje de ventas a través de sus tiendas en linea y cada vez hay

mas tiendas que trabajan exclusivamente en linea sin contar con una sucursal fisica.

La competencia cada vez es mayor y lo que distingue a un producto de otro
muchas veces no es la calidad o el precio, sino el servicio al cliente, la experiencia del
consumidor o un conjunto de todos estos factores. El vender un producto a un cliente
pudiera ser una tarea sencilla, pero el gran reto es hacer que ese cliente regrese o
mejor aun, que te promocione con su circulo cercano y que estos a su vez pasen la
voz a mas personas para asi lograr ser una marca reconocida. Pero ;jcémo lograrlo?

.,Cuales son los secretos?

Al pensar en el disenio de la cadena de suministro de una tienda fisica contra
una tienda en linea pareciera mas sencilla la operacién de una tienda en linea, pero
entonces, /por qué muchas de las e-commerce emergentes fracasan? Una de las tantas
realidades es que en las tiendas en linea intervienen partes o proveedores los cudles
no estan bajo el control de la tienda misma si no que ellos a su vez también tienen
su propia red de proveedores haciéndose dificil obtener los resultados esperados en el
100 % de los casos; sin embargo, ante el cliente toda la responsabilidad recae sobre

la empresa.

Con la pandemia Covid 19 que tuvo lugar en el anio 2019, se han incrementado
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exponencialmente las compras en linea. Segtin el Reporte de “Venta Online 2021”
elaborado por la Asociacién Mexicana de Venta Online (AMVO), en el 2020 el co-
mercio electronico en México alcanzé los 316,000 millones de pesos. Con esto, se

logré un 81 % de crecimiento contra el 2019. (AMVO, 2021)

Tener una cadena de suministro sin definir puede llevar al fracaso a cualquier
negocio. Al hacer un anédlisis de procesos, las empresas pueden resaltar sus areas de
mejora; desde la reduccion de costos, la mejora de procesos y tiempos. Con esto, se
espera que las empresas logren minimizar sus costos, asi como contar con una mejor

administracién de sus tiempos, proveedores y ventas.

El incremento del e-commerce genera a su vez una mayor competencia, donde
las empresas que no tienen una buena planeacién posiblemente fracasaran. Sin este
diseno en su cadena de suministro, probablemente no seran capaces de pasar la etapa

de inicio o dificilmente logren consolidarse en el mercado.

A su vez, este incremento también tiene un efecto positivo, ya que el nimero de
proveedores y procesos para las e-commerce es mayor, por lo que elegir a los aliados

correctos es fundamental.

1.1.4 ESTRUCTURA DE LA TESIS

Esta tesis se desarrolla con la siguiente secuencia: en el capitulo 1 se presenta
la introduccién, la hipdtesis, la justificacion del problema y el objetivo de ésta. En
el capitulo 2 se presenta el marco tedrico, asi como los antecedentes, basados en
literaturas y trabajos ya escritos por otros autores. En el capitulo 3 se desarrolla la
metodologia y la explicacién de las alternativas en cada proceso, también se resaltan
los puntos de mejora que se implementaron en la empresa analizada en el caso
de estudio del siguiente capitulo. Como consiguiente, en el capitulo 4 se presenta la
experimentacién, la implementacion en un caso de estudio de la empresa e-commerce

Nunz Wall Decor. Como capitulo final, en el 5, se presentan las conclusiones a este
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trabajo de investigacion, asi como el trabajo a futuro.



CAPITULO 2

MARCO TEORICO Y ANTECEDENTES

En este capitulo se presentan las definiciones de algunos de los conceptos mas
relevantes para comprender esta tesis. También se exponen algunos casos de éxito
de otras empresas en linea y cémo lograron su posicionamiento en el mercado. Estos
casos de estudio son relevantes para este trabajo ya que se puntualizan las ventajas

competitivas de estas empresas.

2.1 MARCO TEORICO

El marco tedrico es una parte esencial de esta investigacién ya que fundamenta
la investigacion realizada y establece la base para entender los resultados obtenidos.
Este, permite al investigador y a los lectores familiarizarse con los conceptos y mo-
delos relevantes que se han desarrollado anteriormente y que podrian tomarse como

base para el desarrollo de esta tesis.

2.1.1 DISENO DE LA CADENA DE SUMINISTRO

La cadena de suministro de una empresa toma en consideracion todas las par-

tes y procesos involucrados de extremo a extremo para que dicha empresa pueda

12
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operar, es decir desde la materia prima o producto terminado hasta que este llega a
manos del cliente final. Con esto, debemos considerar a los participantes: que serian
los proveedores, distribuidores y clientes; asi como también a los procesos que inter-
vienen: la obtencién de materia prima o producto final, la produccién, el transporte
o logistica, el almacén, la distribucién, los puntos de venta, entre otros aspectos

puntuales que cambian de negocio a negocio.

De acuerdo con Chopra y Meindl, “una cadena de suministro esté formada por
todas aquellas partes involucradas de manera directa o indirecta en la satisfaccion
de una solicitud de un cliente. La cadena de suministro incluye no solamente al
fabricante y al proveedor, sino también a los transportistas, almacenistas, vendedores

al detalle (o menudeo) e incluso a los mismos clientes.” (Chopra & Meindl, 2008)

El diseno de la cadena de suministro permite a las empresas mejorar su ope-
racién actual mediante una mayor visibilidad de sus procesos. Para lograr un buen
disenio hay varias fases a tomar en cuenta. La primera seria definir la estrategia,
con esto se plantea el diseno de manera general y se considera la orientacion que se
desea alcanzar; ya sea rapidez, servicio al cliente, costos, entre otros. Como fase dos
se definen los usuarios claves de ésta, las instalaciones de las empresas, la capacidad
de la empresa, el alcance de cada uno de estos. En la fase 3 se definen las tareas y
procesos de cada participante. Por tltimo, en la fase 4 se asignan los Key Perfor-
mance Indicators (KPI’s), que son los indicadores generales como de cada proceso

y la evaluacién de estos. (Cardona, 2018)

Cada empresa tiene necesidades, procesos y estrategias diferentes, por lo que
el copiar la cadena de suministro de otra empresa no es lo ideal, asi que el invertir
en el diseno del plan tinico del negocio es vital. El diseno de la cadena de sumnistro
cada vez toma mas importancia, ya que se ha comprobado que un buen diseno puede

minimizar costos y tiempos, asi como maximizar las utilidades de la empresa.

El paso mas avanzado en el diseno de las cadenas de suministro es la alineacion

e integracion de todos los participantes, en esta, el flujo de informacion es compar-
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tido, de tal manera que todos los integrantes pueden tomar las mejores decisiones
en base a la informacién clara, visible y actualizada que se estd obteniendo en cada
momento. Algunos ejemplos de estos son los siguientes: el contar con un programa
donde los proveedores puedan obtener informacion del inventario del negocio para
asi ellos también estar preparados para el siguiente pedido, con esto se puede dismi-
nuir el grado de faltantes o sobre inventario para ambas partes. Otro ejemplo es el
compartir el calendario de promociones y descuentos programados por la tienda, asi
el proveedor puede analizar la tendencia y entender que tal incremento de ventas se

trata de un pico atipico por cierta promocién. (Cannella et al., 2010)

2.1.2 (CADENA DE SUMINISTRO DE UNA e-commerce

Al hablar del comercio electronico, nos referimos a la capacidad que posee una
empresa para apoyarse de la tecnologia para compartir informacién, procesar tran-
sacciones, coordinar actividades, ademaés de facilitar la colaboracién con proveedores

y clientes

La principal diferencia en las cadenas de suministro de una e-commerce contra
la de una tienda fisica es que en una tienda en linea no existen puntos de venta
fisico. Esto quiere decir que desde la bodega donde se almacena el inventario, se
realizan los envios a los clientes finales. El cliente no ve ni prueba el producto antes
de la compra, ellos basan su compra en diferentes caracteristicas que pueden ser: el
precio de venta, los tiempos de entrega, las imagenes, la descripcion del producto, el

servicio al cliente recibido y las resenas de clientes anteriores.

En la siguiente tabla comparativa se ejemplifica las funciones de una tienda
fisica contra una tienda en linea, se considera un articulo pequeno que es facil de

transportar.

Con el incremento del e-commerce, cada vez nacen mas empresas que brindan

servicios exclusivamente a las tiendas en linea. El nimero de paqueterias nacionales
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o locales cada vez es mayor, podemos traducirlo a que una mayor competencia obliga
a brindar un mejor servicio para poder permanecer en el mercado. Con paqueterias
locales me refiero a empresas que se dedican a transportar los productos de un
punto A a un punto B dentro de una zona delimitada en una misma ciudad; estas
paqueterias locales generalmente utilizan motos por lo que transportan productos

relativamente pequenos

Como ejemplo se puede mencionar a “Teiker” empresa 3 PL que nacié en
2019 en Monterrey con el enfoque de ayudar a los pequenos emprendedores con
tiendas en linea. Esta empresa no solo se encarga de los envios locales y nacionales,
sino que notd que las tiendas e-commerce generalmente no cuentan con una bodega
asi que también crearon solucién a este problema. Teiker cuenta con una bodega en
Monterrey donde almacena los productos de las e-commerce locales, ademés de tener
acceso a las paginas de venta de dichas tiendas. Al momento de que el emprendedor
recibe una venta, esta también se refleja en el sistema de Teiker, asi que toman el
producto que guardan en su almacén y lo entregan al comprador el mismo dia. En el
caso de ser comprador fuera de Monterrey, Teiker se encarga de depositar el pedido
en la paqueteria nacional que realizard la entrega al cliente final. Esta empresa se

describird detalladamente en el capitulo 3. (Teiker, 2022)

Por su parte, marketplaces como Amazon y Mercado Libre también cuentan
con la opcion de almacenamiento, los vendedores envian sus productos a las bodegas
de éstos, quienes se encargan del almacenaje y el envio al cliente final. Usualmente,
el inventario que se envia a las bodegas de los marketplaces son para venta dentro

de sus propios canales y lo vendedores manejan inventarios separados.

Amazon ofrece una herramienta llamada logistica multicanal, donde agrupa
los inventarios para venta a través de diferentes canales, incluidas tiendas web del
negocio. Esta herramienta promete entregas rapidas a los clientes, cobrando una
cuota de almacenaje. Este servicio esta disponible en pocos paises, México es uno

de éstos.
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Hay que tomar en consideracién que se paga una cuota mensual por el alma-
cenaje de los productos, por lo tanto, lo ideal es clasificar el inventario. Mediante la
clasificacién A, B, C, se logra identificar los productos con mayor rotacién “A” para
enviarlos al almacén de los marketplaces, mismo que aseguraran un costo de almace-
namiento aceptados para dicho producto. Los productos B y C, se enviarian desde
la bodega del negocio, con esto se evitaria un incremento en el costo de éstos articu-
los. Mediante el inventario compartido, se logra la mejor estrategia de almacenaje y

distribucion para cada producto.

Parte importante del éxito de estas tiendas es el contar con un buen plan de
mercadotecnia, por consecuencia también han surgido varias empresas que brindan
servicios de branding o “diseno de marca” y manejo de redes sociales. Estas empresas
tienen varios paquetes, que van desde el diseno del logo de la empresa, hasta el manejo
de todas las redes sociales, creando contenido que es visualmente atractivo para los
clientes. Los negocios deben contar con redes sociales atractivas ya que estas son su
presentacion ante los clientes. Se cree que cuando un cliente potencial entra a las
redes sociales del negocio, es la misma experiencia que tiene el cliente al entrar a
una tienda fisica. Otro de los servicios de estas empresas es el diseno del empaque
del producto, que debe ser atractivo y combinar con los ideales que la empresa desea

transmitir.

2.1.3 ABASTECIMIENTO INTERNACIONAL

La logistica internacional se introduce con el fin de ampliar las posibilidades
de compra a menores costos, gracias a la globalizacién de las cadenas de suministro
de las empresas. Esta consiste en encontrar los paises donde las fuentes de abasteci-
miento sean mas baratas, llevar esa materia prima al pais dénde se transformara la
mercancia en el producto final y a su vez transportar este producto final hacia los
lugares donde se vendera la mercancia. Gracias a la globalizacién y el incremento

del comercio internacional cada vez existen mas alternativas para el transporte de
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la mercancia (Roig, 2018).

En el 2020 se introdujo el término de cadena de valor a los procesos de abas-
tecimiento, en este se analizan todos los procesos que influyen en el abastecimiento,
desde la materia prima hasta la entrega cliente final. Durante estos procesos se ana-
liza cuanto esta dispuesto a pagar el cliente por dicho elemento que se le anade al

producto final..

Ultimamente ha tomado fuerza el término e-logistica, este se refiere al uso del
internet y de las nuevas tecnologias para desarrollar y brindar soluciones en el area
logistica. La e-logistica toma en consideracion el acceder a la informacion actualizada
en el momento que sea y desde el lugar dénde sea, con tan solo un clic. La e-logistica,
también conocida como logistica electrénica o logistica en linea, es la aplicacion de
tecnologias de la informacién y comunicaciéon (TIC) para optimizar los procesos

logisticos (Kempe, 2018).

La e-logistica va de la mano con la logistica internacional ya que la negociacion,
seleccion de productos y seguimiento del transporte internacional se realiza por medio
de internet. El contar con informacién clara y precisa sobre el estatus de nuestra
mercancia nos ayudard a eliminar costos extras por exceso o falta de inventario.

(Garcfa et al., 2020)

2.1.4 MERCADOTECNICA INTERNACIONAL

La mercadotecnia digital no debe entenderse como una soluciéon meramente
digital, sino que se trata de entender a la gente, sus comportamientos y estilos de
vida actuales. Esta, debe comprender como llegar a las personas y facilitarles el

proceso de compra de los productos dentro de la tienda web.

Geifman (2012), consultor de marketing digital, menciona la importancia de que

la mercadotecnia digital considere las 7 P’s, donde las primeras 4 son las consideradas
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por Jerome Mc Cathy en 1960 y las siguientes 3 son enfocadas en el mundo digital.
Estas 7 P’s se definen como:

1. Producto (Product). Cada producto debe estar publicado en la pdgina web

de la tienda, detallando sus caracteristicas de cantidad, empaque, sabor, etc.

2. Precio (Price). Actualmente, los clientes tienen la facilidad de comparar
en varias paginas de vendedores, por lo cual, el tener informacion transparente y

detallada evita la duda del cliente.

3. Plaza (Place). El reducir la cantidad de intermediarios facilita la compra a
los clientes. Durante el proceso de compra en linea cada segundo es importante, es

importante lograr que el cliente realice su compra sin complicaciones.

4. Promocién (Promotion). Existen varias maneras de incentivar la compra de
los clientes: cupones, tarjetas de regalo, programas de lealtad, entre otros. Actual-
mente es muy importante contar con publicidad digital en buscadores y dentro de

los sitios web.

5. Gente (People). Incluir a la gente en los procesos de la tienda, hacer encuestas
sobre los nuevos productos a los que desean tener acceso. La gente se siente tomada

en cuenta e incrementa la lealtad hacia la tienda.

6. Evidencia Fisica (Physical evidence). Para los compradores es muy impor-
tante la resena de clientes anteriores sobre la calidad y funcionamiento del producto
ya que probablemente sera el tinico acercamiento antes de su compra. El contar con

resenas o pruebas del producto mostradas en la pagina incentivara la compra.

7. Procesos (Process). El contar con procesos internos que logren que la tienda
funcione con la menor cantidad de inconvenientes. Algunos ejemplos son: planeacion
de logistica, diseno de la cadena de suministro, seguimiento post venta, disponibilidad

24/7 de la tienda virtual es sumamente necesario en la competencia digital.

Es muy importante entender que gran parte del éxito de los negocios se debe
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a sus esfuerzos en publicidad. En la actualidad se debe considerar dentro del costo
del producto, el porcentaje que la tienda planea invertir en publicidad. Una tienda
web que no invierte en publicidad no generara trafico hacia la tienda, es decir, puede

traducirse como una tienda fisica cerrada a la que no podran entrar los clientes.

Actualmente, con el gran impacto que tienen las redes sociales en la vida de
las personas, han surgido lideres de redes sociales llamados influencers o bloggers.
Estos, son personas que generan una gran atraccion de otros debido a su estilo de
vida como moda o viajes; debido al mensaje que comparten en sus redes sobre temas
sociales, feminismo, motivacion, etc. La gente genera empatia hacia ellos y por lo

tanto buscan imitar su estilo, las tiendas les pagan por promocionar sus productos.

En el mundo digital, una tienda que no invierta en publicidad probablemente
logrard muy pocas ventas. Las empresas deben tener personas especializadas en esta
materia para lograr un vinculo con los clientes que se traducira en pedidos. La falta

de acercamiento a los clientes podria llevar al fracaso a los negocios.

2.2 (CASOS DE EXITO

Mediante la buisqueda en la literatura se encontré informacién relevante al éxito
de varias empresas e-commerce donde nos comparten cuales fueron los puntos clave

para su éxito, mismos que se describen a continuacién:

2.2.1 WALMART MEXICO

Walmart México, una empresa que lleva mas de 50 anos en el mercado me-
xicano, actualmente es la empresa e-commerce lider en productos alimenticios en
cuanto al retail de México. Walmart logré entender que el cliente queria agilidad

y variedad por lo que lograron crear una pagina web y una app que se adapta a
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la computadora, tablets y teléfonos inteligentes; esta pagina esta seccionada en los
distintos departamentos de la tienda ademas que cuenta con fotografias, descripcién
detallada del producto y stock actualizado de la tienda que el cliente seleccione. Al
momento de pagar, se tiene una variedad de opciones de pago: ya sea con tarjeta de
débito o crédito, pago con tarjeta Walmart y pago en efectivo contra entrega. Por
otra parte, también estd la opcién de recoger la compra en tienda con modalidad

pick and collect o recibir el producto en casa seleccionando la ventana de entrega

deseada (Cubides, 2018).

Los esfuerzos digitales realizados por Walmart en su tienda en linea han logrado
posicionarlos muy arriba en la mente del cliente. Al invertir en la creaciéon de su
sitio web, asi como el mantenimiento constante que se requiere para el alta, baja y

actualizacién de los productos logra la satisfaccién de los usuarios.

2.2.2 EMPRENDEDORAS MEXICANAS

Castro (2021) menciona que el alto nivel de servicio al cliente y el alto conoci-
miento de su producto que brindan las emprendedoras mexicanas, han sido algunos
de los factores importantes del éxito de sus negocios. Segin menciona Castro, entre
1990 y 2000 hubo un incremento de alrededor del 39 % de la fuerza laboral informal
en México, siendo la fuerza laboral informal los trabajadores por cuenta propia no

registrados.

El conocer el producto que se ofrece a profundidad es vital para los negocios,
solamente asi se lograra transmitir a los clientes todos los beneficios de dicho pro-
ducto. Un cliente informado de lo que recibe, generard también una percepcién de

satisfaccion durante su experiencia completa.
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2.2.3 FOODTHINK

Por otra parte, la empresa e-commerce Foodthink, dedicada al sector de las
comidas saludables menciona que la clave de su éxito ha sido el marketing digital.
Otro punto importante, son los avances de tecnologia que han sido de los principales
apoyos para la industria alimenticia en el mundo de e-commerce ya que influyen en
el empaque, en el procesamiento de la comida y en la presentacién final (Soto &

Soto, 2019).

Foodthink menciona también que el incremento de la promocién de los estilos
de vida saludables en las redes sociales son elementos fundamentales para el incre-
mento de la demanda. Es importante notar que esta industria estd en constante
cambio debido a nuevas dietas y alimentos de temporada o de moda, lo que provoca
que las empresas alimenticias modifiquen sus ingredientes, su menu y sus proveedores

constantemente.

El negocio e-commerce Foodthink menciona que su valor agregado, es que
ademas de vender comidas saludables que se ordenan a través de su pagina web,
esta también permite acceder a capacitaciones audio visuales que les explica un
poco mas sobre los alimentos y su valor nutricional, estas platicas son dirigidas por
personales de la salud autorizados. Esto crea un valor agregado en el cliente ya que,

al compartir informacion relevante para ellos, este podria desarrollar cierta lealtad.

Como podemos observar con las empresas de Walmart, Foodthink y con las
emprendedoras mexicanas, los principales motivos de éxito son el contar con un alto
nivel de servicio al cliente, asi como un gran conocimiento del producto y compartirle
al cliente todos los beneficios o valor agregado de este. Otros factores clave seria
el contar con una buena presentacién ya que la percepcion del cliente al recibir su

compra es muy importante, asi como el tener una buena estrategia de mercadotecnia.

Estas e-commerce mostraron una gran capacidad de adaptacion a los cambios

del mercado y a la tendencia electrénica a la que se dirige el mundo. Gracias a esta
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adaptacion y evolucion, lograron una transformacion digital exitosa.

2.3 TENDENCIA

Se espera que la tendencia de las compras en linea siga en aumento y que en un
futuro cercano la mayoria de las tiendas cuente con su versién web, esto traera una
mayor competencia entre la oferta. Por ende, se incrementara la lucha de precios, el

servicio al cliente y por otra parte se reforzara la seguridad web.

Con esta misma tendencia, se cree que los servicios de paqueteria continuaran
mejorando sus precios y tiempos de transito a medida que la competencia aumenta,

lo que favorecerd a todos los emprendedores.

La siguiente grafica se realizdé tomando como referencia datos del portal de
Statista 2021, esta muestra el porcentaje de compradores online sobre el total de la
poblacién en México de 2017 a 2025. Podemos apreciar que del 2019 al 2022 se pre-
senta una inclinacién mas pronunciada, esto tiene relaciéon directa a las consecuencias

de la pandemia Covid 19. (Statista, 2021a)

Se espera que la tendencia pronunciada de la gréfica continue a la alza en los
siguientes anos. Es importante que los futuros negocios cada vez sean mas especia-
lizados en el comercio electrénico, el negocio que no ofrezca esta alternativa tendra

una gran desventaja contra los competidores.

El éxito de una cadena de suministro tiene relacién directa con la buena pla-
neaciéon e integraciéon de todos sus participantes, flujos y procesos. Por lo cual es
muy importante que todos los participantes estén alineados con las necesidades de

ésta y no sean un punto que entorpezca o dane la misma.

Al hablar de integracion en la cadena de suministro nos referimos a la capacidad
que tiene ésta de sincronizar la oferta y demanda entre cada uno de sus participantes.

Otro punto importante es la capacidad de compartir informacién clara, real y en
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F1GURA 2.1: Porcentaje de compradores online sobre el total de la poblacién en

México de 2017 a 2025

tiempo para la toma de decisiones. Estos factores tienen influencia en el éxito o

fracaso del negocio.
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TABLA 2.1: Tienda fisica vs tienda en linea.

Tienda fisica

Tienda en linea

Abastecimiento

El vendedor compra a su
proveedor y recibe en su

local

El vendedor compra a su
proveedor y recibe en su

bodega

Exhibicién del pro-

ducto

El vendedor acomoda los

productos en su local

El vendedor publica fotos
del producto en sus redes
sociales, tienda en linea o

marketplaces

Venta

El comprador acude fisi-

camente al local

El comprador esta en

cualquier lugar

Pago

El comprador paga con

efectivo o tarjeta

El comprador paga con
tarjeta o mediante pagos
referenciados en tiendas

de conveniencia.

Envio

El comprador se lleva el
producto comprado has-

ta la puerta de su casa.

El vendedor se encarga
llevar el producto vendi-
do a la paqueteria elegi-
da. El comprador lo reci-
be en la puerta de su ca-
sa o punto de retiro a su

eleccion.

Calidad

El comprador es el res-
ponsable de revisar en la
tienda el producto com-
prado y de su cuidado

hasta el punto final.

El vendedor es el encar-
gado del cuidado del pro-
ducto hasta que el cliente
lo recibe y abre en el des-

tino final.

Retornos

El comprador acude a
tienda fisica con el pro-
ducto a devolver. En ese
momento se hace el reem-

bolso del dinero.

El comprador recibe una
guia de envio y deposita
el paquete en la paque-
teria de retorno. Una vez
que el vendedor lo recibe,

reembolsa al cliente.




CAPITULO 3

METODOLOGIA

En el presente capitulo se encontrard una explicacién sumamente detallada
sobre los elementos que usualmente componen el diseno de las cadenas de suministro
de empresas ecommerce. En cada uno de éstos, se explican las diferencias entre cada
participante, las alternativas, sus mejores usos y practicas, algunos consejos que se
deben considerar para la toma de decisiones, asi como las acciones a evitar pues
incrementarian los costos. Se brindara la informacion encontrada al momento de

creacion de esta tesis para cada uno de los procesos, proveedores y tareas establecidas.

Los elementos que se describiran son los siguientes: la seleccién del producto,
donde se mencionan los criterios de decisién sobre qué producto vender. La busqueda
de proveedores, en este se exponen las alternativas internacionales en la seleccion del
aliado adecuado para el negocio. El transporte internacional, donde se profundiza en
las diferentes modalidades de transito de carga como la aéreo, maritimo y terrestre.
El proceso de importacion, en ésta se ejemplifican los reglamentos que el importador
debe seguir para el cumplimiento de las leyes mexicanas, asi como algunas recomen-
daciones para la importacion de la mercancia. Los puntos de venta, se detallan las
principales plataformas de venta en linea en México mencionando tanto los market-
places como los servidores web. Por ultimo, se explica el almacenamiento y envio al
cliente, en ésta se exponen los principales aliados para dichas funciones, mismos que

ofrecen soluciones integrales dentro de estas categorias.

25
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3.1 SELECCION DEL PRODUCTO

La decisién sobre qué producto vender puede tomarse considerando diferentes
factores. Cuando la empresa ya tiene en mente algin producto o se especializa en
éste, entonces tiene la opcion de buscar la materia prima adecuada para su negocio.
Es decir, buscar la opcién més econémica, de mejor calidad o con algiin otro atributo,
para asi producirlo internamente. Otra alternativa seria contratar a otra empresa que

se encargue de la fabricacion.

Existe otra opciéon, que es la de comprar el producto terminado y venderlo,
cada vez es mas comun ver negocios que se dedican a la reventa. Ultimamente ha
crecido la tendencia de la venta de productos tipicos de cierta ciudad o regiéon a

diferentes estados del mismo pais, como por ejemplo las artesanias, ropa o bolsas.

Cuando el emprendedor no sabe qué producto vender se tiene otra alternativa,
que consiste en analizar las tendencias del pais o cierta regién apoyandose en bus-
cadores como “Google Trends”. Los marketplaces también tienen bases de datos a
disposicién de las personas con secciones como “los mas buscados”, “los productos

mas comprados”, etc.

Al decidir el producto a vender se debe realizar un anélisis de mercado. Algu-
nas variables a considerar en este son: la cantidad de competidores, las empresas mas
grandes de la industria, los precios y puntos de venta, los lugares de abastecimiento,
el potencial de crecimiento, la especializacién, las especificaciones del producto selec-
cionado, es decir si es necesario algiin permiso por marca registrada, por regulaciones
NOMs o alguna otra, si sera facil de transportar en paqueteria, si es escalable, entre

otras variables.

Por otra parte, se recomienda que sea un producto afin a los gustos del em-
prendedor o que le apasione, ya que tendrda que investigar detalladamente sobre el

producto con el fin de conocer todas sus caracteristicas y ventajas para asi com-
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partirlas a los clientes. Este punto podria influir en gran medida en el éxito del

negocio.

Cada producto tiene caracteristicas diferentes que limitaran las operaciones de
la tienda, por ejemplo, una tienda e-commerce de comida preparada probablemente
solo pueda operar en una regiéon muy limitada ya que algunas paqueterias no per-
miten el envio o en su defecto, el producto podria llegar danado o en mal estado al
cliente. Los productos fragiles como botellas de vino, velas, entre otros, deben con-
siderar un empaque y embalaje apropiados para que resistan la manipulacion de la
paqueteria. Para los productos muy grandes como muebles, se tendra que considerar

una entrega en camion.

Algunas de las estrategias en que una empresa puede enfocarse son buscar el
liderazgo en precios, mediante una estrategia de diferenciacion o mediante el enfoque

o segmentacion.

e Liderazgo en precios: En esta estrategia se busca ofrecer los precios mas bajos
del mercado, para lograrlo se necesita contar con costos bajos. La compra a gran
volumen es crucial para reducir costos del transporte, el volumen también ayuda
a obtener mejores precios con los proveedores. Las empresas grandes tienen esta
capacidad de negociacién, sin embargo, una empresa pequena o de nueva creacién,
al comprar cantidades pequenas es muy dificil que logre ser lider en precios y en caso
de querer competir en precios sus margenes seran muy reducidos. Esta estrategia
se usa principalmente para los productos que no cuentan con mayor diferenciacién
entonces son muy similares a los de los competidores. Algunos ejemplos de productos
que compiten en este enfoque son: accesorios para celular, los moldes acrilicos para

almacenajes, productos bésicos de papeleria, entre otros.

e Estrategia de diferenciacién: Esta es probablemente la mas utilizada, aqui
se busca tener una ventaja competitiva, ya sea aprovechar el reconocimiento de la
marca, alguna caracteristica especial del producto, el servicio al cliente, la variedad

ofrecida, la calidad, la personalizacion, la localizacién o algin otro distintivo frente
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a la competencia. Para esta estrategia el contar con un buen plan de mercadotecnia
es un punto clave, mismo que apoyara el cumplimiento de este objetivo. La inversién
en mercadotecnia deberd ser constante y no parar una vez que la marca se logre

posicionar en el mercado.

e Enfoque o segmentacién: Se busca especializarse en un segmento de merca-
do para ganar clientes. Esta estrategia normalmente es utilizada por las empresas
pequenas o medianas que no pueden competir directamente contra los lideres de la
industria. La alta especializacién disminuye el nivel de competidores y con esto la
guerra por los clientes. Un ejemplo de ésta seria una empresa de alimentacion que
se especializa en comidas veganas o vegetarianas, esto le daria la oportunidad de
ser los lideres en alimentos para personas veganas o vegetarianas. La segmentacién
disminuye la competencia, pero también disminuye la cantidad de clientes, asi que

se debe luchar por ser el mejor exponente en el nicho elegido.

Como se describe anteriormente, hay diferentes maneras de competir en el
mercado. La empresa, al momento de su creaciéon debe definir la estrategia que
querra adoptar para asi buscar ser el mejor en ésta. Mediante la ventaja competitiva

se buscard que la empresa logre crear valor ante el cliente (Porter, 2008).

La seleccién del producto es una de las decisiones més importantes para iniciar
un negocio, esta creard el camino para la toma de decisiones sobre los demas elemen-
tos del diseno de la cadena de suministro para la empresa. Ademas de considerar
elementos especificos del producto como los costos, disponibilidad, entre otras; la
empresa debe buscar su especializacion. El apasionarse con el producto que se ven-
dera es fundamental, esto hara mas facil el camino del negocio hacia el éxito. Gracias
a esto, la empresa perseguird la mejora continua, buscando explotar todos los be-
neficios del producto y el compartirlos a los clientes, logrard una mejor atraccion y

retencién de estos.
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3.2 DBUSQUEDA DE PROVEEDORES

Actualmente existen varias paginas que promueven el negocio B2B cuya fun-
cién es conectar a dos empresas, donde generalmente la primera es la empresa pro-
ductora y la segunda es una empresa minorista o que revendera el producto. Estas
empresas cuentan con una plataforma donde los proveedores publican su “tienda vir-
tual”, es decir, los productos en venta, la informacion de la empresa, su ubicacion,

tamano, enfoque, contacto, etc.

La funcién principal de estas plataformas es promover el negocio seguro, es
decir, que ninguna de las partes resulte estafada por el intercambio comercial. En
estas, se muestra la calificacién como proveedores que les otorgan los clientes, ademas,
también actiian como intermediarios en cualquier disputa que resulte de las tran-
sacciones. Para llevar a cabo estas disputas, las plataformas exigen que toda la
comunicacion, las cotizaciones y el pago sea a través de ésta, con el fin de contar con
el soporte necesario. Algunas de las empresas mas conocidas por promover estos ne-
gocios B2B entre diferentes paises son: Alibaba, Ebay, iHerb, Taobao, GlobalSources
y Made-in-China.

Algunas de las ventajas de estas plataformas son la facilidad de comunicacién,
ya que estas traducen automaticamente la informacion de las empresas y productos
al lenguaje elegido por el comprador. Por otra parte, ofrecen claridad en los pre-
cios publicados, esto evita inconformidades o malentendidos en la negociacién. Las
plataformas también obligan a los vendedores a cargar la informacién completa de
la empresa y de sus procesos, ademds que se encargan de verificar que la empresa
realmente exista mediante visitas al negocio y revision de la documentacién. Cuando
un vendedor presenta una mala calificacién o varias quejas de parte de los comprado-
res entonces toma las acciones necesarias contra el vendedor, como multas o el veto
total. En cuanto al pago, se aseguran de brindar varias alternativas para facilitar el

intercambio comercial, asi como de ser el intermediario en la transaccion, gracias a
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esto se logra reducir la cantidad de fraudes.

Sin embargo, estas plataformas también tienen algunas desventajas, la principal
serfa el cobro de comisiones en cada producto y en cada transaccién, mismo que
incrementa notablemente los costos por cada operacion. Por otra parte, al actuar
como intermediarios en los pagos, el tiempo de la transaccién se eleva hasta 5 dias,
mismos que retardan el ciclo del pedido. En cuanto a los envios internacionales por
paqueteria, las plataformas no cuentan con tabuladores, por lo que los vendedores son
libres de cobrar los precios que consideran convenientes y que en muchas ocasiones

son bastante elevados.

El usuario puede hacer pruebas en varias plataformas, estas no restringen el
numero de compras o transacciones. Al no sentirse comodo con alguna de estas, podra
hacer el cambio de servidor sin ningtin problema. La plataforma Alibaba es una de
las opciones mas amigables y confiables, hay que seguir todas sus recomendaciones
para evitar caer en fraudes, en caso de que un producto no cuente con la calidad
requerida por el comprador, es posible buscar otro proveedor dentro de esta misma

plataforma.

3.3 TRANSPORTE INTERNACIONAL

Existen tres modalidades en el transporte internacional: aéreo, maritimo y
terrestre. Para la eleccion de este se debe considerar la geografia, la urgencia, la can-
tidad de carga (relacién entre kilogramos y volumen) y el costo que se esta dispuesto

a pagar.

Como consecuencia de la pandemia Covid 19, el transporte internacional se vio
altamente afectado, los costos en algunos servicios incrementaron més del 1000 %,
los proveedores se digitalizaron y la disponibilidad de los servicios se volvié muy
limitada. Esto cambi6 totalmente la manera de negociar este servicio y posiblemente

estas condiciones permanezcan durante varios anos.
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El elegir el medio de transporte adecuado resultara en costos bajos para el
negocio, ademas que con la buena planeacion de este y sus tiempos de transito, se

lograran mantener los niveles de inventario adecuados.

3.3.1 TRANSPORTE TERRESTRE

Esta es la opcién a utilizar cuando la distancia del punto de envio al punto
de destino es corta o media, es necesario considerar también la infraestructura entre

estos puntos, es decir que existan carreteras adecuadas.

Otro punto importante es el nivel de seguridad en estas, en México existen
varias carreteras “calientes” o peligrosas, donde se tienen altos indices de robos, por
lo que transportar productos con un valor comercial alto es muy arriesgado. Por otra
parte, Estados Unidos es ampliamente conocido por contar con carreteras en muy
buen estado. En contrario a Sudamérica, que la infraestructura terrestre no es la

mejor, adicional a esto la inseguridad es muy elevada (Sosa, 2021).

El transporte terrestre cuenta con precios medios para el mercado y el tiempo
de transito es aceptable, ademdas que no se presenta una gran alteracion en este.
Este servicio es conveniente para productos de gran volumen o para transportar
una cantidad grande de productos. Un punto importante a considerar es que no es
necesario contar con mayores conocimientos o contratar a alguna empresa forwarder

para la utilizacion de este servicio.

Para el intercambio comercial entre México y Estados Unidos, el transporte
terrestre es la opcién preferida por las empresas, ya que es mas rapido y econémico
que el transporte maritimo. Ademads, se tiene un mejor control sobre los tiempos de

transito y el manejo de la carga pues se involucran menos participantes.

En cuanto al proceso de importaciéon y exportaciéon, esta modalidad es bastante

eficaz ya que los procesos aduanales se realizan al momento de estar cruzando en
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la frontera, por lo que regularmente se concluye en un par de horas y la mercancia

puede continuar con su trayecto hasta el destino final.

Resumiendo, las principales ventajas de este tipo de transporte es la accesibili-
dad, ya que puede llegar a lugares donde otros tipos de transporte tienen limitaciones;
la flexibilidad, ya que es posible cambiar la ruta o los horarios muy facilmente ademés
que no es necesario cumplir con un alto nivel de requisitos de carga o documentacién

para utilizarlo.

3.3.2 TRANSPORTE MARITIMO

Esta es la opcién més econdmica para mover mercancia de un continente a otro,
sin embargo, el tiempo de transito es muy lento. Para la ruta de puertos chinos a
puertos mexicanos se debe considerar al menos un mes para todo el proceso logistico

y aduanal.

En este medio, la mercancia se puede almacenar en diferentes maneras para su
traslado, como en contenedores maritimos, transportar la carga suelta a granel o en
caso de piezas grandes que no caben en contenedores, existen barcos especiales para

transportarlas sin ningiin embalaje.

La forma mas conocida para el transporte maritimo de carga regular es por
medio de contenedores, estos pueden ser rentados como contenedor completo (FCL)

o contratar una parte de este (LCL).

3.3.2.1 FCL

Por sus siglas en inglés Full Container Load que se refiere a que una sola
empresa renta el contenedor completo, por lo tanto, toda la mercancia que se mueve

dentro de ese contenedor es propia de la empresa.



CAPITULO 3. METODOLOGIA 33

Para rentar el contenedor, es necesario acercarse a una naviera para revisar la
ruta deseada. Una vez que se selecciona el puerto de salida, puerto de llegada y el tipo
de contenedor requerido, se despliegan las fechas disponibles para el movimiento,
las navieras cotizan el servicio incluyendo la renta del contenedor. Al arribar el
contenedor al puerto del pais destino, la naviera ofrecen un nimero limite de dias
para concluir el proceso de importacion de la mercancia, el traslado del contenedor al
almacén del cliente donde se recibird la mercancia y para el retorno del contenedor
vacio al lugar senalado por la naviera, que regularmente es el puerto por el cudl

ingreso la carga al pais.

Existen varios tipos de contenedores y se seleccionan en base a las caracteristi-
cas de la carga. Hay contenedores estandar, que son los mas populares ya que trans-
portan carga general sin mayores restricciones; los contenedores refrigerados, son los
que ayudan en el transporte de mercancia que debe mantener cierta temperatura
refrigerada o congelada durante todo el viaje; los contenedores en forma de tanque
son especiales para el transporte de liquidos o gases; los contenedores sin techo o sin

puertas que son especiales para carga de dimensiones muy grandes.

El precio aproximado de un contenedor de 20 pies para la ruta de Shanghai,
China a Manzanillo, México fue de 6,500 USD aproximadamente en la fecha cotizada
(Mayo 2022). Este contenedor mide 6.05 de largo, 2.43 metros de ancho y 2.59 metros

de alto, con una capacidad de transportar un poco més de 38 metros ctibicos.

Usualmente para estos movimientos se contrata a una empresa forwarder,
ya que, al contar con un gran volumen de movimientos, las navieras les brindan
precios preferenciales, ademas de contar con un gran conocimiento de todo el proceso
logistico como en la documentacién, tramites y procesos que evitaran contratiempos
y costos extras por inexperiencia. En el caso que se presente algiin inconveniente,
el proveedor contratado actuard como el representante ante la naviera y gracias a
su conocimiento se podria contar con una mejor solucion que podrian evitar altos

costos extras.
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Una vez que la empresa crece y su volumen se vuelve constante, la mejor opcion
serd mover carga en contenedores completos, esto permitird grandes ahorros en los
costos de transporte. A su vez, la empresa contard con una mejor planeacién en el
dia a dia pero también en los picos de demanda, gracias a esto se lograran los niveles

de inventario adecuados, evitando el desabasto de los productos.
Ejemplo cotizacién FCL (navieras)
1 contenedor de 20 pies.
Medidas: 6.05 x 2.43 x 2.59 m
Capacidad volumétrica: 38.07
Peso limite permitido: 24 toneladas

En el siguiente ejemplo cada caja mide: 120cm*91cm*100cm = 1.092 cbm y

pesa 500 kgs

Paquetes | CBM | Peso (kgs) | Costo (USD)
10 cajas | 10.92 5,000 6,500
20 cajas | 21.8 10,000 6,500
34 cajas | 37.12 17,000 6,500
35 cajas | 38.22 17,500 N/A

TABLA 3.1: Costos y capacidad de contenedor maritimo de 20 pies

Como podemos observar, el costo del contenedor no cambia independientemen-
te de la capacidad utilizada, ya sea que se utilice al 100 % el espacio disponible o
solamente una parte, se debe pagar el costo de un contenedor utilizando su méaxima

capacidad.
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3.3.2.2 LCL

Por sus siglas en inglés Less than Container Load, esto se refiere al rentar solo
una parte del contenedor. Muchas veces las empresas que no cuentan con el volumen
total para llenar un contenedor completo eligen esta opcion, ya que el rentar solo
una parte de este es mas econémico, comparado a tener que pagar por la renta de
un contenedor completo y no llenarlo. . Por otra parte, el llenar un contenedor en
su totalidad buscando aprovechar el espacio pero descuidar la capacidad de almace-
namiento que se cuenta en la bodega o no considerar la demanda real del producto,

podria llevar a niveles de sobre inventario y por ende costos extras mayores.

Las empresas que brindan este servicio son las “consolidadoras”, estas se en-
cargan de juntar la mercancia de varios exportadores y asi llenar contenedores en su
totalidad para la reduccion de costos. Una de las principales desventajas de este ser-
vicio es el depender de los tiempos de todos los exportadores que ocupan ese mismo
contenedor, ya que, en caso de que uno de ellos se retrase, entonces la carga propia

también se vera afectada en el tiempo de entrega.

El precio aproximado de un servicio LCL para la ruta de Shanghai, China a
Manzanillo, México es de 205 USD W /M aproximadamente (esta tarifa fue cotizada
en Mayo de 2022). La tarifa final se toma en base a “W/M” que significa weigth o
peso vy measure o medida, es decir se revisan los kilogramos y el volumen total de la
carga, la cifra mayor se multiplica por la tarifa vigente. A continuacién se presenta

un ejemplo:

Ejemplo cotizacién LCL (empresas consolidadoras)

Paquetes 1

Medidas: | 120cm*91cm™*100cm

Peso 500 kgs

Paso 1) Con las medidas se calculan los metros ciibicos (cbm) y el peso se convierte

a toneladas.
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*Metros cibicos: 1.20%0.91*1.00 cms= 1.092 cbm

*Peso: 0.5 tons

Paso 2) Se comparan las toneladas contra los chm y se toma la cifra mayor.

1.092 cbm vs 0.5 tons = 1.092 cbm

Paso 3) Se toma la cifra del punto anterior y se multiplica por la tarifa maritima

1.092 cbm * 205 USD WM = 223.86 USD

Como resultado del ejemplo anterior tenemos que el costo maritimo consolidado de
mover un paquete de 120 cms de largo por 91 cms de ancho por 100 cms de alto

desde el puerto de Shanghai, China a Manzanillo, México seria de 223.86 ddlares.

Este servicio es un poco mas amigable para los exportadores que no tienen gran
conocimiento logistico, los agentes consolidadores cuentan con mejor servicio al
cliente, comparado con las navieras ademas que estan mas abiertos a guiar al

cliente durante el proceso.

Esta es una muy buena opcién para las empresas que van iniciando y que no
importan la cantidad de mercancia suficientes para llenar un contenedor completo,
sin embargo a largo plazo lo ideal seria mover la carga como FCL para asi lograr

costos unitarios mas bajos.

Para estas opciones, se recomienda contratar a una empresa forwarder o contar con
alguna experiencia para asi conocer la documentacion necesaria y evitar que alguna
parte se aproveche del desconocimiento de la persona cobrandole cantidades

elevadas.
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3.3.3 TRANSPORTE AEREO

Es la alternativa mas rapida y por ende la mas costosa. En ésta se tienen varias
restricciones para el transporte de la carga como el tipo de mercancia, los pesos y
las dimensiones limites. Un envio de China a México tiene un ciclo de tiempo de

alrededor de una semana.

Existen varios tipos de servicios aéreos a contratar, al igual que en el transporte

maritimo, aqui también es posible contratar un avién completo o una parte de este.

Esta alternativa usualmente es utilizada para envios urgentes, normalmente por
falta de inventario en planta debido a una mala planeacion; también se utiliza para
productos de muy alto valor ya que esta opcién es més segura que el transporte

maritimo.

El precio aproximado de un servicio LCL para la ruta del aeropuerto de Shanghai,
China al Aeropuerto Internacional de Ciudad de México es de 6.50 USD W/M
aproximadamente (esta tarifa fue cotizada en Mayo de 2022). Esta tarifa se toma en
base al peso volumétrico de la carga, la formula de esta es multiplicar el largo por
el ancho por el alto del paquete en metros y multiplicarlo por 167, este se compara
contra el peso del paquete y la cifra mayor se multiplica por la tarifa vigente.
Utilizando las mismas medidas que se utilizaron para el transporte maritimo LCL,

se comparte el costo de traer esa misma mercancia por método aéreo.

Ejemplo cotizacion aérea:

Paquetes 1

Medidas: | 120cm*91cm™*100cm
Peso 500 kgs

Paso 1) Se calcula el peso volumétrico con las medidas de la carga.

*Metros cibicos: 1.20*0.91*1.00 = 1.092 cbm x 167 = 182.36 cbm
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*Peso: 0.5 tons
Paso 2) Se comparan las toneladas contra los chm y se toma la cifra mayor.
182.36 cbm vs 0.5 tons = 182.36 cbm

Paso 3) Se toma la cifra del punto anterior y se multiplica por la tarifa maritima

182.36 * 6.50 usd wm = 1,185.34 USD

El costo de transportar una caja por medio aéreo de China a México es de 1,185.34
usd, este costo es 5 veces mayor a la opcién consolidada maritima (223.86 usd), sin
embargo el tiempo de transito es de 7 dias, es decir alrededor de 21 dias menor al

transito maritimo.

Para utilizar el transporte aéreo, se debe contratar a una empresa certificada,
conocidos como agente IATA por sus siglas en inglés que se refiere a la Asociacion
de Transporte Aéreo Internacional, ya que solo ellos son autorizados para ocupar
espacio de carga en los aviones asi como de emitir ciertos documentos solicitados

en el transito aéreo y la liberacién de la mercancia ante las aerolineas.

Usualmente las aerolineas asignan cierto espacio de los aviones comerciales para el
transporte de las mercancias, es comin que en temporada alta por vacaciones,

cuenten con menos disponibilidad para el traslado de carga aérea.

3.3.3.1 PAQUETERIA

Para transportar cantidades pequenas o muestras, se puede considerar la opcion de

paqueteria, el envio es costoso, sin embargo, permite importar cantidades pequenas
de mercancia con un cierto limite de costo sin la necesidad de contratar un agente
aduanal. Las paqueterias tienen limites de pesos y medidas, sin embargo, pueden
enviarse varios paquetes respetando estas medidas en cada uno de ellos, con esto

entendemos que la mercancia de gran tamano debe enviarse por otro medio.
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El peso limite de cada caja puede ser aproximadamente entre 50 a 70 kilogramos
dependiendo de la paqueteria; los paquetes pesados deberan llevar etiquetas
especiales, este peso varia por proveedor, la media es de 32 kgs. En cuanto a las

medidas, el largo permitido es de 274 metros aproximadamente.

Esta opcion es conveniente para las empresas de nueva creacion, que aun no
cuentan con el dinero suficiente para transportar mas carga, también para el envio

de muestras de productos nuevos.

El transporte internacional a través de paqueteria es una buena opcién para las
empresas emergentes ya que se requieren menos documentos oficiales sin embargo
no es una opcion escalable por el elevado costo que tienen. Las empresas deben

buscar cambiar a otro tipo de transporte tan pronto sea posible.

En la siguiente seccion, la 3.4 con titulo proceso de importacién, se detallaran las

restricciones de la importacion de carga por medio de paqueteria.

3.4 PROCESO DE IMPORTACION

Existen algunos organismos que regulan la entrada y salida legal de las mercancias

en el territorio mexicano, asi como los lineamientos para estas operaciones.

Las Reglas Generales de Comercio Exterior indican los lineamientos para las

operaciones de comercio exterior establecidos por la autoridad aduanera y el

Gobierno Federal. Estos establecen qué, cuando, dénde y con quién se deben
presentar los documentos y procesos con el fin de regular las mercancias (Sénchez,

2020).

Por su parte, la Ley Aduanera y la ley de Impuestos Generales de Importacion y
Exportacion regulan la entrada y salida de mercancias del territorio nacional y de
los medios en que se transportan, asi como el procedimiento de despacho aduanero

que derivan de estos procedimientos (Santana, 2022).
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Asi mismo, cada producto cuenta con un identificador tinico universal conocido
como fraccién arancelaria, esta nos indica los aranceles y las normas aplicables
para la importacion y exportacién de la mercancia. Para revisarlo es posible

e . . .
apoyarse de “siicex” que es una herramienta en linea gratuita para consultar esta
informacion. Siicex es una herramienta de apoyo, sin embargo, las personas
calificadas para la clasificacién de la mercancia son los agentes aduanales quienes

también son los encargados de realizar el proceso de importacion.

Antes de cerrar algin trato con los proveedores en otro pais, es muy importante
revisar con un agente aduanal los tramites y aranceles que se requieren en México
para la importacién de la mercancia deseada. Para esto, se necesita conocer la
fraccion arancelaria del producto que se importara, con este niimero se podran

conocer todos los requisitos y documentos a cumplir para su entrada al pais.

Existen requisitos arancelarios, esto quiere decir que inicamente se tendra que

cumplir con el pago de los impuestos o cargos establecidos por dicha fraccion

arancelaria. Sin embargo, también existen los requisitos no arancelarios que se
refieren a la documentaciéon o cumplimiento de normas extras para que el producto

pueda ingresar o salir del pais.

El revisar esta informacion con anticipacion es sumamente importante, ya que
algunos tramites pueden tomar mas de un mes para su cumplimiento, por lo que
no realizarlos en el tiempo adecuado podria ocasionar elevados costos extras. Por
ejemplo, los productos electronicos requieren cumplir ciertas NOMs sobre voltaje,

requisitos de seguridad y aprobar examenes que garantizan la proteccion del
consumidor. Otro ejemplo para mencionar seria la ropa o el calzado, para la
importacion de estos productos el importador debe estar inscrito a Padrones de
Importadores de Sectores Especificos. Estos son sectores especiales en México ya
que protegen a los productores mexicanos respecto a los extranjeros. Las empresas
pequenas o de nueva creacién que importan cantidades pequenas, pueden utilizar

la importacién por paqueteria. Esta es una buena opcién al inicio, sin embargo,
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cuando la empresa crece sera necesario una importacién formal mediante el apoyo

de un agente aduanal, esto con el fin de escalar el negocio.

Dentro del anexo 3.7.5 (Sédnchez, 2020) de las reglas generales de comercio exterior
se mencionan los limites monetarios permitidos para la importacién por paqueteria,

esta también esta regulada ante la aduana. Se clasifica de la siguiente manera:
1. Paquetes con valor menor a 50 USD, no pagan ningun tipo de impuesto.

2. Si el paquete es mayor a 50 USD pero menor a 1,000 USD se paga un impuesto
del 19%. La paqueteria se encargara de los tramites de importacién ante su
nombre y esta misma te cobrara los impuestos correspondientes al momento de
entregarte el paquete. El importador no necesita ningin documento adicional para

la liberacién de su mercancia.

3. Cuando el paquete tiene un valor superior a 1,000 USD, entonces se necesitard el
apoyo de un agente aduanal para realizar una importacion formal y que el paquete

sea liberado de aduana.

Uno de los errores mas grandes es el importar productos con disenos de marcas
registradas como los personajes Disney, Marvel, etc; para poder hacerlo el
importador debe contar con permiso de distribuidor autorizado por la marca, en
caso de no presentar estos permisos durante la importacion entonces la Aduana

retendra el producto e impedira el ingreso al pais ya que es considerado pirateria.

De la misma manera, para importar productos personalizados con el logotipo
propio de la empresa se debe contar con el certificado autorizado del registro de
marca ante el IMPI. Es muy importante que este proceso ya esté finalizado y el

registro ya esté aceptado, ya que si el registro sigue en proceso la aduana podria no

liberar la mercancia.

Asesorarse con un agente aduanal antes de iniciar el proceso de envio de la
mercancia es uno de los pasos mas importante, esto evitara caer en altos costos

extras, asi como la prohibicion total de la importacion por falta de tramites o
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documentos.

3.5 PUNTOS DE VENTA

Debido al incremento del comercio electréonico, cada vez se cuenta con mas
opciones para la venta de los productos. Estos pueden ser a través de marketplaces
o tiendas en linea a través de hosting webs, hay varias opciones en cada una de
estas y cada alternativa tiene ciertas ventajas y desventajas, por lo que lo ideal
serd elegir el mas adecuado para cada empresa en particular en lugar de elegir el

canal que mejor le sirva a otros.

El elegir un canal de venta u otro depende de la cantidad de libertad que desea el
cliente asi como el tipo de cliente que se desea alcanzar. Los marketplaces cuentan
con sus clientes propios, mismos que ingresan a estos con la intenciéon de comprar
un producto, gracias al pago de publicidad y a las resenas de clientes anteriores,
nuestro producto aparecera como sugerencia principal ante el cliente. Por otra
parte, el elegir una tienda en linea, se necesitara contar con una muy buena

estrategia de redes sociales para asi crearle la necesidad de la compra al cliente.

A continuacién, se detallardn algunas de las opciones méas populares al momento en
el mercado mexicano, estas consideran a los marketplaces Amazon y Mercado
Libre, asi como las plataformas para crear tiendas en linea: Shopify, GoDaddy,

WordPress + Woocommerce y Wix.

3.5.1  Marketplaces

Los marketplaces ofrece grandes ventajas para los vendedores, algunas de ellas son
el contar con un gran mercado, ya que estas plataformas recomiendan los productos

basados en las busquedas recientes de los compradores. Los clientes se sienten
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seguros al comprar ya que estos aseguran al cliente una compra segura, reduciendo
la posibilidad de caer en estafas. En una compra, cuando el cliente no recibe su

producto, las plataformas le devuelven el 100 % de su dinero y castigan al vendedor.

Por otro lado, también existen grandes desventajas, la principal son los altos costos
de membresias y comisiones por la venta de cada producto, esto disminuye la
utilidad que la empresa obtiene. Las plataformas buscan mantener su buena

reputacion por lo que usualmente favorecen al cliente ante cualquier queja que
emita, en ocasiones sin fundamento, ocasionando que el vendedor resulte en
nimeros rojos ya sea por el monto de la guia de envio, costos administrativos y

posiblemente el costo del producto desperdiciado.

Otra de las grandes desventajas al vender en estas plataformas es la poca
interaccién entre el vendedor y el cliente, solo es posible hacer contacto entre estos
por algin error en el producto o pedido, asi que es de gran importancia que el
vendedor describa detalladamente cada producto para busca minimizar las dudas
de los posibles clientes sobre el producto. Los clientes usualmente basan su compra
en las resenas de los demés compradores y es mas comun que un cliente

insatisfecho escriba una resena a que lo realice un cliente feliz con su compra.

El vendedor es libre de fijar los precios que desea, sin embargo, existe una gran
competencia dentro de estas plataformas, por lo que al fijar precios muy altos
entonces el cliente podria elegir otras opciones. Los marketplaces més comunes en
Meéxico son Amazén y Mercado Libre, a continuacion, se explicara un poco mas el

funcionamiento de estas dos.

3.5.1.1 MERCADO LIBRE

Mercado Libre es el marketplace mas grande de México. De acuerdo con Forbes, en
México hay mas de 40 millones de usuarios registrados con 15 millones de visitas al

dia, el nimero de vendedores son 2 millones que cuentan con 50 millones de
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publicaciones (Noguez, 2021).

Segun este mismo articulo publicado por Forbes, esta plataforma cuenta con 12

millones de vendedores y con 65 millones de compradores en Latinoamérica, se

registran 538 visitas cada segundo resultando en 29 compras por segundo. Asi
mismo, al cierre del primer semestre del 2021 se registraron 319 millones de

productos publicados para venta.

Mercado Libre permite vender productos nuevos y usados. Asi como la venta de
bienes de gran valor como automéviles, departamentos o casas, en estas
transacciones la negociacion y pago debe realizarse entre el vendedor y comprador
ya que la plataforma no se hara responsable por fraudes de cualquier tipo, la tinica

medida que tomaria es el anular la cuenta del vendedor en caso de recibir el reporte.

Esta plataforma no tiene cobro de membresia, cualquier usuario registrado puede
listar un producto para su venta. Se cobra un costo de comisiéon por venta de cada
producto dependiendo el tipo de exposicién que el vendedor seleccione para este, el
costo va desde el 8 % hasta el 19.5% del precio de venta del producto dependiendo
la categoria de este. Hay dos tipos de exposicion, la clasica que es la mas sencilla
donde el producto no tendra tanta aparicion en las biisquedas de los usuarios, los
costos por venta son del 8 % al 15 % y también se cuentan con exposicién premium
donde el producto aparecera constantemente en las buisquedas de los usuarios, los
costos por venta van de 14.50 % al 19.50 %. Adicional a los costos de exposicién se
cobra un cargo fijo de venta por unidad que va desde $25 hasta $298 pesos
mexicanos, dependiendo de la categoria y el precio de venta del producto. Toda la
informacion y costos publicados en esta seccién fueron recopilados directamente de

la pdgina oficial de Mercado Libre en México (MercadoLibre, 2022).

En cuanto a los costos de envio, en los productos nuevos con precio de venta de
mas de $299 el vendedor gozard de envios gratis y para el comprador la plataforma
ofrece costos de guia fijos en base al peso y dimensiones del producto. Sobre el

costo de la gufa la plataforma hace un descuento al vendedor que va desde el 20 %
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hasta el 50 % dependiendo de su reputacion. Las medidas maximas permitidas de
los paquetes son de 350 metros cuadrados, ningin lado puede ser mayor a 150 cm y

el peso maximo es de 70 kgs.

Al acumular cierto nimero de ventas y resenas la plataforma libera opciones al
vendedor, como el enviar el producto al almacén propio de Mercado Libre para asi
encargarse de la logistica y envio a cada cliente. Esta opcion se llama “Mercado
Full” que cuenta con beneficios como costos preferenciales de envio, asi como envio

express y en algunas ciudades se cuenta con entregas el mismo dia.

Mercado Full permite mantener producto en su inventario hasta dos meses sin
ningin cobro por almacenaje, a partir de este tiempo se incurre en recargo por
stock antiguo, que aplica para productos con mas de 60 dias almacenados, este se
cobra en base a las dimensiones del producto y va aumentando conforme
incrementan los meses de almacenaje. Estos cobros van desde $1.10 hasta $240

pesos mensuales por unidad.

En cuanto a la publicidad, esta plataforma permite a los vendedores correr
campanas de mercadotecnia al superar las 20 ventas, al invertir en publicidad
entonces el producto aparecera ante los clientes con una mayor visibilidad. El

presupuesto diario lo asigna el vendedor en base a las recomendaciones que hace

Mercado Libre para dicho producto.

A continuacién, se ejemplifican los costos que se obtendrian por la venta de una
calcomania decorativa de pared con un precio de venta de $350 MXN. Al precio de
venta se resta el porcentaje de comision, el IVA y el ISR. Adicional a las
comisiones e impuestos se debe restar el monto de la paqueteria. De acuerdo con
las caracteristicas del paquete que se utiliza para este producto con medidas de
60*6*6 y peso de 500 gramos, el costo de envio rondaria entre $65 y $95
dependiendo el destino final (Iriarte, 2016).

Definitivamente Mercado Libre trae grandes ventajas y es una muy buena opcién

para aquellos vendedores que van iniciando, ya que gracias a que no existe costo de
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TABLA 3.2: Ejemplo costos por venta en Mercado Libre.

Exposicién | Cobro por | Precio Cobro por | IVA | ISR | Ganancia
tipo de | de  venta | tipo de | (MXN) (MXN) (MXN)
exposicién | (MXN) exposicion
(%) (MXN)

Clésica 15% $350 (%52.5) (356) | ($3.05) $238.45

Premium 19% $350 ( %66.5) (356) | ($3.05) $224.45

membresia o envio riguroso de documentacion sobre la empresa, se podria iniciar
operaciones en esta plataforma antes que, en otros medios, para asi con una

minima inversion poder analizar la aceptacion del producto en dicho mercado.

Otro punto importante a considerar, es que este marketplace es el lider en México,
por lo que si el producto cumple con los requisitos del mercado, es practicamente

sencillo generar ventas.

3.5.1.2 AMAZON

Amazon es otro de los marketplaces mas grandes de México, en este hay més
restricciones para los vendedores a diferencia de Mercado Libre. Para registrarse
como vendedor hay que comprobar mediante documentos oficiales la identidad de

la persona fisica y de la tienda, ademas de agendar una videollamada telefénica con
la documentacion solicitada para la aprobacion de la cuenta del vendedor. Una vez
que se aprueban estos documentos el vendedor puede comenzar a publicar sus

productos.

Hay varios articulos prohibidos o restringidos para la venta a través de Amazon,
algunos de estos son los protegidos por derechos de autor, patentes, marcas
comerciales, entre otros. Para la comercializacion de estos, el vendedor requiere

varios documentos adicionales como permisos de las marcas registradas. A
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diferencia de Mercado Libre, en Amazon no es posible vender ropa o productos

usados, automoviles o bienes inmuebles.

Amazon cobra una membresia mensual fija de $600 MXN mas iva (Precio de Julio
2022), este costo no varia, independientemente de la cantidad de articulos ni de los
ingresos que el vendedor obtenga. Adicionalmente también se tienen costos por
referencia por la venta de cada articulo, este es un porcentaje fijado de acuerdo con
la categoria del producto. El porcentaje de los costos por referencia va del 8 % al
16 % dependiendo de la categoria. Toda la informacién y costos publicados en esta

seccién fueron recopilados de la pagina oficial de Amazon México (Amazon, 2022).

Esta plataforma permite el pago por publicidad para una mayor exposicion del
producto hacia los compradores. Este puede empezar desde el dia en que el
vendedor se suscribe a Amazon. El vendedor decide cuanto dinero invertir por dia
y qué productos desea promocionar. Se le asigna un presupuesto diario a cada
campana, Amazon inicia la exposicién del producto, el cobro de publicidad aplica
al momento que los compradores dan clic en el anuncio, una vez que el monto de
inversion diario es alcanzado la campana publicitaria se pausa y vuelve a correr al

dia siguiente.

En cuanto a los pagos hacia el vendedor, se realizan quincenalmente a partir de la
fecha de suscripcion, sin embargo, la plataforma retiene un pequeno porcentaje en
cada pago, como seguro ante cualquier reembolso o cancelacion del cliente. En el
supuesto de no haber cancelaciones o devoluciones, esta retencién o el porcentaje

proporcional se devolvera a la cuenta del vendedor en el siguiente deposito.

Sobre los envios, Amazon tiene alianza con paqueterias, principalmente DHL,
gracias a esto es posible comprar una guia de esta paqueteria para el envio del
producto a precios muy bajos. Para ejemplificar este punto consideraré el mismo
paquete ejemplificado anteriormente de 60*6*6 cms y peso de 300 gramos, con la
ruta de Monterrey a Ciudad de México el costo de la guia DHL al comprarla

dentro de Amazon es de $68.59 MXN y al comprarla directamente en la pagina de
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DHL es de $435.05 MXN (Cotizado en Julio 2022), se trata de un costo del 70 %
menos. Amazon no obliga a comprar las guias dentro de su misma plataforma, otra
opcion del vendedor es comprarla en paginas de descuento de guias a volumen y
confirmarle niimero de seguimiento al cliente, de las opciones de envio por

paqueteria hablaremos en secciones mas adelante.

Amazon cuenta con varios centros de distribucién en México desde los que ofrece
servicio FBA por sus siglas en inglés Fulfillment by Amazon en este servicio los
vendedores envian sus productos a estos CEDIS para que Amazon los prepare,

embale y envie al cliente final en cada venta. Por concepto de almacenaje, Amazon
cobra un monto fijo mensual por metro cibico utilizado en su bodega, para esto se
saca el promedio diario de metros ctibicos del producto almacenado. El costo de
almacenamiento es de $0.31 MXN mensual en el primer semestre del ano, es decir
de Enero a Junio y en el segundo semestre, de Julio a Diciembre, se cobra $0.44
MXN por metro cibico, esto debido al gran ntimero de promociones y alza en
ventas que se presentan en estas fechas, como el buen fin, Halloween y épocas

navidenas. Existen también costos de almacenamiento prolongado, que se cobra a

los articulos que tienen mds de 365 dias almacenados, este costo es de $3.48 MXN

por m3 .

Amazon tiene una lista de articulos permitidos para su almacenamiento y otros que
estaran sujetos a aprobacién como los materiales peligrosos. En cuanto a los costos
de envio al cliente para los productos FBA van desde $58 a $90 para paquetes
estandar de 45*35*%20 cms y con un peso de hasta 5 kgs.

Uno de los beneficios de los productos FBA es que en la pagina de venta muestra la
leyenda “prime”, que hace referencia a productos almacenados por Amazon y que
garantizar un tiempo de entrega maximo de 3 dias posterior a la compra, al tener
Amagzon el control total de la logistica es posible asegurar el cumplimiento con este
parametro. Los productos FBM por sus siglas en inglés Fulfillment By Merchant,

cuya logistica son a cargo del vendedor muestran un tiempo de entrega de 5 a 10
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dias, donde en muchas ocasiones se entrega antes, sin embargo, Amazon considera
el tiempo extendido como una garantia para ellos mismos, en caso de que el
vendedor no cumpla con estos tiempos podria recibir un castigo por parte de

Amazon.

A continuacion, se ejemplifican los costos que se obtendrian por la venta de la
misma calcomania decorativa de pared descrita anteriormente, con un precio de
venta de $350 MXN con logistica por parte del vendedor. Al precio de venta se
resta el porcentaje de comision en este caso el producto se encuentra en la
categoria de decoracién de hogar con un cobro del 15 %, Amazon resta el IVA del
producto al vendedor, sin embargo, en la venta este se transfiere al comprador,
eliminandose este recargo. Adicional a las comisiones e impuestos, se debe restar el
monto de la paqueteria. De acuerdo con las caracteristicas del paquete que se
utiliza para este producto, con medidas de 60*6*6 cms y peso de 300 gramos, el

costo de envio rondarfa entre $65 y $95 dependiendo el destino final.

TABLA 3.3: Ejemplo costos por venta en Amazon.

Producto Cobro por cate- | Precio Cobro por | Profit

goria del produc- | de  venta | categoria (MXN)
to (%) (MXN) (MXN)
Calcomania| 15 % $350 ($52.5) $297.50

Definitivamente vender en Amazon es una buena opcion, sin embargo, hay que

tomar en consideracion que la competencia en esta pagina es muy agresiva. Los

clientes basan su compra principalmente en las resenas y precio de venta, por lo
que, el servicio al cliente o la descripcion que el propio vendedor realiza de su

producto tienen una menor importancia.

En esta plataforma, los productos similares compiten por precio de venta teniendo
poco margen de ganancia, los vendedores modificando constantemente sus
publicaciones para ser los elegidos por los compradores. En estos productos, el

criterio del cliente es el precio de venta ya que no cuentan con una mayor
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diferenciacion los de un vendedor y otro.

Para lograr grandes ganancias en Amazon, es necesario que el producto cuente con
una diferenciacién respecto a los competidores, de lo contrario se debera perseguir
la estrategia de costos bajos, buscando ofrecer el menor costo publicado en la

plataforma por todos los vendedores.

3.5.2 TIENDAS WEB

La creacién de tiendas en linea es una gran alternativa a los marketplaces, en estas
el vendedor es el dueno de la tienda, por lo que, tiene el control total sobre las
ventas, devoluciones, cancelaciones y establece sus propios términos y condiciones

que seran aplicables dentro de su tienda.

En anos anteriores, se debia contratar a un programador o desarrollador web para
la creacién de una tienda en linea, ya que para la creacion se requeria desarrollar el
lenguaje computacional HTML, CSS3 o JavaScript para dicha tienda. Sin embargo,
debido al gran incremento de las tiendas e-commerce también se cuenta con otras
alternativas. Actualmente existen paginas CMS por sus siglas en inglés Content
Management System o Sistema de Gestion de Contenidos, que son programas
informaticos para la creacion de paginas web con plantillas precargadas donde el
usuario acomoda su tienda en linea dentro de estas plantillas con solo arrastrar y
soltar los elementos, no es necesario un conocimiento de algtin lenguaje
computacional complejo, adicional que estas paginas cuentan con servicio al cliente
que esta disponible las 24 horas del dia, mismos que van guiando al usuario en el
paso a paso de la creaciéon de la tienda en linea. Esta opcion es mas cara que las
péaginas en donde es necesario contar con mayores conocimientos de lenguajes web,
sin embargo, es una muy buena alternativa para las personas que requieren una

mayor agilidad y rapidez para el manejo de la pagina en el dia a dia.

Antes de la creacion de la pagina web. es necesario contar con un dominio de
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internet que basicamente se refiere al nombre que tendra la tienda en los
buscadores web. El precio de estos usualmente es anual y varia dependiendo de la
terminacion seleccionada, algunos ejemplos son “.com”, “.mx”, “.com.mx” o
“org”. En la cotizacién realizada en Julio 2022, se encontraron precios desde
$49.99 MXN anuales, para dominios con terminacién “.com.mx” y precios de hasta

14 7

de $799.99 MXN para dominios con la terminacién “.com”.

Otro punto importante para considerar son las pasarelas de pagos, estas se
contratan directamente en la tienda en linea y se trata de los proveedores mediante
los cuales pagaran los clientes su producto. Existen muchos proveedores y cada uno

de ellos cuenta con sus propios proveedores. Los precios de comisién por cada
transaccion varian dependiendo de la plataforma, los proveedores mas conocidos
son Paypal, Stripe y Mercado Pago. “Paypal” acepta pagos con MasterCard, Visa,
Visa Electron, Maestro, American Express, Discover y Aurora. “Stripe” que acepta
pagos con Visa, Mastercard, American Express y ApplePay. “Mercado pago” que

acepta pagos con Visa, Mastercard, American Express, Paypal y Mercado Pago.

Es muy importante realizar pruebas con estas pasarelas de pagos ya que estos
proveedores actian diferentes, en el caso de Stripe la pantalla de pagos se visualiza
dentro de la misma tienda en linea, sin embargo, Mercado Pago redirige al cliente a
otra pagina para finalizar el pago, esto ocasiona que muchos clientes abandonen el
carrito de compra debido a la complejidad del pago o al sentir inseguridad en esta

situacion.

Como 1ultimo adicional importante a considerar en el lanzamiento de una pagina
web es el certificado SSL, que es un estandar de seguridad web a nivel mundial, las
péaginas que cuentan con este aparecen como “https” al inicio de su URL. Este
elemento es clave para la seguridad de la empresa y de los usuarios que ingresan
sus datos personales como direccion y datos de su tarjeta para la compra. Muchos
usuarios al no ver este elemento en la tienda en linea decidiran no continuar con la

compra a pesar de que necesiten el producto en venta. El costo de este servicio
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puede ser de hasta $3,000 MXN anuales para paginas avanzadas, mientras que los
certificados bésicos rondan entre los $1,200 MXN y $1,900 MXN anuales

aproximadamente.

Una vez que la empresa cuenta con su dominio, es momento de seleccionar el
desarrollador web en el que se apoyara para la creacion y gestion de la tienda en
linea. A continuacién, detallaré algunos de los sitios para la creacién de paginas en
linea méas comunes en México en el 2022, que son: Shopify, Wix, WordPress +

WooCommerce y GoDaddy.

3.5.2.1 SHOPIFY

Esta plataforma ofrece la ventaja de montar una tienda en linea sin la necesidad de
conocimientos avanzados sobre lenguajes computacionales, mediante plantillas
precargadas el usuario tiene la facilidad de seleccionar la mas adecuada a sus
necesidades y simplemente ordenar los textos, fotos e informacién que desea se

muestre en la tienda.

Shopify es una excelente opcion para usuarios que no quieren invertir tiempo en la
creacién de la pagina web ni en la administracion diaria de esta, no es necesario
contratar a un desarrollador web ya que no se requiere ingresar lenguajes
computacionales. Esta opcidén es méas costosa que otros sitios por la facilidad de uso

que ofrece y la facil sincronizacién con otros proveedores tutiles para la operacion.

La plataforma cuenta con servicio al cliente disponible las 24 horas del dia a través
de chat, e-mail o llamada telefénica para la asesoria en la creacién y manejo de la
tienda web. Adicional a esto, también cuentan con otros servicios como disenadores

web que es posible contratarlos con un costo extra para el diseno de la tienda web.

Shopify cuenta con 3 planes diferentes: Basico, Shopify y Avanzado. El bésico tiene

un costo de 14 USD mensuales con acceso limitado a dos usuarios para la
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administracion de la tienda y con un cargo de transaccién por venta de 2 %. El plan
Shopify tiene un costo de 39 USD mensuales con acceso limitado a cinco usuarios y
con un cargo de transaccién por venta de 1 %. Mientras que el plan Avanzado tiene
un costo de 299 USD con un acceso limitado a quince usuarios y con un cargo por
transaccién de 0.5 %. Toda la informacion y costos obtenidos en esta seccién fueron

recopilados de la pagina oficial de Shopify México (Shopify, 2022) .

Shopify permite la sincronizacién de la tienda con las redes sociales Facebook e
Instagram en estas se muestra el catalogo de la tienda. La publicidad en estas redes
sociales dirige a los usuarios a la tienda en linea para finalizar la compra. Ademas,

que esta sincronizacion permite la obtencién de reportes y graficas en conjunto.

Ademas de la sincronizacién con las redes sociales, también es posible sincronizar
plataformas de compra de guias de envio a volumen, con esto es muy sencillo el
seguimiento del estatus de las 6rdenes ya que se actualizan conforme su estatus

“pendiente”, “pagado”, “no enviado”, “enviado”, “entregado”. Con esta
sincronizacién, desde Shopify puedes comprar la guia de envio, confirmar el niimero
de rastreo al cliente, ademas de darle el seguimiento durante el transito y entrega,

todo esto sin la necesidad de abrir otras paginas adicionales.

A continuacién, se presenta la utilidad que se tendria por la venta de la misma

calcomania decorativa de pared que se ha ejemplificado en esta tesis.

TABLA 3.4: Ejemplo costos por venta en Shopify.

Producto Precio Cobro por | Comisién  por | Profit
de  venta | transaccion. pasarela de pa- | (MXN)
(MXN) Suscripcién gos (2%)
Bésica (2 %)
Calcomania| $350 ($7) ($7) $336

Shopify es una plataforma sencilla de manejar, es una gran alternativa para los

vendedores que desean disenar su tienda en linea por si mismos o que atin no
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cuentan con los recursos para contratar a un disenador web. Podria ser también
una muy buena opcién para las empresas que tienen constante cambios en sus
SKUS, ya que pueden agregarlos ellos mismos sin la necesidad de volver a

contratar al disenador web para cada actualizacion.

Como podemos observar el contar con una tienda en linea apoyada por Shopify es
una muy buena alternativa, a pesar que es de las opciones méas costosas del
mercado, esta opcion es mucho mas econémica que la venta a través de
marketplaces, ademés que el vendedor cuenta con el control total de la tienda y

tiene el poder de negociacién con el cliente.

También podria ser una buena opcién para tiendas fisicas que quieren digitalizar su
negocio y estan dispuestos a pagar méas por recibir agilidad, ademas del gran nivel

de sincronizacién que ofrece en conjunto con los otros proveedores.

3.5.2.2 GoDADDY

El registrador de dominios mas grande en el 2022 es la plataforma Godaddy con
mas de 20 millones de clientes y con méas de 84 millones de dominios bajo su
administracion. Cuenta también con servicios de web hosting logrando asi brindar

soluciones completas para los usuarios.

Esta plataforma ofrece servicio al cliente mediante chat, mail o llamada telefénica
7
y es muy sencilla de utilizar. A través de su servicio al cliente, sus videos
personalizados y blogs para su comunidad, los usuarios pueden resolver sus dudas

rapidamente.

Adicional, ofrece varios complementos para la tienda en linea como servicios de
publicidad web, publicidad mévil, creacion de la tienda en linea mediante
diferentes planes, diseno de logos, creacion de las politicas de la tienda en linea,

asesoria personalizada, desarrollo de negocios, entre muchos otros.
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Para la creacién de una pagina web en esta plataforma hay varias opciones, una de
ellas es la creaciéon a través de plantillas precargadas tal como Shopify, esto sin la
necesidad de contar con conocimientos sobre lenguaje computacional. Otra opcién,
es contratar apoyo personalizado donde la misma pagina ofrece asesoria
personalizada y disenadores para la creacién de la pagina web, en esta, el usuario
enviara las imagenes, textos, colores y compartira la idea que tiene en mente para
que los disenadores de GoDaddy envien la propuesta de la pagina al cliente, una

vez que el cliente lo aprueba entonces se activa y publica la pagina.

Esta plataforma cuenta con tres planes para el servicio de hosting: Econémico,
Deluze y Ultimate. El econémico tiene un costo de $139.99 MXN mensuales el cual
ofrece 100 GB de almacenamiento. El plan Deluxe tiene un costo de $179.99 MXN
mensuales, este ofrece almacenamiento ilimitado. Por ultimo, estd el plan Ultimate

con un costo de $299.99 MXN mensuales que ademads de ofrecer almacenamiento
ilimitado brinda el certificado SSL y un correo electrénico personalizado gratis por
un ano, ademas de planes de mercadotecnia especiales. A diferencia de otros sitios,
GoDaddy no cobra comisién por cada venta, sin embargo, los costos mensuales por

suscripciones y servicios adicionales son elevados (GoDaddy, 2022) .

GoDaddy permite sincronizar la pagina web a las redes sociales del negocio para el
facil trafico de clientes de uno a otro. Asi mismo permite la publicidad tanto en los
buscadores web como en las redes sociales también cuenta con personas expertas
que como servicio adicional el usuario puede contratar servicios de mercadotecnia

digital para la tienda.

Una gran desventaja de esta plataforma es la voracidad de la plataforma, en caso
de que el usuario olvide renovar su dominio o su web hosting, entonces GoDaddy
les da un tiempo de gracia de 19 dias con un costo de recuperacion, sin embargo, al
pasar los 25 dias sin renovar, entonces el dominio pasara a la seccién de subastas y
el costo de recuperarlo serd extremadamente elevado. Ademas, esta plataforma

tiene fama de ser agresiva en cuanto a los lineamientos que aplica para sus usuarios.
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A continuacién, ejemplifico las utilidades que se tendrian por la venta de la misma

calcomania decorativa de pared con la que se ha trabajado en esta tesis.

TABLA 3.5: Ejemplo costos por venta en GoDaddy.

Producto Precio Comisién por pasa- | Profit

de  venta | rela de pagos (2%) | (MXN)
(MXN) (MXN)
Calcomania| $350 (37) $343

La plataforma ofrece varios descuentos al comprar las soluciones completas para la
pagina web, estas serian: el dominio, el web hosting, asesoria personalizada para la

creacién y diseno de la pagina en linea y el certificado SSL

GoDaddy podria ser una buena alternativa para los usuarios organizados que
tienen la seguridad de pagar en tiempo cada mensualidad, ya que los riesgos al no
pagar la membresia podrian resultar en la pérdida de la pagina web para el
usuario. Por otro lado, esta plataforma ofrece una gran variedad de servicios
adicionales, accesibles a comprarlos dentro de la misma pégina sin necesidad de
contratar en paginas terceras, esta alternativa es una opcién rapida y sencilla para
los usuarios dispuestos a pagar un poco mas a cambio de la facilidad de instalacién.
También para los usuarios que buscan agilidad, al interactuar solamente con un

proveedor, en lugar de contratar los servicios por separado e integrarlos.

3.5.2.3 WIX

Wix, al igual que GoDaddy y Shopify, es una plataforma que también ofrece
plantillas predisenadas donde el usuario inicamente con arrastrar y soltar la
informacion deseada desde su computadora tiene la posibilidad de crear su pagina

de internet.

Esta plataforma ofrece una gran variedad de plantillas sin costo e inclusive las
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tiene agrupadas en categorias “deportes”, “alimentacion”, “publicidad”, entre
otras; estas son de gran utilidad para la eleccién del usuario ya que puede elegir la

plantilla que méas adecuada para el giro de su negocio.

Para la edicién de estas plantillas, Wix permite el acomodo de cada elemento en el
lugar deseado por el usuario, a diferencia de las demas plataformas donde
condicionan a un acomodo en la parte “derecha”, “centrado”, “izquierda”. Asi
mismo con el tamano, fuente y colores de los titulos no hay restricciones ni
limitaciones; las otras plataformas permiten una combinacién maxima de colores y

presentan limitados tamanos de textos.

La interfaz de Wix es intuitiva y 1til pero no es la més atractiva del mercado.
Todas las herramientas necesarias para la creacién de la pagina web estéan a la vista
sin embargo el acomodo de la pagina restan el atractivo para los usuarios. Una de

las grandes desventajas de Wix es su velocidad de carga, esta es muy lenta a

comparacion de la competencia. Otra desventaja importante es que al elegir una
plantilla para la tienda web ya no sera posible modificarla posteriormente, la

competencia permite este tipo de modificaciones en cualquier momento.

Wix ofrece dos variedades de sitios web, en el primero se pueden obtener planes
enfocados a las paginas informativas que buscan comunicar, creacién de blogs, dar
a conocer algin servicio o atraer clientes sin la finalidad de la compra en linea. En

la segunda variante se encuentran los planes ideales para negocios y para
e-commerce, en este, ademas de brindar informacién del producto o servicio, subir

los catédlogos, redes sociales y otra informacién, permite finalizar las compras a

través de pagos en linea.

Dentro de estos planes ideales para negocios y para e-commerce existen tres planes:

“Business VIP”, “Business Ilimitado” y “Business Basico”. El plan business bésico

tiene un costo de $215 MXN mensuales, permite el almacenamiento de 20 GB de
informacién. En el plan business ilimitado se tiene un costo de $280 MXN

mensuales, este permite el almacenamiento de 35 GB de informacién. Por tltimo,
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el plan business VIP con un costo de $330 MXN mensuales permite el
almacenamiento de 50 GB de informacién. Estos costos se deben pagar anualmente
y se cobra el IVA adicional. Toda la informacién y costos publicados en esta

seccién han sido obtenidos de la péagina oficial de Wix México (Wix, 2022) .

Wix ofrece informes a los usuarios con planes de pago, también tiene opciones de
marketing avanzadas que permite la sincronizacién y publicidad en las redes
sociales del negocio que dirigen el trafico a la tienda en linea para la finalizacién de

la compra.

Esta plataforma no cobra comisiones por venta, sin embargo, si cuenta con una
comision por aceptar el pago con tarjetas de crédito, esta varia dependiendo la
region del mundo donde opera la tienda, de acuerdo con la informacién de Julio
2022, se considera una comisién por pagos a través de Wix Payments de 2.9 % del
importe de la transaccion. A continuacion, ejemplifico las utilidades que se
tendrian por la venta de la misma calcomania decorativa de pared que se ha

ejemplificado en esta tesis.

TABLA 3.6: Ejemplo costos por venta en Wix.

Producto | Precio Comisiéon por pa- | Profit
de  venta | gos Wix Payments | (MXN)
(MXN) (2.9%) (MXN)
Calcomania| $350 ($10.15) $339.85

Como podemos observar Wix es una buena alternativa para la facil creacion de la
tienda en linea ya que su interfaz es muy sencilla de comprender. Sin embargo, a
largo plazo no seria la mejor alternativa debido a su falta de actualizacién con
respecto a la competencia y la rigidez con la que se maneja como la imposibilidad
de modificar la plantilla elegida, ademas con la lentitud de carga de su pagina los

clientes podrian desanimarse y no terminar su compra.
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3.5.2.4 WORDPRESS + WOOCOMERCE

WordPress es otra plataforma para la creacion de tiendas en linea, en esta se
necesita contar con cierto conocimiento sobre lenguaje computacional ya que se
maneja a través de plugins, sin embargo, es una de las alternativas més conocidas y
econdmicas del mercado. Los plugins son aplicaciones que le anaden mas
funcionalidades a la tienda en linea. WooCommerce es el mejor plugin para la

creacion de tiendas en linea a través de WordPress

Para iniciar, se debe contratar un hosting web para poder hacer la tienda en linea
en WooCommerce. La plataforma recomienda “Siteground” debido a que sus

integraciones son las mas avanzadas y amigables.

Al tener el hosting y dominio instalado se debe integrar esta plataforma para
trabajar por medio de WordPress, a su vez hay que instalar un editor que hara
posibles todas las modificaciones en la pagina. Dentro de Woo también es posible
utilizar plantillas predisenadas, estas son modificables en su mayor porcentaje a

comparacion de las demas plataformas donde tienen limitaciones.

La interfaz de WooCommerce no es tan amigable o intuitiva a comparacién de las
demas plataformas, en esta se requiere cierto nivel de preparacién para asi no
saltarse ninguin paso clave. Para anadir algin bloque o producto se requiere de

varios pasos volviéndose un proceso lento.

WooCommerce permite recibir pagos a través de Paypal y Stripe de forma
predeterminada, adicional permite utilizar otras pasarelas de pago a través de

plugins.

Algunas desventajas importantes de esta plataforma es el servicio al cliente ya que
no cuentan con personal disponible para resolver dudas, el usuario tendra que
buscar dentro de los blogs, videos y en buscadores la solucion a su problema. Por
otra parte, Wordpress es una plataforma que constantemente tiene ciberataques de

seguridad, este riesgo puede ser reducido contratando un certificado SSL o
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instalando otras aplicaciones para solicitar accesos de dos pasos.

WordPress cuenta con 4 planes: Personal, Premuim, Business y el eCommerce. Los
primeros dos con un costo de $36 MXN y $ 108 MXN mensuales respectivamente
son adecuados para uso personal con permisos y accesos muy limitados, con
espacio para almacenamiento de 1GB y 6 GB respectivamente. El plan Business
tiene un costo de $324 MXN ofrece acceso a una gran cantidad de plugins, brinda
optimizaciones para motores de bisqueda avanzados ademas de ofrecer
integraciones a Google Analytics, este plan permite un almacenamiento de 13 GB y
es el mds popular. Por su parte el plan e-commerce tiene un costo de $583 MXN
mensuales y que ademés de ofrecer todo lo descrito en el plan anterior también
ofrece opciones de diseno premium para tiendas en linea, este plan ofrece un
almacenamiento de 200 GB. En esta plataforma no se cobran recargos extras por
cada transaccién. Toda la informacién y costos mencionados en esta seccion fueron

recopilados de la pagina oficial de WordPress México (WordPress, 2022).

A continuacién, un ejemplo con las utilidades que se tendrian por la venta de la

misma calcomania decorativa de pared que se ha ejemplificado en esta tesis.

TABLA 3.7: Ejemplo costos por venta en WordPress.

Producto Precio de venta | Comision  por | Profit
(MXN) pasarela de | (MXN)
pagos (2%)
(MXN)
Calcomania $350 (87) $343

Podemos concluir que esta plataforma es una de las mas econémicas, sin embargo,
el usuario requiere de tiempo y preparacién para el montaje y lanzamiento de su
tienda en linea, asi como también para cada modificacién o actualizacion que
realice en el dia a dia. Es una buena opcién para negocios que estan iniciando
debido a los costos bajos, pero se debe estar dispuesto a invertir tiempo en

aprender a utilizarlo.
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3.5.2.5 COMPARATIVO

En cada seccion de los puntos de venta detallados anteriormente, se ejemplificé por
medio de tablas la utilidad por la venta de una calcomania decorativa que se
tendria dentro de cada plataforma. En la siguiente tabla se comparan los costos
fijos por suscripciéon de cada una de estas plataformas y se expresa también la
utilidad por cada venta de producto resultante de las tablas anteriores. Se
considera el precio de una membresia mensual basica en el plan mas adecuado para

una pagina web de una tienda e-commerce.

TaBLA 3.8: Comparativo costos fijos y utilidad por plataforma.

Plataforma Costo Fijo | Utilidad por
(MXN) venta (MXN)

Mercado Libre 0 $238.45

Amazon $600 $297.50

Shopify $285 $236

GoDaddy $299.99 $343

Wix $280 $339.85
WordPress + WooCommerce $108 $343

En la siguiente tabla 3.9 se expone la utilidad final por venta que se obtiene en
cada una de las plataformas de venta web. Se considera un producto cuyo precio de
venta es de $350 y a este se le restan los cobros por impuestos y comisiones de cada

plataforma.

Como resultado del comparativo anterior, tenemos que en la venta a través de las
tiendas en linea se obtiene una utilidad considerable con respecto a los
marketplaces. Esta utilidad se agranda si se considera que la empresa vende varios
productos al mes. Por otra parte, la utilidad por venta en las tiendas en linea es
muy similar, asi que habra que considerar las demas ventajas y desventajas de cada

plataforma para asf elegir la adecuada a cada empresa.
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TABLA 3.9: Comparativo de costos por venta.

Plataforma | Precio Cobro por | Comisién Impuestos| Utilidad
de Ven- | categoria por pa- por venta
ta del pro- | sarela de

ducto pagos

Mercado Li- | $350 15% 0 ($59.05) | $238.45

bre ($52.50)

Amazon $350 15% 0 ($52.5) $297.50

($52.50)

Shopify $350 2% (87) 2% (87) 0 $336

GoDaddy $350 0 2% (87) 0 $343

Wix $350 0 2.9% 0 $339.85

($10.15)

WordPress | $350 0 2% (87) 0 $343

+ Woo-

Commerce

3.6 ALMACENAMIENTO Y ENVIO AL CLIENTE

El tiempo de entrega al cliente es quiza uno de los factores mas importantes al
momento de tomar su decision de compra. Los clientes cada vez estan dispuestos a
aceptar menos tiempo de espera para recibir su producto. Convirtiéndose este en

un factor determinante.

Los marketplaces estan conscientes de esto y por esta misma situacion animan a los
clientes a dejar la logistica de sus productos a cargo de ellos mismos, asi a través
de sus centros de distribucién localizados en puntos estratégicos alrededor de la

Republica Mexicana, junto con sus unidades propias lograr las entregas “el mismo

dia” en varias ciudades estratégicas.
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El costo de la paqueteria nacional, asi como el almacenamiento son algunos de los
factores clave en el aumento o la reduccién del costo del producto. Este podria
representar hasta alrededor del 50 % del costo final del producto. La constante
busqueda por la reduccion es clave, sin embargo, hay que evitar descuidar los
tiempos de transito ya que el aumento de un elemento u otro podria afectar la

decision de compra del cliente.

Debido al incremento del e-commerce, también han aumentado la cantidad de las
opciones de envio y almacenamiento, anteriormente se debia acudir a las
paqueterias para la cotizacién y compra de las guias de envio. Ahora existen varias
alternativas, una de estas es la compra de guias de envio por volumen, gracias a
esto se logra una gran reduccion en este costo. Estas pueden ser compradas
directamente a una paqueteria en particular para realizar todos los envios con

dicha paqueteria.

Sin embargo, existe otra alternativa, hay varias paginas enfocadas en este servicio,
donde los usuarios crean su cuenta, cargan dinero en esta, cotizan y compran la
opcion mas conveniente. Usualmente la primera recarga estd condicionada a un

minimo, este es de alrededor de $500 MXN a $1000 MXN, en las siguientes
recargas el monto lo decidira el usuario. Estas paginas no tienen condicionados los
montos minimos ni maximos de dinero ni de niimero de guias compradas
mensuales. Ademas, al estar enfocadas en empresas e-commerce estas mismas
péaginas ofrecen la opcion de almacenamiento de los productos en sus propias

bodegas ofreciendo una solucién completa e integrada a los negocios.

Dentro de estas paginas, por cada orden el usuario ingresa los datos de origen,
direccion de destino, las caracteristicas del paquete y se despliegan todas las
opciones de paqueteria disponibles para dicha ruta. Es posible comprar guias con

servicios estandar y express de distintas paqueterias.

Algunos de los grandes beneficios de elegir servicios fulfillment son la optimizacién

de la operacién, la reduccion en los costos de envio, la actualizaciéon de inventario
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en tiempo real, el incremento de la capacidad comercial, la mejora en el servicio al
cliente, grandes ahorros en costos por almacenamiento propio especialmente en

empresas pequenas o de nueva creacion.

3.6.0.1 ENvia

Esta pagina es una alternativa para la compra de guias a volumen, su interfaz es
amigable, usualmente las recargas de saldo se reflejan en menos de cinco minutos,

por lo que, no entorpece la logistica de la tienda.

El estatus de los paquetes no es el mas amigable ya que normalmente solo
muestran “enviado” y “entregado” en los envios que no presentan ningin
inconveniente. Sin embargo, este no permite el rastreo detallado del producto, para
esto se debe ingresar directamente a la pagina de la paqueteria para asi conocer un
estatus mas actualizado y extendido. Asi mismo, la actualizacién del estatus del

paquete podria tomar alrededor de un dia de retraso.

Envia trabaja con mas de 25 paqueterias, entre las que destacan: Fedex, Redpack,
Estafeta, UPS, Grupo Carssa, entre otras. Durante la compra, el usuario puede
seleccionar la opcion de recoleccion o el entregar el producto directamente en la

sucursal de la paqueteria més cercana, sin embargo, se debe tomar en cuenta que al

elegir la opcién de recoleccion este podria tomar hasta 3 dias habiles dependiendo
de la carga de trabajo de la paqueteria y la zona de recoleccion, afectando en gran

medida los tiempos de entrega al cliente.

Esta plataforma permite la integracién con tiendas en linea y marketplaces con
ventanas e informacién separadas para su facil interpretaciéon. Ademas, permite
cotizar envios grandes por tarimas en modalidad LTL por sus siglas en inglés Less
than Truckload o camiones consolidados ofreciendo precios muy competitivos

respecto a la cotizacion directa con transportistas terrestres.
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Otro de los servicios que ofrece es el fulfillment, que se refiere al almacenamiento y
distribucion de los productos de la misma tienda. Envia cuenta con almacenes en
Ciudad de México y Monterrey dentro de la Republica Mexicana, ademas de
Laredo, Texas en Estados Unidos y en Guatemala. Sin embargo, tiene una red
extensa de proveedores que permite el servicio en varias partes mas del mundo.
Para este servicio fulfillment, es posible sincronizar la pagina web del negocio con
la pagina de Envia, permitiendo asi visualizar el inventario y el rastreo de cada
producto en estas. Los costos de fulfillment, se necesita contactar con el personal
de Envia para recibir atencién personalizada, de acuerdo con las caracteristicas y

requerimientos de cada negocio la pagina cotiza.

Adicional, también ofrece la venta de suministros para los envios de los productos
de la tienda al cliente. En esta pagina es posible comprar cajas, sobres, impresoras

térmicas, cintas adhesivas, burbuja para empaque, entre otros productos més.

La plataforma cuenta con servicio al cliente disponible las 24 horas del dia, los 7
dias de la semana. Esta plataforma es una muy buena soluciéon para los negocios
e-commerce, con precios muy competitivos que permitirdan a las empresas ahorros

en el almacenamiento y su logistica.

3.6.0.2 SKYDROPX

Skydropx es otra de las plataformas de gestién logistica méas grande de México.
Esta cada vez resuena mas en el mercado mexicano ya que su sincronizacién con

paginas web de los negocios es muy amigable y cooperativa entre estas.

Esta plataforma permite conectarse facilmente a varios hostings web como Shopify
y Woocomerce y también a los marketplaces Amazon y Mercado Libre. Para esto,
la plataforma crea una ventana exclusiva de cada una de estas, los pedidos
recibidos en dichas plataformas se visualizan en Skydropx, se selecciona la

paqueteria deseada, se imprime la guia y se entrega en la paqueteria elegida. Toda
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esta informacién se sincroniza a la par en ambas plataformas, por lo que al recibir
una orden, esta aparece en la pagina de Skydropx y al comprar la guia, el producto

aparece automaticamente como “enviado” en la tienda en linea.

Skydropx trabaja varias paqueterias, entre las que destacan: Redpack, Estafeta,
Paquetexpress, UPS, entre otras. Durante la compra, el usuario puede seleccionar
la opcion de recolecciéon o el entregar el producto directamente en la sucursal de la
paqueteria mas cercana, sin embargo, se debe tomar en cuenta que al elegir la
opcion de recoleccién este podria tomar hasta 3 dias habiles dependiendo de la
carga de trabajo de la paqueteria y la zona de recoleccion, afectando en gran
medida los tiempos de entrega al cliente. También es posible seleccionar

modalidades de servicio estandar y servicio express.

Dentro de esta plataforma también se pueden conseguir guias prepagadas, estas
funcionan cuando el usuario tiene cierto volumen constante con las mismas
caracteristicas sobre medidas, pesos, direcciones. La pagina permite comprar cierto

volumen de guias y asi lograr reduccién de costos.

Otras opciones de envio son los servicios para carga de medidas y pesos elevados,
para estos se cuenta con la opcion de envio LTL o consolidado donde se contrata

una parte de un camion.

El servicio al cliente es muy bueno, la plataforma asigna asesores a cada cliente,
ellos estdan en constante comunicacién con sus clientes para aclarar dudas y dar
seguimiento a su cuenta, ademas de informar las promociones vigentes del usuario,
asi como los proximos cambios de la plataforma. Por otra parte, la interfaz de esta

plataforma es muy intuitiva y amigable facilitando su uso.

La plataforma ofrece suministros para los envios, es posible la compra de cajas de
carton personalizadas con el logo de cada empresa, bolsas para envio, cintas
adhesivas, rollos burbuja, basculas, rollos de emplaye, entre muchos otros

productos mas. Estos se compran en linea y se reciben en la direccién deseada.
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El servicio fulfillment también es ofrecido por Skydropx, en este ofrecen soluciones
de almacenamiento, embalaje para el envio y la gestion del envio por paqueteria.
La plataforma actualiza automaticamente el inventario en linea por lo que el
usuario conoce sus niveles de stock en tiempo real. Skydropx se compromete al
envio de los productos en un tiempo maximo de 48 horas posteriores a la compra.

En caso de haber retornos, Skydropx se encarga de actualizar el inventario.

Existen algunos requisitos para este servicio que son los siguientes: realizar un
minimo de 100 envios mensuales, no se permite el transporte de productos liquidos
ni objetos inflamables, el maximo inventario permitido son 2 tarimas, es decir 1.20
x 1.20 mts, se debe compartir la informacién completa del producto como medidas
y pesos reales, ademas que los productos deben tener un nimero de identificacion

Unico SKU.

Los costos de estos servicios son personalizados, para acceder a esta informacién es
necesario agendar una cita con servicio al cliente, compartir toda la informacién
solicitada por la plataforma y asi podran cotizar la soluciéon més adecuada a las

necesidades del negocio.

La plataforma cuenta con almacenes en Nuevo Leén, Ciudad de México, Estado de
México, Guadalajara y Querétaro, gracias a esto es posible reducir los tiempos de

transito para la entrega al cliente.

Esta plataforma es una gran solucién logistica para muchas empresas, gracias a su

servicio al cliente y costos bajos es posible brindar esto mismo a los clientes de la

empresa. Skydropx ha tenido un crecimiento acelerado y se ha logrado posicionar
fuertemente en el mercado mexicano, se espera continuar con esta misma
trayectoria en los proximos anos ya que la plataforma estd en constante

actualizacién y adaptacién respecto a las nuevas tendencias.
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3.6.0.3 TEIKER

Teiker se define como una plataforma de administraciéon de envios locales y
nacionales enfocados en pequenos emprendedores, esta plataforma funciona
diferente a las descritas anteriormente: Envia y Skydropx. Actualmente, la empresa
cuenta con mas de 4,000 entregas al dia, mas de 1,000 tiendas integradas y mas de

30,000 clientes afiliados.

Teiker inicié en Monterrey, Nuevo Ledn en el 2019. Su operacion consistia en
entregar los productos de tiendas locales a clientes dentro de cierto rango de
distancia dentro de Monterrey. Teiker cuenta con un rango de precios fijos
dependiendo de la zona de entrega con un costo aproximado de $55 MXN y
cuentan con garantia de entrega del dia siguiente de la compra de la guia en
servicio ordinario y entregas el mismo dia al comprar la guia antes del mediodia en
el servicio express. Gracias a esto, los negocios de nueva creacion podian delegar la
logistica a Teiker y debido al éxito, implementaron el almacenaje de productos
para estos negocios pequenos que en muchas ocasiones no cuentan con bodegas,

almacenando el producto en el hogar del emprendedor.

La plataforma sigue brindando este mismo servicio local e implementé la logistica
nacional, dénde ellos se encargan de depositar el producto en la paqueteria elegida
por el cliente. Teiker cuenta con unidades propias, mismas que realizan las entregas

locales en Monterrey. Ademas que su pagina en linea esta en constante

actualizacién brindando soluciones integrales a los emprendedores.

La pégina en linea de Teiker permite la sincronizacién con la tienda del cliente,
donde ellos mismos se encargan de la recepcién de érdenes, embalaje del producto
y entrega a los clientes locales y nacionales. Esta también se sincroniza con las
tiendas en linea de los vendedores que fueron creadas con los servidores Shopify o

WooCommerce.

El servicio al cliente de la plataforma es altamente reconocido por su calidad y
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rapidez, ademas que el servicio de entregas es reconocido por brindar el méaximo
cuidado de los paquetes. Su nombre “Teiker” surgié de las palabras en inglés “take

care que se traduce al espanol como “tener cuidado”.

Los costos de almacenaje se brindan de forma personalizada a cada empresa,
dependiendo de su giro, sus caracteristicas, su operacién entre otros. Es necesario
agendar una llamada telefénica con el servicio al cliente de la plataforma para asi

recibir una cotizacion formal de almacenaje y logistica. Toda la informacion

brindada en esta seccion fue recopilada de la pagina oficial de Teiker.



CAPITULO 4

CASO DE ESTUDIO

En esta seccion se hace un caso de estudio de una empresa dedicada a la venta de
calcomanias decorativas de pared, esto incluye el analisis y aplicacién de los
elementos descritos en el capitulo anterior. El primer paso es definir la situacién
actual incluyendo los procesos, proveedores, tiempos y costos. Posteriormente se
revisan posibles escenarios de mejora en la cadena de suministro actual y se
evalian estas alternativas. Al final, se implementaran los resultados obtenidos y se

continuara evaluando durante la operacion para asegurar la mejora continua.

4.1 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Esta tesis describe a la empresa Nunz Wall Decor que inicié operaciones en mayo
2021 en Monterrey, Nuevo Ledn. Esta empresa se dedica a la venta en linea de
calcomanias de pared y tapices decorativos, los medios de venta actuales son
Mercado Libre, Amazon y redes sociales como Facebook e Instagram que dirigen al

publico a la tienda en linea para finalizar su compra.

Actualmente no se cuenta con almacenes ni flotilla terrestre, todas las ventas de
estas plataformas son enviadas desde la tinica bodega en Monterrey, México hasta

cliente final. No se tiene alianzas con ninguna paqueteria, sin embargo, en cada

70
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envio se cotizan varias paginas de descuentos por compra de guias a volumen y se

selecciona la mejor opcion para cada venta.

Se paga por publicidad dentro de cada plataforma y se observa un notable
incremento en las ventas durante los periodos con publicidad activa contra los
periodos donde se pausa la publicidad (casi un 90 % de las ventas son generadas

gracias al pago de publicidad).

Los productos se compran en el mercado asiatico a diversos proveedores. Debido a
la situacién actual del mundo (pandemia Covid 19) asi como la gran saturacién de
buques y puertos, el producto se envia por paqueteria desde Asia a México con un
tiempo promedio de abastecimiento muy variable, se han tenido desde 12 hasta 28
dias considerando las etapas de cotizacion, el pago, la preparaciéon y el envio del
pedido. Los disenos se seleccionan antes de cada compra, se revisan los catalogos
de varios proveedores, se cotiza dependiendo las caracteristicas finales del paquete

y se ordenan los modelos deseados.

Una vez que llega el producto al almacén se revisa uno por uno, para verificar que
se encuentre en buen estado y se fija el precio final. El producto se carga en las

distintas plataformas de venta y se inicia la publicidad.

Actualmente se cuentan con alrededor de 116 skus diferentes, en cada pedido se
ordenan 10 unidades de cada modelo para evitar el exceso de inventario de los
modelos sin aceptacion por parte de los clientes. Cada venta se va registrando en
un Excel para el control y generacion de reportes internos, los modelos con alta
demanda se vuelven a ordenar en los siguientes pedidos ajustando las cantidades a
la demanda registrada. Para ayudar con la seleccién de modelos, se analizan las
tendencias de venta de productos similares en Amazon y Mercado Libre para asi

obtener los favoritos de la gente.

El problema de esta empresa es que no cuenta con el diseno de su cadena de
suministro. Al momento, la empresa reacciona ante las necesidades que la empresa

va presentando y no se cuenta con la planeacion necesaria para cada proceso, por
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lo que, los tiempos y costos son muy elevados afectando la rentabilidad. Al alinear
la cadena de suministro no solamente se reduciran los costos, sino que también se

lograran minimizar los tiempos de respuesta en cada proceso.

En cuanto a los productos de temporada, se estan ofertando tarde ya que ain no se
cuenta con una planeacién, con historicos de ventas, tiempos de abastecimientos o
inicio de promociones. Esto ocasiona un inicio tardio del abastecimiento dejando
un margen de ventas de 2 semanas. Usualmente, el mercado suele iniciar la venta
de productos de temporada, alrededor de dos meses antes de la fecha

conmemorativa, al iniciar la venta tardia es probable que no se agote el inventario.

4.2 CADENA DE SUMINISTRO ACTUAL

En esta parte, se considera la metodologia expuesta en el capitulo anterior y se
hace un analisis de la empresa sobre cada uno de esos elementos, a continuacion, se

presenta la tabla 4.1 con un resumen de los puntos analizados.

TABLA 4.1: Analisis de la metodologia en la empresa.

Metodologia Anélisis

1. Seleccién del producto JFabricacién o reventa?

2. Busqueda de proveedores | Comparativo de plataformas de venta: Ali-

baba, ebay, etc.

3. Transporte internacional | ;Cudnto producto se transportara? ;Costo

dispuesto a pagar?

4. Proceso de importacion | ;Cudles requisitos arancelarios y no arance-

larios debe cumplir el producto?

5. Puntos de venta ,Cuanto control se quiere tener?

6. Almacenamiento y envio | Delegar procesos vs utilidad. Nivel de servi-

al cliente cio al cliente
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El primer elemento de la metodologia expuesta en el capitulo anterior (Capitulo 3.
Metodologia), es la seleccién del producto. La empresa quiso iniciar un negocio,
pero no contaba con el conocimiento para la fabricacién de algin producto, por lo
que se opté por la compra de un producto terminado para posteriormente
revenderlo. No se sabia que producto vender, asi que se investigd en Amazon sobre
los productos mas vendidos dentro de la plataforma, se pensé que los productos

basicos serian mas faciles de vender y se hicieron las primeras compras.

Los primeros productos que se sacaron a la venta fueron fundas para celular, aros
de luz pequenos para tomar fotografias con el celular, limpiadores de brochas de
maquillaje y moldes de figuras para hielos; se ordenaron 100 unidades de cada uno.
Al ser productos bésicos, sin personalizacion se tenia que ajustar los precios de
venta a los rangos de los competidores, como resultado, los méargenes de ganancia
eran sumamente bajos. Al comprar pocas unidades, el precio de compra del
fabricante no era el mejor; adicional a esto, el producto se envio por paqueteria,
contrario a los grandes competidores que ya estan en el mercado y al tener una

gran demanda optan por envios en contenedores maritimos, abaratando sus costos.

Al no tener las ventas ni ganancias esperadas se decidié buscar otro producto. Se
observo la tendencia a la decoracion del hogar ocasionada por la cuarentena de la
pandemia Covid 19 y la induccién al trabajo en casa. Se decidié probar suerte con
la venta de calcomanias decorativas de pared faciles de colocar por el comprador.
Estos productos no son personalizados, pero se cuenta con una gran variedad de
disenos, el comprador basa su decisién de compra en el diseno favorito dejando a
un lado el costo por lo que el precio de venta se puede fijar sin la necesidad de
ajustarse a los competidores. Al pasar el primer mes, los resultados fueron
positivos, ya que estos productos tienen un margen de ganancias de hasta el 60 %.
Se llegd a la conclusién que se contaba con el producto ganador y la empresa

decidié enfocarse en la venta de éste.

Pasando al segundo elemento de la metodologia, que es la bisqueda de
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proveedores, se debe considerar que al comprar en el mercado asiatico se tratara de
una relacion virtual entre el comprador y el vendedor. En esta no se conoce a la
empresa, su reputacion o la calidad del producto. Lo ideal es apoyarse de algin
intermediario que evite la pérdida del dinero por fraude o un mal producto.
Actualmente existen varias paginas que regulan el comercio de empresa a empresa,
algunas se especializan por el tipo de producto, por el mercado, por las empresas,
etc. Al buscar productos y proveedores en varias paginas se opté por la compra a
través de Alibaba, la plataforma tiene mayores suscriptores en comparacion a
otras, mismos que se traducen en mas opciones de proveedores, ademas de contar

con una buena reputacién en las transacciones.

El 100 % de los productos han sido suministrados a través de la pagina Alibaba, se
han realizado 4 pedidos con 3 proveedores diferentes. La seleccion de proveedores al
momento ha sido basada en costos, variedad de disenos y servicio al cliente
recibido. En el ultimo pedido se repitié al proveedor debido al buen servicio
obtenido, su apertura a negociar y los bajos costos recibidos. El primer proveedor
quedd descartado debido a la poca variedad de disenios y el segundo proveedor a
pesar de tener costos muy altos cuenta con algunos de los disenos mas vendidos
que no se han encontrado con algin otro proveedor, por lo que, ain no se descarta

por completo.

En el primer pedido, se ordenaron 11 modelos diferentes con 10 unidades de cada
uno, este pedido fue basicamente de prueba para analizar la aceptacion del
mercado. En el segundo pedido, se ordenaron 23 modelos diferentes, en el tercer
pedido se ordenaron 43 modelos diferentes, sin embargo, este se dividié en dos
paquetes, una vez que se recibio el primero se procedio con el pago y el envio del
segundo paquete, esto debido a que era un proveedor nuevo y asi se reviso la
calidad del producto al llegar el primer paquete. En el cuarto pedido, se repitio el
proveedor del segundo pedido y se ordenaron 51 modelos diferentes de los cuales 6
eran modelos repetidos que tuvieron muy buena aceptacién en el mercado

mexicano.
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A continuacién, se presenta la tabla 4.2 con el resumen de cada uno de estos
pedidos, exponiendo el niimero de unidades compradas, el tamano del paquete, el
costo total de los productos, costo del envio, paqueteria y tiempo de transito. Para

este ejercicio, el tiempo de transito empieza a contar a partir que el proveedor

recibe el pago del pedido y termina el dia que se recibe el pedido.

TABLA 4.2: Pedidos a proveedores.

Pedido Unidades Costo Costo Paqueteria | Tiempo de
Totales Total Pro- | Total Pa- | (USD) Transito

ductos queteria (Dias)
(USD) (USD)

1 110 89.40 110.7 UPS 24

2 230 239.50 351.50 UPS 13

3.1 271 210.80 435 Fedex 38

3.2 310 221.50 760 UPS 15

4 571 419.50 605 UPS 13

Los costos y tiempos del abastecimiento internacional fueron muy volatiles durante
estos primeros 5 envios derivado del covid 19 y el gran problema de cierres de

fabricas en China, asi como la congestion de puertos en todo el mundo.

En cuanto al transporte internacional que es el tercer elemento de la metodologia
del capitulo anterior, pag. 30 (3.3 Transporte internacional), se compara el
transporte maritimo contra el aéreo. Considerando el punto de inicio y punto final
no es posible considerar un transporte terrestre. Basado en las medidas de un
pedido de 500 a 1000 unidades, que son el nimero de unidades en los pedidos
realizados al momento, la mejor opcién es el envio por paqueteria. Para lograr la
reduccién de costos al minimo se tendra que considerar el envio maritimo, sin
embargo, considerando las medidas del producto, se tendrian que ordenar arriba de

100,000 unidades y actualmente la demanda no es tan elevada.

El proceso de importacién es el cuarto elemento de la metodologia, pdg. 39 (3.4
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Proceso de Importacién). Este es un punto sumamente importante ya que la falta
del cumplimiento podria ocasionar la perdida de la mercancia y el dinero invertido
en el pedido. Para las calcomanias, no existen arancelares o documentos extras
necesarios para su importacion, unicamente el pago del impuesto mexicano mismo
que, considerando el costo total de la compra (el valor del total de las calcomanias
maés el costo de la paqueteria) no se necesita de un agente aduanal. El pago del
impuesto se realiza directamente a la paqueteria al entregar la mercancia al

comprador.

El quinto elemento para analizar son los 3.5 Puntos de venta (pdg 42). La empresa
inicié sus ventas a través de los marketplaces Mercado Libre y Amazon, debido a
que es la manera mas sencilla de iniciar con las ventas sin contar con una
reputacion establecida o la planeacion necesaria para la cadena de suministro
completa. Al mismo tiempo se crearon los perfiles de la empresa en diversas redes
sociales para la promocion de los articulos. La venta en redes sociales inicié muy
baja pues el cliente no cuenta con la certeza de que se trate de un vendedor real,
mientras que los marketplaces se comprometen a reembolsar al cliente en caso de

algin fraude o insatisfaccién del producto recibido.

Para crecer la confianza de la gente, se contraté a dos influencers que
promocionaron las redes sociales, sin embargo, las ventas no llegaron pues también
faltaban las resenas de compradores anteriores, es decir, la publicidad de boca a
boca. La empresa decidié enfocarse primero en crecer las ventas de marketplaces

dejando las redes sociales para después.

El ultimo elemento de la metodologia es el 3.6 Almacenamiento y envio al cliente
(pag. 63). Para el envio, se compran cajas de cartén a un proveedor dentro de
Monterrey, las cajas tienen una medida de 61*15*15 cms, adicional se compra

papel Kraft y listén procurando que el cliente reciba una buena experiencia en el

proceso de abrir su paquete. También se envian dos tarjetas pequenas de 9*9 cms:

una de agradecimiento proporcionando un codigo de descuento para la siguiente
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compra y una segunda tarjeta con los cuidados recomendados para una mayor
duracién. El costo unitario extra por empaquetado es de $20 pesos, mismos que se

consideran en el costo total del producto.

Para las compras dentro de las plataformas Amazon y Mercado Libre, la guia de
paqueteria en las rutas comunes se compra dentro de estos mismos ya que ofrecen
costos preferenciales debido al gran volumen que manejan, las guias con destinos
poco comunes o zonas alejadas de ciudades principales se cotiza con el proveedor
Envia y se escoge la paqueteria mas econdmica que cuente con tiempos de transito

adecuados para la empresa.

Los envios a los clientes se realizan los lunes, miércoles y viernes por la tarde. Se
preparan los pedidos acumulados de los dias anteriores y se llevan a la paqueteria
seleccionada. Al comprar la guia de envio se verifica el tiempo de transito. La
empresa considera busca mantener tiempos de entrega de 1 a 3 dias para rutas

comunes y para rutas no comunes se busca entregar en menos de 5 dias.

Al enviar el pedido, el nimero de rastreo de la paqueteria se sigue monitoreando
con el fin de medir el tiempo de transito real por paqueteria y también corroborar

que el paquete fue recibido por el cliente sin inconvenientes.

Dentro de Amazon se paga publicidad para impulsar las ventas, esta funciona
asignando el monto diario a invertir por campana. Cada campana puede tener uno
o mas articulos donde se recomienda agrupar los productos similares para que la
campana obtenga mejores resultados de acuerdo con coincidencias de busqueda. Es
dificil conocer el monto real invertido por cada unidad vendida, sin embargo, la
empresa mide dividiendo el costo total de todas las campanas en el mes entre el
total de las unidades vendidas en ese mismo mes dentro de la plataforma.
Considerando este método, al momento se ha invertido en publicidad alrededor de

$35 a $105 pesos por cada calcomania vendida.

Se espera que el costo de la publicidad por cada calcomania vendida sea cada vez

menor, ya que al acumular resenas de clientes anteriores sera mas sencillo lograr
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nuevas ventas. Esto es gracias a la confianza que sienten los nuevos clientes al

verificar que es un producto que otros usuarios ya aprobaron.

4.3 PUNTO DE ANALISIS

Al ser una empresa que se ha ido creando casi en su totalidad por el método “a
prueba y error”, se realizan procesos sin el correcto analisis pues no estan
documentados y no se cuenta con un historial base, asi como seguramente también
se omiten muchos otros procesos importantes por la falta de conocimiento.
Actualmente, cada paso siguiente, se ha realizado desde la experimentacion sin un

correcto diseno de los posibles escenarios resultantes.

Se ha encontrado que el costo de paqueteria en el envio al cliente final es bajo, sin
embargo, se cree que puede mejorar aun mas. Actualmente, el costo de envio
representa en promedio el 32.91 % del costo total de cada producto, teniendo el
18.72 % como el costo minimo y 65.01 % como costo maximo que se ha pagado por
cada producto. Con la gran tendencia de incremento en el comercio electronico, se
espera también contar con mas opciones de servicios de paqueteria a precios mas

competitivos.

Dentro de Amazon se muestra una diferencia de tiempos de entrega al cliente,
entre los productos que Amazon tiene inventariados en su propio almacén contra
los productos que se envian directamente desde almacenes de los vendedores.
Cuando los productos se encuentran en almacenes Amazon, en las paginas de venta
de estos, se muestra la leyenda “Prime”, esto quiere decir que son productos con
una garantia de entrega de méximo 3 dias (dependiendo el destino final), donde en
muchas ocasiones aparece disponible la entrega al siguiente dia. Otro beneficio que
muestra esta caracteristica es el costo de envio gratis en pedidos mayores a $299,
donde este pedido puede ser comprando varios articulos Prime. De acuerdo con las

estadisticas de Amazon, el 80 % de sus ventas son de productos Prime..
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El encontrar la manera de competir contra los productos almacenados en prime es
uno de los puntos de analisis principales, ya que actualmente Amazon es el medio
de venta principal, al empujar por un mayor porcentaje de mercado dentro de esta
plataforma podria traducirse en un gran crecimiento para la empresa y por ende
grandes utilidades. Por otra parte, también es importante analizar la posibilidad de
convertirse en un vendedor Prime, es decir enviar el producto a los almacenes de

Amazon para su gestién y logistica.

Otro punto de andlisis es el empujar para que los clientes vuelvan a comprar. El

producto que se vende es de larga duracion, posiblemente los clientes pintan sus

paredes o cambian la decoracion de su hogar cada 5 anos. Debido a esto, es muy
dificil contar con ventas consecutivas del mismo cliente y por lo tanto, la

oportunidad de incrementar las ventas se encontrara topada.

4.4 MEJORAS

El primer punto de mejora que se realiz6 fue en la distribucién, los costos de envio
al cliente eran buenos, sin embargo, los campos de mejora eran evidentes. Para este
analisis, se revisaron los dos tipos de plataformas de venta por separado
(marketplaces y redes sociales), asi como los clientes de cada una. Se pudo observar
que los clientes de marketplaces comparten resenas sobre el producto final ya
montado, sin embargo, a los clientes de redes sociales les gusta compartir toda su

experiencia desde que reciben el producto, lo abren y lo montan.

Se llegd a la conclusién de separar a los clientes, para asi utilizar un empaquetado
diferente en cada plataforma de venta. Para los clientes de marketplaces que en sus
resenias no mencionan informacién sobre el empaque, se decidié reducir los
elementos extras que se agregan. Sin embargo, para los clientes de redes sociales, el
empaquetado es igual de importante que el producto, por lo que se buscara cuidar

este detalle.
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En el costo de empaque se considera: la caja, papel Kraft, liston de yute y una
tarjeta de agradecimiento. La caja tiene un costo de $18 pesos, por el resto de los
elementos se considera costo de $2 extra. Para empaquetar, la calcomania se
enrolla, se envuelve en papel Kraft, se amarra con un liston de yute y se mete a la

caja. En total, nos da una suma de $20 pesos por empaquetado.

Para las ventas en marketplaces, el costo de empaque se redujo en un 50 %. Esto se
logré al reducir el tamano de las cajas de envio a la mitad y asi se obtienen dos
cajas a partir de una. Por otra parte, al reducir el empaque también se modificaron
las tarjetas de agradecimiento para que no se doblaran y danaran las calcomanias.
Ademas, que, al reducir los tamanos de las cajas de envio, por ende, también se
reducen los costos de paqueteria. El reducir las cajas manualmente trae mas
trabajo para el vendedor, sin embargo, hablando de costos, también trae consigo

una reduccién de alrededor de $50 pesos en cada envio.

Para las ventas a través de redes sociales no se haran modificaciones a las cajas ni
método de empaque actuales. Los compradores al recibir un empaquetado que les
gusta, suelen compartir a sus seguidores, algunos videos durante la apertura de su

paquetes, por lo que esta estrategia también se utilizara como publicidad.

Cada caja de envio de 61%15*15 cms cuesta $18 pesos, al hacer dos cajas de una, el
costo se reduce a $9 pesos por caja modificada. Ademads, al cotizar un envio de
Monterrey a Guadalajara con las medidas anteriores de 61*15*15 cms se tenia un
costo de paqueteria de alrededor de $95 pesos, con las nuevas medidas de

61*%7.5%7.5 cms se logra tener un costo de alrededor de $67 pesos.

Otro punto de mejora fue el envio de inventario al almacén de Amazon (FBA).
Amazon cobra entre $0.31 a $0.44 pesos al mes por m3 almacenado. Considerando
las dimensiones de una calcomania empaquetada, se cobra un promedio de $78
pesos mensuales por unidad almacenada. En un principio no se consideraba esta
opcién ya que los productos con menor aceptacion podrian generar un costo muy

alto, comiéndose la utilidad por su venta. Se decidi6 utilizar una clasificacion ABC
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en los productos y asi inicamente enviar los productos A a FBA, ademas de enviar
un numero de unidades limitado al mes de cada articulo, al acabarse las unidades
antes del mes se procederd a reabastecer. Con esto se garantizara la rotacion de

inventario para buscar que una unidad se almacene un tiempo maximo de un mes.

Adicional al costo de almacenaje, hay que considerar que en los productos FBA no
se cobra por el envio a los clientes. El tinico costo extra que considerar es el envio
de la bodega del venededor a FBA, sin embargo, al enviar un paquete grande con
varias unidades, el costo de envio promedio por cada calcomania es de $15 pesos.
Al sumar los $15 pesos por envio a FBA a los $70 pesos por almacenaje mensual
por cada calcomania, nos da un costo logistico de $85 pesos por unidad.
Considerando que actualmente se llega a pagar hasta $120 pesos por una guia de
envio a cliente final, FBA resulta ser una buena alternativa, ya que adicional a un
mejor costo, se reduce la carga de trabajo al delegar la logistica a Amazon y estd
comprobado que los productos FBA presentan un mayor porcentaje de ventas

contra productos que no son FBA.

En diciembre 2021, se sacaron a la venta productos de temporada navidena. El
proceso de dicho pedido se inicié en la tercera semana de noviembre, los productos
se recibieron alrededor del 8 de diciembre y se publicaron alrededor del 10 de
diciembre. Al ser envios desde almacén del vendedor, Amazon mostraba una fecha
de entrega al cliente del 18 de diciembre. En total se logré vender un articulo
navideno, ya que, comparado con las tiendas fisicas que empiezan a exhibir

productos navidenos desde septiembre, se empezé a vender muy tarde.

Debido a la experiencia pasada, se opto por crear un calendario anual marcando las
fechas de cada temporada y la ventana en que se debe realizar cada pedido.
Adicional, se eligié no participar en todas las ventas de temporada ya que existe
una gran cantidad de competidores, ademas que la guerra de precios es muy
agresiva y aun no se cuenta con el suficiente reconocimiento de la marca para lograr

el nivel de ventas deseado. Por el momento, la empresa solamente participara en
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las ventas del dia del nino, Fiestas Patrias, Dia de Muertos o Halloween y Navidad.
Se seleccionaron estas fechas ya que de acuerdo con las estadisticas de Amazon se

muestra un notable incremento en las ventas. Ademas, que las calcomanias del dia
del nino y Fiestas Patrias se venden durante todo el ano. Para Dia de muertos y
Halloween se considerara la mitad de los productos que se ofertaran en Navidad.

Poco a poco, al crear una mayor reputacion se podra abarcar més mercado.

En cuanto al inventario, actualmente se sube el total de las piezas de cada SKU a
Mercado Libre y Amazon. Al vender una pieza en alguna de estas plataformas, se
modifica manualmente el inventario en la otra. Van dos ocasiones que por error
humano no se modifica la cifra y se recibe una nueva venta por un articulo ya
agotado, el paso a seguir es cancelar la venta debido a la falta de inventario. Al
hacer esto, los marketplaces emiten una alerta para la tienda, ya que esta actividad
es considerada fraude, de continuar ocurriendo, los marketplaces podrian vetar a

los vendedores de sus plataformas.

Analizando esta situacion, se llegd a la conclusién de mantener inventarios
separados ya que conforme las ventas incrementen serda mas dificil mantener
procesos manuales. Se ha observado que cada plataforma tiene ptblicos diferentes,
asi que el inventario se subird de acuerdo con cada articulo. Articulos que se
venden por igual se considerara publicar un inventario 50 % - 50 %. Los articulos de
moda, viajes, infantiles y ciertos tipos de flores tienen un mayor porcentaje de
ventas en Amazodn, entonces se publicard un mayor lote en dicha plataforma: 80 % -
20 %. Por otra parte, las calcomanias de animales, educativas y el resto de las flores
se apostara por publicar la mayor parte en Mercado Libre con un porcentaje 80 % -
20 %. Estos porcentajes son una guia para la tienda y serdn modificables cada que
la tienda lo considere necesario, sin embargo, solo se permitira publicar el total de

la existencia de cada modelo.

En cuanto a los canales de venta, al vender a través de marketplaces el margen de

ganancias es bajo, sin embargo, el volumen de ventas es alto. Estas plataformas
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tienen la ventaja que los productos se venden practicamente solos debido a la alta

publicidad que muestran en la venta de cada producto, adicionalmente los clientes
se sienten seguros de finalizar su compra ya que cuentan el respaldo de la

plataforma, por lo que los vendedores no necesitan hacer un mayor esfuerzo para

generar mas ventas.

Actualmente no se cuenta con una estrategia de marketing en sus redes sociales.
Las publicaciones en sus paginas son creadas internamente. La empresa no tiene
planes de contratar a personal en el futuro cercano. Para incursionar en tiendas en
linea es sumamente necesario el contar con redes sociales actualizadas, ademéas de

apoyarse de sus publicaciones para la venta de los productos.

El buscar a una persona con un perfil de mercadotecnia que trabaje por proyecto
para el apoyo con las redes sociales. Esta persona enviard de dos a tres
publicaciones semanales, el envio de las publicaciones podria ser a inicio de mes o
de la semana, dependiendo el plan de trabajo y asi la empresa tinicamente debe
subirlas a la pagina. Esta persona también apoyaria con el analisis de los resultados
de dichas publicaciones para continuar en la linea de las méas aceptadas por el
publico. En las publicaciones en las redes sociales se compartiran ideas y tips de
decoracion, este es un tema de interés para muchas personas que cominmente
suelen compartir con los deméds habitantes de sus hogares. Mediante la exposicion

de las redes sociales de la empresa, se logra un buen posicionamiento en el mercado.

Una vez que se cuente con presencia en las redes sociales se lanzara la tienda en
linea. A través de las publicaciones y de la interaccion de la gente, se lograra
establecer una buena comunidad con los seguidores. Mismos que compraran los
productos o apoyaran con la publicidad de voz a voz. Las redes sociales dirigiran a

los seguidores a la tienda en linea para finalizar su compra.

En el proceso de abastecimiento se analizaron los costos y tiempos. Los costos
actuales son muy altos, con un promedio de 2.5 USD por cada calcomania. El envio

en contenedor maritimo consolidado es una muy buena alternativa, sin embargo, es
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indispensable incrementar el volumen de compra. Al lograr posicionarse en el
mercado por medio del plan de mercadotecnia y del incremento de plataformas de

ventas, se espera que las ventas crezcan.

Actualmente cada pedido tiene alrededor de 500 unidades, el paquete tiene un peso
de 60 kgs y 0.09 m3 (92*62*15 cms). Para el primer envio maritimo consolidado se
moversn 2,000 unidades que tendran un peso de 240 kgs y 0.343 m3, en este, se
lograré reducir el costo a la mitad. Este costo es un estimado, ya que las tarifas del
transporte internacional estdn en constante cambio. Para el proceso de importacion
no es necesario contratar a una empresa logistica ya que se tienen conocimientos

sobre el proceso de importacion.

En cuanto a los tiempos de abastecimiento, el envio maritimo consolidado tiene
una duracién promedio de 30 dias de transito. Es decir, es un proceso 20 dias mas
lento que la paqueteria. Sin embargo, este tiempo serd aceptable debido a que la
empresa ya contara con una buena planeacién para que cada pedido logre llegar en

las ventanas de venta correctas.

Con las mejoras propuestas en esta seccién se espera que las ventas incrementen y
que estas mismas sean sostenibles, se esta considerando las limitaciones de la
tienda sobre las tareas y cambios que estan dispuestos a aceptar asi como los

procesos en los que prefieren buscar otras alternativas. Es importante conocer y
analizar el perfil de cada empresa, ya que el dar soluciones que no seguiran sera

tiempo o dinero perdido.



CAPITULO 5

CONCLUSIONES

En muchas ocasiones las empresas se vuelven repetitivas y dejan a un lado la
constante evaluacion de sus procesos. El no contar con evaluaciones internas lleva a
las empresas a un punto de estancamiento donde tinicamente se dedican a realizar

el trabajo del dia a dia sin buscar la constante mejora de estas tareas.

Es importante que la empresa designe los procesos, criterios y tiempos de
evaluacion, asi como el personal encargado de revisar cada tarea. En el mundo
actual la competencia es cada vez mas agresiva, pero a su vez, también los
proveedores se multiplican. El estar informado ayudara a la empresa a mantener o

crecer su ventaja competitiva.

A continuacion, se presentaran las conclusiones obtenidas en el caso de estudio de

esta tesis, asi como el trabajo a futuro esperado gracias a este analisis.

5.1 CONCLUSIONES

El diseno de la cadena de suministro de una empresa es indispensable para la
optimizacién de sus procesos. El conocer sus posibilidades y limitaciones es
fundamental, ya que muchas empresas quieren abarcar mas de lo que les es posible,

sin embargo, en ese proceso se podrian descuidar algunas tareas elementales,

85
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ocasionando pérdidas monetarias o una mala administracion lo que podria ser

perjudicial para cualquier compania.

Las empresas de nueva creacion necesitan todo el apoyo de expertos o
herramientas, que mediante su experiencia, establezcan los procesos adecuados y
faciliten que la empresa logre un buen posicionamiento en el mercado o al menos

disminuiran su curva de experimentacion y aprendizaje.

La empresa analizada en el capitulo 4 de esta tesis cuenta con muchas areas de
oportunidad, algunas eran evidentes, pero algunas otras fueron sugeridas gracias al

analisis de procesos y apoyandose en la bisqueda de literatura.

En un inicio, la empresa abarco internamente todos los procesos y evito delegar, ya
que no se contaba con el presupuesto adecuado para contratar a expertos. Al hacer
esto, se descuidaron los elementos que la empresa consideraba menos importantes
como la publicidad en las redes sociales, lo que ocasiond la falta de ventas por este

medio.

Mediante la optimizacion de los procesos y la limitacién de tareas manuales se
logré reducir el grado de errores que eran muy costosos y ademas tenian

consecuencias en las plataformas de venta.

Para las ventas dentro de Amazon, principal canal de venta de la empresa, la
delegacion del inventario a Amazon FBA, fue la solucién adecuada, por una parte,
se reduce el trabajo manual, el tiempo de envio al cliente y también se incrementan
las ventas. Al comparar el almacenamiento y envio desde el almacén propio contra

Amazon FBA, resulté mas econémico Amazon FBA ya que unicamente cobra el
almacenaje de los productos (aproximadamente $70 pesos) y no hay costo de envio
al cliente. Mientras que desde la bodega propia no hay costo de almacenaje sin

embargo los costos de envio al cliente son més altos (desde $70 hasta $120)

Al ser un producto pequeno el empaque es de muy poco volumen, por lo que, los

costos de abastecimiento y distribucién no son muy altos, sin embargo, gracias a
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estos pequenos cambios, los costos se lograron reducir aiin més, se logré una
reduccién de un costo promedio del producto del 19 % ($230 pesos a $185). El
verificar los pequenos detalles es de suma importancia, ya que, gracias a la
modificacién en el empaque, se lograron buenos resultados. Esta alteracién en las
cajas de empaque se traduce en un pequeno esfuerzo humano extra que la empresa
esta dispuesta a aceptar ya que representa una reduccion significativa en el costo

total.

Otro punto importante para resaltar es la administracién y calendarizacién del
ano. El tener una proyeccién anual es sumamente importante ya que ademas de
que ayudara con la planeacién en los procesos, es necesario contar con la
proyeccion de la compainia y asi tener un punto de comparacion de los resultados

esperados contra los reales, mismos que obligaran a tomar las medidas necesarias.

La clasificacion de inventarios es una herramienta que pareciera ser muy sencilla,
sin embargo, en la correcta clasificacién estd la optimizacién. Gracias a la
clasificacién ABC, explicada en el caso de estudio, la empresa logré vender a través
de Amazon FBA reduciendo los costos de almacenajes pues tinicamente se

asignaron a Amazon los productos de mayor rotacion.

Al conocer muy bien el producto que vendes y analizar su aceptacion en el
mercado, se pueden lograr grandes ventajas competitivas que fusionado con una
buena planeacion se traduce en una mayor ganancia. Es importante conocer las

caracteristicas de cada producto, ya que algunos de ellos podrian convertirse en los
que le generan a la tienda un mayor porcentaje de ganancias. Existen también los
productos que se utilizan como gancho, es decir productos que tienen una ganancia
minima, sin embargo, su funcién principal es la de atraer clientes a la tienda para

que ellos compren otros productos y su ticket sea mayor.

Cada producto debe analizarse individualmente para asi, por medio de sus
caracteristicas particulares lograr definir su funcién dentro de la compania. Uno de

los grandes errores de la empresa, fue el querer obtener el mismo margen de
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ganancia en cada uno de sus productos, sin importar el costo o la caracteristica
individual de estos. Como resultado, se tenian algunos productos con un precio de

venta muy alto y otros muy bajos con respecto a la competencia.

En ocasiones, los cambios son tan obvios que se vuelven dificiles de observar. Los
mapeos o definicién de procesos escritos de manera detallada son de mucha

utilidad para el esclarecimiento de los puntos de mejora.

Para las empresas de nueva creacién, el andlisis de todos estos elementos significa
una reduccién en los costos de la curva de aprendizaje, mismos que en un inicio
podrian ser el punto de quiebre del negocio. Ademads, que el tener esta informacion
supone una ventaja competitiva contra los competidores que no cuentan con el

conocimiento adecuado.

5.2 TRABAJO A FUTURO

La competencia en cualquier mercado esta en constante crecimiento, pero a su vez
las soluciones para los negocios cada vez son mayores. Esta era digital esta
creciendo a pasos agigantados gracias a los cambios de costumbre de las personas,
que estan obligando a las tiendas a competir en precios, calidad, tiempos y
cantidad. Anteriormente solo se competia en una variante, sin embargo, los clientes

cada vez son mas exigentes y dificiles de complacer.

Los nuevos negocios cada vez tienen menos posibilidad de pasar por la curva de
aprendizaje ya que se espera que sean expertos desde su inicio. Por lo que el contar

con manuales o las experiencias de otros negocios les seréa de gran utilidad.

Por su parte, los marketplaces buscaran ser mas agresivos y controlar el mercado.
Esto podria incluir cobrar tarifas méas elevadas o continuar con la venta de

productos bajo su propia marca.

Como trabajo a futuro, se espera que este manual se contintie actualizando, esto
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incluye el agregar a los nuevos competidores y proveedores que estan surgiendo dia
con dia; como también las modificaciones de los actuales ya que estos seran
orillados a renovarse o dejaran de existir. De ser asi, quedarian varias lineas de

investigacion abiertas.

Se espera también que los nuevos negocios puedan adaptar este manual a su
situacién especifica y continten desarrollando otra linea de investigacion enfocada
a sus necesidades. Por otra parte, este trabajo estd enfocado en calcomanias
decorativas de pared, sin embargo, puede ser aplicado a muchos otros productos,
realizando las modificaciones necesarias para sus picos de demanda anual, revisar
las caracteristicas de dicho producto para el transporte internacional y nacional, asi

como la mejor alternativa de almacenamiento en productos con volimenes mayores.

Otra linea de investigacion para trabajo futuro es la aplicacién de métodos de
clasificacién de inventarios ya sea aplicando uno para todo el negocio o diferentes

de acuerdo a cada plataforma de venta.

Queda un sinfin de lineas de investigacién abiertas, ya que este tema esta en

constante crecimiento con una tendencia a la alza cada vez mas pronunciada.
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Tesis:

DISENO DE LA CADENA DE SUMINISTRO PARA UNA E-COMMERCE

Aqui va tu historia. Recuerda que debe incluir: lugar y fecha de nacimiento,
nombre de los padres, escuelas y universidades en las que se gradu6 después de la
preparatoria, titulos o grados obtenidos (no incluir los estudios que se estan
concluyendo), experiencia profesional y organizaciones profesionales a las que

pertenece (no incluir lista de publicaciones).



