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1. Glosario de términos
Virtualizacion: Rouse (2010) afirma “es la creacidn de una version virtual (en lugar de
real) de algo, como un sistema operativo, un servidor, un dispositivo de almacenamiento o

recursos de red.”

Superficies comerciales: son los supermercados medianos y pequefios, los hipermercados

y las tiendas (Nielsen, 2015).

Supermercados mediano: 4 o mas establecimientos que funcionan bajo el mismo nombre

o razoén social, entre 10 y 15 puntos de pago (Nielsen, 2015).

Supermercados pequefio: 4 o mas establecimientos que funcionan bajo el mismo nombre

o razén social, entre 1 y 9 puntos de pago (Nielsen, 2015).

Hipermercado de cadena: Mas de 2500 m2 ventas de més del 20% en textiles, durables y

mercancia general (Nielsen, 2015).

Consumer Insights: Es una empresa que realiza investigaciones de mercados para clientes

en diferentes sectores (Consumer Insights, 2015).

Factura de venta: Segun la DIAN (2015) “Es el documento emitido por el dispositivo
impresora fiscal, através del Sistema Técnico de Control Tarjeta Fiscal, para ser entregado al
comprador, constituyéndose en el documento que soporta los hechos econdmicos del

contribuyente.

Tiquetes: Estos son emitidos por maquinas registradoras y son documentos equivalentes a

las facturas. (Estatuto Tributario Nacional, 1996)


http://searchservervirtualization.techtarget.com/definition/virtual
http://searchcio-midmarket.techtarget.com/definition/operating-system
http://whatis.techtarget.com/definition/server

Documento equivalente: Segun la DIAN (2015) “Es el documento emitido por el
dispositivo caja registradora fiscal, a través del Sistema Técnico de Control Tarjeta Fiscal, para
ser entregado al comprador, constituyéndose en el documento que soporta los hechos

econdmicos del contribuyente.”

Facturacion electronica (F.E): Segun la DIAN (2015) “la facturacion electronica es el
documento que soporta transacciones de venta de bienes y/o servicios, que para efectos fiscales

debe ser expedida, entregada, aceptada y conservada por y en medios y formatos electronicos.”

App: Segun (Qude, 2012) “Una App es una aplicacion de software que se instala en
dispositivos méviles o tablets para ayudar al usuario en una labor concreta, ya sea de caracter

profesional o de ocio y entretenimiento.”

2. Resumen ejecutivo

Este proyecto aplicado esta motivado por la necesidad de las organizaciones de generar
valor agregado a sus clientes mediante el uso de técnicas innovadoras dentro de sus procesos que
impacten en la conservacion del medio ambiente. Las tendencias del consumidor cada vez son
mas exigentes con la responsabilidad del uso de bienes y servicios y con el hecho de crear un
mejor entorno para vivir. Actualmente, en las cadenas comerciales, hipermercados y
supermercados, se realiza la impresion de tiquetes en las cajas para los productos adquiridos por
los clientes, estas impresiones se llevan a cabo sin excepcion cada vez que se efectiia una
compra, generando una gran cantidad de papeles que en su mayoria son desechados. Esta es una
de las razones principales para innovar en el proceso de facturacion en los puntos de pago de las
superficies comerciales. A partir de lo anterior, se plante6 un proyecto en el que se establecieron,

analizaron y evaluaron alternativas para crear la opcidn a consumidores finales de acceder a sus
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tiquetes de compra virtualmente, se tuvo en cuenta el impacto en las variables juridicas,
financieras, ambientales, sociales y tecnolégicas, que influyen en su implementacion. Para este
analisis, durante el desarrollo del proyecto se realiz6 una revisidn de literatura comparativa de
los procesos de facturacion actuales en Colombia, profundizando en el impacto que ha generado
la facturacion electronica a nivel nacional e internacional. Basandose en esto, se disefio una
metodologia para la implantacion de la alternativa mas viable en una superficie comercial.
Posteriormente, se analizé el nivel de aceptacidn de la opcidn virtual seleccionada para clientes
externos e internos de diferentes supermercados colombianos, a través de herramientas de
investigacion de mercados y estadisticas, con el fin de conocer la percepcion y viabilidad de la
opcion virtual en el momento de hacer la compra. Con los resultados arrojados en este estudio, se
plantearon estrategias especificas para su masificacion. La implementacion de la alternativa
seleccionada se evaluo financieramente en dos superficies comerciales de diferente tamafio, con
el fin de analizar la rentabilidad de la propuesta en cada uno. De acuerdo a estos resultados, se
definieron las transacciones diarias minimas que deberia generar un supermercado colombiano,

para que le sea rentable brindar la factura por medios virtuales.

3. Introduccion

En la actualidad, los almacenes de cadena al igual que todas las empresas en Colombia,
buscan innovar en sus procesos generando un mayor impacto no solo en el ambito econémico y
social sino también en el ambiental. Un ejemplo de la importancia de este ultimo aspecto en el
pais, esta en el decreto 1299 de 2008 que reglamenta el articulo octavo de la Ley 1124 de 2007,
el cual obliga a cada organizacion a tener un departamento de gestion ambiental que promueva
procesos a favor del medio ambiente (Corte Constitucional, 2008). Para los almacenes de cadena,

la generacion y la entrega de tiquetes a consumidores finales es obligatoria ya que deben cumplir
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con las obligaciones tributarias que establecen los articulos 615 y 618 del Estatuto Tributario
Nacional, donde se reglamenta la obligacion de expedir y de exigir factura o documento
equivalente. (Estatuto Tributario Nacional, 1996). En Colombia, cuando los clientes externos
realizan sus compras en superficies comerciales, al momento de realizar el pago de los articulos
seleccionados previamente, se les hace entrega de un tiquete impreso emitido por la caja
registradora, el cual sirve para verificar los detalles de la compra. Para conocer el
comportamiento de los compradores con los tiquetes una vez salen del almacén, se realizo un
ejercicio en el cual, a través del método de observacion directa a 10 superficies, se analizo el
comportamiento de las personas con estos tiquetes de compras. El resultado mostré que el 67%!
de los compradores arrojan a la basura estos tiquetes una vez salen del establecimiento. El
proyecto se inicid estableciendo las distintas opciones para que la superficie comercial pudiera
entregar los tiquetes de compra a través de medios virtuales. Estas opciones fueron: el
supermercado envia directamente el tiquete al correo electronico del cliente, el comprador tiene
acceso al tiquete desde la plataforma virtual del supermercado o una empresa prestadora de
servicios de facturacion por computador envia el tiquete al correo electronico del cliente. Cada
una de estas opciones fue evaluada desde un punto de vista juridico, con el fin de conocer su
viabilidad legal, y a partir de esta definir cudl es la opcion con mayores beneficios ambientales,
financieros, sociales y tecnologicos. Con la alternativa seleccionada, se disefidé una metodologia
del proceso de implantacion para brindar al comprador la opcion de obtener su tiquete de pago
virtualmente, generando a su vez que la superficie comercial tenga control sobre las
transacciones efectuadas, cumpliendo con las obligaciones tributarias mencionadas

anteriormente. Como resultado de la implementacion de la opcion virtual, se espera que desde

1 Este porcentaje esta basado en 303 personas observadas, de las cuales 204 arrojaron el tiquete de pago a la basura.
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un punto de vista tedrico, se disminuya el impacto al medio ambiente teniendo en cuenta que
descenderia el porcentaje de utilizacion de papel, causando a su vez, una reduccion significativa

en el presupuesto destinado a estos insumos.

En el transcurso del trabajo, se explica detalladamente las diferentes opciones de acceso a
tiquetes a través de medios virtuales, se presenta una evaluacion para de cada una de estas
alternativas desde diferentes perspectivas, con el fin de establecer la mas viable a implementar.
Posteriormente, se muestra la metodologia de implantacion general para cualquier superficie, y
los resultados obtenidos de una prueba piloto en un supermercado pequefio de Bogota. También
se presentan los resultados de las encuestas realizadas a clientes internos y externos de este
supermercado pequefio, sobre la percepcion de la nueva alternativa, a partir de los cuales se
defini6 una matriz DOFA, en la cual se analiz6 la implementacion de la opcion virtual en esta
superficie. Adicionalmente, se llevo a cabo un estudio para un supermercado mas grande, para
evaluar la viabilidad de implementar tiquetes electronicos en este. Para cada una de estas
superficies, se definieron diferentes analisis financieros con el fin evaluar la rentabilidad de la
propuesta y se propusieron estrategias puntuales para incrementar la aceptacién de la alternativa

virtual, con el objetivo de masificarla.

4. Antecedentes

En Colombia, la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales de Colombia (DIAN)
permite cuatro modalidades para generar facturas o equivalentes de estas; Facturacion pre-
impresa, por computador, por sistema POS (ver anexol). Este proyecto se enfocara en las

modalidades de facturacion POS, facturacién electronica y facturacion por computador puesto
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que a partir de éstas se plantearan los procesos de virtualizacion de tiquetes de pago para clientes
externos en superficies comerciales.

Los tiquetes son emitidos por cajas registradoras fiscales, las cuales deben cumplir con
los requisitos exigidos por el Sistema Técnico de Control Tarjeta Fiscal®. Estas maquinas deben
contar con un moédulo fiscal el cual contiene multiples programas y memorias que certifican que
son dispositivos fiscales (DIAN, 2015). Esta maquina fiscal también ejecuta la impresion del
equivalente de factura, cumpliendo con los requisitos minimos que debe contener el Decreto
1165 de 1996 de la Constitucion de Colombia. Es necesario conocer el funcionamiento de las
cajas registradoras ya que estas generan e imprimen los tiquetes de pago. Asi que las alternativas
de virtualizacion deben estar planteadas con base al sistema de programacion de estas maquinas.

Otra modalidad de facturacién en el pais es la electronica, en la cual se presenta la
virtualizacion de facturas y de sus equivalentes para controles tributarios. Este sistema inicid con
la Ley 223 de 1995 que modifico el articulo 616-1 del Estatuto Tributario y dio origen al Decreto
Reglamentario N°1094 de 1996, que reglamentaba la utilizacién de la factura electronica y los
documentos equivalentes. Posteriormente, con la Ley 527 de 1999 se definieron aspectos
respecto a documentos electronicos, firmas digitales, entidades de certificacion y comercio
electrénico, consecutivamente se promulg6 la Ley 962 de 2005 de la cual se amplia el
reglamento para la utilizacion de la factura electronica. En la actualidad, existen decretos
reglamentarios y resoluciones generadas por la DIAN que explican con mayor detalle los
aspectos técnicos de esta modalidad, una de ellas es la resolucion 14456 de 2007 en la cual se

especifica su aplicabilidad. En el afio 2008, a nivel nacional existian 35 usuarios autorizados para

2 Segin la DIAN(2015) “Es un mecanismo compuesto por dispositivos electronicos y programas de computador que se
integran e interactiian con el propésito de registrar, procesar, almacenar y suministrar informacién confiable e inviolable de
interés fiscal”
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expedir factura electronica, cinco afios después existian cerca de 900. El plan que se tiene con
este sistema es masificarlo partiendo de las nuevas obligaciones del decreto 1929 de 2007, del
cual se tiene prevista su implementacion hasta el 31 de diciembre del 2016. (DIAN, 2015)

Existen multiples empresas en el pais que son proveedores de los servicios tecnologicos
necesarios para efectuar facturacion electronica, dentro de las cuales se encuentran Facture
Colombia, F&M Technology, PWC?. Las mencionadas anteriormente, ofrecen a personas
naturales y juridicas, plataformas que permiten la expedicion, exhibicion, entrega, aceptacion y
conservacion de la factura electronica. Todas estas empresas que actian como proveedores de
esta modalidad estan certificadas bajo la ISO 9001:2008, puesto que es un requerimiento que
exige la ley para prestar este servicio. ( Secretaria General de la Alcaldia Mayor de Bogota D.C.,
2007). Como se mencioné anteriormente, la facturacion electronica esta presente en Colombia y
estd iniciando su desarrollo a nivel nacional. Para incentivar su crecimiento es necesario conocer
el proceso de implantacion en otros paises y los resultados que obtuvieron estos, de acogerlo
como un sistema solido de facturacion.

En Latinoamérica, varios paises tienen este sistema digital consolidado para controles
tributarios, por lo cual han sido objeto de estudio por parte de la DIAN para la implementacion
efectiva en Colombia.

Ecuador inicié en el 2012 con pruebas piloto dirigidas por el SRI*, esperando que en los
préximos afios, grandes cadenas implementen esta modalidad. Los efectos que se esperan es que
las personas que hacen deduccion de gastos personales del pago del impuesto de Renta, no

tengan que guardar sus facturas fisicas por compras hechas en estos establecimientos, sino que

¥ PWC es la sigla de PriceWaterhouse Coopers
4 SRl es la sigla de Servicios de Renta Interna; es una institucion ecuatoriana que legisla aspectos
tributarios. (SRI, 2015)
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de lo contrario puedan tener su respaldo electronico en la bases de datos de la SRI o en los
portales de los supermercados. En este mismo pais, Almacenes Paco’, implementd la
virtualizacion de la factura de pago a consumidores finales a través de facturacion electrénica,
brindando la opcion de que los compradores puedan obtener su comprobante de pago impreso o
a través del ingreso al portal virtual del mismo. (SRI, 2015)

En Pert, la facturacion electrénica genera un ahorro del 30% anual del presupuesto de las
empresas estimado para gastos de almacenamiento, impresion y distribucion de comprobantes y
documentos relacionados. Tomando en cuenta que la SUNAT © autorizo 754 millones de
comprobantes de pago, el ahorro que se esperaria de las empresas seria de 377 millones de
nuevos soles. Adicionalmente, con esta modalidad de facturacion se disminuye
significativamente el impacto ambiental que causa la generacion de recibos fisicos, ya que se
demanda menos papel, lo cual contribuye a gran escala en la reduccion de tala de arboles. Las 41
empresas que hacen parte del piloto generan mas de 14 millones de facturas al mes, cifra
equivalente a la tala de mas de 52 mil arboles y el gasto de aproximadamente 370 millones de
litros de agua (SUNAT, 2013).

Chile es uno de los paises pioneros en la facturacion electrénica, el inicio de masificar
este sistema se remonta al afio 2003 dirigido por el SIL.7 Supermercados Montecarlo implanto
este sistema antes que se proyectara su expansion, desde octubre del 2002 emite documentos
tributarios electronicos y segin su experiencia las mejoras administrativas han sido

significativas. Tener un esquema electronico estandarizado ha servido para realizar

5> Almacenes Paco es lider de mercado en la comercializacion de articulos de papeleria, oficina y tecnologia
en el Ecuador. (PACO. Comercial eindustrial S.A, 2015)

6 SUNAT es la sigla de Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria y es la
entidad recaudadora de impuestos en Perti. (SUNAT, 2015)

7 STl es la sigla de Servicio de Impuestos Internos, esta entidad aplica y fiscaliza los impuestos internos en
Chile. (SII Servicio Interno de Impuestos, 2003)
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comparaciones automaticas de item por item de los documentos, esto hace que el proceso sea
mas eficiente, ya que se reducen tiempos de revision de producto (SII, 2003).

Meéxico se consolidd en el 2014 como pais lider en facturacion electronica, este resultado
se logro gracias al trabajo realizado por el SAT® para simplificar el cumplimiento fiscal de los
contribuyentes. Solo se requiere un dispositivo con internet y la facturacion se puede llevar a
cabo en cualquier lugar y en cualquier momento con ahorros del 80%. (IOFacturo, 2015)

Para estos paises mencionados anteriormente, la implementacién de la facturacion
electrénica ha generado resultados satisfactorios tanto en temas financieros como administrativos
y ambientales, por esta razon, esta modalidad es una alternativa de proceso para virtualizar los
tiquetes de pago en superficies comerciales, que podria ser adaptada en Colombia. En el
transcurso del proyecto se evaluara esta opcion para la posible implantacion en diferentes

superficies, a partir de variables determinadas por el impacto global que generaria ejecutarla.

S. Justificacion

Actualmente, a cada persona que ingresa a un supermercado y realiza una compra se le
entrega un tiquete impreso, el cual varia su longitud dependiendo de la cantidad de items que
haya seleccionado. De esta manera los costos de papel y tinta en que se incurren se vuelven
significativos con la magnitud de clientes que compran en el establecimiento, ademas del
impacto ambiental que causa la utilizacion de papel para la emision de los tiquetes.

Por citar un caso, segin (Mall & Retail, 2014), en un informe que arroj6 Consumer
Insights, Almacenes Exito tiene el mayor indice de compradores en comparacion con otras

superficies, después de cuantificar diferentes datos obtenidos de esta fuente, el resultado arroja

8 SAT es la sigla de Servicio de Administracion Tributaria que aplica la legislacion fiscal y aduanera en
Meéxico. (SAT, 2015)
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que en promedio 119.683 hogares9visitan cada establecimiento por semestre, por consiguiente
en el dia aproximadamente 665 personas compran en un Almacén Exito. A todos estos
compradores, actualmente se les entrega fisicamente su tiquete de compra, que no disminuye de
25 cm10de longitud, es decir, que aproximadamente en un dia se imprimen como minimo 166
metros de papel en tiquetes de compra en solo un establecimiento, de los cuales segun el
ejercicio que se realiz6 de observacion directa, el 70% de estos son desechados. Siguiendo estas
cifras se puede establecer en principio que diariamente se estan perdiendo 116 metros de papel
en un unico almacén.

A un nivel mayor, las cifras muestran que semestralmente se estan desperdiciando 20.880
metros de papel, esta cifra es una referencia inicial, pero si se tiene en cuenta el nimero de
almacenes Exito que existen en Colombia que actualmente alcanza los 20011, la posibilidad de
tomar acciones para disminuir el impacto de esta cantidad de material desechado se vuelve de
gran importancia, ya que se estarian desperdiciando 4'176.000 metros de papel semestralmente
Unicamente en Almacenes Exito a nivel nacional; si ademas de esto se suman las demés
superficies que existen, sobresale la oportunidad de virtualizar los tiquetes de compra.

Los costos que se destinan para este tipo de insumos son de gran de magnitud, una
superficie comercial como Almacenes Exito, destina para papeleria ttiles y formas
aproximadamente $5,147 millones por afio, correspondiente al 6,35% del total de sus gastos
diversos (Grupo Exito, 2014).

En Colombia todos los supermercados entregan a sus clientes tiquetes impresos por la

compra que realizan, es decir, que el papel térmico es utilizado en un 47% a nivel nacional (Mall

9Hogares se refiere a las personas que entrany compran en el establecimiento.

10Este dato es obtenido a través de observacion directa, midiendo el tiquete de compra de almacenes éxito
por la compra de un solo item.

1 Dato suministrado por Nielsen.
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& Retail, 2014). Esto genera un gran impacto ambiental ya que para la elaboracion de una
tonelada de papel virgen se requieren deforestar aproximadamente 17 arboles para obtener esta
cantidad de papel (Pizarro, 2013), ademas de los materiales adicionales que se implementan para
la elaboracidn de este tipo de papel como el agente colorante BPA | es decir Bisfenol A, que
puede ser en grandes dosis un producto cancerigeno o disruptor hormonal (Fundacion Terra,
2013).

Una vez expuesto el minimo del largo del papel que se imprime en promedio en tiquetes
de compra, se calcula que con un rollo de papel que pesa 56 gramos con un largo de 25 metros'?,
se deben deforestar 227.72 arboles al afio para obtener la cantidad de papel requerida para emitir
los tiquetes a nivel nacional, para cubrir unicamente la demanda en Almacenes Exito. Teniendo
en cuenta el impacto ambiental que se reflejaria con la reduccion de papeleria por impresiones de
cada almacén, incluyendo el ahorro de costos en procesos de comprobantes de pago; el proceso
de virtualizacion de tiquetes de pago presenta una oportunidad de estudio representativa para los

supermercados en Colombia.

6. Formulacion del problema

¢, Cual es el disefio de proceso mas apropiado para la virtualizacion de tiquetes de compra
para clientes externos en superficies comerciales, que disminuya el impacto ambiental y a su vez

cree valor agregado?

12 Estos datos se tomaron de la empresa Consumiblestpv, la cual es proveedora de papel térmico para cajas
registradoras.
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7. Objetivos

7.1 Objetivo General

Disefiar la propuesta de proceso de virtualizacion de tiquetes de compra para clientes
finales en superficies comerciales, que genere mayor reduccion de impacto ambiental y costos en

insumos.

7.2 Objetivos Especificos

Evaluar los procesos mas viables para generar y entregar los tiquetes a clientes en

superficies comerciales, teniendo en cuenta los beneficios de cada una de las opciones.

Disefiar una propuesta metodologica para la implantacion del proceso seleccionado a un

supermercado mediano.

Evaluar la aceptacion por parte de los clientes externos e internos de la propuesta elegida

en el contexto Colombiano, mediante la aplicacion de encuestas.

Presentar una evaluacion financiera para la implantacion de la propuesta, mostrando la

relacion costo-beneficio de la misma.

Plantear estrategias de masificacion del servicio para lograr que los usuarios se apropien
del mismo, teniendo en cuenta los resultados obtenidos en otros paises y la manera como se

desarrollo la iniciativa.

8. Marco teorico

Este proyecto se lleva a cabo por la necesidad de integrar tematicas criticas y

fundamentales para las compafiias en los ultimos tiempos como son el desarrollo sostenible
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dentro de los procesos y la generacion de valor agregado para los clientes finales en el proceso
de generacién de tiquetes de compra en superficies comerciales. Por esto, este proyecto busca
encontrar una propuesta adecuada para disminuir el impacto ambiental, reduciendo la cantidad
de papel que se utiliza en la impresion de recibos de compra de los usuarios ademas del impacto

financiero dentro de las organizaciones.

En un primer aspecto, la iniciativa abarca el estudio de mercados, generando que las
personas se vean atraidas por las superficies que se preocupan por el desarrollo sostenible. Por
otro lado, la informacion que se recolecta de cada cliente podria permitir la personalizacion de
informacion, promociones y descuentos, segun los casos. Al ser esta un proceso directo entre
consumidor final y superficie prestadora de servicios, incluir procesos logisticos como la
transaccion, entrega de tiquetes, manejo de informacion y retroalimentacion es de gran utilidad
dentro del proyecto, tanto las grandes superficies como los usuarios de las mismas se ven
beneficiados con la iniciativa que al no tener una gran cantidad de tiquetes fisicos sino virtuales,

se asegura su disponibilidad cuando se requiera.

Para las superficies comerciales se disminuirian los costos logisticos por el
almacenamiento de rollos de papel y de impresion, debido al volumen de transacciones en las
superficies comerciales, puede ser necesario tener rollos almacenados por una gran cantidad de
tiempo, posiblemente incurriendo en gastos significativos. El fundamento de este proyecto radica
en la disminucion del impacto ambiental que genere su posible implementacion en la industria,
por esto, se hace necesario conocer de forma profunda las nuevas disciplinas y metodologias que
se han desarrollado a nivel mundial con relacidn a procesos de produccion “mas verdes”, estos
procesos hacen referencia a todos aquellos que estan enfocados hacia el desarrollo sostenible de

las actividades y servicios dentro de las organizaciones.
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Existen ciertos requisitos para poder generar equivalentes de factura para fines
tributarios, una de estas es que los productos que sean usados en transacciones deben tener un
codigo tnico que en el contexto colombiano es EAN 13, el cual consta de un nimero de 13
digitos junto con un codigo de barras que identifica de manera tnica los productos en venta al
por menor. El sistema de numeros EAN fue desarrollado originalmente por EAN Internacional
en Europa en los afios 1970 (Official Ean Code, 2015). Actualmente la empresa certificada para
realizar la asignacion de codigos de barras a los productos y/o servicios ofrecidos por las
diferentes organizaciones que se encuentran operando a nivel nacional es, GS1 Colombia'®. Esta
es la tnica empresa autorizada para generar codigos de barras destinados a la captura automatica
de informacion en compafiias. Para efectos del presente trabajo es de gran utilidad conocer en un
contexto nacional como son referenciados los productos para ser identificados posteriormente
por las superficies comerciales y clientes, este proceso sirve de base para la posible

identificacion de las facturas virtuales y usuarios de acuerdo a las propuestas establecidas.

Por ultimo, para cualquiera de las alternativas que sea seleccionada es necesario tener en
cuenta que se debe utilizar metodologia ERP para llevar a cabo la entrega de los tiquetes de
manera virtual. La globalizacién ha significado un cambio y aumento en la incertidumbre que ha
generado mayor competencia entre las empresas, por esto las compaiiias han tenido que adaptar
sus sistemas de informacién al entorno cambiante y mantener viva su posicion en el mercado.
(Escobar & Sierra, 2007) Actualmente, los sistemas ERP han facilitado los procesos dentro de la
compafiia haciendo que las relaciones entre areas sean mas fuertes, es por eso que se abarcan

conjuntamente las areas financieras, contables, comerciales, logisticas y de produccion. Estos

13 GS1 Colombia es una organizacion global con presencia en 150 paises, trabajan para el desarrollo y mejoramiento de
la competitividad delas empresas.
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sistemas tienen una estrecha relacidn con el proyecto de virtualizacion de tiquetes de compra ya
que por medio de este sistema es posible integrar aspectos como los inventarios, manejo de
informacion contable, registro de insumos y demés, de una manera mas detallada y con mayor
certeza de que la informacion obtenida es veridica. Es necesario tener en cuenta que los temas
anteriormente abarcados y explicados son solo una aproximacion de la situacion actual de los

procesos o herramientas que son de gran utilidad para el proyecto.
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9. Marco metodoldgico

Tabla 1
TablaMarco Metodologico
. . Relacion con la
Objetivo Actividad Variables Entregables .
i g Ingenieria
Tabla comparativa de
las leyes y articulos
. . de cadatipo de
Realizar evaluacion ., , o,
o facturacion segun el Constitucién y
Juridica de cada Legales . .
. Estatuto Tributario derecho laboral.
alternativa .
Nacional y Decretos
del gobierno nacional
Encuesta de
percepcidén de la
opcion virtual:
* Intervalos de
confianza con los
Poblacion: personas resultados.
i mayores de 25 afios * Pruebas de
Evaluar los procesos mas L.
. de estrato 3,4,5y 6 hipotesis .
viables para generar y entregar . L, Inferencia
. . Realizar evaluacion que compran en * Pruebas de bondad .
los tiquetes a clientes en . . . Estadistica y
. . social y ambiental de supermercados a de ajuste L.
superficies comerciales, . . . logistica de
. cada alternativa nivel nacional. *Pruebas de
teniendo en cuenta los . . mercados
. Muestra: con 95% contingencia
beneficios de cada una de las )
. de confianza, 472 * Tabla de
opciones. . . L .
encuestas a realizar. calificacién social.
* Tabla de
calificacion
ambiental.
Para cada
alternativa:
*Tiempo de
» implementacion *Tabla de calificaciéon
Evaluacion L . . L,
L *Aprendizaje y uso Tecnologia Administracién
tecnoldgicay de
¢ * Alcance *Tabla de costos por de costos
costos .
* Costos de la cada alternativa

inversién



Tabla 1 (continuacion)
TablaMarco Metodoldgico

Objetivo Actividad

Realizar encuestas a
los clientes del
supermercado

pequefio y entrevistas

a sus cajeros, sobre la

experiencia de la
opcion virtual.

Evaluar la aceptacién por
parte de los clientes externos e
internos de la propuesta
elegida en el contexto
Colombiano, mediante la
aplicacion de encuestas.

Analizar ventajas y
desventajas de la
implementacion

virtual en el
supermercado
pequefio

Analizar ventajas y
desventajas de la
implementacion

virtual en un
hipermercado

Plantear estrategias de
masificacion de la
propuesta virtual para
el supermercado
pequefio

Plantear estrategias de
masificacion del servicio para
lograr que los usuarios se
apropien del mismo, teniendo
en cuenta los resultados
obtenidos en otros paises y la
manera como se desarroll6 la Plantear estrategias de
masificacion de la
propuesta virtual para
el hipermercado.

iniciativa.

Variables

*Poblacién: 945
personas que
compran en el
supermercado

pequefio.

*Muestra: con el

95% de confianza,
se generd una

muestra de 273

encuestas.

*Resultados de las

encuestas realizadas

en el supermercado
pequefo.
*Datos obtenidos
por el personal del
supermercado
pequefo.

*Datos obtenidos
por el personal del
hipermercado

*Datos obtenidos
por el personal del
supermercado
pequefo.

*Datos obtenidos
por el personal del
hipermercado

Entregables

* Analisis con
intervalos de

confianzay pruebas
de hipotesis, de los

resultados.

*DOFA de la

implementacién de la
alternativa virtual en

el supermercado
pequefio

*DOFA de la

implementacidn de la
alternativa virtual en

el hipermercado

*A partir del DOFA,
establecer estrategias

para aumentar la
aceptacion de la
propuesta en el
supermercado
pequefio.

*A partir del DOFA,
establecer estrategias

para aumentar la
aceptacion de la
propuesta en el
hipermercado.
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Relacién con la
Ingenieria

Inferencia
Estadisticay
logistica de

mercados

Gestion de la
calidad

Proyectos de
Mercadeo



Tabla 1 (continuacion)
TablaMarco Metodoldgico

Objetivo

Presentar una evaluacion
financiera para la
implantacion de la propuesta,
mostrando la relacién costo-
beneficio de la misma.

Fuente: Elaboracidn propia

Actividad Variables Entregables
A partir del DOFA
Evaluar .
. . de cada superficie,
financieramente la .
L . establecer y ejecutar
opcion virtual para las *VPN, TIR,

andlisis financieros
de la propuesta
virtual, desde

dos superficies Beneficio/ Costo.
comerciales en

estudio

diferentes escenarios.

10. Resultados
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Relacién con la
Ingenieria

Ingenieria de la
Economia

Para evaluar las alternativas virtuales fue necesario desarrollar una encuesta a los usuarios

potenciales, en el Anexo 2, se encuentra el formato de la encuesta realizada. En anexo 3, se

puede observar los resultados de la informacién recolectada junto con el desarrollo y la

validacion estadistica de las encuestas. Este estudio estadistico permite establecer distintos

escenarios que son de utilidad para todo el desarrollo del trabajo.

10.1

Evaluar los procesos més viables para generar y entregar los tiquetes a

clientes en superficies comerciales, teniendo en cuenta los beneficios de cada una de

las opciones.

10.1.1 Evaluacion Juridica

En el anexo 4, se encuentra la tabla de revision juridica que evalla desde una perspectiva
legal la viabilidad de cada una de las opciones que permiten virtualizar el tiquete de pago. Frente
a este analisis, se logré conocer através de maltiples articulos del Estatuto Tributario y decretos
del gobierno Nacional, los diferentes parametros que impone la ley Colombiana en cada tipo de
facturacion. Cada alternativa sugiere un tipo de facturacion diferente: Envio del tiquete por

correo electrdnico se da por medio de sistema POS. A través del ingreso a una plataforma virtual
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se realiza por medio de facturacion electronica, y el envio del tiquete a un correo asignado se

presenta por facturacion por computador.

La facturacion electronica al igual que por computador, permiten que el procesamiento y
manejo de las facturas sea mas eficiente y practico, ya que todos estos procesos se realizan a
través de medios virtuales. La instalacion del software y los permisos para el acceso a estos,
provienen de empresas autorizadas por la DIAN para brindar estos servicios. Sin embargo, de
acuerdo a la reglamentacion tributaria presentada en el Anexo 4, en Colombia la facturacion por
computador y por sistema POS, exige la entrega de la factura impresa para clientes y entes
reguladores, asi que la virtualizacion del tiquete de compra por estos medios no es legalmente
viable. Segun Segundo Antonio Camacho, (facilitador de la tercera division de gestion de
asistencia al cliente de la Direccion Seccional de Impuestos de Bogota), para que se pueda lograr
la entrega de las facturas o sus equivalentes por medios electronicos la tnica opcion valida es,

que el supermercado tenga la resolucion que factura electronicamente notificada ante la DIAN.

Frente a esta situacion, se replantearon las alternativas virtuales para la entrega del tiquete
al cliente. De acuerdo ala empresa F&M, las opciones que ofrece la facturacion electronica son:
el envio por medio de Aplicaciones moviles, el envio del tiquete al correo electronico del cliente,
y el ingreso a la plataforma virtual del supermercado. Independientemente de que opcion se elija,
el establecimiento debera cumplir con toda la reglamentacidén impuesta para la facturar
electrénicamente (Ver anexo 4), con referencia a los articulos del decreto 1929 de 2007,
incluyendo la resolucion 14465 del 2007 que define el paso a paso para implementar este tipo de
facturacion (Enriquez, 2015). Cada una de estas opciones virtuales fue evaluada desde las

diferentes perspectivas propuestas anteriormente.
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10.1.2 Evaluacion Tecnologica
Para la evaluacion tecnologica se tuvieron en cuenta tres variables principales: el tiempo
de implementacidn, las dificultades en el aprendizaje y uso; y el alcance de cada alternativa,
estas permiten establecer los requerimientos tecnologicos de cada una de las alternativas

propuestas. A continuacion se detalla la metodologia usada para la calificacion:

Tiempo de implementacion: es una variable importante para la calificacion tecnoldgica,
ya que dependiendo de la alternativa seleccionada la transicion entre el cambio del sistema que
se maneje actualmente y el sistema a implementar puede dificultarse segun la duracion requerida.
Esta proporciona una primera vista de la complejidad tecnolégica en la instalacion. Para el
formato de calificacion se hizo uso de 5 escalas, cada una de estas escalas representa una
calificacién especifica, la implementacién mas rapida (0 — 5 dias) corresponde a una calificacion

de 5 puntos y esta disminuye a medida que aumentan los dias.

Aprendizaje y uso: Para la calificacion de la variable de aprendizaje y uso se tuvieron en
cuenta dos aspectos para asignar la calificacidn, el primero fue la capacitacion necesaria en cada
uno de los casos (el nivel de aprendizaje) de cada alternativa y hacia quien se dirige dicha
capacitacion, este primer aspecto se califica dentro de rangos definidos (1 a2,2a3,3a4y4a
5). El segundo aspecto se refiere a el nivel de profundidad de esta capacitacion (alto, medio o

bajo), a partir de este ultimo se define la puntuacion final.

Alcance: La variable alcance sigue la misma logica de calificacion que la variable tiempo
de implementacidn, la diferencia radica en que esta se califico con los siguientes criterios:

Basico, General, Intermedio, Profundo y Méaximo.
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Para la ponderacion total, se tom6 el mismo peso para cada una de las variables
mencionadas anteriormente y se promedi6. En la tabla de calificacion tecnologica (Anexo 5), se
muestra la calificacion de cada una de las variables para cada una de las alternativas, subrayando
en amarrillo la opcion que fue seleccionada en cada caso. Para la variable “tiempo de
implementacidn”, se investigo en las principales empresas de facturacion electronica el tiempo

estimado en cada caso y basandose en esta informacion se seleccion6 la opcion correspondiente.

Para la variable “aprendizaje y uso” igualmente se indagd las capacitaciones que eran

necesarias en cada caso:

Capacitacion interna: Hace referencia a cuando unicamente es necesario capacitar a los
operarios o trabajadores dentro de la organizacion para poder hacer uso de las herramientas

necesarias, el cliente no se capacita.

Capacitacion externa: Hace referencia a cuando unicamente es necesario capacitar a los
clientes externos para que hagan uso de las herramientas necesarias, los operarios o trabajadores

dentro de la organizacion no se capacitan.

Capacitacidn total: Es 1a union de la capacitacion tanto interna como externa, es necesario

capacitar a las dos partes.

Capacitacidn continua: Hace referencia a una capacitacion total pero ademas de la

capacitacion inicial es necesario realizar capacitaciones periodicas a una o las dos partes.

Especializacion: Hace referencia a cuando no es posible capacitar a las partes sino que es
necesario una persona externa que tenga conocimientos suficientes para llevar asegurar el

correcto funcionamiento del proceso.
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A partir de estas caracteristicas se selecciono la capacitacion que era necesaria para cada
alternativa obteniendo una calificacion especifica para cada caso. El nivel alto se considera
cuando la capacitacion dura mas de tres dias, el nivel medio cuando dura entre uno o dos y el
nivel bajo cuando dura hasta un dia completo. Para la variable “alcance” se tuvieron en cuenta

las siguientes caracteristicas para cada opcion:

Basico: La informacion esta disponible inicamente en momentos y lugares establecidos

por la organizacion.

General: La informacion esta al alcance del usuario en cualquier momento sin necesidad

de informar a la organizacion

Intermedio: Se puede llevar un seguimiento e interactuar con la informacién y la solucion

a inconvenientes que puedan presentarse no es inmediato

Profundo: La informacion esté al alcance del usuario en todo momento y puede

interactuarse de una manera mas comoda.

Maximo: Existe un acompafiamiento y solucion de los inconvenientes que puedan

presentarse de manera inmediata

Después de realizarse la ponderacion (las variables tienen el mismo peso), la opcion mas

viable tecnologicamente es la opcion de correo electronico.

10.1.3 Evaluacion social
Como se puede observar en el desarrollo estadistico realizado (Ver anexo 3), a través del
analisis de la pregunta acerca de la preferencia de la opcidn virtual, se establece que la

alternativa con mayor aceptacion por parte del cliente es, el envio del tiquete al correo
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electrénico. De acuerdo a esto, se califico con el porcentaje de preferencia de la opcion, dividido
por el porcentaje total de interés de las alternativas virtuales por 5, siendo 0 el menor nivel de
aceptacion de la propuesta y 5 el mayor nivel. El 61% de las personas encuestadas le interesaria
que le entregaran el tiquete de pago virtualmente, siendo el correo electronico el medio con

mayor preferencia con 47,54% de este porcentaje, obteniendo una calificacion de 2,37,

10.1.4 Evaluacion Ambiental
Para medir el impacto ambiental en la evaluacidn de las opciones se utilizo una

calificacion ponderada de dos variables para cada una de las alternativas seleccionadas. Esta
calificacidn se basa principalmente en las respuestas de la encuesta realizada a los usuarios de
superficies comerciales. La primera variable que se tuvo en cuenta fue el nivel de aceptacion de
cada una de las variables, este factor permite determinar la cantidad de rollos de papel que se
dejarian de imprimir al llevar a cabo la implementacion de las alternativas individualmente. Para
mostrar el impacto ambiental establecido por la cantidad de arboles dejados de talar por afio, se
tuvo en cuenta las especificaciones presentadas en la justificacion para un supermercado
promedio, diariamente se efectuan 665 transacciones de las cuales se emiten los tiquetes de
compra de forma impresa, sumando el hecho que para 1 tonelada de papel es necesario talar 17
arboles (Pizarro, 2013), se calcula que un solo arbol es capaz de producir el equivalente de 1050
rollos de papel, teniendo en cuenta las especificaciones de los rollos de papel igualmente
mencionadas. A partir de esto, se establecio una primera calificacion direccionada hacia el

impacto en tala de arboles identificada en la calificacion ambiental (ver anexo 6y 7).

Una segunda variable igualmente importante que se tuvo en cuenta para la calificacion de
las alternativas fue el impacto real en cuanto a los residuos, es decir, es posible que una persona

esté interesada en la opcion virtual pero si esta no existiera igualmente utilizaria el tiquete
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impreso para algun fin y no lo botaria, lo cual no generaria residuos “basura”. Es importante
conocer la cifra de las personas que botan estos recibos, cudntas estan dispuestas a recibirlo de
manera virtual y de esta manera evitar le generacion de residuos, esto también se baso en la

encuesta realizada.

A partir de esto se ponderaron las dos variables para generar la calificacion final. Hay que
tener en cuenta que aunque la calificacion esta definida entre O y 5, las opciones al momento de
realizar la encuesta eran netamente excluyentes por lo cual, el mayor puntaje que es 5 es la suma

de todas las opciones y las calificaciones son complementarias.

Segun el IDEAM-MADS, en su primer informe anual sobre deforestacion, entre Enero y
Diciembre del 2013 la deforestacion fue de 120.933 hectéareas de bosque (Parques Nacionales
Naturales de Colombia, 2014). De acuerdo a la calificacion asignada para cada variable, se puede
observar que el puntaje mas alto lo obtiene la alternativa de envio al correo electrénico personal
del cliente con 1,5. Esto se debe a que, es la opcidn con el mayor porcentaje de respuestas de
botar el tiquete a la basura o dejarlo cerca a la registradora, y a su vez, la que obtuvo mayor
preferencia como entrega del tiquete de pago virtual. Por esta razon, al seleccionar esta
alternativa se genera una mayor reduccién de residuos y por ende una disminucion significativa
del impacto ambiental que causa la impresion de los multiples tiquetes de pago que emiten las

superficies comerciales.

10.1.5 Evaluacion de Costos
Para analizar los costos que genera la implementacion de las alternativas de virtualizacion
del tiquete, se realiz6 una tabla (ver anexo 8), en la que se presentan los diferentes costos de la

inversion inicial de cada alternativa. De acuerdo a F&M, empresa prestadora de servicios de
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facturacion electronica en Colombia (F&M, 2015), los totales que se observan en la tabla para
cada opcion virtual, representan la inversion inicial que incurriria la superficie comercial,
independientemente a la estructura que tenga esta. Dependiendo de la magnitud del
supermercado y los activos que maneje, es necesario tener en cuenta la inversidn en
computadores. De acuerdo a estos resultados, la alternativa virtual que menor inversion inicial
presenta es el envio al correo electrénico, sin embargo, se deben tener en cuenta que cualquier
opcion que se seleccione incurre en un costo fijo, ya que cada factura electronica que se genere
tendria un valor correspondiente. Este varia dependiendo del volumen de ventas de la superficie.
Entre 1 y 1000, cuesta $ 495 cada una, entre 1001-3000, cuesta $435 cada una, entre 3001-5000
cuesta $395 cada una y més de 5000 se acuerda con el cliente dependiendo de la cantidad (F&M,
2015). Segun los ingresos y las transacciones que tenga el supermercado se evalua la rentabilidad

de esta propuesta virtual.

Tomando como base las calificaciones obtenidas en las evaluaciones previamente
realizadas en las perspectivas social, tecnologica y ambiental, analizandolas desde el punto de
vista costo-beneficio, la alternativa con mayores beneficios de implementacion es la opcion de
envio del tiquete de pago al correo electronico del cliente con una calificacion de 8,077. Esta
alternativa virtual en cada perspectiva de evaluacion tuvo el mayor puntaje, puesto que ademas
de generar la menor inversion para el supermercado, brinda una mayor facilidad de
implementacidn, de acceso al cliente, reduciendo los residuos generados por la impresion del

tiquete.
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10.2 Disefiar una propuesta metodoldgica para la implantacion del proceso

seleccionado a un supermercado mediano.

10.2.1 Manual general

A continuacion se presenta una tabla resumen en la cual se encuentran los pasos a seguir
para la implementacion general de la alternativa en superficies comerciales. Los pasos se

encuentran detallados en el anexo 9.

Tabla 2
Tabla resumen de pasos para la implementacion general
Paso Manual general
1 Seleccion de proveedores
2 Realizacion de cotizacion
3 Evaluacion y seleccion de alternativa
4 Proceso de legalizacién con la DIAN
4.1 Informar ala DIAN el uso de facturacioén electrénica
4.2 Solicitar numeracion para facturar
4.3 Solicitar el mecanismo digital para servicio electronicos
4.4 Firmar acuerdos con clientes
5 Implementacion técnica en la superficie
51 Analisis previo y adecuaciones
5.2 Instalacion
6 Capacitacion de personal
7 Puesta en marcha
7.1 Creacion de cuenta
7.2 Registro de informacion
7.3 Configuracion de facturacion
7.4 Generacion de clave técnica
75 Configuracion tributaria
7.6 Inicio de facturacion
8 Monitoreo
9 Evaluacion periodica
10 Mantenimiento

Fuente: Elaboracién propia
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10.2.2 Manual piloto en el supermercado Orofruver.

Como complemento al manual general, el cual se basa en la metodologia que debe seguir
una superficie que quiera implementar la alternativa de facturacion electronica, por medio de
correo electronico fue de gran utilidad realizar una “implementacion piloto”, la cual muestra la
verdadera complejidad del proyecto al igual que la recepcion por parte de los usuarios y la
verdadera curva de aprendizaje de los mismos, lo anterior debido a que por medio de las
encuestas tanto internas como externas las personas pueden estar sobrevalorando su punto de
vista o el nivel de aceptacion real de la propuesta, con este piloto se busca establecer la

aceptacion real mediante una muestra.

Es necesario tener en cuenta que una implementacion completa de la facturacion
electrénica por medio de correo electrénico esta por fuera del alcance de este estudio por lo cual
el manual general no fue aplicado en su totalidad y 1la implementacion fue modificada para fines
de obtener resultados cuantificables. Para la “Implementacion piloto” se simulo el software que
se utiliza en la facturacion electrénica mediante la programacion en Visual Basic for Aplications
para Excel el cual virtualiza la factura y la envia al correo electronico del cliente en formato
PDF. Algunos pasos se pasaron por alto ya que para la simulacion del proceso no es necesario
tenerlos en cuenta, sin embargo, en el proceso completo es indispensable. Los pasos del manual
que se descartaron son; Seleccion de posibles proveedores, realizacion de cotizacion, evaluacion
y seleccion de alternativas y legalizacion con la DIAN. Para el resto de los pasos se presenta el

manual utilizado.
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10.2.2.1 Implementacion técnica de la facturacion en la superficie.

10.2.2.1.1 Andlisis previo y adecuaciones.

Contextualizacion: Orofruver es un supermercado mediano ubicado en la ciudad de
Bogota, en la direccion Calle 156 # 8B - 44, establecimiento que tiene en sus servicios la venta
de productos codificados y a su vez, cuenta con carniceria, venta de frutas y verduras segun la
necesidad de los clientes. Su horario de servicio es de 9:00 A.M. a 9:30 P.M. todos los dias de la
semana Cuentan don dos tipos de proveedores, en el primer grupo se encentran aquellos que
llevar los pedidos hasta el establecimiento segun la periodicidad establecida y en el segundo
grupo se encuentran los proveedores de frutas y verduras los cuales se encuentran en la plaza de
Corabastos y a los cuales los trabajadores del supermercado tienen que dirigirse todos los dias a

las 7:00 A M.

Contacto: Javier Castillo - Propietario

Infraestructura del establecimiento: El establecimiento cuenta con una Unica caja en la
cual se realizan todas las transacciones, el area es de 24,5 metros de largo y 4 metros de ancho
para un total de 98 metros cuadrados. Tiene dos entradas/salidas una en cada extremo, la primera
es para clientes del supermercado que deseen realizar las comprar y la segunda para los
proveedores y el abastecimiento de los productos de manera que no se afecte la movilidad de los

clientes.

Adecuaciones necesarias: Para este caso especifico no es necesario realizar ninguna
adecuacion fisica del punto de venta, la salida del establecimiento esta determinada por la caja 'y
el flujo normal del trayecto de los clientes no se ve afectado mediante la implementacién del

proyecto, ademas en el proceso actual de salida del establecimiento no se valida la transaccion
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mediante la verificacion del recibo de compra, todo se mantiene en constante monitoreo

mediante 12 camaras de video distribuidas en el establecimiento.

Procesos actuales: (ver anexo 10)

10.2.2.12 Instalacion.
Cambios establecidos: Para la implementacion del piloto en Orofruver los cambios que se

dan en el proceso de compra no son de gran complejidad, principalmente se desarrollo e
implementd un codigo en Visual Basic for Aplication (VBA) en la herramienta Excel de
Microsoft Office mediante el cual la factura generada por el sistema POS del establecimiento se
exporta a una hoja de célculo, esta genera automaticamente un nuevo codigo en el que se
encuentra la fecha y hora exacta de la generacion del tiquete, posteriormente al correr la
MACRO se convierte el archivo a PDF de manera que no se posible editar ni cambiar las
caracteristicas del tiquete. Cuando el archivo PDF es generado se guara una copia en una
ubicacion o directorio del disco duro del computador e inmediatamente (mediante el uso del
correo orofruver@outlook.com) se adjunta el archivo y se envia al correo proporcionado por el
cliente, en el asunto se encuentra el nombre del cliente, la fecha de generacién del tiquete y el

nombre del establecimiento. El tiempo necesario para la implementacién fue de un dia.

Codigo: El codigo se desarrollo en el lenguaje Visual Basic for Aplication (ver anexo 11)

10.2.2.2  Capacitacion de personal.
Para la capacitacion de personal fue necesario unicamente capacitar al personal
interno en la metodologia a seguir para generar el archivo virtual desde Excel al igual de

dar a conocer las ubicaciones y posibles fallos que puedan ocurrir.
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10.2.2.3  Puesta en marcha.

La puesta en marcha del piloto se dio después de capacitar al personal y duro 3
semanas en las que se pudo obtener resultados reales sobre el proyecto. Los aspectos
especificos de la puesta en marcha del manual general como

Creacion de cuenta: Unicamente fue necesario crear una cuenta de correo
electrénico en Outlook desde la que se envio el formato a los clientes.

Registro de informacion de la empresa: La informacion de la empresa se ubicod en
el formato de recibo creado para el piloto.

Configuracion de facturacion: Los productos que hacen parte de la transaccion
debieron ser incluidos manualmente por el personal y no se importaron desde ninguna
ubicacion extra.

Generacion de clave técnica de control: No aplica para el piloto

Configuracion tributaria: No aplica para el piloto

Inicio de facturacion: El proceso de virtualizacion se da al correo la MACRO
llamada “PDF” la cual automaticamente hace toda la virtualizacién y el envio (ver anexo

12).

10.2.2.4 Monitoreo
El monitoreo del piloto se hizo diariamente por parte del personal el cual al final
del dia comunicaba via telefonica el funcionamiento que habia tenido todo el proceso

durante la jornada.

10.2.2.5 Evaluacion periddica
Se realiz6 una encuesta a cada una de las personas que hicieron transacciones en

el establecimiento durante las tres semanas de duracién del piloto. Esta encuesta estaba
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dirigida a conocer la percepcion real y los inconvenientes percibidos por lo clientes

finales.

10.2.2.6 Mantenimiento

Semanal y personalmente se hizo un mantenimiento preventivo en el cual se
verifico el funcionamiento correcto del sistema para la semana siguiente y no fue

necesario hacer mantenimientos correctivos.

10.3 Evaluar la aceptacion por parte de los clientes externos e internos de la

propuesta elegida en el contexto Colombiano, mediante la aplicacion de encuestas

De acuerdo al piloto realizado en el supermercado Orofruver, enviando los tiquetes de
pago al correo electronico de los clientes durante tres semanas, se evaludé mediante una encuesta
la opinién de las personas acerca de esta opcion virtual (ver anexo 13), con el fin de conocer el
porcentaje de clientes que la seleccionarian. Segun Javier Castillo, propietario del supermercado
Orofruver, en promedio se realizan 945 transacciones durante 3 semanas. De acuerdo a esto, a

partir de la ecuacion global para hallar el tamafio de muestra de proporciones:

N(Zl_g)z «Px(1-P)
2

n= (error)2*(N—1)+(Zl_g)2*ﬁ*(1—ﬁ) @)
2

Se establecio bajo criterio propio, un nivel de confianza de @ = 95% obteniendo un
7=1,96 de acuerdo a la tabla de normalidad, un error de 5 puntos porcentuales y un estadistico de
proporciones o heterogeneidad de P = 0,5 , tomando como poblacion N= 945 personas.
Reemplazando estas variables en la ecuacion, resultaron 273 encuestas a realizar durante este

periodo.
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En la ejecucidn no se logré realizar la totalidad de las encuestas ya que de acuerdo a uno
de los cajeros del supermercado, multiples clientes no aceptaban realizarla. Se lograron obtener
aproximadamente el 60% de encuestas validas, es decir, 162. Los resultados obtenidos de estas

se encuentran en Anexo 14.

Como se puede observar el 23% de los clientes seleccioné la opcion virtual, este dato se
tomo como un estimador p (estimador de proporciones) para establecer un intervalo de confianza
del nivel de aceptacion de la propuesta virtual, mediante la ecuacion de intervalos de confianza

para proporciones:

+ 1-
(P=p"Zy_ap BB @)

n

Se puede establecer que con un a=98% de confianza, un p=23% y un tamafio de muestra
n=162, la aceptacion estard entre el 15,356% y 30,644%. Esto quiere decir, que mas del 70% de
poblacion encuestada no optaria por elegir esta. De forma similar, se establecié un intervalo de
confianza para conocer la proporcion de las personas que no optarian por seleccionar la opcion
virtual a causa del afan a la hora de realizar las compras. Con un a=98% de confianza, un
estimador de proporciones p= 39%, de acuerdo los resultados de la encuesta, y un n=162, se

concluye que entre el 30,141% y el 47,85% de los encuestados afirmarian no escogerla por afan.

Ademas de las encuestas a clientes externos, también se hicieron entrevistas de
profundidad a tres funcionarios de Orofruver para saber su percepcion del piloto realizado, los
problemas evidenciados y las posibles dificultades que se podrian presentar (Ver anexo 15). A
partir de estos resultados se desarrollaron estrategias de masificacion para la alternativa virtual.

En el anexo 16, se encuentra una matriz DOFA de la implementacion de la opcion virtual en el
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supermercado Orofruver; de acuerdo a €sta matriz, se plantearon diferentes estrategias para

analizar la viabilidad en éste de facturar electronicamente.

En el anexo 17, se encuentran los resultados presentados para cada estrategia y sus
conclusiones. La facturacion electronica ha tenido gran éxito en reconocidas empresas en
Colombia, como Tigo, Cemex, Apple, Win, Pirelli, entre otros (E-BILL, 2016). Sin embargo, no

se ha reconocido el primer caso de factura electronica para compra fisica en supermercados.

Para conocer la viabilidad de este tipo de facturacion en supermercados grandes en
Colombia, se realiz6 un analisis Pareto con los resultados obtenidos en la primera encuesta, con
la pregunta acerca de la preferencia de supermercados (; En qué supermercado hace sus
compras?), con el fin de identificar las superficies que generan mayor impacto a los
compradores. En Anexo 18, se encuentra el diagrama de Pareto, en el cual se puede observar que
los supermercados Almacenes Exito, Jumbo, y Almacenes Olimpica que representan el 30% del
total de supermercados tomados en cuenta, generan el 62% de preferencia por los compradores a

nivel nacional.

El estudio de la implementacion de la facturacion electronica se enfocara en Almacenes
Exito, ya que de las 3 superficies, este fue el unico que accedi6 a brindar informacion para el
estudio. En Anexo 19, se muestra la matriz DOFA que se llevo a cabo, analizando la
implementacion de la propuesta virtual en supermercados Exito. Esta matriz se realizé con base a
la entrevista realizada a Oscar Javier Pefialoza, jefe de negocio de gestion al cliente, del punto de
venta de Exito Colina Campestre y bajo analisis propio de diferentes escenarios establecidos por
medio del desarrollo estadistico previo. En anexo 20, se encuentran los resultados de cada

estrategia propuesta en esta matriz DOFA.
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10.4 Plantear estrategias de masificacion del servicio para lograr que los usuarios
se apropien del mismo, teniendo en cuenta los resultados obtenidos en otros paises y

la manera como se desarrollo la iniciativa.

Las encuestas realizadas a las personas quienes hicieron uso del piloto nos muestran una
gran diferencia entre la intencion que tienen las personas previamente hacia el servicio ofrecido y
la forma en la que actiian realmente cuando se hace la implementacion. Estas diferencias tienen
como resultado una aceptacion previa muy superior a lo que realmente ocurre cuando se hace
uso del piloto, es decir, que hay un gran nimero de personas que estd de acuerdo con la iniciativa
pero a la hora de hacer uso de esta por diferentes motivos prefieren posponer la aceptacién o

simplemente rechazarla.

Para que el proyecto tenga el mayor impacto posible es necesario crear estrategias que
permitan cambiar la mentalidad final de las personas. Para lograr esto, se hizo uso de un
principio de mercadeo que permite analizar la mente de los consumidores y su conducta real,
entendiendo que este fenomeno es comun cuando entran nuevos productos y/o servicios al
mercado; el principio utilizado fue la Ley de difusion de la innovacién, a continuacion se hace
una descripcion detallada de como funciona este principio y como es su aplicacion en el

proyecto:

Ley de difusion de innovacion: Esta es una teoria socioldgica que pretende explicar
como, por qué, vy a qué velocidad se mueven las nuevas ideas a través de nuevas culturas, la
novedad de la idea percibida por el individuo determina su reaccion ante ella (Rogers, 1995). En
adicion, la difusion es el proceso por medio del cual una innovacioén es comunicada a través de

ciertos canales durante un tiempo especifico entre los miembros de un sistema social. Por esto,
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los cuatro elementos principales de la teoria son la innovacion, los canales de comunicacién, el
tiempo y el sistema social. Para crear las estrategias necesarias para el proyecto se tuvieron en
cuenta los tres principales problemas encontrados en las encuestas externas, estos problemas
fueron: la percepcion de complejidad del proceso y por lo tanto la dificultad de adaptacion. La
falta de interés por conservar la informacién por parte de los posibles usuarios y la percepcion de
que este proceso toma mas tiempo de habitual. A continuacion se muestran los cuatro elementos

de la teoria y la posible solucion respecto a los problemas encontrados:

Innovacion: Es necesario mostrar las ventajas relativas del proyecto y mostrar los
beneficios de la innovacion que se le presenta al posible usuario, mostrarle a estos que lo que

estamos proponiendo es mejor que lo que estamos reemplazando.

Canales de comunicacion: La comunicacion de la idea mediante canales es de suma
importante ya que de esta manera es como las personas van a reaccionar ante algo que es
completamente desconocido para ellos, para esto es necesario que la comunicacion se dé por

parte de los trabajadores de la organizacion.

Tiempo: Es necesario llevar un seguimiento de como es la aceptacion de la innovacion a
lo largo del tiempo, pudiendo observar si las estrategias que se implementaron estan funcionando

correctamente.

Sistema social: El sistema social tiene que basarse en los trabajadores, operarios y todas
las personas que se relacionen con la organizacidn en la cual se estd implementando la estrategia

ya que estos seran los lideres en cuanto al cambio del proceso de facturacion.
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Tabla 3
Tabla resumen estrategias de masificacion segun percepcion de los clientes

Percepcion / razén Estrategia

Comunicacion adecuada antes de

Es un proceso muy complejo . .
P y PIE] interactuar con el sistema

Falta de interés por mantener Incentivos para hacer uso del sistemay
informacion generar comunicacion
. Comunicacion adecuada y observacion de
Falta de tiempo
resultados

Fuente: Elaboracion propia

Comunicacion adecuada antes de interactuar con el sistema: Esta estrategia va enfocada a
dirigirse a los usuarios finales para dar a conocer lo que se esta llevando a cabo y la forma como
puede influir esto en su cotidianidad, mostrar el proceso anterior y los problemas que se tenian
en todos los ambitos posibles y después fidelizar al cliente con la nueva opcion, exponiendo que
reamente el proceso no es complejo y lo que se busca es hacer el proceso mas sencillo para el

usuario.

Incentivos para hacer uso del sistema y generar comunicacion: Muchas personas no se
interesan por conocer las innovaciones y probarlas, por lo general, son los innovadores y
primeros seguidores que representan el 16 % del mercado potencial los que se arriesgan a probar
algo nuevo, por esto se hace necesario crear incentivos como los descuentos en ciertos articulos,
eventos para hacer conocer la iniciativa, regalos, entre otros. Dichos incentivos pueden hacer que
la gente se apropie de laideay la sienta como algo positivo, y de esta manera la curva de
aceptacion en el tiempo de la innovacién se hace mas angosta, logrando que la mayoria temprana
y tardia (68% del mercado potencial) se adapten de forma mas facil. (Perez Pulido, Margarita;

Terron torrado, Maria;, 2004)

Comunicacion adecuada y observacion de resultados: Cuando las personas piensan que

un proceso les va a tomar mucho tiempo por lo general se abstienen de tomarlo, esto se puede
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ver en el caso de los supermercados a la hora de hacer el pago de los articulos, la personas
buscan la fila mas rapida o el establecimiento donde lo atiendan mas agilmente. Por esto,
mediante la comunicacidn acertada, ya sea de forma directa con el cliente o mediante publicidad,
al posible usuario se le podra mostrar un argumento contrario explicando los beneficios de
escoger la nueva opcion. Ademas, con la publicidad las personas podran observar en el mismo

punto de venta, cobmo funciona la nueva alternativa con los demas clientes y asi intentarlo ellos.

Hay que tener en cuenta que el principio de mercadeo mencionado en éste capitulo y las
distintas estrategias se plantearon de manera global, es decir, abarcan los problemas mas
generales que pueden encontrarse a la hora de masificar la virtualizacién de tiquetes. Sin
embrago no es suficiente con esto, existen multiples problemas e inconvenientes que se
presentan en cada superficies, para lograr mayor profundidad se incluy¢ el desarrollo de
estrategias de comunicacion y publicidad basadas en las caracteristicas de las superficies
estudiadas en este trabajo, dichas caracteristicas se plasmaron en las matrices DOFA presentadas
anteriormente y se establecieron multiples estrategias para masificar la propuesta electronica.
Dentro de estas estrategias, debe resaltarse que el tipo de relacion entre la superficie y el cliente
es una relacion B2C!* en la cual el tamafio del mercado es grande y se complica llegar a toda la
poblacion, ademas, la compra de los clientes masivos es mas emocional e impulsiva, por eso es
necesario crear estrategias que les den un impulso a tomar la decision de manera rapida. Debido
a esto y analizando las caracteristicas del mercado se establecen varias estrategias publicitarias y

comunicativas como lo son:

14 B2C: “Business to consumer” Estrategias basadas en la relacion entre empresas comerciales y clientes
finales.
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Descuentos e incentivos comerciales: Los clientes se ven atraidos hacia los descuentos en
los productos, por esto esta es una forma de llamar la atencidn de los usuarios para que noten una
iniciativa.

Publicidad en el punto de venta: Las instalaciones de las superficies son una herramienta
muy util para publicitar ya que es el lugar donde el cliente puede dudar si tomar o no el servicio

y es aqui donde debe generarse el impulso positivo por parte de la superficie y lograr la

aceptacion

Bonificaciones: Es una estrategia similar a la de los incentivos comerciales solo que en

esta los bonos se pueden redimir en una futura ocasion.

Publicidad cooperativa: El tipo de publicidad mas usado por las marcas en la que se
genera una relacion de ganancia mutua para dos marcas, dandole valor agregado a sus productos

y satisfaciendo al cliente.

Concursos: Son utilizados a menudo para persuadir a los clientes mediante la interaccion

con directa con ellos, haciendo que tomen ciertas posturas acerca de una idea especifica.

Publicidad impresa: Son todas las revistas, folletos, panfletos y demas tipo de publicidad

que se entrega al cliente de manera informativa

Anteriormente Gnicamente se nombraron y se dio una pequefia contextualizacion de las
estrategias utilizadas, sin embargo, es necesario desarrollar las estrategias especificas para cada
una de las superficies estudiadas en este trabajo, para esto se debe remitir al anexo 17 donde se
encuentran las estrategias propias de Orofruver, A2. F3. F1.F2: Plantear estrategias para

incentivar a los clientes a tomar su factura por medios virtuales y en anexo 20 se encuentran las
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estrategias para Exito, A2.F4.F5: Plantear estrategias publicitarias para incentivar a los clientes a

tomar su factura por medios virtuales, alli se pueden ver de manera detallada y profunda.

10.5 Presentar una evaluacion financiera para la implantacion de la propuesta,

mostrando la relacién costo-beneficio de la misma.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las estrategias financieras presentadas en la

matriz DOFA de Orofruver (Ver en anexo 17, numerales 14.17.1, 14.17.2, 14.17.3, 14.17.4), se

realizé la siguiente tabla resumen, la cual permite ver los resultados presentados estas:

Tabla 4

Tabla resumen anélisis financiero DOFA Orofruver

CONCEPTO
Rentabilidad de Facturar
electronicamente

Punto de equilibrio
(VPN=0)

Escenarios

Fuente: Elaboracién propia

OROFRUVER

-No le es rentable.

-Debe aumentar nimero de transacciones
diarias.
-Aumentar sus gastos a facturas.

Disminuyendo el precio unitario de la
factura electrénica, para que le sea
rentable la opcion virtual

Variando el porcentaje de percepcion de
ahorro de la propuesta virtual y el precio
de la factura electronica, permaneciendo
constante los recursos actuales del
supermercado, para que le searentable la
opcion virtual.

Asumiendo costos publicitarios, para que
el porcentaje de aceptacién aumente.

RESULTADOS

VPN: -$5.737.807,58
TIR: -17%,
-Mas de 280 transacciones diarias

-Més de $20 millones

Disminuyendo el 30%, debe generar
aprox. 45 mil transacciones y destinar
$8,7 millones a facturas al afio.

Disminuyendo el 60%), debe generar
aprox. 28 mil transacciones y destinar
$5,5 millones a facturas al afio.
Disminuyendo el 90%, debe generar
aprox. 20 mil transacciones y destinar $4
millones a facturas al afio.

Con el 100% de percepcion de ahorro y
reduciendo la tarifa de la factura a $15, le
es rentable el proyecto con un VPN de
$56.198,35.

Para que se aumente en un 8% anual la
aceptacion de la propuesta, llegando a un
maximo de ahorro de 50%. Se genera un
costo fijo destinado a publicidad del
0,01% de sus ingresos mensuales. Se
obtiene un VPN de -$7.876.048,86. No
continua siendo rentable para Orofruver.
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Para el hipermercado Exito con los resultados financieros presentados en la matriz

DOFA, (Veren anexo 20, los numerales 14.20.2 , 14.20.7 , 14.20.9), se llevé a cabo la siguiente

tabla resumen:

Tabla 5

Tabla resumen analisis financiero DOFA Exito

CONCEPTO
Rentabilidad de Facturar
electrénicamente

Punto de equilibrio
(VPN=0)

Escenarios

Fuente: Elaboracién propia

EXITO

Le es rentable.

El limite de transacciones y de
gastos dirigidos a papeleria
disminuye.

Escenario Optimista, Real y
Pesimista

Asumiendo costos publicitarios
para aumentar la percepcion de
ahorro y el nivel de aceptacidn de
la propuesta virtual.

RESULTADOS

VPN: $57,92 millones de pesos
TIR: 41%

Deberia generar mas de 745
transacciones diarias y destinar
mas de $28 millones por afio para
que le sea rentable la opcion
virtual.

Optimista: Tomando en el primer
afio la percepcion de ahorro como
61%.(De acuerdo a la encuesta de
percepcidn que se realiz6 en un
inicio), aumentando la aceptacion
en un 5% cada afio. No existe
maximo de ahorro. Generando el
maximo de transacciones diarias.
VPN: $172,90 M , TIR: 77%

Real: Tomando como percepcidn
de ahorro un 30% paratodos los
afios.

VPN: 57,92 M TIR: 41%
Pesimista: Tomando el primer afio
como 10% las personas que optaria
por la opcién virtual, aumentando
cada afio la aceptacién en un 2,5%.
Teniendo un limite de 30%.
Generando el minimo de
transacciones diarias.

VPN: $19,16 M, TIR: 23%.

Con un costo fijo del 0,01% de sus
ingresos mensuales destinados a
publicidad, se quiere incrementar
la aceptaciéon en un 8%, sin tener
maximo de ahorro. Llegando al afio
9 con el 100 de ahorro en los
gastos de facturas.

VPN: 62,76 M, TIR: 36%. Se
obtiene un ingreso mayor
asumiendo costos de publicidad.
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A partir de los resultados arrojados en el estudio de estos dos supermercados, se logra
definir el mercado objetivo al que iria dirigida la propuesta virtual: Superficies comerciales
colombianas, que sin importar su tamafio generen mas de 102.000 transacciones anualmente, y

que devenguen gastos dirigidos a facturacion en mas de $20 millones anuales.

11. Conclusiones

De acuerdo con el analisis juridico que se realizé para las alternativas virtuales, la unica
opcion de facturacion que permite la DIAN, para entregar el tiquete por virtualmente es la
electrénica. De esta manera analizando la alternativa seleccionada por este tipo de facturacion a
través de la encuesta realizada, vistos los resultados de la encuesta de manera global, la
alternativa de envio del tiquete al correo electronico presenta el mayor porcentaje de preferencia
con un 29%, seguida la alternativa de envio a la aplicacién movil con un 21%. La DIAN, tiene
como objetivo la masificacion de la facturacion electrénica a nivel nacional. Segun los
resultados que han presentado otros paises, este ente regulador busca que se aumente la
implementacidn de este tipo de facturacion en Colombia. (DIAN, 2015). Se espera que una vez
se incremente el porcentaje de empresas facturando electronicamente, se disminuyan los costos

de su implementacion.

De acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas de la evaluacion social de las
alternativas virtuales, el 75% de los encuestados que no optarian por la opcion virtual pertenecen
a estrato 3, con este se obtiene el 31,35% de la muestra total. A partir de esto, se plante6 una
hipotesis para comparar la diferencia entre las proporciones de personas estrato tres que en la
primera encuesta dijeron que no optarian por la opcion virtual y la proporcidn de personas que no

tomo la opcion virtual después de realizado el piloto en Orofruver., esta hipotesis plantea que las
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personas de estrato 3 que no dijeron no tomarian la opcion en la primera encuesta es mayor a las

personas que realmente no la tomaron. Teniendo en cuenta esto, se definid 1o siguiente:

pl: Proporcion estrato 3 que no tomaria la opcion virtual en la primera encuesta (80%)

p2: Proporcion estrato 3 que no tomo la opcion virtual en la segunda encuesta (77%)

Hy.pl—p2=0; H.pl—p2>0
H,. La proporcion de personas de estrato 3 que no dijeron no tomarian la opcion en la

primera encuesta es igual a la proporcion de personas que realmente no la tomaron en la segunda
encuesta.

H,: La proporcion de personas de estrato 3 que no dijeron no tomarian la opcion en la
primera encuesta es igual a la proporcion de personas que realmente no la tomaron en la segunda
encuesta.

De acuerdo a esto y siguiendo la metodologia de pruebas de hipotesis presentadas
anteriormente, tomando una confianza de 95%, el valor critico toma un valor de 1.65 mientras el
valor de prueba toma un valor de 0.75. Es decir, el valor de prueba cae en el area de no rechazo y

por lo tanto no se rechaza la hipotesis inicial.

La implementacion completa de la facturacion electronica por medio de correo
electrénico para el piloto no fue posible ya que la inversion era muy alta y solo se buscaba poder
observar resultados cuantificables sobre la percepcion inicial dentro de un rango de tiempo de
tres semanas, por lo cual el manual general no fue aplicado en su totalidad y la implementacion
fue modificada mediante la simulacion de los procesos internos para fines de obtener resultados

reales.

Teniendo en cuenta los resultados del piloto y la percepcion de los clientes reflejada en

las encuestas y entrevistas se establecieron estrategias de masificacion para lograr llegar a las
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personas que estan en la transicion hacia la nueva opcion mediante el uso de la ley de difusion de
innovacion, esta nos dice que si se quiere alcanzar el mercado masivo o que sea aceptada
masivamente, se debe alcanzar entre el 15% y 18% de penetracion en el mercado, segun los
resultados de las encuestas el nivel de aceptacion fue de 23%, aunque es mucho menor a la
percepcion inicial, estd por encima del porcentaje necesario tedricamente para abarcar los grupos
de innovadores y primeros seguidores, este es un punto de inflexion en el cual las primeras
personas hacen que los demds grupos (mayoria temprana y mayoria tardia) que representan 68%
del mercado empiecen a aceptar la innovacion al aceptarla intuitivamente. El 16% restante que
son los rezagados o personas que no les interesa la idea y son los ultimos que aceptarian la

propuesta, para ellos es necesario crear nuevas estrategias mas personalizadas y persuasivas.

12. Recomendaciones
Para proximos estudios se recomienda que se pueda llevar a cabo la implantacién por un
periodo de tiempo mas largo para obtener un tamafio de muestra mas representativo. Como se
menciono anteriormente, se presento dificultad en el supermercado Orofruver por los costos que
incurria facturar electronicamente, ademas del limite de tiempo tan corto que se tuvo para la

ejecucion del piloto.

Colombia es un pais que estd en proceso de masificar la facturacion electronica en
diferentes sectores de la industria, ya que de acuerdo a los resultados presentados en otros paises
como Ecuador, Perq, entre otros, el ahorro de costos es de gran magnitud y la disminucidn del
impacto ambiental es a gran escala. Por esta razon, para un préximo estudio que relacione este
tema se presentara con mayor solidez su reglamentacién y la manera de implantarlo a una

empresa de cualquier sector. Adicionalmente, se recomienda que se analicen todos los costos en
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los que incurre una compaiiia con las facturas, evaluando procesos de envios, almacenamientos e

inventarios para proveedores y clientes.

Se recomienda que se evalue con mayor profundidad la opcidn de envio del tiquete a una
aplicacion movil, ya que tuvo un gran porcentaje de preferencia en las encuestas que evaluaba
cada alternativa. Con el fin de que, se enfoque en el valor agregado que presenta la obtencion de

una app de una superficie comercial, desde la perspectiva del cliente.
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14. Anexos

14.1 Anexo 1: Especificaciones de los tipos de facturacion
Facturacion pre-impresa: Es la mas conocida y funciona a través de los talonarios

membretados y timbrados, que incluyen impresos los datos de la empresa.

Facturacion por computador: Su expedicion es electronica, aunque se debe entregar a
las entidades reguladoras de manera fisica. Las empresas que utilizan esta modalidad de

facturacion, no estan obligados a conservar copia fisica de las facturas generadas.

Facturacion POS: En esta modalidad el hardware y el software interactiian para la
generacion de la factura sin embargo, se exige imprimir a diario un comprobante de informe
de ventas para controles fiscales. Este tipo de facturacién es la que manejan los almacenes de
cadena actualmente a través de cajas registradoras las cuales emiten tiquetes de pago siendo

estos equivalentes a la factura.

Facturacion electronica: En la cual su expedicion, su entrega y su almacenamiento se

da por medio electronico. (Alegra Colombia, 2015)
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14.2 Anexo 2: Formato encuesta de percepcion para la evaluacion de alternativas

Figura 1: Encuesta de percepcién para la evaluacion de alternativas
Fuente: Elaboracion propia



5. ¢Con qué periodicidad compra en este supermercado?

€ Diario

<2 semanal
Quincenal
Mensual
Other

6. (Qué hace con el tiquete de pago impreso que le brinda el supermercado, en el momento que compia sus atticulos?
En la mayoria de los casos

| > Lo conserva
& Lo bota a la basura
C Lo deja cerca a la caja registradora

Other

7. ¢Le interesaria que el supermercado donde compra, tenga la opcién de entregarle su tiquete de pago virtualmente?
Si si le interesa que opcidn virtual le gustaria para recibir su tiquete de pago

No le interesa la opcién virtual

Le Interesa que se lo envien a su correo electrénico personal

Le Interesa obtenerlo a través de la pagina Web del supermercado
Le interesa que se lo envien a través de una aplicacién mévil

Other

8. ¢Por cual de la siguientes razones elegiria la opcién virtual?
C Disminucién del impacto ambiental
Facilidad de acceso al tiquete

Conservacion de la informacion

Other

Figura 1 (continuacion): Encuesta de percepcidn para la evaluacion de alternativas
Fuente: Elaboracion propia
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14.3 Anexo 3: Desarrollo estadistico de las encuestas

14.3.1 Premuestra

Para poder analizar los resultados obtenidos en las encuestas realizadas y evaluar las
alternativas desde los diferentes aspectos mencionados anteriormente fue necesario hacer un

analisis estadistico para corroborar hipotesis de estudio y validar los datos.

Lo primero que se realizo fue una premuestra de las 8 preguntas pertenecientes a la

56

encuesta (por medio de observacion directa en 5 superficies, aproximadamente a 100 personas),

esta premuestra se hizo con el fin de tener una primera idea de la opinion de las personas acerca

de las diferentes alternativas propuestas segun variables demograficas, a continuacién se muestra

el resumen de cada una de las preguntas:

Tabla 6
Resultados Rango de edad

Rango de edad (afios)

25a35 36 a45 46 a 55 Més de 55

30% 30% 20% 20%
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7
Resultados Estrato
Estrato
3 4 5 6
70% 19% 7% 4%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 8
Resultados Compra en supermercados

¢Compra en
supermercados?

Si No
93% 7%
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 9
Resultados Preferencia de supermercados

¢(En qué supermercados? (Solo si la respuesta anterior fue sf)

Alkosto Exito Jumbo Carulla Olimpica D1 Metro Supermerf:ado Otro
de barrio
5% 20% 15% 10% 15% 15% 5% 10% 5%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10
Resultados periodicidad de compra

Periodicidad de compra

Diario Semanal Quincenal Mensual Otro
20% 35% 25% 20% 0%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11
Resultados uso del tiquete impreso

¢ Qué hace con el tiquete impreso?

Lo deja
Lo botaala
Lo conserva cercade la Otro
basura R
caja
30% 50% 20% 0%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 12
Resultados interés del tiquete virtual

¢Le interesaria la entrega virtual del tiquete?

Al - !

No correo Pagina web Aplicacion Otro
personal

40% 30% 20% 10% 0%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 13
Resultados razon del interés del tiquete virtual
¢Cual serfa la razén?
Conservacion

Imp_acto Facilidad de de Otro
ambiental acceso . L.
informacion
50% 25% 25% 0%

Fuente: Elaboracion propia
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14.3.2 Muestra

Después de realizar la premuestra y tener una primera idea de la percepcion de los
clientes potenciales, se realiz6 una muestra estadisticamente representativa de la poblacion de
interés, es decir, que la muestra que se tomara fuera valida para poder inferir resultados y

establecer conclusiones.

Con el fin de conocer la opinion de los compradores respecto a las alternativas virtuales,
se realizo una encuesta segmentada hacia estratos 3,4,5 y 6 para personas mayores de 25 afios, ya
que en este rango de edad tienen mayor poder adquisitivo (Gomez, 2015). De acuerdo a un
estudio de mercados realizado por el Centro Latinoamericano de Innovacion en Logistica (CLI)
de LOGYCA, concluyeron que los usuarios de tiendas de barrio pertenecen en su mayoria a
estratos 1 y 2, adicionalmente, debido a que sus ingresos pueden ser diarios o semanales, la
frecuencia y el volumen de compra es limitado (Hidalgo, 2014), sumado a el estudio elaborado
por Servitienda, unidad de negocio de la compaiiia Servinformacion, del cual afirman que la alta
demanda de ventas en tiendas de barrio se prolifera en estratos bajos (Portafolio, 2015); por esta
razon el estudio fue enfocado a la poblacion de estratos 3, 4, 5 y 6, segmentado de esta manera la

poblacion de interés es de 17,63 millones de personas (Dane, 2016).

Se utilizo la ecuacion para hallar el tamafio de muestras para las proporciones ya que el

interés es conocer el porcentaje de personas que eligieron cada una de las respuestas a las

(Z, a)?+Px(1-P)
17

preguntas suministradas, la ecuacion es n = , para hallar el tamafio de muestra se

(error)?
establecio un nivel de confianza de 97%, un margen de error de 5 puntos porcentuales y el

estadistico de proporciones o heterogeneidad de 0.5



Poblacion: Personas mayores de 25 afios de estrato 3, 4,5y 6 que compran en

supermercados a nivel nacional (17'630.000 personas).

Muestra: 472

A continuacion se presentan los resultados a la encuesta de 472 personas para cada una de

las preguntas que se realizaron:

Rango de edad (afios)

-25a35

-36 a45
46 a 55

1 Més de 55

Figura 2: Grafico rango de edad
Fuente: Elaboracion propia

¢Compra en supermercados?

Figura 4: Grafico compra en supermercados
Fuente: Elaboracion propia

Estrato Socieconomico

-3
-4
-5
-6
Figura 3: Gréafico estrato
Fuente: Elaboracion propia
¢EN qué supermercados?
Alcsto
Bdto
- o
Crdla
Qinpica
D
- Mo
l%ﬁ)mtabcb

Figura5: Grafico preferencia de supermercados
Fuente: Elaboracion propia



Periodicidad de compra

Diario
Semanal
- Quincenal

mMensual

Figura 6: Grafico Periodicidad compra
Fuente: Elaboracion propia

¢Le interesaria la entrega virtual
del tiquete?

- No
- Al correo
personal
mP4gina web
Aplicacion
Figura 8: Grafico interés opcion virtual

Fuente: Elaboracion propia

14.3.3 Pruebas de bondad de ajuste
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¢ Qué hace con el tiquete
impreso?

- Lo conserva

-Lobotaala
basura

mLo deja cerca
de la caja

Figura 7: Grafico conservacion tiquete
Fuente: Elaboracion propia

¢Cual seria la razén?

- Impacto ambiental
Facilidad de acceso
- Conservacion de informacién

Figura 9: Grafico razon de interés de la opcion virtual
Fuente: Elaboracion propia

Después de tener la informacion de la muestra recolectada y organizada es necesario

saber qué tipo de distribucién probabilistica tiene cada una de las variables de estudio y con esto

poder establecer que estadisticos utilizar a la hora de establecer intervalos de confianzas y

pruebas de hipotesis para cada variable.

Cada una de las preguntas de la encuesta se tom6 como una variable, las pruebas de

bondad realizadas permiten contrastar la hipétesis de distribucion de cada una de estas, en

general le hipotesis nula de cada una de las pruebas es que la variable tiene una distribucion
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discreta multinomial (los parametros de la distribucion estan basados en las proporciones de la
premuestra), para esto se compard la frecuencia observada en cada una de las respuestas con la
frecuencia esperada, posteriormente se determinoé un estadistico de prueba (sumando el cuadrado
de las diferencias entre los observado y lo esperado) y un valor critico, teniendo en cuenta que la
prueba de hipotesis acerca de la distribucion se distribuye Ji-cuadrado de cola derecha, y se
establecio un alfa de 5%. Los grados de libertad varian en cada caso segun la cantidad de
opciones a elegir en cada una de las preguntas. A continuacion se presentan las pruebas de

bondad para cada una de las variables con su respectivo analisis estadistico.

14.3.4 Prueba de bondad para la distribucion de la variable rango de edad

Ho: La variable rango de edad tiene distribucion discreta multinomial con los parametros;

N =472
P1=03
P2=03
P3=02
P4=02

Donde, N es el numero de ensayos y P; es la probabilidad de cada una de las opciones de

la variable

H1: La variable rango de edad no tiene la distribucion anteriormente descrita.
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Tabla 14
Prueba de bondad Rango de edad

Rango de edad (afios)

Opcidn Observado Esperado  Premuestra Prueba
1 153 142 30% 0,86828753
2 142 142 30% 7,0472E-05
3 101 95 20% 0,57885835
4 76 95 20% 3,65708245

472 Estadistico 5,1042988
Valorp 16%
Confianza 95%

Alfa 5%

GL 3

valor critico 7,814727903

Decision No rechazo Ho

Fuente: Elaboracién propia

Como puede observarse en la tabla anterior el estadistico de prueba toma el valor de 5.10
y el valor critico es de 7.81, como se sabe la prueba es unilateral derechay el valor de prueba
recae en el area de no rechazo. Se puede concluir que no existe evidencia para rechazar la
hipétesis nula 'y se dice que la variable tiene distribucion multinomial con los parametros

establecidos. Sin embargo, a continuacion se puede comprobar graficamente la prueba.

Figura 10: Gréafica prueba de bondad del rango de edad
Fuente: Elaboracidn propia
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14.3.5 Prueba de bondad para la distribucion de la variable estrato

Ho: La variable estrato tiene distribucion discreta multinomial con los pardmetros;

N =472
P3=0.7
P4 =10.19
P5 =0.07
P6 = 0.04

Donde, N es el nimero de ensayos y P; es la probabilidad de cada una de las opciones de

la variable

H1: La variable estrato no tiene la distribucién anteriormente descrita.

Tabla 15
Prueba de bondad del estrato
Estrato
Opcidn Observado Esperado
3 327 294,7
4 94 79,99
5 30 29,47
6 21 16,84
472
Confianza 95%
Alfa 5%
GL 3
valor critico 7,814727903
Decision No rechazo Ho

Fuente: Elaboracion propia

Premuestra
70%
19%

7%
4%
Estadistico

Valorp

Prueba
3,54017645
2,45380798
0,00953173
1,02764846
7,03116461

7%

Como puede observarse en la tabla anterior el estadistico de prueba toma el valor de 7.03

y el valor critico es de 7.81, como se sabe la prueba es unilateral derechay el valor de prueba

recae en el area de no rechazo. Se puede concluir que no existe evidencia para rechazar la
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hipotesis nula 'y se dice que la variable tiene distribucion multinomial con los parametros

establecidos. Sin embargo, a continuacion se puede comprobar graficamente la prueba.

Figura 11: Grafica prueba de bondad del estrato
Fuente: Elaboracidn propia

14.3.6 Prueba de bondad para la distribucion de la variable ¢ Compra en
supermercados?
Ho: La variable de compra en supermercados tiene distribucion discreta multinomial con

los pardmetros;

N =472
P1 =093
P2 =0.07

Donde, N es el nimero de ensayos y P; es la probabilidad de cada una de las opciones de

la variable

H1: Lavariable de compra en supermercados no tiene la distribucién anteriormente

descrita.



Tabla 16

Prueba de bondad de compra en supermercados

¢,Compra en supermercados?

Opcidn Observado Esperado Premuestra
1 448 438,96 93%
2 24 33,04 7%
472 Estadistico
Valorp
Confianza 95%
Alfa 5%
GL 1
valor critico 3,841458821
Decision No rechazo Ho

Fuente: Elaboracién propia

Prueba
0,18617095
2,47341404
2,65958499

10%
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Como puede observarse en la tabla anterior el estadistico de prueba toma el valor de 2.65

y el valor critico es de 3.84, como se sabe la prueba es unilateral derecha y el valor de prueba
recae en el &rea de no rechazo. Se puede concluir que no existe evidencia para rechazar la
hipotesis nula 'y se dice que la variable tiene distribucion multinomial con los parametros

establecidos. Sin embargo, a continuacion se puede comprobar graficamente la prueba.

Figura 12: Gréafica prueba de bondad de si compra en supermercados.

Fuente: Elaboracidén propia
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14.3.7 Prueba de bondad para la distribucion de la preferencia de supermercados
Ho: La variable de preferencia de supermercados tiene distribucidn discreta multinomial

con los parametros;

N =472
P1=10.05
P2=02
P3=0.15
P4=0.1
P5=0.15
P6=0.15
P7=0.05
P8=0.1
P9=0.05

Donde, N es el numero de ensayos y P; es la probabilidad de cada una de las opciones de

la variable

H1: La variable preferencia de supermercados no tiene la distribucidn anteriormente

descrita.



Tabla 17

Prueba de bondad de preferencia de supermercados

¢En qué supermercados?

Opcidn Observado

1

© 0o N o o A w DN

12
110
73
47
87
58
22
41
22

472

Confianza 95%

Alfa 5%

GL

valor cr

8
itico 15,5073131

Decisién No rechazo Ho

Fuente: Elaboracion propia

15.40 y el valor critico es de 15.50, como se sabe la prueba es unilateral derechay el valor de

Como puede observarse en la tabla anterior el estadistico de prueba toma el valor de

Esperado
23,6
94,4
70,8
47,2
70,8
70,8
23,6
47,2
23,6

Premuestra
5%
20%
15%
10%
15%
15%

5%
10%

5%
Estadistico

Valorp

Prueba
5,70169492
2,5779661
0,06836158
0,00084746
3,70677966
2,31412429
0,10847458
0,81440678
0,10847458
15,4011299
5%
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prueba recae en el area de no rechazo. Se puede concluir que no existe evidencia para rechazar la

hipétesis nula 'y se dice que la variable tiene distribucion multinomial con los parametros

establecidos. Sin embargo, a continuacion se puede comprobar graficamente la prueba.



68

Figura 13: Gréafica prueba de bondad preferencia de supermercados
Fuente: Elaboracidn propia

14.3.8 Prueba de bondad para la distribucion de la variable periodicidad de compra

Ho: La variable de periodicidad de compra tiene distribucion discreta multinomial con los

parametros;
N =472
P1=0.2
P2=0.35
P3 =025
P4=0.2
P5=0

Donde, N es el nimero de ensayos y P; es la probabilidad de cada una de las opciones de

la variable

H1: La variable de periodicidad de compra no tiene la distribucién anteriormente

descrita.



Tabla 18

Prueba de bondad de periodicidad de compra

Periodicidad de compra

Opcidn Observado Esperado  Premuestra
1 81 94,6 20%
2 171 165,55 35%
3 128 118,25 25%
4 93 94,6 20%
5 0 0 0%
473 Estadistico
Valorp
Confianza 95%
Alfa 5%
GL 4
valor critico 9,48772904
Decision No rechazo Ho

Fuente: Elaboracion propia
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Prueba
1,9551797
0,17941709
0,80391121
0,02706131
0
2,96556931
56%

Como puede observarse en la tabla anterior el estadistico de prueba toma el valor de 2.96

y el valor critico es de 9.48, como se sabe la prueba es unilateral derechay el valor de prueba

recae en el area de no rechazo. Se puede concluir que no existe evidencia para rechazar la

hipotesis nula 'y se dice que la variable tiene distribucion multinomial con los parametros

establecidos. Sin embargo, a continuacion se puede comprobar graficamente la prueba.

Figura 14: Gréafica prueba de bondad de la periodicidad de la compra

Fuente: Elaboracidn propia
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14.3.9 Prueba de bondad para la distribucion de la variable ¢Qué hace con el tiquete

impreso?

Ho: La variable del uso del tiquete tiene distribucion discreta multinomial con los

parametros;
N =472
P1=03
P2=05
P3 =02
P4=0

Donde, N es el nimero de ensayos y P; es la probabilidad de cada una de las opciones de

la variable

H1: La variable de uso del tiquete no tiene la distribucién anteriormente descrita.

Tabla 19

Prueba de bondad del uso del tiquete impreso

¢Qué hace con el tiquete impreso?

Opcidn Observado Esperado Premuestra
1 144 141,6 30%
2 246 236 50%
3 82 94,4 20%
4 0 0 0%
472 Estadistico
Valorp
Confianza 95%
Alfa 5%
GL 3
valor critico 7,814727903
Decision No rechazo Ho

Fuente: Elaboracién propia

Prueba
0,04067797
0,42372881
1,62881356

0
2,09322034
55%
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Como puede observarse en la tabla anterior el estadistico de prueba toma el valor de 2.09
y el valor critico es de 7.81, como se sabe la prueba es unilateral derechay el valor de prueba
recae en el area de no rechazo. Se puede concluir que no existe evidencia para rechazar la
hipétesis nula y se dice que la variable tiene distribucién multinomial con los parametros

establecidos. Sin embargo, a continuacion se puede comprobar graficamente la prueba.

Figura 15: Gréafica prueba de bondad del uso del tiquete impreso
Fuente: Elaboracidn propia

14.3.10 Prueba de bondad para la distribucion de la variable ¢le interesaria la entrega

virtual del tiquete?

Ho: La variable de interés de la opcion virtual tiene distribucion discreta multinomial con

los parametros;

N =472
P1=04
P2 =03
P3 =02
P4=01

P5=0



72

Donde, N es el nimero de ensayos y P; es la probabilidad de cada una de las opciones de

la variable

H1: La variable de interés de la opcion virtual no tiene la distribucion anteriormente

descrita.

Tabla 20

Prueba de bondad de interés de la opcidn virtual

¢Le interesaria la entrega virtual del tiquete?

Opcidn Observado Esperado  Premuestra Prueba
1 184 188,8 40% 0,1220339
2 137 141,6 30% 0,14943503
3 98 94,4 20% 0,13728814
4 53 47,2 10% 0,71271186
5 0 0 0% 0
472 Estadistico 1,12146893
Valorp 89%
Confianza 95%
Alfa 5%
GL 4

valor critico 9,48772904

Decision No rechazo Ho
Fuente: Elaboracién propia

Como puede observarse en la tabla anterior el estadistico de prueba toma el valor de 1.12
y el valor critico es de 9.48, como se sabe la prueba es unilateral derechay el valor de prueba
recae en el area de no rechazo. Se puede concluir que no existe evidencia para rechazar la
hipétesis nula 'y se dice que la variable tiene distribucion multinomial con los parametros

establecidos. Sin embargo, a continuacion se puede comprobar graficamente la prueba.
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Figura 16: Grafico prueba de bondad interés de la opcidn virtual
Fuente: Elaboracidn propia

14.3.11 Prueba de bondad para la distribucion de la variable ¢Cudl seria la razon?

Ho: La variable de la razén del interés de la opcidn virtual tiene distribucion discreta

multinomial con los parametros;

N =472
P1=05
P2 =0.25
P3 =0.225
P4=0

Donde, N es el nimero de ensayos y P; es la probabilidad de cada una de las opciones de

la variable

H1: La variable de la razén del interés de la opcidn virtual no tiene la distribucion

anteriormente descrita.



Tabla 21

Prueba de bondadpara la razén de interés de la opcion virtual

Opcion
1

2
3
4

Confianza
Alfa
GL
valor critico

Decisién

¢ Cudl seria la razén?

Observado
260
106
106

0
472

95%
5%
3

7,8147279

No rechazo Ho
Fuente: Elaboracién propia

Esperado
236
118
118

0

Premuestra
50%
25%
25%

0%

Estadistico

Valorp

Prueba
2,44067797
1,22033898
1,22033898

0
4,881356
100%
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Como puede observarse en la tabla anterior el estadistico de prueba toma el valor de 4.88

y el valor critico es de 7.81, como se sabe la prueba es unilateral derecha y el valor de prueba
recae en el area de no rechazo. Se puede concluir que no existe evidencia para rechazar la
hipotesis nula 'y se dice que la variable tiene distribucion multinomial con los parametros

establecidos. Sin embargo, a continuacion se puede comprobar graficamente la prueba.

Figura 17: Grafica prueba de bondad de la razén del interés por la opcién virtual

Fuente: Elaboracidn propia
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Después de analizar estadisticamente cada una de las variables y ver que se distribuyen de
manera multinomial, puede inferirse que cada una de las opciones de cada una de las preguntas
se puede modelar como una variable binomial con los parametros establecidos y teniendo en
cuenta que el tamafio de muestra es significativamente grande (tiende a infinito), entonces dichas

variables binomiales pueden aproximarse a una distribucion continua normal, con parametros

u=np y 6=,/npq todo esto con el fin de realizar pruebas de hipédtesis e intervalos de confianza.

14.3.12 Intervalos de confianza
Es importante para la investigacion desarrollar intervalos de confianza ya que con estos
se pueden analizar distintos escenarios que podrian presentarse a la hora de replicar la
investigacion en condiciones similares, teniendo la certeza de que el nivel de aceptacion de cada

una de las opciones estara dentro de un intervalo establecido con una confianza de 95%.

Para desarrollar los intervalos de confianza se sabe que un estimador puntual de la
proporcion P en un experimento binomial esta dado por P=X/N, donde X representa el numero
de éxitos en N pruebas. Por tanto, la proporcion de la muestra p=x/n se utiliz6 como estimador

puntual del parametro P y la ecuacion de los intervalos de confianza queda como P =

p(1-p)
n

piZ a2 . Donde Z, es un valor donde la distribucion normal estandar deja a su derecha

una probabilidad de o/2.

Ahora bien, se presentan los intervalos para cada una de las opciones de las preguntas de

la encuesta las cuales fueron de utilidad a lo largo del estudio:



Tabla 22

Intervalos de rango de edad
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Rango de edad (afios)

25a35 36 a45 46 a 55 Mas de 55
Confianza 95% Confianza 95% Confianza 95% Confianza 95%

z 1,96 z 1,96 z 1,96 z 1,96
Estimador p 32,42%  Estimadorp 30,08%  Estimadorp 21,61% Estimador p 16,10%
Exitos 153 Exitos 142 Exitos 102 Exitos 76
Pruebas 472 Pruebas 472 Pruebas 472 Pruebas 472

_L|m|_te 28.2% _lel_te 25.9% _lel_te 17.9% _lel_te 12.8%
inferior inferior inferior inferior
Limite 36,6% Limite 34,2% Limite 25,3% Limite 19,4%
superior superior superior superior
Error 4,22% Error 4,14% Error 3,71% Error 3,32%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 23
Intervalos de estrato
Estrato
3 4 5 6
Confianza 95% Confianza 95% Confianza 95% Confianza 95%
z 1,96 z 1,96 z 1,96 z 1,96
Estimadorp 69,28%  Estimadorp 19,92%  Estimadorp 6,36%  Estimadorp  4,45%
Exitos 327 Exitos 94 Exitos 30 Exitos 21
Pruebas 472 Pruebas 472 Pruebas 472 Pruebas 472
_L|m|_te 65,1% _lel_te 16.3% _lel_te 4.2% _L|m|_te 2.6%
inferior inferior inferior inferior
L|m|_te 73.4% L|m|_te 23.5% lelFe 8.6% lelFe 6.3%
superior superior superior superior
Error 4,16% Error 3,60% Error 2,20% Error 1,86%

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 24

Intervalos de compra en supermercados

¢Compra en supermercados?
Si

Confianza
V4

Estimador

Exitos
Pruebas
Limite
inferior
Limite
superior
Error

No
95% Confianza
1,96 z
94,92%  Estimadorp
448 Exitos
472 Pruebas
92,9% _lel_te
inferior
96,9% L|m|_te
superior
1,98% Error

95%
1,96

5,08%

24
472

3,1%
7,1%

1,98%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25

Intervalos de preferencia de supermercados

¢En qué supermercados?

Alkosto Exito Jumbo
Confianz 95% Confianza 95% Confianza 95%
z 1,96 z 1,96 Z 1,96
Estimado 2,54 Estimador 23,31 Estimador 15,47
Exitos 12 Exitos 110 Exitos 73
Pruebas 472 Pruebas 472 Pruebas 472
_L|m|_te 11% _lel_te 19.5% _L|m|_te 12.2%
inferior inferior inferior
L|m|_te 4.0% L|m|_te 27.1% L|m|_te 18,7%
superior superior superior
Error 1,42% Error 3,81% Error 3,26%

Carulla
Confianza 95%
z 1,96
Estimador 9,96
- p %
Exitos 47
Pruebas 472
_L|m|_te 7.3%
inferior
Limite 12,7
superior %
Error 2,70%
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Olimpica
Confianza 95%
z 1,96
Estimador 18,43
p %
Exitos 87
Pruebas 472
Limite 14,9%
inferior
Limite 21,9%
superior
Error 3,50%



Tabla 25 (Continuacion)

Intervalos de preferencia de supermercados

D1
Confianza 95%
z 1,96
Estimador p 12,29%
Exitos 58
Pruebas 472
Limite inferior 9,3% L
Limite superior 152%  Li
Error 2,96%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 26

Intervalos de la periodi

Diaria

Confianza 95%

z 1,96
Estimadorp  17,16%

Exitos 81

Pruebas 472
il;1 :‘r:rlit:r 13.8%
stlprZrlit(e)r 20,6%
Error 3,40%

¢En qué supermercados?

Metro

Confianza 95%
z 1,96
Estimador p 4,66%

Exitos 22
Pruebas 472
imite inferior 2,8%
mite superior 6,6%
Error 1,90%

cidad de compra

Supermercado de

Periodicidad de compra

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 27

Intervalos de uso del tiquete

Lo conserva

Confianza 95%

Z 1,96
Estimador p 30,51%

Exitos 144

Pruebas 472
Limite inferior 26,4%
Limite superior 34,7%
Error 4,15%

Fuente: Elaboracién propia

Semanal
Confianza 95%
z 1,96
Estimador p 36,23%
Exitos 171
Pruebas 472
himis, oo
Limite 40,6%
superior
Error 4,34%
impreso

¢ Qué hace con el tiquete impreso?

Lo bota a la basura

Confianza
z
Estimador p
Exitos
Pruebas
Limite inferior
Limite superior
Error

barrio Otro
Confianza 95% Confianza 95%
z 1,96 1,96
Estimador p 8,69% Estimador p 4,66%
Exitos 41 Exitos 22
Pruebas 472 Pruebas 472
Limite inferior 6,1% Limite inferior 2,8%
Limite superior  11,2%  Limite superior  6,6%
Error 2,54% Error 1,90%
Quincenal Mensual
Confianza 95% Confianza 95%
z 1,96 z 1,96
Estimadorp  27,12%  Estimadorp  19,70%
Exitos 128 Exitos 93
Pruebas 472 Pruebas 472
i?:‘r:rlit(fr 23,1% it:‘?rlit(?r 16,1%
st;)rz::f)r 31,1% stlpn;rlit(e)r 23,3%
Error 4,01% Error 3,59%
Lo deja cerca de la caja
95% Confianza 95%

1,96 z 1,96
52,12% Estimador p 17,37%
246 Exitos 82
472 Pruebas 472
47.6% Limite inferior 14,0%
56,6% Limite superior 20,8%
451% Error 3,42%



Tabla 28

Intervalos de interés de la opcion virtual
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¢Le interesaria la entrega virtual del tiquete?

No Al correo personal Pagina web Aplicacién
Confianza 95% Confianza 95% Confianza 95% Confianza 95%
z 1,96 z 1,96 z 1,96 z 1,96
Estimador p 38,98% Estimador p 29,03% Estimador p 20,76% Estimador p 11,23%
Exitos 184 Exitos 137 Exitos 98 Exitos 53
Pruebas 472 Pruebas 472 Pruebas 472 Pruebas 472
Limite inferior  34,6% i';];?r'itgr 24,9% i';];r:r'itgr 17,1% i';];r:r'itgr 8,4%
Limite superior  43,4% S';L”;r'ltzr 33,1% S'agzr'ltzr 24,4% S'agzr'ltzr 14.1%
Error 4,40% Error 4,09% Error 3,66% Error 2,85%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29

Intervalos de la razon del interés de la opcidn virtual

¢Cual seria la raz6n?

Impacto ambiental

Confianza 95%
Z 1,96
Estimador p 55,08%
Exitos 260
Pruebas 472
Limite inferior 50,6%
Limite superior 59,6%
Error 4,49%

Fuente: Elaboracién propia

Facilidad de acceso

Confianza 95%

z 1,96
Estimador p 22,46%

Exitos 106

Pruebas 472
Limite inferior 18,7%
Limite superior 26,2%
Error 3,76%

Conservacion de la informacion

Confianza 95%

z 1,96
Estimador p 22,46%

Exitos 106

Pruebas 472
Limite inferior 18,7%
Limite superior 26,2%
Error 3,76%

Aunque se tienen los intervalos de confianza es necesario contrastar hipotesis de interés

que relacionen las variables para poder obtener conclusiones Utiles para el estudio

14.3.13 Pruebas de hipdtesis

Se hizo necesario corroborar varias hipétesis que se tenian para poder desarrollar el

estudio de la manera que se queria, en total fueron de utilidad tres pruebas de hipétesis que se

muestran a continuacion con su desarrollo respectivo

Prueba de hipétesis para la diferencia de proporciones (estrato-conservacion del

tiquete)
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La hipdtesis a analizar es que las personas de estrato 4, 5y 6 botan mas los tiquetes que

las personas de estrato 3, para esto se establecieron los siguientes parametros:

pl: Proporcién de personas de estrato 3 que no conservan los tiquetes

p2: Proporcién de personas de estratos 4, 5y 6 que no conservan los tiquetes
nl: Personas de estrato 3

n2: Personas de estratos 4, 5y 6

X1: Personas de estrato 3 que no conservan los tiquetes

X2: Personas de estratos 4, 5y 6 que no conservan los tiquetes

QL 1-pl

Q2: 1-p2

Zp: Valor de prueba

Zc: Valor critico

Tabla 30
Tabla resumen de datos
Resumen
HO P1-P2=0
H1 P1-P2<0
Error | 5%

N1 327
N2 145
X1 224
X2 104
pl 68,5%
p2 71,7%
Q1 31,5%
Q2 28,3%
Zp -0,710
Zc -1,645

Fuente: Elaboracion propia
La prueba de hipdtesis anterior corresponde a una prueba unilateral izquierda 'y como se

observa el valor de prueba es mayor al valor critico por lo que cae en el area de no rechazo.
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Conclusién: No existe evidencia para rechazar HO por lo que no se puede decir que las
personas de estrato 4, 5y 6 botan mas los tiquetes que las personas de estrato 3. A continuacion

se puede comprobar la prueba de hipétesis de forma gréfica.

Figura 18: Grafica prueba de hipétesis diferencia de proporciones estrato-conservacion del tiquete
Fuente: Elaboracidn propia

Prueba de hipdtesis para la diferencia de proporciones (estrato-interés opcion

virtual)

La hipotesis a analizar es que las personas de estrato 4, 5y 6 estan mas interesadas en la

opcidn virtual que las personas de estrato 3, para esto se establecieron los siguientes parametros:

pl: Proporcién de personas de estrato 3 que estan interesadas en la opcion virtual

p2: Proporcién de personas de estratos 4, 5y 6 que no estan interesadas en la opcion
virtual

nl: Personas de estrato 3

n2: Personas de estratos 4, 5y 6

X1: Personas de estrato 3 que estan interesadas en la opcion virtual

X2: Personas de estratos 4, 5y 6 que no estan interesadas en la opcién virtual

Q1. 1pl
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Q2: 1-p2
Zp: Valor de prueba

Zc: Valor critico

Tabla 31
Tabla resumen de datos
Resumen
HO P1-P2=0
H1 P1-P2<0
Error | 5%

nl 327
n2 145
X1 179
X2 109
pl 54,7%
p2 75,2%
01 45,3%
Q2 24.8%
2p -4,518
Zc -1,645

Fuente: elaboracion propia
La prueba de hipoétesis anterior corresponde a una prueba unilateral izquierda 'y como se
observa el valor de prueba es menor al valor critico por lo que cae en el area de rechazo
Conclusién: Existe evidencia para rechazar HO por lo que se acepta H1 y se puede decir
que las personas de estrato 4, 5y 6 estdn més interesadas en la opcién virtual que las personas de

estrato 3. A continuacion se puede comprobar la prueba de hip6tesis de forma grafica.

Figura 19: Gréafica prueba de hipdtesis diferencia de proporciones estrato-interés opcidn virtual
Fuente: Elaboracidén propia
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Prueba de hipdtesis para la diferencia de proporciones (estrato-motivacion para

usar la opcion virtual)

La hipoétesis a analizar es que las personas de estrato 4, 5 y 6 estdn mas motivados a usar
la opcion virtual por el impacto ambiental que genera que las personas de estrato 3, para esto se

establecieron los siguientes parametros:

pl: Proporcion de personas de estrato 3 que estdn motivados a usar la opcion virtual por
el impacto ambiental que genera

p2: Proporcion de personas de estratos 4, 5 y 6 que no estan motivados a usar la opcidn
virtual por el impacto ambiental que genera

nl: Personas de estrato 3

n2: Personas de estratos 4, 5y 6

X1: Personas de estrato 3 que estan motivados a usar la opcion virtual por el impacto
ambiental que genera

X2: Personas de estratos 4, 5 y 6 que no estdn motivados a usar la opcion virtual por el
impacto ambiental que genera

Ql: 1-pl

Q2: 1-p2

Zp: Valor de prueba

Zc: Valor critico
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Tabla 32
Tabla resumen de datos
Resumen
H) P1-P2=0
HL P1-P2<0
Error | 5%

ni 327
n2 145
Xl 182
x 78
pl 55,7%
p2 53,8%
QL 44,3%
Q 46,2%
Zn 0,375
Z -1,645

Fuente: Elaboracién propia

La prueba de hipdtesis anterior corresponde a una prueba unilateral izquierda 'y como se
observa el valor de prueba es mayor al valor critico por lo que cae en el area de no rechazo.

Conclusion: No existe evidencia para rechazar HO por lo que no se puede decir que las
personas de estrato 4, 5y 6 estan mas motivados a usar la opcion virtual por el impacto
ambiental que genera que las personas de estrato 3. A continuacion se puede comprobar la

prueba de hipotesis de forma gréfica.

Figura 20: Gréafica de prueba de hipotesis diferencia de proporciones estrato-motivacion para usar la opcion virtual
Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 33

Anexo 4: Revision juridica

Tabla de revisionjuridica

Estatuto tributario
Nacional

Art. 615 Obligacién de
expedir Factura

Art. 616-1. Factura o
documento equivalente.

Art. 617. Requisitos de la
factura de venta
(Obligacién a imprimirla)

Art. 618. Obligacion de
exigir factura o
documento equivalente.

Art. 618-2. Obligaciones
que deben cumplir las
personas o entidades que
elaboren facturas o
documentos equivalentes.

SI/NO

El supermercado envia el tiquete de
compra al correo electrénico del

cliente

Observaciones

Sl
la factura

Se tomara el tiquete de

ago como un
S| pag

documento equivalente

a la factura.

Es obligatorio expedir el
equivalente de factura

impreso a través de

maquinas registradoras.

Los adquirientes podran

exigir el documento

Sl equivalente a la factura

en el momento que lo
requieran.

El supermercado
cumpliria con todas
funciones que la ley

exige para la
elaboracion de los
documentos
equivalentes a las
facturas.

Sl

Se expide y se conserva

El cliente ingresa a la plataforma virtual

del supermercado para acceder a su

SI/NO

Sl

Si

Sl

Sl

tiquete de compra

Cumplimiento
Observaciones

Se expide y se conserva
la factura

Se tomara la factura
electrénica como un
documento equivalente a
la factura.

No hay requerimientos
impresos que exija ente
regulador. La expedicién
del equivalente de factura
es a través de medios
electrénicos.

Los adquirientes podran
exigir el documento
equivalente a la factura
en el momento que lo
requieran.

El supermercado
cumpliria con todas
funciones que la ley exige
para la elaboracién de
los documentos
equivalentes a las
facturas.
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Una empresa prestadora de
servicios de facturacion por
computador envia el tiquete al
correo electrénico del cliente

SI/NO Observaciones

Se expide y se
conserva la factura

Si

Se emitiran facturas
Sl de venta por
computador.

Es obligatorio
expedir la factura de
Sl venta impresa a
través de un
computador.

Los adquirientes
podran exigir la
Sl factura de venta en
el momento que lo
requieran.

El supermercado
cumpliria con todas
funciones que la ley

exige para la
elaboracion de
facturas de ventas.

Sl



Tabla 33 (continuacion)
Tabla de revisionjuridica

El supermercado envia el tiquete
de compra al correo electrénico

DECRETO 1165 DE .
del cliente

1996

SI/NO Observaciones

Se cumpliria con los
requisitos exigidos
para documentos

equivalentes
emitidos por

Art 6. Requisitos de los
documentos equivalentes Sl
a la Factura

magquinas
registradoras con
sistema PO S.
Se emiten
Art. 13 Factura por NO documentos
Computador equivalentes a la
factura.
RESOLUCION 3878 .
DE 1996 SI/NO Observaciones
La expediciéon de
documentos
Art. 2 Autorizacién de la equivalentes a la
numeracion de las NO q .
factura no requiere
facturas . .
autorizacion de
numeracion.
La expediciéon de
Art 4. Tramite de la documentos
solicitud y Art. 5 equivalentes a la
NO

factura no requiere
autorizacion de
numeracion.

Numeracion de las
facturas

Art 8. Controles a las
ventas a través de
maquinas registradoras Sl
P.O.S. y factura por
computador

Se cumpliria con los
controles técnicos y
fiscales que exige
este articulo

El cliente ingresa a la
plataforma virtual del
supermercado para acceder a
su tiquete de compra

Cumplimiento

SIZ/NO

Sl

SIZ/NO

NO

NO

NO

Observaciones

Se cumpliria con
los requisitos

exigidos para la NO
facturacion
electrénica

Se emiten
documentos
equivalentes a la
factura.

Sl

Observaciones

La expedicion
de documentos
equivalentes a la
factura no Sl
requiere
autorizaciéon de
numeracioén.

La expedicion
de documentos
equivalentes a la
factura no Sl
requiere
autorizacion de
numeracioén.

Se emiten
documentos
equivalentes a la
factura a través
de facturacion
electrénica

Sl

SI/NO

SIZ/NO

86

Una empresa prestadora de
servicios de facturaciéon por
computador envia el tiquete al
correo electrénico del cliente

Observaciones

Se emiten facturas
de venta por
computador, estos
documentos no
son equivalentes
de factura.

A través de un
software se
permite hacer la
programacion,
controly
ejecucion de
facturas.

Observaciones

El supermercado
debera solicitar la
autorizacion del
software para
expedir facturas
por computador.

Se cumpliria con
el procedimiento
que indica este
articulo para el
tramite en la
solicitud de
autorizacion de la
numeracion, con
el fin de indicar el
numero y la fecha
de resolucion de
esta autorizacion.

Se cumpliria con
los controles
técnicos y fiscales
que exige este
articulo
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Tabla 33 (continuacion)
Tabla de revisionjuridica
Una empresa prestadora
de servicios de facturacion
por computador envia el
tiquete al correo

El cliente ingresa a la
plataforma virtual del
supermercado para acceder
a su tiqguete de compra

Cumplimiento

El supermercado envia el
tiguete de compra al correo

DECRETO 1094 de P .
electrénico del cliente

1996

Art 2. La factura
electrénica como
documento equivalente a
la factura de venta

Art 5. Factura electréonica
como soporte fiscal

DECRETO 1929 DE
2007

Art 2. Principios béasicos
de autenticidad e
integridad

Art 7. Acuerdo para la
expedicién y aceptaciéon
de facturas electrénicas

Art 9. Obligaciones
Generales

SI/NO Observaciones SI/NO

Se emiten
documentos
equivalentes a la
NO factura a través Sl
de maquinas
registradoras
POS.

Se emiten
documentos
equivalentes a la
NO factura a través Sl
de maquinas
registradoras
POS.
SI/ZNO

SI/NO Observaciones

Se emiten
documentos
equivalentes a la
NO factura a través Sl
de maquinas
registradoras
POS.

Se emiten
documentos
equivalentes a la
NO factura a través Sl
de maquinas
registradoras
POS.

Se emiten
documentos
equivalentes a la
NO factura a través Sl
de maquinas
registradoras
POS.

Fuente: Elaboracion propia

Observaciones SI/NO Observaciones
Se cumpliria
con lared de .
Se emiten
valor agregado
. facturas de
que exige la ley NO
venta por
para la
L, computador.
facturacion
electrénica.
El registro
electrénico .

L Se emiten
serviria como facturas de
soporte fiscal NO

. venta por
de los ingresos,
, computador.
costos y demas
operaciones.
Observaciones SI/NO Observaciones
La facturacién
electrénica
debe cumplir
con estos Se emiten
principios NO facturas de
basicos para la venta por
expedicion, computador.
entrega,
aceptaciony
conservacion
S6lo se podra
usar la factura
electrénica Se emiten
cuando el NO facturas de
adquirente lo venta por
haya aceptado computador.
en forma
expresa.
Se cumplirian
las obligaciones .
Se emiten
que se decretan
. facturas de
en este articulo NO
venta por

para la
facturacion
electrénica.

computador.
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14.5 Anexo 5: Tabla de calificacion tecnoldgica

Tabla 34

Tabla de calificacion tecnolégica

ALTERNATIVAS Tiempo de Implementacion Aprendizaje y uso Alcance Calificacién
Baja 4.9
0 - 5dias Capacitacion interna 4-5 Media 4.6 Basico 5.00
Alta 4.3
Baja 3.9
5- 10 dias Capacitacion externa 3-4 Media 36 General  4.00
Alta 3.3
Baja 2.9
Correo electrénico 10 - 15 dias Capacitacion total 2-3 Media 2.6 Intermedio 3.00 4.2
Alta 2.3
Baja 1.9
15 - 20 dias Capacitacion continua  1-2 Media 1.6 Profundo 2.00
Alta 13
Baja 0.9
Mas de 20 dias Especializacion 0-1 Media 06 Méximo  1.00
Alta 0.3
Baja 4.9
0 - 5dias Capacitacion interna 4-5 Media 4.6 Bésico 5.00
Alta 4.3
Baja 3.9
5- 10 dias Capacitacion externa 3-4 Media 36 General  4.00
Alta 3.3
Baja 2.9
Platafoima 10 - 15 dias Capacitacion total 2-3 Media 2.6 Intermedio 3.00 3.2
Alta 2.3
Baja 1.9
15 - 20 dias Capacitacion continua  1-2 Media 1.6 Profundo 2.00
Alta 13
Baja 0.9
Mas de 20 dias Especializacion 0-1 Media 06 Méximo  1.00
Alta 0.3
Baja 4.9
0 - 5dias Capacitacion interna 4-5 Media 4.6 Basico 5.00
Alta 4.3
Baja 3.9
5- 10 dias Capacitacion externa 3-4 Media 36 General  4.00
Alta 3.3
Baja 2.9
app 10 - 15 dias Capacitacion total 2-3 Media 2.6 Intermedio 3.00 1.8
Alta 2.3
Baja 1.9
15 - 20 dias Capacitacién continua 1-2 Media 1.6 Profundo 2.00
Alta 13
Baja 0.9
Mas de 20 dias Especializacion 0-1 Media 0.6 Méaximo  1.00
Alta 0.3

Fuente: elaboracion propia
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14.6 Anexo 6: Tabla de aceptacion de alternativas para la evaluacion ambiental

Tabla 35

Tabla resumen segln respuestas de la encuesta respecto al interés de la opcion virtualy la

actividad que realiza con el tiquete
Personas que arrojan a la basura el

ALTERNATIVA Ace_ptacmr_l de las tiquete o lo de_Jan cerca de la caja
opciones virtuales registradora
(Residuos)
Envio a la aplicacion movil 53 43
Envio al correo ele_ctronlco 137 97
personal del cliente
Ingreso a la plataforma del 97 n
supermercado
No le interesa la opcion 184 17
virtual
# Encuestas 472 328
i Ponderacion Ponderacion
. . . Recibos
Transacciones al dia Rollos por arbol . Impacto Impacto
botados al dia :
Arboles Residuos
665 1050 459 05 05
Fuente: Elaboracion propia
14.7 Anexo 7: Tabla de calificacion ambiental
Tabla 36
Tabla de calificacion ambiental
, Recibos Impacto  Indice .
auTeRNATIVA - NVELE oo, (TIOSAL Th ” e Puntan
P por dia residuos escala P
Envio ala aplicacion 11% 74 0.25 13% 0,25 0.6
movil
Envio al correo
electronico personal 29% 193 0.66 29% 0,34 15
del cliente
Ingreso a la
plataforma del 21% 140 0.48 21% 0,07 11
supermercado

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 37

Tabla de costospor

Costos

Asistencia remota
personalizada para la
definicion de acuerdos
de facturacion de
facturacion electronica
y configuracién y
activacion béasica del
sistema.

Ajuste aun (1)
Archivo plano
definidos por el

cliente. Activacidn
cuenta SFTP para
intercambio de datos,

Activacion proceso

carga automatica
documentos
electrénicos, Manejo

anexos automaticos.

Ajuste a 1 (modelo)
M odelos graficos
definidos por el

cliente.

Aplicacion Movil para

descarga gratuita para

sus clientes en Apple

App Store - Google
Play Android.

Portal VIP
personalizado o
estandar para que sus
clientes tengan la
informacion de sus
facturas en un punto
centralizado.

Total
Fuente: Elaboracion propia

Anexo 8: Tabla de costos con diferentes cotizaciones

alternativa

Envio Tiquete a la

aplicacion movil

$1.624.000,00

$1.624.000,00

$1.624.000,00

$3.248.000,00

N/A

$8.120.000,00

90

Envio del tiquete al correo

electrénico del cliente

$1.624.000,00

$1.624.000,00

$1.624.000,00

N/A

N/A

$4.872.000,00

Ingreso a la plataforma

virtual del supermercado

$1.624.000,00

$1.624.000,00

$1.624.000,00

N/A

$1.624.000,00

$6.496.000,00
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14.9 Anexo 9: Manual general de implementacion

1.

4.

Seleccion posibles proveedores de servicio

El primer paso para la implementacion de facturacion electronica con posibilidad
de envio a correo personal es elegir los posibles proveedores que puedan suplir la
necesidad de la superficie. Estos proveedores deben contar con la capacidad de emitir
certificados electronicos, tener firma digital y la encriptacion de datos. Ademas, para
efectos fiscales la factura que se cree debe ser; expedida, entregada, aceptada, exhibida y
conservada por medios y formatos electronicos.
Realizar cotizacion

Posteriormente se debe contactar con los proveedores que cumplan con los
requisitos anteriormente mencionados y cotizar el servicio de facturacion electronica
para conocer los beneficios de cada uno y los costos en que se incurre.
Evaluar y seleccionar alternativa

Después de realizadas las cotizaciones y con la informacion suministrada por los
proveedores se selecciona el proveedor que cumpla de mejor manera los requerimientos
especificos de la superticie.
Realizar proceso de legalizacion con la DIAN

e Informar a la Dian que se usara facturacion electréonica: Se debe diligenciar
el formulario 1301 y posteriormente se debe llevar a la DIAN y radicar en

correspondencia.

e Solicitar numeracion para facturar electronicamente: Solicitar la anulacion

de la numeracion vigente para facturacion por computador (en caso de tenerla) y
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la activacion de una resolucion para la facturacion electréonica mediante el
formulario 1302 (la numeracion solicitada podra ser usada para facturacion y
facturacion electronica).

e Solicitar el mecanismo digital para servicios electronicos de la DIAN
(MUISCA)

¢ Firmar acuerdos para facturar electronicamente con sus clientes: El proceso
debe generar un formato para el cliente y debe ser paulatino y controlado.

5. Implementacion técnica de la facturacion en la superficie
La implementacion técnica hace referencia a todo el proceso dentro de la
superficie en la cual se hace la instalacion del servicio teniendo en cuenta los
requerimientos del proveedor y los recursos disponibles, para esto es necesario tener en
cuenta:

e Analisis previo y adecuaciones: Hace referencia a establecer cual es nivel
tecnologico en el que se encuentra la superficie, cuales son los recursos
necesarios para que la implementacion se lleva a cabo correctamente y cudles son
las adecuaciones necesarias en caso de necesitarlas.

Un aspecto a tener en cuenta en las adecuaciones antes de continuar con la
instalacion es idear y adecuar las instalaciones para asegurar el correcto
funcionamiento de la salida de los clientes ya que actualmente los supermercados
y las superficies controlan la veracidad de las comprar de los clientes mediante la
verificacion de los recibos de pago y al realizar la instalacion es necesario

adecuar la seguridad en el establecimiento segun los requerimientos especificos.
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Instalacion: En esta etapa se hace la instalacion del software especifico, se crea
la conexion a los servidores del proveedor, bases de datos con clientes y los

demas aspectos relacionados especificos para cada caso.

6. Capacitacion de personal

Debido a que el nuevo servicio de facturacion es un servicio tecnologico que se

implementa en la superficie, es necesario establecer la curva de aprendizaje para el

personal que va a manipular el software y capacitarlos en el manejo de la interfaz, en la

generacion de las facturas, y en general en aspectos o inconvenientes frecuentes que se

puedan presentar. Esta capacitacion se da por medio de la empresa prestadora del

servicio de facturacion electronica.

7. Puesta en marcha

Creacion de cuenta: Es necesario crear una cuenta de correo institucional desde
la cual se enviaran las facturas a los usuarios, dependiendo del sistema de
informacion que se maneje (en la nube o en almacenamiento fisico) puede ser
necesario crear una cuenta en el sistema manejado por el proveedor.

Registro de informacion de la empresa: Cada superficie debe ingresar la
informacion de la empresa para tener un soporte legal en caso de necesitarlo
como para proporcionar a los clientes informacidn de contacto o busqueda web
de los servicios.

Configuracion de facturacion: En este paso se establece desde que ubicacion se
van a importar los archivos que representan los items a facturar (es decir, se
ingresan los productos o servicios desde un archivo establecido) o si se generan

directamente desde el software manualmente.
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Generacion de clave técnica de control: Para cada uno de los dos tipos de
facturacion mencionados en el apartado anterior es necesario generar una clave
técnica de control la cual se genera siempre que la superficie cumpla con los
requisitos para facturar electronicamente (esta clave se genera desde la
herramienta MUISCA de la DIAN)

Configuracion tributaria: La configuracion tributaria hace referencia a toda la
informacion tributaria que es necesaria incluir en el software para que exista un
control por parte de la DIAN, esta informacion es Unica para cada superficie que
estd obligada a reportar a la DIAN

Inicio de facturacion: En este ultimo paso se comprueba que toda la
informacion y las configuraciones procesadas hayan quedado bien y después se
procede a hacer uso del servicio de facturacion electronica con envio por medio

de correo electronico.

Monitoreo

Después de la implementacion y puesta en marcha del servicio de facturacion

obteniendo un correcto funcionamiento es necesario monitorear periédicamente el buen

funcionamiento del sistema haciendo énfasis en la continuidad del servicio, es decir, que

debido a su caracter tecnologico sea posible asegurar que esté disponible en cualquier

momento que sea necesario en las horas funcionales.

Evaluacion periodica

Debido al caracter innovador de la implementacion con respecto a los sistemas de

facturacion anteriores y las superficies a las que se dirige, es necesario evaluar la
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aceptacion por parte de los usuarios y la cantidad de facturas electronicas expedidas para
corroborar su continuidad.

10. Mantenimiento

El mantenimiento incluye aspectos tratados anteriormente en el manual, en este se
relacionan lo problemas o inconvenientes encontrados en el monitoreo y se procede a
solucionarlos ya sea de manera correctiva o manera preventiva. Este mantenimiento puede
ser ejecutado por el personal que fue capacitado para el manejo de situaciones adversas (paso

6 del manual) o contactandose con la empresa proveedora del servicio.
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Anexo 10: Diagramas de proceso actual del piloto

Figura 21: Diagrama de proceso del cliente
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Figura 21 (continuacion): Diagrama de proceso del cliente
Fuente: Elaboracidén propia
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INICIO

La recepcion da articulo se
Recibir articulo dacuando el diente coloca
bs productos sobre la banda

Es fruta

Pesaren la bascula
verdura

Ingresar codeo de
producto al sistema

Pasar el codlgo por
el lector

Indicar cantidad

Procesar articulo

Ha”mas
articulos

Figura 22: Diagrama de proceso del tiquete



Figura 22 (continuacién): Diagrama de proceso del tiquete
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 23: Diagrama de proceso de proveedores viveres
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Figura 23 (continuacion): Diagrama de proceso de proveedores de viveres
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 24: Diagrama de proceso de otros proveedores
Fuente: Elaboracidn propia
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14.11 Anexo 11: Codigo en VBA del piloto

Figura 25: Co6digo en Visual Basic
Fuente: Elaboracion propia
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14.12 Anexo 12: Diagrama propuesto del proceso de facturacién para el piloto

Figura 26: Diagrama de proceso de tiquete virtual
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Figura 26 (continuacién): Diagrama de proceso de tiquete virtual
Fuente: Elaboracién propia
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14.13 Anexo 13: Formato encuesta de aceptacion Clientes externos Orofruver

1. ¢Selecciond la opci6n virtual? Personas
A Si 23% 58
B no 77% 192
2. Si la respuesta a la anterior pregunta fue si? Escoja la opcion de por que la usé
A Por la disminucién del impacto ambiental 9% 23
B Por conservar la informacion 6% 15
C Porque se lo propuso el cajero 4% 10
D Por su practicidad 4% 10
3. Si si escogio6 la opcién virtual, ¢ Volveria a seleccionarla en su préxima compra?
A Si 21% 53
B no 2% 5
4. Si la respuesta a la anterior pregunta fue no? Escoja la opciéon de porque no la usé
A Por su complejidad 15% 38
B Porque no le interesa conservar la informacion 25% 63
C Porgue necesita el tiquete impreso 7% 18
D Por afan 30% 75
5. Si no escogio6 la opcion virtual, ; Qué necesitaria para seleccionarla en su préxima compra?
A Explicacion detallada del proceso 8% 20
B Exposicién de los beneficios de seleccionarla 22% 55
C Incentivos que lo convenza de hacer uso de la opcién 35% 88
D No necesitaria nada, La proxima vez la aceptaria. 12% 30

Figura 27: Formato de encuesta clientes externos
Fuente: Elaboracion propia



14.14 Anexo 14: Resultados encuestas aceptacion clientes externos Orofruver

1. ¢Selecciond la opcion virtual?

Figura 28: Respuesta 1 clientes externos Orofruver
Fuente: Elaboracidn propia

2. Silarespuestaa laanterior pregunta fue si, Esocoja
la razon por la cual la uso

mPor la disminucién del impacto ambiental
mPor conservar la informacion

mPorque se lo propuso el cajero

mPor su practicidad

Figura 29: Respuesta 2 clientes externos Orofruver
Fuente: Elaboracién propia
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3. Sisiescogio laopcién virtual, ¢ Volveria a
seleccionarlaen su pro6xima compra?

Figura 30: Respuesta 3 clientes externos Orofruver
Fuente: Elaboracidn propia

4. Silarespuestaa la anterior pregunta fue no, Escoja
la razon por la cual no la usé

mPor su complejidad

mPorque no le interesa conservar la informacion
mPorque necesita el tiquete impreso

mPor afan

Figura 31: Respuesta 4 clientes externos Orofruver
Fuente: Elaboracién propia
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5. Sino escogi6 la opcion virtual, ; Qué necesitaria

para seleccionarla en su pro6xima compra?

mExplicacion detallada del proceso

mEXxposicion de los beneficios de seleccionarla
mincentivos que lo convezan de hacer uso de la opcion
mNo necesitaria nada, La proxima vez la aceptaria.

Figura 32: Respuesta 5 clientes externos Orofruver
Fuente: Elaboracidn propia

14.15 Anexo 15: Resultados entrevistas a clientes internos Orofruver

Tabla 38
Tabla resumen de entrevistas a clientes internos
Entrevistas aclientes externos

Javier Carlos
Que opina del piloto realizado Muy interesante Una idea Innovadora
Califique el funcionamiento de
8 7.5

la 10
Califique la aceptacion de los 4 5
clientes de 1a 10
Le gustaria implementarlo i .

Completamente Después de otro piloto
completamente
Cual es el principal beneficio

Ahorro de papel Ahorro de papel
observado

Fuente: Elaboracion propia

Andrés

No hay preparacion

6

45

En un futuro cuando
existan mas ingresos

Ahorro de papel
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en Orofruver

Tabla 39

DOFA de la implementaciéon de la opcidn virtual en Orofruver

MATRIZ DOFA DE LA
IMPLEMENTACION
DE LA OPCION
VIRTUAL EN EL
SUPERMERCADO
OROFRUVER

OPORTUNIDADES
01.De acuerdo al
propietario de Orofruver,
el supermercado tiene
proyecciones de un
crecimiento del 20% en
los proximos 5 afios. Con
esto, la F.E podria ser mas
representativa para la
superficie.

02. Con la masificacién
de la F.E a nivel nacional
(Decreto 2242 de 2015), se
espera que los costos de su
implementacion
disminuyan.

AMENAZAS
Al. Barreras regulatorias
de la DIAN. Tiene mayor
reglamentacion que otros
tipos de facturacion.

A2. Barreras culturales de
los clientes para realizar
transacciones por medios
electrénicos.

FORTALEZAS
F1. Al ser un supermercado
pequefio, se tuvo mayor acceso a
los datos que involucraban el
estudio.

F2. Se lograron obtener
aproximadamente el 60% de las
encuestas del n que se habia
obtenido en un principio.

F3. Se logré obtener un estimado
de la percepcién de los clientes
sobre las facturas electrdnicas.

OF
01.F1.F2.F3 Definir cuales
deberian ser las transacciones
minimas de Orofruver para que le
sea rentable facturar
electrénicamente.

02. F1.F2.F3. Definir escenarios
en el que el precio de la factura
electrénica disminuye el 30%,
60% y 90%, con el fin de conocer
la reduccion de gastos.

AF
AL1.F3. Definir beneficios legales
que conlleva para el cliente
facturar electronicamente.

A2. F3. Plantear estrategias para
incentivar a los clientes a tomar su
factura por medios virtuales.

DEBILIDADES
D1. La reduccién de costos con la
opcion virtual, no es significativa
con el nivel de transacciones que se
realizan (< 50 diarias).

D2. El proceso del envio del tiquete
al email del cliente, tomaba mayor
tiempo que la entrega fisica (Entre 2
min a 4 min demas).

D3. Orofruver no tiene un proceso
establecido para facturar, por
consiguiente no existe personal, ni
presupuesto, ni espacio definido
para este.

oD
01.02. D1. D2.D3. Definir
escenario en el que le sea rentable
facturar electrénicamente a
Orofruver con sus recursos actuales.

AD
Al1.A2.D1.D2.D3. Analizar la
rentabilidad de facturar
electronicamente para Orofruver,
asumiendo costos publicitarios que
incrementen la aceptacion de la
opcion virtual.
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14.17 Anexo 17: Resultados de las estrategias planteadas para la matriz DOFA de

Orofruver

14.17.1 O1.F1.F2.F3. Definir cuales deberian ser las transacciones minimas de

Orofruver para que le sea rentable facturar electrénicamente.

A continuacion se presenta el analisis financiero que se llevo a cabo para el supermercado
Orofruver, implementando facturacion electréonica. Haciendo una proyeccién en linea recta sin
valor de salvamento de 10 afios, tomando la depreciacion como cada 5 afios, asumiendo un costo

fijo de $150 por factura electrénica y hallando un WACC de 7,08%, se obtuvieron los siguientes

resultados:
Tabla 40
Tabla de datos utilizados en el analisis financiero de Orofruver
Concepto Valor Fuente
Gastos destinados a Facturas $2.310.000,00 Orofruver
Numero de transacciones por afio 16.200,00 Orofruver

Ahorro maximo de acuerdo a los
resultados presentados de la F.E

) 30% SUNAT
en Peru
Porcentaje de personas que 3% Encuestas de la prueba piloto
0
tomaron la opcién virtual en Orofruver
Aumento de aceptacion del 5,00% Criterio propio

sistema (anual)

Informe del banco de la

- 5,75% -
Inflacion Republica
Crecimiento poblacion 1,20% DANE
Impuestos 33,00% 26% de renta + 7% CREE

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 41

Flujo de caja de la implementacion de las facturas electrénicas en Orofruver

Concepto/
Afio
Percepcién de

ahorro

Ingresos
(gracias al
ahorro)

(-) Costos

Utilidad
Bruta
)

Depreciacion

Utilidad
Operacional
)
Impuestos
(+)
Depreciacion
)
CAPEX
FLUJO DE
CAJA
LIBRE

0

$6.172.000

1
23%

$778.320

$598.132

$180.188

$1.300.000
$1.119.812
-$369.538

$1.300.000

-$6.172.000 $ 549.726

2
28,00%

$1.002.002

$ 779.270

$222.732

$1.300.000
-$1.077.268
-$355.498

$1.300.000

$ 578.231

3
30,00%

$1.135.305

$ 893.536

$241.768

$1.300.000
-$1.058.232
-$349.216

$1.300.000

$ 590.985

30,00%

$1.200.585

$ 956.253

$244.331

$1.300.000
-$1.055.669
-$348.371

$1.300.000

$ 592.702

112

30,00%

$1.269.618

$1.023.373

$246.245

$1.300.000
-$1.053.755
-$347.739
$1.300.000

$5.157.823,63

-$4.563.839,26



Tabla 41 (Continuacion)

Flujo de caja de la implementacion de las facturas electrénicas en Orofruver

Concepto/Aiio

Percepcion de ahorro

Ingresos (gracias al ahorro)

(-) Costos

Utilidad Bruta
(-) Depreciacion

Utilidad Operacional

(-) Impuestos

6

30,00%
$1.342.621,17
$1.095.203,34
$247.417,83
$1.300.000,00

$1.052.582,17

-$ 347.352,12

7

30,00%
$1.419.821,88
$1.172.075,66
$247.746,22
$1.300.000,00

$1.052.253,78

-$ 347.243,75

8

30,00%
$1.501.461,64
$1.254.343,65
$247.117,99
$1.300.000,00

$1.052.882,01

-$ 347.451,06

9

30,00%
$1.587.795,69
$1.342.386,03
$245.409,65
$1.300.000,00

$1.054.590,35

-$ 348.014,82

113

10

30,00%
$1.679.093,94
$1.436.608,11
$242.485,83
$1.300.000,00

$1.057.514,17

-$ 348.979,68

(+) Depreciacion

FLUJO DE CAJA LIBRE

$1.300.000,00 $1.300.000,00 $1.300.000,00 $1.300.000,00

$ 59476994 $ 594.989,97 $ 594.569,05 $ 593.424,47

Fuente: Elaboracion propia

En el primer afio se tomd como percepcion de ahorro implementando la facturacion
electrénica, el porcentaje de personas que seleccionaron la opcion virtual en Orofruver (23%), y
en los otros afios, este porcentaje sumado al aumento anual de aceptacion del sistema,
limitandolo a un ahorro méaximo del 30%. Valor que arrojé la SUNAT al implantar este tipo de
facturacion en Per( (SUNAT, 2013). Los ingresos del flujo se asumieron, como el porcentaje de
percepcion de ahorro de los gastos destinados a facturas al afio, y los costos, como el valor de las
facturas electronicas por el nimero de transacciones anuales, incrementadas cada afio por el
crecimiento de la poblacion. Teniendo en cuenta que la inversion inicial seria de $ 6.172.000,
que suma el costo de un computador, mas la inversion inicial para facturar electronicamente
segun F&M (Ver anexo 8) y suponiendo que se realiza una inversion de 3 computadores al
quinto afio, se obtiene un VPN de -$5.737.807,58, y una TIR de -17%, es decir que la

implementacién de la facturacion electronica para OroFruver no es rentable, ya que el ahorro que

$1.300.000,00

$ 591.465,50
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le generaria esta propuesta virtual no seria representativo si se integran los costos en los que se
incurririan. Para que a Orofruver le sea rentable facturar por medios virtuales, hallando su punto
de equilibrio, es necesario que presente transacciones mayores a 101.017 anualmente, es decir
mas de 280 diarias, con este escenario sus gastos destinados a facturas incrementarian
aproximadamente a 20 millones de pesos anuales. Actualmente este supermercado destina
aproximadamente el 1% de sus gastos totales a facturas, esto significa que tendria que devengar
una totalidad de gastos mayores a 2 mil millones de pesos anuales para que le sea rentable
facturar electronicamente. De acuerdo a esto, asi el supermercado crezca en un 20% en 5 afos,
como se tiene planeado, segln su propietario, de igual manera no le seria rentable la opcion

virtual.

14.17.2 0O2. F1.F2.F3. Definir escenarios en el que el precio de la factura electrénica
disminuye el 30%,60 y 90%, con el fin de conocer la reduccion de gastos.
Implementando el mismo flujo explicado anteriormente, variando el precio unitario de la

factura electronica, se obtienen los siguientes resultados:

Tabla 42
Planteamiento de Escenarios siéndole rentable facturar electrénicamente a Orofruver
Precio i i Reduccién de
. . NlUmero de NlUmero de
% de Unitario de Gastos destinados a . . Gastos
. L, transacciones transacciones .
Disminucion la Factura Facturas . . destinados a
o /afio /diario
Electrénica Facturas
$19.953.835,90 101.017 281
Actual $150,00 Actual
$8.702.927,44 44.059 122
30% $105,00 56%
$5.565.076,38 28.173 78
60% $ 60,00 72%
58
90% $ 15,00 $4.090.310,11 20.707 80%

Fuente: Elaboracién propia



115

Como se puede observar en la tabla, solo disminuyendo el 30% de precio unitario de la
factura electronica, Orofruver tendria que tener 122 transacciones diarias para que le sea rentable
facturar electronicamente, es decir 3 veces mas de las que genera actualmente. Causando una
reduccidn del 56% en los gastos destinados a facturas presupuestados con el precio actual de la
factura electronica, ya que se disminuiria de $19.9 millones a $ 8,70 millones anuales. A largo
plazo es probable que se presente este escenario, sin embargo, si se reduce el precio unitario de
la factura en un 90%, Orofruver tendria que generar 13 transacciones mas de las que genera
actualmente. Este escenario se podria reflejar en Orofruver a corto plazo, ya que a través de
promociones y estrategias de ventas se lograria el incremento de compradores, a diferencia del
primer escenario, en el cual se tendria que tener en cuenta inversiones en instalaciones,
estructuras y activos. Estas situaciones se podrian presentar si la DIAN expande este tipo de

facturacion en toda Colombia, permitiendo que se reduzcan sus costos significativamente.

14.17.3 01.02.D1.D2.D3. Definir escenario en el que le sea rentable facturar
electronicamente a Orofruver sin variar sus recursos actuales.

Con el fin de analizar el escenario en el que facturar electrénicamente le es rentable a
Orofruver con los recursos que tiene actualmente, se modificaron diferentes parametros del
analisis financiero para evaluar el resultado. Los datos que se cambiaron, pueden ser
modificables por su naturaleza. Estos datos fueron: el porcentaje de personas que toma la opcion
virtual, y el precio unitario de la factura electronica. Para el analisis, se tomé una favorabilidad
del 100% para el primero y un valor de $15 para el ultimo. De acuerdo a estos cambios, con los
recursos actuales que posee Orofruver, el proyecto de facturacion electronica le seria rentable
con un VPN de $56.198,35. Es decir que, se necesitaria que el 100% de los clientes que

compran en Orofruver tomaran su factura virtual, y que adicionalmente, se definiera con la
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empresa prestadora de servicios de facturacion electronica un precio estandar de $15 por factura.
De acuerdo a la DIAN, este tipo de facturacion se expandira a nivel nacional y sera obligatorio
para multiples entidades, por esta razon, este escenario podria presentarse con porcentajes de
aceptacion mayores al 55%!> y con reducciones de costos por factura de hasta el 40%!° en los

proximos 5 afios. (DIAN, 2015).

14.17.4 A1.A2.D1.D2.D3. Analizar la rentabilidad de facturar electronicamente para
Orofruver, asumiendo costos publicitarios que incrementen la aceptacion de la
opcion virtual.

Con los resultados obtenidos anteriormente, para incrementar el porcentaje de aceptacion
de la propuesta virtual es necesario tener en cuenta el costo publicitario para incentivarla. El
gasto de publicidad se tomé como el 0,1% de los ingresos mensuales del supermercado, con el
fin de incrementar el porcentaje de aceptacion de la propuesta en un 8% anual, llegando a un

50% méximo de ahorro. A partir de esto, se obtuvieron los siguientes resultados:

15 Este porcentaje se toma de acuerdo a los resultados presentados en la primera encuesta realizada, donde se obtuvo un
57% de preferencia por la opcidn virtual.
18 Este porcentaje se obtiene de analisis propio, de acuerdo a los informes presentados por la DIAN.,



Tabla 43

Flujo de caja implementando costos publicitarios

Concepto/
Afio
Percepcién
de ahorro
Ingresos
(gracias al
ahorro)

(-) Costos
Utilidad
Bruta

(-) Gastos
Publicidad
)
Depreciacidn
Utilidad
Operacional
)

Impuestos
(+)

Depreciacidn

(-) CAPEX
FLUJO DE
CAJA
LIBRE

0

$6.172.000,0

$6.172.000,0

1

23,00%

$ 778.320
$ 598.132
$ 180.188
$ 449.438
$1.300.000

$1.569.249

-$ 517.852

$1.300.000

$ 248.603

31,00%

$1.109.360
$ 862.763
$ 246.597
$ 475.280
$1.300.000

$1.528.684

-$ 504.466

$1.300.000

$ 275.782

39,00%

$1.475.896
$1.161.597
$ 314.299
$ 502.609
$1.300.000

$1.488.310

-$ 491.142

$1.300.000

$ 302.832

47,00%

$1.880.916
$1.498.130
$ 382.785
$ 531.509
$1.300.000

$1.448.723

-$ 478.079

$1.300.000

$ 329.355
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50,00%

$2.116.030
$1.705.621
$ 410.409
$ 562.071
$1.300.000
$1.451.662-
-$ 479.048
$1.300.000

$5.157.824

-$4.830.437



Tabla 43 (Continuacion)

Flujo de caja implementando costos publicitarios

Concepto/ Ao

Percepcion de ahorro
Ingresos (gracias al

ahorro)

(-) Costos

Utilidad Bruta
(-) Gastos Publicidad

(-) Depreciacion

Utilidad Operacional

(-) Impuestos

(+) Depreciacion

FLUJO DE CAJA

LIBRE

Fuente: Elaboracion propia

virtual con los gastos publicitarios, no es representativo,

6

50,00%
$2.237.701,94
$1.825.338,90
$412.363,04
$594.389,58

$1.300.000,00
-$1.482.026,54

-$ 489.068,76
$1.300.000,00

$ 307.042,22

7

50,00%
$2.366.369,80
$1.953.459,44
$412.910,37
$628.566,98

$1.300.000,00
-$1.515.656,61

-$ 500.166,68
$1.300.000,00

$ 284.510,07

8

50,00%
$2.502.436,07
$2.090.572,76
$411.863,31
$664.709,58

$1.300.000,00
-$1.552.846,27

-$ 512.439,27
$1.300.000,00

$ 259.593,00

9

50,00%
$2.646.326,14
$2.237.310,06
$409.016,08
$702.930,38

$1.300.000,00
-$1.593.914,30

-$ 525.991,72
$1.300.000,00

$ 232.077,42
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10

50,00%
$2.798.489,90
$2.394.346,85
$404.143,05
$743.348,88

$1.300.000,00
-$1.639.205,83

-$ 540.937,93
$1.300.000,00

$ 201.732,09

Como se puede observar el incremento que se esperaria de aceptacion de la propuesta

ya que los costos y gastos siguen siendo

mayores que el ahorro que se esperaria facturando electronicamente. De acuerdo a los resultados

presentados, se generaun VPN de -$7.876.048,86, es decir que asi se aumente el porcentaje de

aceptacion con los gastos en publicidad, para Orofruver, con los parametros actuales, no le seria

rentable facturar electronicamente.

Para que sean significativos estos gastos publicitarios, el

supermercado deberia generar mas de 264 transacciones diarias, con el fin de que se observe el

aumento de la aceptacion de la propuesta. Si se tiene en cuenta, que en un principio se estimé

que Orofruver tendria que generar 280 transacciones diarias para que la facturaciéon electrénica

le sea rentable (Ver estrategia O1.F1.F2.F3.), teniendo gastos publicitarios, se disminuiria el 6%

de transacciones para que a el supermercado le sea viable la opcién virtual.
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14.17.5 AL.F3. Definir beneficios legales que conlleva para el cliente facturar
electronicamente.

Segun el Estatuto Tributario Nacional (1996), en el articulo 771-2: Procedencia de costos,
deducciones e impuestos descontables, “Para la procedencia de costos y deducciones en el
impuesto sobre la renta, asi como de los impuestos descontables en el impuesto sobre las ventas,
se requerira de facturas con el cumplimiento de los requisitos establecidos en los literales b), ¢),
d), e), f) y g) de los articulos 617 y 618 del Estatuto Tributario. Tratandose de documentos
equivalentes se deberan cumplir los requisitos contenidos en los literales b), d), e) y g) del
articulo 617 del Estatuto Tributario”. Con la opcion virtual, los clientes tendrian la factura en su
correo electronico, para consultarlo en el momento que lo requieran, sin posibilidad de pérdida.
Se podria llevar el registro de los gastos que destinan para viveres, analizando cantidades,
precios y periodos de compra. Adicionalmente, como la factura electrénica es un equivalente de
la factura, se le facilita al comprador la deduccion al impuesto de renta, ya que mantendria su
historial de compras en supermercados almacenado en su correo electronico. Estos son los
principales beneficios que conlleva la factura electronica a los clientes que la seleccionen en el

momento de su compra.

14.17.6 A2. F3. F1.F2. Plantear estrategias para incentivar a los clientes a tomar su
factura por medios virtuales.
Es necesario tener en cuenta para este punto, que los supermercados pequefios y
medianos no tienen los mismos recursos publicitarios que los supermercados de mayor tamafio e
hipermercados, y por esto las estrategias que debe seguir una superficie como Orofruver tienen

unas particularidades que se exponen a continuacion.
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Descuentos e incentivos comerciales: Los supermercados como Orofruver generalmente
no tienen programas de fidelizacion por lo cual no es posible otorgar puntos redimibles en
productos o promociones, sin embargo, Orofurver ofrece productos pertenecientes a frutas,
verduras y carnes, estos productos al ser adquiridos en plazas tienen la facilidad de poder realizar
descuentos segun la apreciacion de los duefios, es por eso que pueden estandarizarse estos

descuentos de acuerdo a el uso que tengan los clientes de la opcion virtual.

Publicidad en PDV: Es posible realizar publicidad en el punto de venta de un
supermercado con el tamafio de Orofruver, sin embargo los inicos mecanismos utiles para esto
son los carteles y paneles ya que estos pueden colocarse adecuadamente sin interferir en la
comodidad del cliente, los muebles, megafonias y demas herramientas publicitarias nombradas
en el anexo 23 no son utiles para Orofruver ya que ademas de su gran tamaifio es necesario hacer

una inversion que no puede ser cubierta por una superficie de tamafio reducido.

Bonificaciones: Es muy dificil generar bonos a los clientes como en el caso de los
parqueaderos mencionados en el anexo 23 ya que Orofruver no cuenta con parqueaderos propios,
la mayoria de superficies pequefias tampoco cuentan con ellas sin embargo, por las
caracteristicas propias de cada superficie es posible realizar una evaluacion de las bonificaciones

que se pueden otorgar

Publicidad cooperativa: Las grandes marcas y compaiiias no estan dispuestas a negociar
con superficies pequeflas para realizar alianzas ya que los beneficios que podrian obtenerse no
son significativos para ellos es por eso que esta estrategia no puede llevarse a cabo en Orofruver

o un supermercado de caracteristicas similares.



121

Concursos: Los concursos son el mecanismo mas comin en los supermercados pequefios
y medianos, es una buena alternativa para llamar la atencion de las personas con nuevas
iniciativas y para que se enteren de los cambios de la opcion virtual, con ellos se pueden mostrar

los beneficios de la alternativa y hacer que la gente tenga una buena imagen de la misma.

Folletos, panfletos, catalogos: Los folletos y publicidad impresa en las superficies
pequefias no tiene un gran impacto en los clientes como si podria tenerlo otras iniciativas, sin

embargo, es posible ejecutarlo sin problemas.

14.18 Anexo 18: Analisis Pareto de los supermercados que causan mayor impacto
en Colombia
Tabla 44

Andélisis Pareto de los supermercados con mayor impacto en Colombia

SUPERMERCADOS PERSONAS FRECUENCIA  FRECUENCIA

RELATIVA ACUMULADA PESO CORTE
Almacenes Exito 98 23% 23% 10% 67%
Jumbo 87 21% 44% 20% 36%
Olimpica 73 17% 62% 30% 8%
D1 58 14% 75% 40% 15%
Carulla 47 11% 87% 50% 37%
Metro 22 5% 92% 60% 52%
Alkosto 12 3% 95% 70% 65%
Macro 9 2% 97% 80% 77%
Almacenes la 14 8 2% 99% 90% 89%
Super Inter
Supermercados 5 1% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Diagrama de Pareto

FRECUENCIA RELATIVA ~ ~ — FRECUENCIA ACUMULADA

Figura 33: Gréafica Pareto
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 19: Andlisis DOFA de la implementacion de la facturacion electrénica

en el hipermercado Exito de Colina Campestre de Bogota

Tabla 45

Matriz DOFA de la implementacion de la facturacion electrénica en el hipermercado Exito

MATRIZ DOFA DE LA
IMPLEMENTACION DE LA
FACTURACION
ELECTRONICAEN EL
HIPERMERCADO EXITO
DE COLINA CAMPESTRE
EN BOGOTA

OPORTUNIDADES

01. De acuerdo a la DIAN, la
F.E esta en proceso de
masificacidn a nivel nacional
(Decreto 2242 de 2015), por lo
que se esperaria un reduccion
significativa de costos.
02.Genera valor agregado
frente a la competencia.
03.Registros de las tendencias
de compra de cada cliente.

AMENAZAS

Al. Barreras regulatorias de la
DIAN. La F.E tiene mayor
reglamentacién que otros tipos
de facturacion.

A2.Barreras culturales de los
clientes para realizar
transacciones por medios
electronicos.

Fuente: Elaboracién propia

FORTALEZAS

F1. Reduccién de procesos internos a
nivel contable.

F2. Optimizacion en los procesos de
compras y pagos.

F3. Reduccién en costos: Papeleria,
impresion, sellos, envios, y distribucion.
F4. Seguridad de la informacion.

F5. Disminucién del impacto al medio
ambiente.

F6. Evita pérdida de documentos,
liberando espacio fisico donde se
conservan las facturas.

OF

01.F3.F6. Determinar si le es rentable
facturar electronicamente al
Hipermercado Exito

02.F5. Definir impacto ambiental, con
la implementacidn segln los intervalos
de confianza de aceptacion de facturas
electronicas.

02.F1.F2. Definir la reduccién o
aumento de tiempo necesario en la
facturacion, evaluando las horas-hombre
implementadas en el proceso actual
frente al propuesto.

03.F4. Identificar complementos para
el sistema para promocionar productos,
segln las tendencias de compra de cada
cliente.

AF

Al.F1.F2.F3.F6. Aclarar requisitos para
facturar electrénicamente.

A2.F4.F5. Plantear estrategias para
incentivar a los clientes a tomar su
factura por medios virtuales.

DEBILIDADES

D1. Falta de experiencia en la utilizacién

del sistema.

D2. Altos costos de implementacion.

D3. Altos costos por cada factura

electrénica generada.

D4. La mayoria de proveedores no

facturan electrénicamente.

D5.Impacto cultural con los empleados

involucrados.

D6. Falta de Control de las compras de

los clientes en el momento de su salida.

D7. Proceso de compra se extiende al

pedirle el correo electronico al cliente.
oD

03.D6. Definir proceso para controlar las
compras implementando F.E.
01.03.D1.D7.D5. Evaluar el tiempo de
capacitacion para los empleados que
manejarian el sistema de facturacion
electrénicay los registros de clientes y
proveedores, de acuerdo F&M. (Empresa
autorizada por la DIAN para prestar
servicios de F.E)

01.02.D4.D2.D3. Definir escenarios con
los intervalos de facturas electrénicas que
se utilizarfan, con el fin de analizar el
beneficio de cada uno.

AD

Al1.A2.D1D2.D3.D4.D5.D6.D7. Analizar
la rentabilidad de la propuesta virtual,
asumiendo costos publicitarios que
incrementen su aceptacion
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14.20 Anexo 20: Resultados de las estrategias planteadas en la matriz DOFA de la
implementacion de la facturacién electrénica en el hipermercado Exito Colina
Campestre de Bogota
Teniendo en cuenta que el Exito aliado a Bancolombia!”, Jumbo a Colpatria'® y Olimpica

a Serfinansa'®, ofrecen tarjetas de crédito a sus clientes, permitiendo la obtencién del extracto
por medios electronicos, ninguno de estos brinda la opcion de la factura virtual al cliente en el
momento de su compra fisica. Por esta razon de acuerdo a cada fortaleza, oportunidad, amenaza,
y debilidad que se encontrd con la implantacion de la facturacion electronica en el hipermercado

Exito de Colina Campestre en Bogota, se establecieron las siguientes estrategias:

14.20.1 O3.D6. Definir proceso para controlar las compras implementando F.E.

Segun Pefialoza, una manera de controlar las compras que realiza el cliente, es que el
celador revise las facturas en el momento de salir del establecimiento (Pefialoza, 2016).De
acuerdo a esto, se propone reestablecer la ubicacion de la salida de los clientes una vez realizan
sus compras. Se propone que se implementen ordenadores de fila para cada caja, dirigidos a
cualquier salida del establecimiento, es decir que, cuando un cliente compre sus articulos los
ordenadores de fila se ubiquen de tal manera que, dirija al cliente directamente a la salida. Sin
embargo, esta alternativa no seria viable para el punto de venta de Colina Campestre, ya que por
la magnitud de sus instalaciones no se permitiria ubicar estratégicamente los ordenadores de fila,
ademas que en este supermercado, existen multiples locales para que los clientes permanezcan en
el establecimiento una vez realizan sus compras. Para supermercados pequefios, como €xitos

express, la alternativa podria tener una mayor efectividad.

17 Informacion obtenida de la pagina web oficial del éxito.
18 Informacion obtenida de la pagina web oficial de Jumbo
19 Informacidn obtenida de la pagina web oficial de Olimpica.
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Para el hipermercado en estudio, se propone implementar tarjetas de colores, la cuales
serian entregadas al cliente una vez realice el pago de sus articulos. Se definirian 3 colores
especificos, cada color representaria un rango de compras realizadas. Esta tarjeta le seria
entregada al celador en el momento de la salida, como representacion de la compra. El proceso
para el cliente seria el siguiente: realiza el pago, el cajero le envia el tiquete de compra al correo
electrénico y le entregan la tarjeta de acuerdo al nivel compras que haya realizado, a la salida el
cliente le entrega esta tarjeta al celador. Este ultimo, la deposita en un recipiente que va a tener
ubicado en su puesto de trabajo. Para determinar la rentabilidad de la facturacion electronica en

este hipermercado, se tomaran en cuenta los costos asociados a estas tarjetas.

14.20.2 O1.F3.F6. Determinar si le es rentable facturar electronicamente al
Hipermercado Exito.

A continuacion se presenta el andlisis financiero que se llevo a cabo para el
Hipermercado Exito de Colina Campestre en Bogota, implementando facturacion electronica.
Haciendo una proyeccidn en linea recta sin valor de salvamento de 10 afios, tomando la
depreciacidén como cada S afios, asumiendo un costo fijo de $80 por factura electronica, ya que el
nivel de transacciones es exponencialmente mayor a Orofruver, y hallando un WACC de 15%, se

obtuvieron los siguientes resultados:



Tabla 46
Datos utilizados para el analisis financiero
Concepto Valor
Gastos destinados a Papeleria $
P 279
NUmero de transacciones por afio
P 2.700.000
Ahorro maximo de acuerdo a los
. 30%
resultados de la F.E en Perl
Porcentaje le interesaria la opcion
. 57%
virtual
Aumento de aceptaciéon del
. P 5,00%
sistema
Inflaciéon 5,75%
Crecimiento poblacién Dane 1,20%
Impuestos 33,00%
WACC 15,00%

Elaboracion propia

Tabla 47
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Fuente
Paginaweb Grupo Exito

Jefe de negocio de gestidn al
cliente de Exito Colina Campestre

SUNAT

Encuestas de percepcion de la
opcion virtual

Criterio propio

Informe del banco de la republica
DANE
26% de renta+ 7% CREE
Hallado

Flujo de caja de la implementacion de lafacturacion electrénica en el hipermercado Exito

(Presentado en millones de pesos)

afio 0 1 2 3 4 5
Percepcién de ahorro 30% 30% 30% 30% 30%
Ingresos (gracias al ahorro) 88i)3 $ 9362 $ 99,00 $ 104,69 $ 110,71
(-) Costos $ 6935 g 74,22 $ 79,43 $ 85,00 $ 90,97
Utilidad Bruta $ 1918 $ 1940 $ 1958 $ 1969 $ 19,75
(-) Depreciacion $ 52,00 g 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00
Utilidad Operacional -$3282 _$3260 -$3242 -$ 3231 -$ 32,25
(-) Impuestos -$ 1083  .$ 10,76 -$ 10,70 -$ 10,66 -$ 10,64
(+) Depreciacion $ 52,00 g 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00
(-) CAPEX $ 58,37 $ 70,89
FLUJO DE CAJA LIBRE -$5837 $ 3001 $3016 $3028 $ 3036 -$ 40,50
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Tabla 47 (Continuacion)
Flujo de caja de la implementacion de lafacturacion electrénica en el hipermercado Exito
(Presentado en millones de pesos)

Afio 6 7 8 9 10
Percepcion de ahorro 30,00% 30,00% 30,00% 30,00% 30,00%
Ingresos (gracias al ahorro) $ 117,08 $ 123,81 $ 130,93 $ 138,46 $ 146,42
(-) Costos $ 97,35 $ 104,18 $ 111,50 $ 119,32 $ 127,70
Utilidad Bruta $ 19,73 $ 19,63 $ 1944 $ 19,14 $ 1872
(-) Depreciacion $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00
Utilidad Operacional -$ 32,27 -$ 32,37 -$ 32,56 -$ 32,86 -$ 33,28
(-) Impuestos -$ 10,65 -$ 10,68 -$ 10,75 -$ 10,84 -$ 10,98
(+) Depreciacion $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00

(-) Capital de Trabajo
FLUJO DE CAJA LIBRE $ 3038 $ 3031 $ 3018 $ 2998 $ 2971

Elaboracién propia

Setomdé como percepcion de ahorro implementando la facturacion electronica un 30%
para todos los afios. Valor que arrojo la SUNAT al implantar este tipo de facturacion en Perd
(SUNAT, 2013). Los ingresos del flujo se asumieron, como el porcentaje de percepciéon de
ahorro de los gastos destinados a facturas al afio, y los costos, como el valor de las facturas
electronicas porel nimero de transacciones anuales, incrementadas cada afio por el crecimiento
de la poblacién. Teniendo en cuenta que la inversiéon inicial seria de $ $58,37 millones, que suma
el costo de 40 computadores, mas la inversion inicial para facturar electré6nicamente segin F&M
(Veranexo 8) ,incluyendo el costo en $1.6 millones de 10.000 tarjetas de plastico y 2 recipientes
de aluminio y suponiendo que se realiza la misma inversion de computadores y tarjetas al quinto
afio, se obtiene un VPN de $57,92 millones de pesos, un Beneficio/ Costo de 1,077 y una TIR de
41%, que compardandola con el WACC, que es de 15%, presenta la viabilidad del proyecto. Con
estos indicadores se puede observar, que para el hipermercado en estudio, facturar
electronicamente es rentable, generando un ingreso de $57,92 millones por su implementacion.

Este valor representa el ahorro en los gastos dirigidos a papeleria, formas y Utiles presentados en
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los estados financieros de esta entidad. Sin embargo, no se tuvieron en cuenta los gastos
adicionales en los que se incurre por facturar a través de sistema POS como, gastos de personal,
gastos de envios, gastos de espacios, gastos en mantenimiento de las maquinas, entre otros,
puesto que Almacenes Exito no permiti6 la exhibicion de esta informacion. Si estos se hubieran
tenido en cuenta en el flujo de caja, el ahorro facturando por medios electronicos hubiera sido

mas representativo.

O2.FS. Definir impacto ambiental, con la implementacion segin los intervalos de

confianza de aceptacion de facturas electréonicas.

Teniendo en cuenta la informacion suministrada por el Exito de Colina y basandose en un
intervalo de confianza para las proporciones, basado en el numero de personas encuestadas que
hacen sus compras en superficies del Grupo Exito y las personas que dijeron que aceptarian la
opcion virtual (usado como estimador de p) se gener6 una evaluacion ambiental para observar la
cantidad de arboles que se dejarian de talar segin cada uno de los limites del intervalo de

confianza y del promedio de estos.
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Tabla 48
Tabla de intervalos para la evaluacién ambiental
Exito
Limite Limite .
. . . Promedio
superior inferior
Promedio de
longitud de 25 25 25
un recibo
Vol d
otumen de 7000 7000 7000
facturacion
% fact
o facturas 70,9% 52,7% 61,8%
ahorradas
Volumen
facturas 4963 3692 4327
ahorradas
Metros de
papel 1241 923 1082
ahorrado
Arboles/afio 425 316 371

Intervalo de confianza

Confianza 95%

z 1,96
Estimador p 62%

Exitos 68
Pruebas 110
Limite inferior 52, 7%
Limite superior 70,9%
Error 9,1%

Fuente: Elaboracién propia

Mediante la tabla anterior de impacto en arboles por afio dejados de talar se ve que con un
95% de confianza la cantidad de &rboles se encuentran entre 371 y 425 para el caso del Exito de

Colina, en este caso puede concluirse que la iniciativa tendria un impacto potencial muy alto en

cualquiera de los tres escenarios evaluados.



14.20.3 O2.F1.F2. Definir la reduccion o aumento de tiempo necesario en la
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facturacion, evaluando las horas-hombre implementadas en el proceso actual

frente al propuesto.

Para lograr definir el aumento o disminucion en el tiempo de facturacion se hizo uso del

intervalo de confianza para las proporciones utilizado en la estrategia anterior (ver tabla 44) para

de esta manera establecer distintos escenarios de virtualizacion de tiquetes segun la encuesta

realizada.

Tabla 49

Tabla de intervalos evaluando horas-hombre

Limite superior

Proceso
actual
Cantidad de personas 1
necesarias por caja
Transacciones al dia
. 7000
(impresas)
Transacciones al dia 0
(Virtuales)
Tiempo portransaccion 15
impresa (s)
Tiempo por transaccion 23
virtual (s)
Numero de cajas 50
Tiempo por caja (h) 0,6
Horas hombre necesarias 29,2

Fuente: Elaboracion propia

Proceso
propuesto

1

2037

4963

15

23

50

0,8

40,20

Limite inferior

Proceso
actual

1

7000

15

23

10

29,2

Proceso
propuesto

1

3308

3692

15

23

10

37,4

Proceso
actual

1

7000

15

23

10

29,2

Promedio

Proceso
propuesto

1

2673

4327

15

23

10

38,8

Puede observarse que en cualquiera de los tres escenarios planteados existe un aumento

en el tiempo (horas hombre) necesario por dia; para el primer escenario el aumento es de 38%,

para el segundo escenario el aumento es de 28% y para el ultimo es de 33%. Este aumento en el

tiempo se da debido a que para la transaccion virtual es necesario pedir el correo electrénico al

cliente. Sin embargo, el aumento es relativamente bajo si se tiene en cuenta el impacto que la
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iniciativa tiene tanto para la superficie como para el cliente. Es por esto que se hace necesario
darle a conocer al cliente esta situacidn para evitar la percepcion de que el proceso tomara mas

del doble del tiempo actual.

14.20.4 O3.F4. Identificar complementos para el sistema para promocionar productos,
segun las tendencias de compra de cada cliente.

Con la implementacion de la propuesta de virtualizacion de tiquetes de compra surgen
dos nuevas iniciativas a desarrollar gracias a que virtualmente se va a tener la informacion de las
compras y preferencias de cada cliente y también en un nivel general. Se plantean dos
mecanismos de gran utilidad para lograr promocionar productos o informar a las personas los
descuentos existentes de las diferentes marcas segun las compras que hayan realizado, de esta
manera dichos descuentos u ofertas seran informados a las personas que realmente las necesitan
y no se saturara de informacion a todos los clientes. El primer mecanismo y partiendo de lo
global es la pagina web de la superficie, aqui se pueden pautar diferentes descuentos e
informacion teniendo en cuenta la estacionalidad que presentan las marcas y productos, ya sea
por la temporada, por el dia de la semana, por la condiciones externas que afectan
inherentemente a la superficie y demas. Ademas al tener la informacién de las compras
especificas de cada punto de venta se puede modificar la informacion de los descuentos segun el
lugar desde el que ingresa a la pagina de la superficie, es decir, si una persona ingresa desde su
celular a la pagina gracias a la tecnologia de los teléfonos inteligentes se puede saber una
aproximacion de la ubicacion y a partir de esto se ofrecen la informacion personalizada teniendo
en cuenta los datos de las compras generales del punto de venta mas cercano, sin embargo, este
es un tema fuera del alcance del trabajo por lo cual se deja abierto para futuras investigaciones

complementarias. El segundo mecanismo mas personalizado e individualizado es el uso de
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correo electronico y el programa de fidelizacion, teniendo la informacion discriminada por cada
individuo es posible enviar al correo electronico la informacion de interés de cada uno de los
individuos y de esta manera evitar nuevamente la saturacion de la informacion como se

menciond anteriormente.

14.20.5 01.03.D1.D7. Evaluar el tiempo de capacitacion para los empleados que
manejarian el sistema de facturacion electronica y los registros de clientes y
proveedores, de acuerdo F&M. (Empresa autorizada por la DIAN para prestar
servicios de F.E)

Con la informacién suministrada por el Exito de Colina, ademas de la ayuda de F&M se
establecieron los métodos de capacitacion necesarios para la superficie junto con la cantidad de
horas necesarias para cada tipo de capacitacion semanalmente y la frecuencia de la capacitacion

€n un mes.



Tabla 50

Tabla de capacitacion para los empleados

Exito Colina Campestre

Tiempo
Meétodo de Objetivos eFr)s(,)orna
capacitacion ] P
semanales
(h)
Generar conocimientos basicos
Formacién mostrando una vision general del 3
proceso
Generar conocimientos basados
Actualizacién en I_as mejoras y a\_/ances 5 3
proporcionados por la interaccién
con el sistema
Profundizar a ciertos individuos
paratener un conocimiento mas
Profundizacion avanzado de las posibles 5

contingencias para ayudar a los
individuos con capacitaciones
menos avanzadas
Profundizar a ciertos individuos
capacitdndolos para tener
conocimientos de las relaciones
Complementacion existentes entre el servicio 4
ofrecido y los diferentes
programas o iniciativas de la
superficie

Total 15
Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia
mensual

10

NUmero
de
personas

35

35

10

20

100

133

Horas
hombre
necesarias
mes (h)
210

420

100

160

890

Como puede observarse en promedio se necesitan 9 horas al mes para capacitar a una

persona. Estas capacitaciones varian mensualmente dependiendo del nivel de rotacion de

personal de cada superficie y/o del periodo (mes), la tabla anterior hace referencia a un estandar

establecido con ayuda de la prestadora de servicios de F&M.

14.20.6 01.02.D4.D2.D3. Definir escenarios con los intervalos de facturas electrénicas

que se utilizarian, con el fin de analizar el beneficio de cada uno.

Con las condiciones mencionadas anteriormente para Exito, las transacciones minimas

que deberia generar el hipermercado, son de 268.076 anuales, es decir aproximadamente 745



diarias, presentando gastos dirigidos a papeleria de $28 millones por afio. A continuacién se
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presentan los escenarios planteados para el hipermercado Exito de Colina Campestre, de acuerdo

a variaciones presentadas en diferentes variables.

Tabla 51

Tabla de escenarios de la F.E en el hipermercado Exito

Escenarios

Escenario Optimista

Escenario Real

Escenario Pesimista

Elaboracion propia

Condiciones

En el afio 1 setoma el
porcentaje obtenido de
personas que optariapor la
opcién virtual, aumentando
cada afio la aceptacién en un
5%. No hay maximo de
percepcion de ahorro
Setoma el maximo de
transacciones que afirmo
Pefialoza
Se toman las condiciones
actuales (Ver estrategia
O1.F3.F6)
Setomaen el afio 1 como 10%
las personas que optaria por la
opcién virtual, aumentando
cada afio la aceptacién en un
2,5%. Hay maximo de ahorro
del 30%.

Setoma el minimo de
transacciones que afirmo
Pefialoza

Valor

*Aho 1. 61%
de ahorro.
*Aumento
Anual: 5%

2.880.000

*Aho 1. 10%
de ahorro
*Aumento
anual: 2,5%

1.800.0

VPN
(Millones de
Pesos)

172,90

57,92

19,16

TIR

77%

41%

23%

B/C

1,078

0,93

Como se puede observar en la tabla, para el escenario Optimista se tomé en el afio 1la

percepcion de ahorro como, el porcentaje de personas que les interesaria la opcion de acuerdo a

los resultados de la encuesta de percepcion (61%), aumentandolo cada afio por la aceptacion del

sistema (5%), llegando al afio 9 con un ahorro del 100% en gastos de Papeleria. Adicionalmente,

se tomo el maximo de transacciones que podria tener el hipermercado en un afio (Pefialoza,

2016). Con estas suposiciones, resultan positivos los indicadores financieros respecto a la
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rentabilidad del proyecto, generando un ahorro de $172,90 millones, facturando
electrénicamente. Por el contrario, para el escenario pesimista, se supuso para el primer afio que
el 10% de personas optarian por la opcion virtual, incrementando su aceptacidn cada afio en un
2,5%, estableciendo como maximo un 30% de ahorro para el afio 10. Y se tomo el minimo de
transacciones generadas en el Exito de Colina Campestre (Pefialoza, 2016). Con estas variables,
el resultado del indicador Beneficio/ Costo presenta que no seria rentable ejecutar el proyecto,
sin embargo la TIR y el VPN resultan positivos para implementar la opcion virtual, generando
un ahorro de $19,16 millones facturando electrénicamente. Como se puede observar, para el
hipermercado Exito de Colina Campestre en Bogota, los dos escenarios reflejan rentabilidad para

facturar por medios electrénicos.

14.20.7 A2.F4.FS. Plantear estrategias publicitarias para incentivar a los clientes a
tomar su factura por medios virtuales (Estrategias de masificacion)

Descuentos e incentivos comerciales: haciendo un analisis de las estrategias que mas
impacto tienen en las personas a la hora de promocionar un servicio o producto una de las mas
importantes son los descuentos en productos, razon por la cual un porcentaje destinado a
publicidad debe dirigirse hacia esta estrategia. Un inconveniente que se presenta a la hora de
desarrollar los descuentos es que ninguna compaiiia o empresa que exhiba y venda sus productos
en las superficies va a realizar descuentos en los mismos ya que no estan directamente
implicados en la publicidad y se tendra la percepcidn de que no se le hace publicidad a ellos
directamente, para solucionar esto la superficie debe apoyarse en el programa de fidelizacion que
se maneja en la gran mayoria de establecimientos (puntos otorgados a clientes frecuentes), asi en
lugar de generar descuentos en productos, se le otorgaran un aumento de entre el 15% al 20% de

los puntos obtenidos en cada transaccion si se hace uso de la facturacion electronica. Al basarse
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en el programa de puntos es mas sencillo que la gente conozca los beneficios ya que estos
programas llevan mucho tiempo funcionando y es de conocimiento general a todas las personas,

no es necesario cempezar de cero un nuevo programa.

Publicidad en punto de venta: La publicidad en el punto de venta es de gran
importancia ya que es un espacio de interaccion entre los clientes y las diferentes marcas, es
necesario establecer qué tipo de publicidad se va a llevar a cabo en cada punto de venta,
dependiendo de la ubicacion, tamafio, distribucion de anaqueles, cajas y zonas de alto transito.
teniendo en cuenta estos factores se pueden presentar distintas publicidades como los
exhibidores; que son principalmente muebles o estantes disefiados para un fin especifico,
teniendo en cuenta que la idea es dar a conocer una iniciativa propia de la superficie estos
muebles se pueden ubicar en las zonas de alta concurrencia como la entrada y salida de la
superficie, parqueaderos, zonas de descanso y plazoletas de comida, los muebles pueden estar
disefiados con materiales reciclables y dar informacion acerca del impacto de las iniciativa. El
embalaje; los productos normalmente son usados para persuadir a los potenciales clientes
mediante la publicidad en ellos, en este caso no se puede dar ya que lo que se presenta es un
servicio para esto se puede hacer uso de las bolsas de empaque en las cajas como objeto
destinado a la publicidad, dichas bolsas hace algun tiempo también han sido objeto de estudio
para disminuir el impacto ambiental que generan y adicionarle publicidad a esto generaria
beneficios para las dos iniciativas, igualmente en los carritos de compra pueden pautarse carteles
igualmente. megafonia; la publicidad no se da unicamente de forma visual, todos los sentidos son
utiles a la hora de generar recordacion o implantar una idea en la mente de los consumidores por
esto, la megafonia ha sido utilizada (aunque no frecuentemente) para comunicar promociones a

los clientes, se ha visto que la mayoria de las veces se utiliza para fines de la superficie mas que
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para algun fin de publicidad de alguna marca, por esto, es de gran utilidad hacerle conocer a los
clientes los beneficios que tiene la iniciativa y como puede acceder a realizar la facturacion

virtual, junto con los descuentos mencionados anteriormente y asi lograr una mayor penetracion.

Bonificaciones: Similarmente como se menciono anteriormente con el programa de
clientes frecuentes y puntos, pueden otorgarse bonos redimibles en servicios o productos
distintos a los utilizados por el programa de puntos, dependiendo de la cantidad de facturas
dejadas de imprimir en la superficie puede regalarse tiempo de parqueo redimible en el mismo
momento o en el momento que el usuario desee, de esta manera las personas se van a ver
beneficiadas ademas de estar menos rehacias a tomar la opcion virtual ya que ellos estan

recibiendo algo a cambio inmediatamente.

Publicidad cooperativa: Las relaciones entre marcas y la generacién de alianzas en la
que dos o mas productos se publicitan mutuamente generan beneficios para todas las partes
involucradas, es por esto que la publicidad cooperativa es un buen método para lograr mayor
aceptacion, una buena iniciativa es utilizar la tecnologia como el medio adecuado para
desarrollar la relacion entre producto e iniciativa virtual de la superficie, por ejemplo en la
seccion de tecnologia los televisores, computadores, etc. siempre muestran ciertas imagenes para
mostrar la calidad en los colores, en la definicion y en los aspectos de cada uno de sus productos,
si la superficie crea videos e imagenes que cumplan con las especificaciones necesarias exigidas
por las marcas, se pueden proyectar en esta seccion y asi seria utilizado como medio publicitario.
Cada seccion tiene caracteristicas especificas y la superficie puede interactuar con estas para

llegar a dar a conocer el servicio virtual.

Concursos: Como se menciond anteriormente, es necesario llegar a penetrar

aproximadamente al 20% de los usuarios potenciales para que de esta manera el mercadeo voz a
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voz logre alcanzar a la mayoria de personas, por esto es posible crear concursos interactivos, es
decir, haciendo uso del mercadeo experiencial. Principalmente estos concursos deben hacerse en
vivo en las instalaciones para que los usuarios interactiien en tiempo real y al ver los premios se
animen a hacer uso de la opcion virtual, gracias a esto los usuarios podran conocer los
beneficios, al igual que se daran cuenta que es un proceso sencillo y la proxima visita al
establecimiento haran uso de la misma ya que tienen un buen recuerdo de esto y tendran una

percepcion positiva.

Folletos, revistas e impresos: Los folletos, cartillas y demads, existen en las superficies
como medio para comunicar las ofertas que existen en las tiendas, los cambios de temporada, e
informacion relevante acerca del establecimiento, por esto todas las iniciativas y programas
(como la opciodn virtual junto con las iniciativas anteriores) deben plasmarse en los impresos de
la superficie, aunque realizar esto es contradictorio ya que se esta realizando la impresién de la
publicidad y es precisamente esto lo que quiere atacar la alternativa de facturacién electronica, es
un buen método y muy utilizado, ademas de ser sencillo para llegar al consumidor, debe
evaluarse si vale la pena realizar la impresion o si por el contrario no generaria beneficios

adicionales.

14.20.8 A1.A2.D1.D2.D3.D4.D5.D6.D7. Analizar la rentabilidad de la propuesta virtual,
asumiendo costos publicitarios que incrementen su aceptacion
Con el fin de incrementar el porcentaje de aceptacion de la propuesta, el hipermercado
debe asumir costos publicitarios que incentiven a los compradores a elegir la opcion virtual.
Suponiendo que este punto de venta dirige el 0,01% de sus ingresos para invertir en publicidad,
es decir $12,57 millones, y que asumiendo este costo, se propone incrementar el porcentaje de

aceptacion a un 8%, se obtienen los siguientes resultados:
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Tabla 52
Flujo de caja asumiendo costos publicitarios
Concepto/ Afio 0 1 2 3 4 5
Percepcion de ahorro 30,00% 38,00% 46,00% 54,00% 62,00%
Ingresos (gracias al ahorro) $ 88,53 $ 118,58 $ 151,80 $ 188,45 $ 228,81
(-) Costos $ 69,35 $ 94,01 $ 121,79 $ 153,00 $ 188,00
Utilidad Bruta $19,18 $24,58 $30,02 $ 3545 $40,81
(-) Gastos Publicidad $ 13,29 $ 14,06 $ 14,87 $ 15,72 $ 16,62
(-) Depreciacién $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00
Utilidad Operacional $ 4611 -$ 4148 -$ 3685 -$ 3227 -$ 2781
(-) Impuestos -$ 15,22 -$ 13,69 -$ 12,16 -$ 10,65 -$ 9,18
(+) Depreciacion $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00
(-) CAPEX $ 58,37 $ 70,89
FLUJO DE CAJA LIBRE $5837 $ 2110 $ 2421 $ 2731 $ 3038 -$ 37,52
Tabla 52 (Continuacion)
Flujo de caja asumiendo costos publicitarios
Concepto/ Afio 6 7 8 9 10
Percepcion de ahorro 70,00% 78,00% 86,00% 100,00% 100,00%
Ingresos (gracias al ahorro) $ 273,19 $ 321,91 $ 375,34 $ 461,54 $ 488,07
(-) Costos $ 227,15 $ 270,88 $ 319,62 $ 397,74 $ 425,66
Utilidad Bruta $ 4604 $ 5104 $ 5571 $ 6379 $ 6241
(-) Gastos Publicidad $ 17,58 $ 18,59 $ 19,66 $ 20,79 $ 21,99
(-) Depreciacion $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00
Utilidad Operacional -$ 2354 -$ 19,56 $ 1594 S oo -$ 1157
(-) Impuestos $ 7,77 $ 6,45 -$ 5,26 -$ 2,97 -$ 3,82
(+) Depreciacion $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00 $ 52,00
FLUJO DE CAJA LIBRE $ 36,23 $ 38,90 $ 41,32 $ 4597 $ 4425

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a este flujo, se genera un VPN de $62,76 millones, una TIR de 36% y un
Beneficio/Costo de 1,13. Por los cuales se confirma la rentabilidad de la opcion virtual
asumiendo costos publicitarios, si se tiene en cuenta que el ahorro es de $57,92 millones sin

estos costos, la inversion anual en publicidad es significativa ya que presentaria un incremento
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del 8% en ingresos para el hipermercado. Es decir, que seria mas rentable para el Exito asumir

este tipo de costos para que el ahorro sea mayor, implementando facturacién electronica.

14.20.9A1.F1.F2.F3.F6. Aclarar requisitos para facturar electronicamente.

La percepcion de las empresas colombianas, es que la reglamentacion facturando
electronicamente es compleja y exige mayores requisitos, complicando procesos internos en la
organizacion (Cardenas, 2013). Por esta razdn, es necesario aclarar que la empresa tercera, es la
que tiene que cumplir con los maltiples requisitos impuestos por la DIAN. Esta entidad le exige
tener la certificacion de calidad 1ISO 9001: 2008 para el servicio de facturacion electronica, y el
cumplimiento de los decretos referentes a facturas electronicas (DIAN, 2015). Los Unicos
requisitos que se solicitan para facturar electronicamente, es que la empresa, en este caso, el
supermercado tenga computadores con internet banda ancha. Teniendo esto, se debe seguir el
procedimiento descrito en Anexo 9. De acuerdo a los analisis financieros presentados
anteriormente para supermercados pequefios e hipermercados, se puede estimar que a las
superficies comerciales, sin importar su tamafio, que les seria rentable facturar por medios
virtuales son aquellas que presenten mas de 102.000 transacciones anuales, incurriendo en

costos de facturacion mayores a $20 millones por afio.
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Figura 34: Estratificacion de la zona aledafia a Orofruver
Fuente: Decreto 291 Junio 26 de 2013

Figura 35: Convenciones
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