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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion lleva por titulo “Propuesta de implementacion del
modelo B2B del comercio electrénico, en el proceso de compras de la empresa Laboratorios
AC Farma S.A.” Este modelo permitira que la empresa reduzca tiempos, costos en el

proceso, mejorara la relacion proveedor- empresa.

Laboratorios AC Farma S.A. es una empresa dedicada a la fabricacién y comercializacion de
productos farmacéuticos, siendo el laboratorio farmacéutico de mayor crecimiento comercial
y tecnoldgico en los ultimos 10 afios en nuestro pais. Cuenta con filiales en Ecuador,
Argentina y Chile y tiene presencia en Bolivia, Paraguay, Cuba, Guatemala, El Salvador,
Costa Rica, Panaméa y Republica Dominicana. Su principal cliente es el sector salud del

Estado.

La propuesta de implementacion surge como consecuencia de la observacion e identificacion
de los problemas que se han venido generando en la empresa, especificamente en el area de
compras. Esta investigacion tiene como objetivo hacer que el proceso de compras sea mucho
mas eficiente, mediante el modelo B2B del comercio electrénico que se implementara en la

pagina web de la empresa.

Finalmente a las conclusiones que se llegaron es que efectivamente la propuesta de
implementacion cumple todos los objetivos planteados: mejorar la eficiencia del proceso de

compras Y facilitar la relacion con los proveedores.

Palabras claves: Modelo B2B, comercio electronico, EDI, internet, proceso de compras,

proveedores, pagina web, tiempo.



ABSTRACT

The present research work is entitled "Proposal of implementation of the B2B model of
electronic commerce, in the procurement process of the company Laboratories AC Farma
SA" This model will allow the company to reduce time, costs in the process, improve the

supplier relationship - company.

AC Farma Laboratories S.A. is a company dedicated to the manufacture and marketing of
pharmaceutical products, being the pharmaceutical laboratory with the highest commercial
and technological growth in the last 10 years in our country. It has subsidiaries in Ecuador,
Argentina and Chile and has a presence in Bolivia, Paraguay, Cuba, Guatemala, El Salvador,

Costa Rica, Panama and the Dominican Republic. Its main client is the State health sector.

The implementation proposal arises as a result of the observation and identification of the
problems that have been generated in the company, specifically in the area of purchases. This
research aims to make the purchasing process much more efficient, through the B2B model

of electronic commerce that will be implemented on the company's website.

Finally, the conclusions reached are that the implementation proposal meets all the proposed
objectives: improving the efficiency of the purchasing process and facilitating the relationship

with suppliers.

Keywords: B2B model, e-commerce, EDI, internet, purchasing process, suppliers,

website, time.



INTRODUCCION

En los udltimos afios el mundo empresarial ha experimentado algunos cambios

importantes en cuanto a procesos comerciales y organizacion de las empresas.

El comercio electronico permite a las empresas ser mas flexibles con sus
operaciones internas, este fendmeno ha sido toda una revolucion tecnologica. Algunas
empresas han empezado partiendo de cero a apostar por esta nueva manera de hacer
negocios. Sin embargo, la gran mayoria son empresas de caracter tradicional, que
consideran el comercio electronico como un aspecto complementario a su negocio, del que

dia a dia hay que ir aprendiendo.

La presente investigacion busca implementar el modelo B2B que forma parte del
comercio electronico, en el proceso de compras de la empresa Laboratorios AC Farma

S.A. El trabajo consta de 5 capitulos.

En el capitulo | se presenta el marco teorico de la investigacion, donde se detalla
la historia del comercio electronico, y la historia de las compras. Por otro lado las bases
tedricas referentes a la investigacion que sustentan la propuesta de implementacion. Se
detalla también el marco legal que rige al comercio electrénico en el Peru. Este capitulo
también esta compuesto de los antecedentes de estudios y marco conceptual donde se

conceptualiza definiciones relacionadas con el tema de estudio.

En el capitulo 11 se describe la realidad problematica de la empresa, la cual dio pie

a la elaboracion del proyecto de investigacion.

El capitulo Il estd compuesto de los objetivos principales y especificos, asi

también se explica la delimitacion del estudio y la justificacion e importancia del estudio.



En el capitulo 1V se presenta el disefio de la implementacion del modelo B2B del
comercio electronico en el proceso de compras, seguido de la descripcion de los aspectos

basicos que forman parte del disefio.

En el capitulo V, se presenta la prueba de disefio, aplicando una encuesta y
entrevista, para demostrar que la propuesta de implementacién de mejora es totalmente

viable.

Finalmente se detalla las conclusiones que se ha llegado luego de todo el proceso

de investigacion, las recomendaciones y las referencias.



CAPITULO |
1. MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

1.1. Marco Histérico

El presente punto tiene por finalidad dar a conocer y exponer la historia y evolucion
del modelo B2B del comercio electronico, la historia de las compras, asi como la historia

de Laboratorios AC Farma S.A.

1.1.1. Historia del Modelo B2B

En sus inicios, el término B2B se utilizaba para describir la transmision de
informacion referente a transacciones comerciales, normalmente utilizando tecnologias
como el intercambio electronico de datos (EDI), el cual permite a las empresas realizar
operaciones tales como pedidos de compra o facturacion con mayor amplitud y velocidad,
multiplicando sus posibilidades. La comunicacion entre empresas se vuelve mucho mas

sencilla lo que supone una aportacion mas al proceso de diversificacion y especializacion.
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Facturas, Ordenes de compra y otros documentos comerciales electrénicos pueden
tramitarse directamente desde el ordenador de la empresa emisora al de la empresa
receptora, con gran ahorro de tiempo y evitando muchos errores, propios de la
comunicacion tradicional en papel. Fue introducida por Enzo Rivera Izam, fundador de

BBR.

Mas tarde pasé a incluir actividades que serian mas precisamente denominadas
comercio en lared, como la compra de bienes y servicios a través de la Web via servidores
seguros, empleandose servicios de pago electrénico como autorizaciones para tarjeta de

crédito o monederos electrénicos.

El Business to Business 0 B2B engloba las relaciones comerciales de bienes y
servicios realizadas exclusivamente entre empresas y en las que no interviene el
consumidor final. Un sistema B2B proporciona herramientas para administrar la gestion

de compras a proveedores e incluso realizar licitaciones. (Adrian Edén, 2014).

A continuacion la historia de las compras.

1.1.2. Historia de las Compras

Las compras empezaron cuando el hombre dio en trueque o en cambio algunas de
sus propiedades por la posesion de una pertenencia ajena. La compra ha sido siempre
béasica para el progreso o riqueza personal o como parte de sus funciones ya organizada en

grupo. Toda actividad industrial exige materiales y suministros para su funcionamiento.

Antes de que una rueda pueda empezar a girar dentro de un proceso fabril, deben

tenerse materiales al alcance de la mano, y la seguridad de que el abastecimiento de dichos
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materiales sera continuo, con el fin de hacer frente a las necesidades y a los programas de

produccion.

La calidad de los materiales debe ser la adecuada para el objeto a que se destinan
y la conveniente para el proceso y el equilibrio utilizados. El hecho de no cumplir con
alguno de estos requisitos puede implicar costosas demoras (provocando con frecuencia
que el costo rebase en un amplio margen el valor de los materiales mismos), produccion
deficiente, productos de pésima calidad, incumplimiento en los tiempos de entrega, lo que

genera insatisfaccion en los clientes.

Para mantener una posicién vendedora favorable, que sea capaz de hacer frente a
la competencia y rendir beneficios satisfactorios, se deben de adquirir los materiales al
precio méas bajo que permitan las exigencias de calidad y buen servicio. El precio de la
obtencién de estos materiales y el de almacenamiento de las exigencias deberan
mantenerse a un nivel econémico. Los expertos en comercializacion convienen, desde
hace mucho tiempo, en que la persona que aprende a ser comprador bien informado de sus
necesidades de bienes y servicios puede elevar su nivel de vida de un 10 a un 20 por ciento
por encima del de otra menos conocedora, con idénticos recursos. Los comerciantes saben
desde siempre que “una mercaderia bien comprada ya estd vendida”. Mientras que el
comerciante o el especulador compran para vender, otra clase de compradores lo hacen
para el consumo y la conversion. Es a ese ultimo tipo de comprador, el comprador

industrial, al cual va enfocado este trabajo de recepcion. (Mercado, 2004: 14-15)
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1.1.3. Laboratorios AC Farma S.A.

En el afio 1993, se forma la Distribuidora Drogueria Sagitario SRL, cuya principal

actividad era la distribucion de productos farmacéuticos.

Afios mas tarde, los Directivos de esta empresa, deciden constituir un Laboratorio
Farmacéutico, asi, un 30 de septiembre del afio 1997, nace Laboratorios AC Farma S.A.,
empresa que con el transcurrir del tiempo ha ganado un lugar privilegiado dentro del

mercado farmacéutico, llegando a liderar el sector Institucional.

Hoy por hoy, Laboratorios AC Farma SA, es una empresa peruana dedicada a la

fabricacion de productos farmacéuticos de alta calidad.

e MISION

“Contribuir al cuidado y restablecimiento de la salud elaborando productos

farmacéuticos de dptima calidad”.

e VISION

“Ser reconocidos por los profesionales de la salud y las personas en general, como
una organizacion que elabora productos farmacéuticos de alta calidad, basandose en un
equipo humano con solidos valores éticos e innovacion tecnoldgica, con compromiso

social, llegando a ser lideres en el pais y en la region.”
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J VALORES

- Puntualidad y Compromiso: Comprometidos a realizar las tareas
encomendadas, desempefiandolas con dedicacion, cumpliendo con los plazos y con la

calidad requerida.

- Comunicacion: Sabemos cuando y a quién preguntar para alcanzar nuestros
objetivos. Escuchamos y comprendemos a los demas. Nos expresamos integralmente con
claridad y transparencia, usando ejemplos si es necesario.

- Trabajo en Equipo: Colaboramos y cooperamos con nuestros colegas.
Contribuimos a lograr un ambiente de trabajo cordial. Somos parte activa de un grupo de
personas que funciona en equipo y que trabaja hacia objetivos compartidos. Apoyamos a

la integracion de los nuevos colaboradores a integrarse al equipo.

- Respeto: Valoramos sinceramente las ideas y experiencia de los Demas, asi
como las contribuciones de quienes tienen diferente punto de vista. Saludamos, pedimos
por favor y agradecemos siempre. Somos congruentes entre lo que decimos y lo que

hacemos.

e CERTIFICACIONES

Cuenta con la Certificacion de Calidad ISO 9001:2000 obtenida en diciembre del
afio 2007. El Sistema de Gestion Integrado alcanza los procesos de Desarrollo, Fabricacion
y Comercializacién de productos farmacéuticos de uso humano. Desde 1999, cuenta con
la Certificacion de Buenas Practicas de Manufactura (BPM), segin los requisitos
establecidos por el Ministerio de Salud, a través de la Direccidén General de Medicamentos,

Insumos y Drogas (DIGEMID), lo cual garantiza la calidad en la elaboracion de nuestros

14



productos. Ademas, nuestros almacenes, pasan anualmente por la Certificacion de Buenas

Précticas de Almacenamiento (BPA), para asegurar la correcta conservacion de los

productos terminados y en transito.

e ORGANIZACION

Laboratorios AC Farma S.A. se encuentra estructurado mediante un organigrama,
se divide en distintas areas, ademas de las lineas de autoridad y responsabilidades,

asimismo establece las interrelaciones formales que corresponda a cada area integrante.
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Figura N° 1: Organigrama de la Empresa Laboratorios AC Farma S.A.

Fuente: Laboratorios AC Farma S.A
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1.2. Bases Tedricas

Para la sustentacion teorica del presente trabajo de investigacion se cuenta con las

siguientes teorias involucrados con el problema de estudio.

El business to business no es nuevo. Son las negociaciones que las empresas hacen
entre si para el desarrollo de su operacidn, como compra o venta de insumos. Lo nuevo es
que las compafiias cambiaran sus estructuras de costos y la manera de operar. Ya no
requeriran grandes departamentos de compras ni tendran que distraer recursos importantes

en papeleria y tramites: las transacciones se realizaran en linea y con bajos costos.

Este modelo funciona como un “reverse auction”, una subasta invertida. Una
compafiia que necesita determinados insumos, ya no tendra que mandar un empleado a
donde sus proveedores y expedir una orden de compra; simplemente colocara lo que
necesita con las especificaciones necesarias en un site B2B, en el cual recibira las ofertas
de distintos proveedores. EI comprador solo tendra que decidirse por la mejor alternativa

y aprobar la transaccion. (B2B el verdadero negocio, 2000)

A continuaciéon se detalla los modelos del comercio electronico del cual se ha

tomado el modelo B2B, para la propuesta de implementacion.

1.2.1. Modelos del Comercio electrénico

Publicaciones Vértice en su libro titulado E-commerce: aplicacion y desarrollo

(2010: 11-20); destaca los siguientes modelos:



1.2.1.1. Tiendas Virtuales

Consiste en abrir una empresa o establecimiento a través de la red y que puede
tener como objetivo promocionar la compafiia, sus productos o servicios (Modelo de
ventas Business to Costumer — B2C). Este modelo permite establecer un contacto de

transacciones comerciales con sus clientes finales.

La tramitacion a clientes, pedidos y cobros se hace a través de Terminal punto de
venta virtual (TPV- virtual) que tramita pago con tarjetas de créditos y en algunos casos
de débito. Este punto genera confianza a los usuarios para la inclusion de nimeros de
tarjeta, en sistemas seguros y en interfaces de la propia entidad bancaria. Las principales
ventajas para el usuario es que esta tienda esta abierta las 24 horas, los precios pueden ser
mas bajos con respecto a la oferta tradicional, debido a la eliminacion de algunos costes y
mayor variedad de eleccion. Algunas empresas comienzan a utilizar la logistica en tiempo

record como reclamo de ventas.

Como consecuencia de la interaccién de la empresa y el usuario, el marketing one
to one, personalizando los gustos del consumidor, va a permitir realizar mejores ofertas y
conseguir una discriminacion perfecta de precios en el tiempo, ya que puede ofrecer
distintos precios en funcion del tipo de cliente que esta accediendo en ese momento a una

determinada tienda virtual.

1.2.1.2. E- Procurement o Aprovisionamiento Electrénicos

Conocido también como buysite, en el suministro de productos o servicios, donde
grandes, medianas o autoridades publicas, retnen a grandes cantidades de empresas

suministradoras, aprovechando la competencia generada entre estos para reducir costes,



mejorar la calidad y velocidad del servicio. Para los proveedores se traduce en una mayor
oportunidad de negocio, menor coste de presentacion de ofertas y posibilidad de acceder

a compariias que hasta la fecha quedaban fuera de su alcance.

1.2.1.3. Subasta Electrénica

El mecanismo es similar al tradicional pero permite un seguimiento al momento,
visualizar los objetos mediante presentaciones multimedia y el acceso a un mercado
global. Para el comprador y el vendedor se presenta como un incremento en la agilidad,
eficiencia del mercado y ahorro considerable de tiempo, no es necesario desplazarse hasta
que el acuerdo haya sido cerrado. Las ventajas para el vendedor son la salida de los
excedentes de stocks, mejor uso de la capacidad de produccion y una reduccion de los
costes de venta. Las ventajas que el comprador son la reduccion del coste de adquision de

los productos o servicios comprados.

1.2.1.4. Centro Comercial Virtual

Este modelo esta enfocado a los consumidores, compuesto basicamente por un gran
numero de tiendas virtuales que se asocian bajo unas caracteristicas comunes, tales como
una marca o un sector del mercado. De esta manera pueden generar servicios adicionales,

como sistemas de ayudas, foros de debate, charlas de usuarios.

Los beneficios del promotor del e-mail pueden venir por la venta de la tecnologia,
comision por ventas realizadas, ventas de espacios publicitarios, trafico de red de tiendas,

alojamientos.



1.2.1.5. Comunidades Virtuales

Denominadas como Electronic Value Aded Communities (Evac). Permiten a
distintos usuarios de un mismo sector compartir sus inquietudes creando plataformas para
la gestion del conocimiento y la posibilidad de compartir recursos. Tiene su origen en los
propios miembros de estas, siendo estos mismos los que brindan valor afiadiendo a la
comunidad. Las cuotas de socios y sobre todo la publicidad, integran la parte de beneficios

de este tipo de negocio o de agrupacion.

1.2.1.6. Plataformas Colaborativas

Este modelo proporciona herramientas y entornos para facilitar la colaboracion
interempresarial. Este tipo de servicios pueden ser las consultorias, asistencia en proyectos

on-line. Los beneficios se obtienes de las cuotas de los socios de la plataforma.

1.2.1.7. Portales Genéricos u Horizontales

Es un portal de entrada para los usuarios de internet donde se concentra el maximo
trafico y que proporciona a los usuarios, al menos, los servicios de catalogos de websites,

motor de bisqueda, e-mail y noticias.

1.2.1.8. Portales Tematicos o Verticales

Reulnen las mismas caracteristicas que al anterior pero dedican su atencién a un
tema o sector determinado concentrado sus esfuerzos en dotar la maxima informacion a

los interesados en dicho tema o sector.
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1.2.1.9.

Mercado Electrénico (B2B)

El mercado electronico también conocido como “Marketplace” o “e-market”,

consiste en ceder servicios a terceros. Esta enfocado al Business — to — business (B2B). El

principal interés viene por parte de bancos, proveedores de acceso a internet (ISP) y otros

proveedores de servicios.

Este mercado esta formado por compradores y vendedores que usan la transmision

electronica de los datos, todo el proceso se ve mejorado por la mayor informacion que

tienen los compradores y vendedores; ademas; es beneficioso en los costes, y el encuentro

entre oferta y demanda es mas rapido. EI mercado virtual actia de intermediario entre las

2 partes. Se divide en:

Segun la interaccion:

- Subasta: Un vendedor, muchos demandantes. Los precios solo se

mueven hacia arriba, por exceso de equipos e inventarios.

Agregador de catalogos o distribuidor virtual: Son hipermercados con
precios relativamente fijos. Ideal para bienes complejos. Es clave la
normalizacion de procesos y tecnologia.

- Sistema de precios fluctuando segin oferta y demanda: Similar al
funcionamiento de la bolsa. Los precios suben y bajan. Destinados especialmente

para la compra de “commodities”.

Segun su origen:
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- Plataformas creadas por start-up: Como una extension a sus
departamentos de compras con los que ha obtenido aumentos de productividad de
sus empleados y disminucidn en los costes, se pretende hacerlo extensivo a otras
empresas.

- Plataformas controladas solo por una compafiia: que por su poder de
compra obliga a sus proveedores a participar de ella.

- Plataformas creadas con el apoyo de los gigantes off-line del sector: Es
la iniciativa de una gran empresa que termina siendo también de utilidad para sus
competidores y que participan en ella llegando a un acuerdo de un beneficio

mutuo.

1.2.1.9.1. Caracteristicas del Modelo B2B

Segun Paula Canal (2015) indica que:

A diferencia del modelo B2C (Business to consumer), donde el consumidor suele
escoger productos que quiere, y que en la mayoria de casos no necesita, para satisfacer una
necesidad inmediata, el modelo B2B tiene en cuenta que las empresas tienen una tendencia
mucho mas racional a la hora de comprar sus productos, pues forman parte de su proceso

productivo y son claves para potenciar su funcionamiento y aumentar asi su productividad

Los productos y el proceso de compra en el caso de las B2B suele ser mas
complicado, ya que los procesos de decision y de compra raramente son impulsivos, suelen
ser méas largos (pudiendo existir casos donde los procesos de compra duran afios) e

intervienen muchas personas en el proceso de la toma de decision.
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Es por ello que los profesionales que se dedican al mundo del Business to Business

tienen que afrontar nuevos retos para desarrollar sus planes y estrategias:

Los procesos de compra son mucho mas racionales y complejos. Por eso, cada
variable de nuestra oferta va a ser analizada en detalle. Por ese motivo es muy
importante que la propuesta de valor que ofrezcamos sea mucho méas detallada
incluso con la incorporacion de documentos técnicos, detalles de
especificaciones, etc.

Se debe identificar motivaciones, definir pablicos y realizar una segmentacion
precisa. Cuando las empresas se deciden a comprar un determinado producto,
pueden basarse en muchas razones: el precio/costes, el tipo de servicio post venta,
las relaciones establecidas previamente, el conocimiento que la empresa B2B

tiene sobre sus clientes, etc.

1.2.1.9.2. Ventajas del modelo B2B

B2B permite automatizar las relaciones comerciales entre empresas (Proveedor y

Comprador). Este concepto relativamente sencillo (B2B) arrastra consigo una serie de

consecuencias estratégicas que afectan tanto al comprador como al vendedor.

Por un lado, el comprador:

* Aumenta sus fuentes de suministro.

» Disminuye el plazo entre solicitud y recepcion.

» Reduce los costos por transaccion.
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» Descienden las compras fuera de contrato.

» Aumenta el control sobre el proceso de aprovisionamiento, etc.

Para el proveedor:

* Incrementa su base de clientes potenciales.

» Aumenta la fidelidad de sus clientes mediante la acentuacién de las barreras de salida.
* Reduce su carga administrativa.
* Mejora la calidad de la informacion y de los procesos de inteligencia de mercado,

entre otros. (Mayorga, 2017)

1.2.1.9.3. Reduccién de Costos del modelo B2B

Segun Coase, Ronald H. (2009:45-125), existen 6 tipos de costos de transaccion:

»  Costos de investigacion: compradores y vendedores encontrandose dentro de
un mercado abierto desorganizado.

»  Costos de informacién: para el comprador, conocer los productos y servicios
de vendedores asi como la base para su costo, margen de ganancia y calidad. Para el
vendedor, conocer la legitimidad, condicion financiera y necesidades de los clientes.

» Costo de negociacion: Comprador y vendedor determinan los términos de
venta o del contrato comercial lo que incluye: juntas, llamadas telefonicas, cartas, Faxes,
E-mail, intercambio de datos técnicos, folletos, entretenimiento, y los costos legales de

negociaciones de contrato.
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»  Costo de decision: Para los compradores, la evaluacion de los terminos de
venta del vendedor y podrén ser comparados con otros vendedores y procesos internos,
tales como la aprobacién de compras, disefiada para asegurar que las compras cumplan

con las politicas de la organizacion.

Para el vendedor podréa evaluar las consecuencias de vender a este cliente 0 a otros

clientes o de no vender.

»  Costo de politicas: los compradores y los vendedores podran asegurarse que
los bienes o servicios y los términos bajo los cuales la venta fue hecha; no son ambiguos,
son en efecto traducidas en bienes o servicios reales intercambiados. Esto permite
inspeccionar los bienes y cualquier negociacidn que tenga que ver con la entrega tardia o
inadecuada.

» Costo de imposicion: en caso de desacuerdo con el contrato el cliente y el
vendedor pueden tener un acuerdo de descuento o multa o pueden ir al tribunal para aclarar

la situacion. Los contratos se apegan a los procedimientos tradicionales de Compra-Venta.

Existe también un costo / tiempo representado por la burocracia, este costo depende
de la eficiencia dentro de la empresa para comunicar y coordinarse, a veces el costo de la

burocracia es mayor que todos los costos de transaccion.

El funcionamiento de un mercado digital ayuda a comprender como se reducen
estos costos para ambas partes, tanto del lado del cliente como del lado del proveedor, el
costo de investigacion se reduce porque la investigacion se hace directamente dentro de

un lugar digital unico que son los mercados digitales formados por un grupo de empresas.
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Los costos de informacién sobre los productos o servicios deseados se hace
también de manera automatica ya que los participantes para entrar en estos mercados ya
tienen informacion y catélogos de sus productos clasificados y ordenados. Los téerminos
de venta y las negociaciones se hacen por medio electronico en cuestion de segundos o

minutos reduciéndose asi los costos de negociaciones.

Todos estos costos incluyen normalmente gastos de viaje, llamadas telefonicas (las
que incluyen los problemas de diferencia de horarios entre paises, un contacto a veces
dificil porque no se conoce la persona encargada de su transaccion, etc), papeleria,

comunicacion burocratica.

Las reducciones que ofrecen los mecanismos de los mercados digitales B2B en
linea son el tiempo de transaccion que se reduce de 7.3 dias a 2 dias y el monto de la
reduccion de los gastos administrativos (costos de transaccion) varian desde $30 hasta

$107 USD por transaccion.

1.2.1.9.4. Cambios a favor del modelo B2B

Los mercados digitales estan revolucionando el mundo de los negocios al imponer

nuevas reglas y nuevos retos para cada uno de los participantes.

Los cambios del B2B acercan més a los mercados a los mundos ideales descritos
en los clasicos libros de economia, en los cuales el comercio esta libre de costos de

transaccion, de ineficiencias de informacion y de limitaciones geograficas.

Los cambios para los negocios al participar en los mercados digitales son como

sigue:
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e Conexidn a un grupo de vendedores y compradores: acceder a nuevos clientes
y proveedores.
¢ Incremento de la visibilidad digital del mercado.
e Los productos y servicios se diversifican.
Los modelos B2B tiene el poder de reunir a los vendedores y compradores en un
solo lugar digital, asi por definicion los participantes de estos mercados digitales son
visibles rapidamente, esta visibilidad permite encontrar facilmente informacion sobre los

proveedores y clientes existentes asi como los productos y servicios que se ofrecen.

De esta manera, la tecnologia del modelo B2B incrementa la visibilidad digital de
las empresas y asi incrementa el nmero de proveedores como de clientes potenciales para
todos los negocios. Los mercados digitales B2B ofrecen | posibilidad de responder al reto

de encontrar los mercados claves rapidamente y a bajo costo.

Una consecuencia de la visibilidad digital de las organizaciones dentro de los
mercados digitales B2B es la amplia gama de nuevos productos y servicios. A medida que
compite un grupo de organizaciones entre si con productos y servicios cada vez mas
econdmicos, la manera de diferenciarse y tener una ventaja competitiva es ofrecer
productos y servicios mejores e innovadores. Asi los mercados digitales aumentan la

calidad y tecnologia de los productos y servicios e impulsa la innovacion.
e Las limitaciones geogréaficas se reducen.
Al tener una estrategia global surgen algunos problemas por la distancia, tales

como viajes, llamadas telefénicas para la promocion, las negociaciones, etc. con sus

clientes.

26



Como los mercados digitales permiten la participacion de empresas de cualquier
parte del mundo, estos problemas de distancia geografica entre los proveedores y clientes

se reducen hasta llegar a ser casi inexistentes.

«  Los precios mas transparentes.

« Disminucion de los conflictos con sus propios intermediarios.

En un mercado poco transparente, los intermediarios pueden dominar estos
mercados al cobrar por la bdsqueda de informacién sobre los proveedores o clientes
existentes.

Ahora, con la técnica de los mercados digitales B2B, se ofrece un contacto directo
entre clientes y proveedores de cualquier industria, no se necesitan los intermediarios. El
problema es saber si es realmente la desaparicion de los intermediarios y saber como va a

influir los mercados digitales sobre los propios canales de distribucion.

Existe una teoria desarrollada por John Hagel 111 y Marc Singer de McKinsey & A
Company. Esta teoria demuestra que no necesariamente van a desaparecer los
intermediarios sino que su papel va redefinirse por completo. Los autores de esta teoria
dicen que nuevos intermediarios llamados "Intermediarios de Informacion” o
"Infomediary" en inglés, van a aparecer en los mercados digitales en donde sus funciones
seran de vender informacion sobre los participantes y auxiliar en la agrupacion de las
compras y ventas de las compafiias con el fin de obtener los precios mas atractivos posibles

y tomar una comision por este servicio.

» Simplificar y aumentar la rapidez de los procesos de negocios.
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» Cotizaciones y negociaciones dindmicas.

* Unaindustria en tiempo real, 24 horas por dia, 7 dias a la semana, 365 dias al

* Nuevos mecanismos comerciales (a precio fijo, por subasta, por negociacién

Cara a Cara y por sistema automatico de transaccion) en linea.

* Reducen las ineficiencias de informacién y agregando noticias relevantes en

tiempo real.

* Mejoramiento de la eficiencia de la cadena de suministro. (Hagel J. Il y

Armstrong A., 1997: 54)

1.2.1.9.5. Aspectos para implementar un modelo B2B

1.2.1.9.5.1. Seguridad / Privacidad de la Informacién

Para B2B la seguridad y privacidad de la informacion son aspectos especialmente
prioritarios sobre todo en modelos avanzados en los que se da acceso a los contenidos de
las aplicaciones corporativas (planificacion de produccion, stocks de productos, plazos de
entrega, etc.) cuyo contenido es vital para el desarrollo de la organizacion en el mercado.
Es necesario proteger esta informacion frente a accesos no deseados especialmente por

parte de competidores.



1.2.1.9.5.2. Intercambio Electrénico de Documentos

Especialmente utilizados para el intercambio de: propuestas, pedidos, facturas y
otros. El objetivo que se persigue es acreditar la validez legal de los documentos

intercambiados.

Una de las soluciones actuales a este problema viene de la mano del EDI
("Electronic Data Interchange™) que es un estandar divulgado en algunas areas de negocio
y que permite intercambiar documentos con validez legal y fiscal. Este sistema pretende
que el emisor y receptor de un determinado documento comercial puedan ser directamente
los respectivos ordenadores centrales, ganando asi tiempo y evitando errores. En Espafia,
la Asociacion Espafiola de Comerciantes (AECOC) dispone de una solucion de esta
naturaleza. Incluso se dispone de versiones desarrolladas sobre Web con menores costos

de instalacion e implantacion.

EDI es costoso y, pese a los afios que lleva en el mercado, su implantacion ha sido
reducida y restringida a diferentes segmentos. Sé esta desarrollando en su lugar un nuevo
estandar denominado XML ("Extended Markup Language™) que permitird la
sistematizacion de los campos de los documentos que son utilizados por las diferentes
empresas Y la estructuracion de estos Ultimos. De esta forma, los sistemas, sin intervencion
de personas, podran realizar los intercambios de documentos.

CommerceNet, principal asociacion para la promocion del Comercio Electrénico

en el mundo, es impulsora de esta tecnologia.
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1.2.1.9.5.3. Medios de Pago

Para el Modelo de comercializacion B2B los pagos son realizados habitualmente
por otros medios. Cada cliente tiene sus condiciones especificas que afectan a la forma,
plazos y medios de pago. No suelen encontrarse integrados en soluciones de esta

naturaleza.

1.2.1.9.5.4. Seguridad de la Transaccion

La informacion que circula en el modelo B2B al no incorporar datos relativos a los
medios de pago no es de caracter tan sensible como en el caso del Comercio a

consumidores finales.

1.2.1.9.5.5. Seguridad, Implicaciones Legales y Fiscales del Comercio Electronico

Derivadas de la actividad de negocios que se va a abordar. La contratacion, la
gestion de las devoluciones, la relacion con las entidades financieras, los impuestos y otros

factores han de ser considerados de modo especifico en cada implantacion.

1.2.1.9.5.6. Marketing y Promocion de Actividades de Negocio en Internet

De la actividad de negocio. Mas que en ningun otro canal, estos aspectos son
importantes puesto que Internet es un "mundo sin luz". Los clientes pueden llegar a nuestro
servidor a partir de otros webs o por referencias que encuentran en documentos y
publicaciones. La mayor parte de las implantaciones que fracasan en este medio no han

abordado esta cuestion como algo prioritario.
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1.2.1.9.5.7. Plataformas y Software para realizar Comercio Electrénico B2B.

La eleccidon del sistema que da soporte a un negocio Virtual tiene una gran
importancia. Un fallo en la maquina o en el sistema operativo que soporta toda la tienda
virtual puede originar la pérdida de confianza del posible comprador, provocando que no

vuelva a visitar mas el sitio web.

La eleccion méas adecuada sopesa una serie de pros y contras, en funcion del tipo
de comercio virtual que quiera implantarse. No existe un producto ideal para todo tipo de
negocios electrénicos. En ocasiones, no existe posibilidad de elegir, bien porque las
personas que deben tomar la decisidn ya estan habituadas a un entorno de trabajo y no
desean salir de él, porque los sistemas dentro de la empresa estan ya disefiados sobre un
tipo de plataforma o por que la tienda se construya alquilando espacio en un servidor ya
existente. En otros casos los disefiadores del comercio virtual deben implantar un servidor
especifico para aplicaciones de comercio electronico, partiendo de cero,
independientemente de cual sea la red informatica usada en la empresa. De hecho, muchas
empresas que poseen una red principal basada en Windows NT, por ejemplo usan
servidores web sobre Unix. Normalmente la eleccidn final recae sobre los tres principales

sistemas operativos: Unix, Macintosh y Windows NT.

No quiere decir que estos sean los Unicos aspectos a considerar, sino que son los
mas importantes, todo depende del tipo de comercializacién que alcance la empresa. Por
lo tanto a estos puntos se pueden agregar lo que se considere importante para el negocio

que se va a efectuar. (Anonimo, s.f.)
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1.2.1.9.6. Ejemplo de B2B — SIEMENS

Siemens, una de las primeras empresas de material eléctrico y electronico en Europa,
opera entre otros mercados en comunicaciones, iluminacion, equipos médicos, energia,
telefonia movil, transporte y semiconductores. Para manejar y coordinar tal diversidad de
operaciones, Siemens decidio poner todas sus operaciones online, desde ventas y marketing
hasta aprovisionamiento y gestion de la cadena de suministros. En un periodo de 18 meses,
Siemens invirtié 858 millones de ddlares en tecnologias basadas en Internet para automatizar
un amplio abanico de procesos de negocio y mejorar la colaboracion y el uso compartido de
la informacion dentro de la propia organizacion, y también con su entorno. Con ese fin se
cred la division SPLS (Siemens Procurement and Logistics Services), encargada de la
implementar el e-business en toda la compafiia. Uno de los frutos de esta estrategia fue la
creacion del e-marketplace de compra click2procure. Click2procure provee a Siemens de un
entorno privado web para, en primer lugar, estandarizar y automatizar las actividades de
compra de todas las unidades con los principales proveedores y, en segundo lugar, proveer
servicios de abastecimiento y gestion de la cadena de suministros a otras empresas externas

a modo de empresa proveedora de servicios.

Antes de la introduccion del e-business en la empresa, las distintas unidades de
negocio de Siemens —repartidas a lo largo del mundo— operaban como una multitud de
plataformas independientes, cada una negociando y coordinando sus propias relaciones con
proveedores. Estas practicas descentralizadas habian inflado la base de proveedores e
impedian a la compariia monitorizar el proceso de compras y aprovechar los descuentos por
volumen. Cada unidad habia intentado automatizar sus aprovisionamientos, por lo que

existian cientos de ERP trabajando de forma independiente. En ese momento, Siemens se
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encontraba negociando con decenas de miles de proveedores. De ellos, cerca de 5.000 estaban
suministrando bienes y servicios indirectos, que eran iguales para todas las unidades de
Siemens e independientes del mercado en el que operaran. En total, Siemens gastaba 30.000
millones de ddlares en bienes y servicios externos, de los que un tercio se destinaba a bienes

indirectos.

Hasta ese momento, procesar cada orden de compra de bienes indirectos le costaba a
Siemens mas de cien ddlares, un coste que superaba en muchos casos el valor del bien
comprado. Si consideramos que Siemens ejecutaba cada mes mas de 50.000 compras

indirectas, es facil entender la preocupacion de la empresa por controlar esos gastos.

Siemens estimo que entre un 60% y un 70% de sus compras eran comunes a todas las
unidades, incluyendo todos los bienes indirectos y algunos bienes directos estandar. La
compaiiia decidié que todas estas compras “no esenciales” fueran llevadas a cabo por el
SPSL. En cuanto a las compras “esenciales”, cada unidad operativa mantenia el control de las

suyas, aungue con asistencia del SPSL.

Click2procure vio la luz en febrero de 2000, con 300 usuarios internos y cinco
suministradores. En marzo de 2001 contaba con mas de 10.000 usuarios de Siemens
procesando méas de 5.000 transacciones al mes, lo que representaba un volumen de unos 3
millones de dolares mensuales. Se preveia alcanzar los 6 millones de ddlares mensuales ese
mismo afo, y en un plazo medio, llegar al 60% de las compras indirectas (unos 400 millones

de ddlares).

Tambien en marzo de 2001, 150 proveedores participaban en click2procure, lo que
representaba unas 300.000 referencias. SPLS esperaba llegar a tener pronto unos 500

proveedores estratégicos. Uno de los mayores atractivos de click2procure para los
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proveedores era el poder hacer negocios con otras unidades de Siemens que antes ni siquiera
conocian. Por ejemplo, Dell pas6 de suministrar equipos informaticos por valor de 2 millones

de dolares en 1998 a suministrar 30 millones de dolares en 2001.

Asi, el e-marketplace privado de Siemens se convirtié en un elemento de cohesion
para la compafiia, actuando como nexo de unién entre sus propias delegaciones y con sus

proveedores mas importantes.

Con sélo un afio de vida, el e-marketplace privado de Siemens ya permitié reducir en
un 10% el valor de las compras; en un 75% los costes administrativos; de 100 a 25 ddlares el
coste medio de proceso de pedido; de una semana a 48 horas 0 menos el ciclo de compra; y
de forma significativa el tiempo empleado en la reconciliacion de facturas y el proceso de
pago. Por ejemplo, Siemens Westinghouse recibia cerca de 400 Ilamadas de proveedores cada
dia en relacion a las facturaciones. Gracias al uso de click2procure pudo eliminar o recolocar

a treinta empleados hasta entonces dedicados a coordinar los procesos de pago.

Por ultimo, click2procure permitié la mejora de los inventarios y la utilizacion de

activos gracias a la optimizacion de los procesos y a una mayor visibilidad de los mismos.

Con todo, después del primer afio de funcionamiento de click2procure, el ahorro
estimado para Siemens fue de 3,6 millones de délares en costes de producto y de 4,5 millones
de dolares en costes de proceso. Siemens espera que cuando la mitad de sus compras vayan a
través de click2procure, los ahorros sean de 900 millones de dolares anuales. (Sieber, S. 2004:

27-29)
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1.2.2.9.7. Aspectos Tecnologicos y Operativos del B2B

El modelo inicial que requeria que el comprador desconecte su modem y tome el
auricular para hacer la orden por teléfono esta desapareciendo rapidamente, con las nuevas
generaciones de software y maquinas para la red llamados "servidores comerciantes™ que

permiten a los compradores hacer sus 6rdenes y pagar de manera segura desde Internet.

Estas maquinas proporcionan servicios como rastrear el producto y visualizar sus
detalles en bases de datos, llenar una cesta electronica de compras, procesar las ordenes,
identificar al usuario, detectar las preferencias del comprador, ejecutar comercializacion
personalizada (marketing directo), ofrecer cupones y descuentos, manejar los impuestos

de venta y ofrecer informacion complementaria al usuario y estadisticas al vendedor.

Como a muchos usuarios no les hace gracia lanzar a la red su numero de cuenta
bancaria o clave de tarjeta, se ha desarrollado el "Comercio Electronico Seguro” (SET -
Secure Electronic Trading), con la seguridad integral y codificacién que necesita el CE.
Desarrollado por Visa y MasterCard junto a Microsoft, GTE, IBM y Netscape, permite a
los servidores de venta verificar la identidad de los compradores, garantizarles la
legitimidad del vendedor y la privacidad de las transferencias monetarias, con pago por

tarjetas de crédito o débito.

Otros sistemas han seguido esta tendencia como el de Open Market Inc., que ha
desarrollado el OM Transact para un servidor de venta superior dirigido a minoristas muy
grandes y a proveedores de servicios en Internet, mientras IBM lanz6 Net Commerce,
estrenado en la venta de entradas para los juegos olimpicos y cuyo primer cliente comercial

fue L.L. Bean, el mayor vendedor por catdlogo de Estados Unidos. IBM también esta
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ofreciendo alojar catdlogos en linea que permitan a las entidades comerciar
electronicamente sin hacer una gran inversion inicial que no asegura los beneficios.
Lotus continda disefiando una nueva serie de aplicaciones destinadas a introducir
nuevos servicios basicos de Internet. La primera de ellas fue Lotus Note:Newsstand,
utilizada por proveedores de informacion para publicar materiales a los suscriptores, y se
estan desarrollando aplicaciones adicionales para el intercambio electronico de datos, el
aumento de la seguridad, el procesamiento de tarjetas de crédito, control de suscripciones,

servicio al cliente y cobro de cuentas.

Netscape, por su parte, tiene el Merchant System para sitios de gran volumen,
usado por WorldView Systems y Sabre a través de para su servicio de viajes, y lanzo el
LivePayment, que amplia los servidores de la red SuitSpot de esta comparfiia con un
conjunto de modelos que permiten a los especialistas en Internet elaborar ellos mismos las
aplicaciones de comercio electrénico. Ademéas ha instalado el ACTRA (Active
Transaction) Business System conjuntamente con GE Information Services, proveedor

lider mundial en el comercio electronico directo entre empresas.

Al respecto, es conocido que las corporaciones y empresas tienen conexiones mas

rapidas con la red y disponen de mayores presupuestos de compra que los particulares.

Segun encuesta del banco inglés Barclays entre grandes compafiias, casi la mitad
de ellas prefieren usar Internet para ordenar productos y servicios. Por eso, algunos como
Shoppers’ Universe ya incluyen una seccién para comercio directo entre empresas y la

General Electric ha creado también su propio sitio con ese destino. (Potts, R.F., 2003)

Para continuar con la sustentacion tedrica, se desarrollara en segundo lugar, teorias

referidos al proceso de compras.
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1.2.2. Proceso de Compras

El proceso de compras dentro de una organizacion consiste en precisar cuales son
sus necesidades de bienes y servicios, identificando y comparando los proveedores y
abastecimientos que se tienen disponibles, negociar con sus proveedores quienes
constituyen las fuentes de abastecimiento o de algun modo llegar a convenios en los cuales
se estipulan los términos de compra, celebrar contratos y colocar pedidos, para finalmente

recibir los bienes y los servicios, prosiguiendo con el pago de estos.

El area de compras es uno de los departamentos que hoy en dia estad tomando gran
importancia, con esto no se quiere decir que no la tenia en el pasado, solo que las empresas
al estar relaciondndose mas con mercados nacionales e internacionales tienden a buscar
organizaciones que puedan abastecer de productos que cumplan con un alto nivel de
calidad, precio y entrega. De aqui que el area de compras toma un papel muy importante,
recordemos que toda organizacién depende de los bienes y servicios ofrecidos por otras
organizaciones y la mejor manera de obtener estos es a través del departamento de

compras. (Baily. P, 1991:421).

1.2.3. Fases del proceso de compras:

Segun Begoria (2013) el proceso de compra, consta de cuatro fases principales que

se detallan a continuacion:

1. Identificacion de la necesidad

Cuando la necesidad es detectada por el Departamento usuario, éste debera definir

el producto/servicio la cantidad si procede. Dependiendo del material o servicio a adquirir,



Compras podra solicitar mas informacion. Asi mismo, dependiendo de la urgencia,

compras analizara la prioridad de las peticiones para tramitar su gestion.

2. De la negociacion a la adjudicacion

En esta fase, Compras debe disponer ya de los datos necesarios para iniciar la
negociacion, independientemente del origen de la necesidad (Departamento usuario o
Compras). En caso de tratarse de una compra nueva, si no se dispone de toda la

informacidn, no se podra iniciar el proceso de negociacion.

Compras realiza una prospeccion de proveedores y solicita datos a los proveedores
potenciales para su homologacién. La peticion de ofertas seré restringida a los proveedores
homologados, y en esa peticion, se advertird que la ausencia de oferta puede implicar la
pérdida de la homologacién, y que las condiciones econémicas ofertadas para cada
capitulo, pueden ser renegociadas en varias rondas de negociacion. Como norma general,
los procesos de compra se iniciaran con el envio de una solicitud de oferta a los
proveedores homologados que cumplan el perfil requerido. ElI proveedor recibird

notificacion de su inclusion en el proceso de compra, y procedera a realizar su oferta.

Los proveedores reciben la oferta, la cumplimentan y la remiten a Compras.

Una vez finaliza el periodo de recepcion de ofertas y se reciben las mismas, se

procede a su analisis por medio de una potente comparativa preparada por compras:

Analisis técnico de las ofertas: EI Departamento usuario estudia las ofertas desde
el punto de vista técnico y de servicio, y decide si las mismas son o no validas. En caso

negativo deberéa indicar a Compras los aspectos a enmendar.
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Analisis econdémico y global: Compras estudias las ofertas globalmente y desde el
punto de vista econdmico Yy, junto con las conclusiones del andlisis técnico, determina los
proveedores validos. Las ofertas serdn comparadas en términos globales por capitulos y
por elementos, y en base a los precios éptimos se confeccionara un presupuesto basico
para la 22 ronda de negociacion, a la cual seran invitadas las 2-3 empresas mejor
posicionadas. Posteriormente, Compras define y ejecuta la estrategia de negociacion, que
estara siempre orientada a obtener las mejores condiciones de calidad, servicio y precio,
siempre teniendo en cuenta las garantias personales de la empresa que suministrara el

producto.

Una vez recibidas todas las ofertas, desde la Direccion de Compras, se lanzaran
una o varias rondas negociadoras con aquellos proveedores que hayan ofertado las
condiciones mas favorables, hasta alcanzar el acuerdo de adjudicacion definitivo. Tras la
negociacion, Compras selecciona uno o varios proveedores y presenta la propuesta de
adjudicacién en el Comité de eficiencia (revisar post anterior para entender su

importancia) para la toma de decision.

3. Formalizacion y cierre de acuerdos

Una vez tomada la decision de adjudicacion, Compras procede a comunicar a todos
los proveedores si han sido o no adjudicados. Compras dispone de modelos de contratos
de materiales y servicios (que ya han sido previamente validados por Asesoria Juridica),

y que remite a los proveedores adjudicados para su revision.

Acordado el cierre de los contratos, estos se publicaran en la web de la empresa,

omitiendo cualquier informacién confidencial de los adjudicatarios.



4. Seguimiento. Control del cumplimiento contractual

Posteriormente, se debera realizar un seguimiento del pedido(s) y los acuerdos,
para verificar que se recibe a tiempo todo el material solicitado, y que se corresponde con
las caracteristicas detalladas en los pedidos. Por tanto, hecha la orden de compra, el
aprovisionador deberd realizar un seguimiento del pedido, a través de constantes contactos

con el proveedor.

1.2.4.  Tipos de Compras

Sangri.C.A. (2014: 24-63) conceptualiza los siguientes tipos de compra:

1.2.4.1. Compras Anticipadas

Son aquellas que se plantean con un programa base y que son de requerimiento
normal, no se emplean en proyectos especiales. Se puede comprar para cubrir inventario,
para tener reservas, cuando la empresa va creciendo, en contratos a largo plazo, para evitar
compras de emergencia, para tener inventarios a precios econémicos, para mantener

econdmicos los costos, para tener existencias a tiempo.

Pero este tipo de compras a su vez puede generar riesgos como: perdidas por
inventarios obsoletos, perdidas cuando el mercado se contrae, exceso de inventarios y
problemas financieros, gastos excesivos por mantenimiento, preventivo y/o correctivo,

almacenaje, descomposicion.
1.2.4.2. Compras de Emergencia

Surgen cuando el tiempo afecta la compra normal, estas compras son para cubrir

requerimiento de ultimo hora o para tapar fallas de adquisicion, o para cubrir errores en el



area de produccion. Las razones para las compras de emergencia: para cubrir fabricacion

de Gltima hora, por tener existencia faltante.

1.2.4.3. Compras Especulativas

Es una variante de la compra anticipada y combinada con la fluctuacion, el alza de
los precios y la ética del comercio, es una tactica peligrosa, ya que puede caer en la
obsolescencia y las perdidas serian muy costosas. Algunos riesgos de este tipo de compra
son las perdidas cuando el mercado se contrae, gastos por almacenaje, mantenimiento

conservacion y otras actividades.

1.2.4.4. Compras Favorables

Es usada por el comprador como medida de presion y pone condiciones, los que
pierden en este tipo de compra son la empresa vendedora y el representante vendedor y el
que gana es el comprador. Razones para usar este tipo de compras: negociar la condicion
de pago, solicitar descuentos, entregas oportunas o justas a tiempo. Se puede decir que

para este tipo de compras no hay riesgos.

1.2.45. Compras Personales

Son compras que se hacen para obtener beneficios o para solucionar una situacion
muy particular, esto es mayormente usada por el area de mantenimiento y produccién, u
otras areas que disponen de caja chicas, con el fin de solucionar compras de cantidad
pequefias. Los riesgos que se corren al efectuarse este tipo de compra son: compras sin

autorizacion, los proveedores no aceptan esta practica.



1.2.4.6. Compras de Excedentes

Son compras que se realizan para cubrir requerimientos normales y en tiempo, se
le considera una fuente de abastecimiento econémico, o para cubrir casos de emergencia,
muchas veces se le confunde como compras de emergencia, debido a que cuando el
proveedor, recurre a la empresa compradora y le informa que ya no va producir el
requerimiento y le ofrece un precio por debajo de lo que cotiza normalmente, y la empresa
compradora termina aceptando la compra. Los factores de este tipo de compras son la

oportunidad y el econémico.

1.2.4.7. Compras Especiales

Esta compra ocurre, cuando hay un requerimiento, que no es rutinario, 0 que sus
volimenes son muy pequefios, puede confundirse con las compras de emergencia, pero la
diferencia esta que se efectian todas las labores de cotizacion, del cuadro comparativo,
para que se efectle la compra. Sus factores son: tiempo, demanda, suministro, precio,

oportunidad y econémico.

1.2.4.8. Compras Centralizadas

Referidas a las compras de un solo departamento, cuando la empresa pertenece a
un grupo de empresas, bajo las 2 caracteristicas, la agrupacion horizontal o la vertical, y
elabora esta actividad, aunque se tengan varias areas fuera de la plaza donde estan las

oficinas de la empresa y el area central efectla todas las compras de la empresa.
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1.2.4.9. Compras Descentralizadas o Mixtas

Se realiza bajo condiciones de autonomia en lo relativo a localizar proveedores, y
efectuar la orden de compra, solo con la autorizacidn del area central, quiere decir que hay

oficinas fuera de la plaza, en sucursales y en oficinas de ventas.
1.2.4.10. Compras Corporativas o Estratégicas

Cuando la empresa esta asociada a un grupo, todas las compras las efectia el
corporativo y le deja a las empresas las compras que nos son indispensables a las empresas
asociadas, son estratégicas, porque se encuentran bajo la modalidad de un formato
horizontal, que es cuando producen el mismo producto, no para el caso de las empresas
asociadas bajo la modalidad de un formato vertical, en el cual cada una de ellas produce

una parte del producto final.

1.2.4.11. Compras Nacionales

También conocida como compras locales, son las compras que hace la empresa de
productos de fabricacion nacional, no requieren de obtener permisos de importacion,
aungue estos productos sean de fabricacion extranjera y se comercializaran en el comercio

nacional.

1.2.4.12. Licitaciones

Las licitaciones son la regla general para las adquisiciones, de arrendamientos y
servicios, son convocadas mediante una convocatoria publica para que se presenten

propuestas libremente,
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1.2.4.13. Compras Internacionales

Estas compras son basicas para algunos productos para la exportacion o para el
consumo interno, el manejo de este tipo de compras generalmente las hace el area de
comercio exterior o el comprador recurre a agencias especializadas en compras en el
extranjero, para que estas efectlen las negociaciones de adquisicion, en otras, para los

tramites de las compras en el extranjero. Importancia de estas compras son:

. Calidad del producto: el comprador basara la adquision, en la calidad del

mismo ya sea de fabricacion, o el que se comercializa.

Costo de la materia prima: Para que el costo del producto sea competitivo, se

busca que las materias seas de un costo favorable.

Costo del producto para su reventa: EI comprador recurrird a estudios de
mercado, para saber qué es lo que necesita el consumidor y cuanto estaria dispuesto a
pagar por un producto de importacion, si los costos lo permiten se negociaran con el
vendedor extranjero condiciones de compra como: transporte, seguro de transporte,
impuestos de importacidn, precios y descuentos, volimenes de compra y otros de acuerdo

al productos y al exportador.

Las razones que lleva a un comprador a efectuar compras en el extranjero es por lo
general el tipo de producto o materias primas, y en la tecnologia, también podriamos decir
que la distancia, transporte, servicio, tiempo de entrega y la calidad son basico, sin olvidar

que el precio tiene que ser en la moneda internacional que es el ddlar estadounidense.



1.2.5. Importancia de Las Compras

“Consiste en asegurar el abastecimiento recurrente de los requerimientos de
insumos y materiales de la empresa; ademas, la colaboracion en la eficiente administracion
de los recursos materiales y financieros de la empresa, es decir, saber a quién, como y
cuando comprar; trayendo consigo mejoras en la productividad de la empresa (Michele

Calimeri)”.

1.2.6. Gestion De Las Compras

“Consiste en suministrar de manera ininterrumpida materiales, bienes y/o servicios,
para incluirlos de manera directa o indirecta a la cadena de comercializacion o de
produccidn, los cuales deben proporcionarse en las en las cantidades adecuadas, en el

momento solicitado, con el precio y en el lugar acordado (Dra. Benita Vega de Ching)”.

Para la mayor parte de organizaciones: “La funcion de compras adquiere una
importancia estratégica, debido a que la eficiencia con la que se lleve a cabo determinara
los costos de produccién de bienes y servicios y la capacidad de respuesta a los
requerimientos externos e internos; asimismo, la funcién de compras se ocupa del proceso
de adquisicion de los bienes y servicios necesarios para el desarrollo de las actividades de
la organizacion, dada la variedad de los bienes y servicios que se consumen, el area de
compras debe realizar distintas gestiones ante multiples proveedores y bajo distintas
modalidades; para lo cual se deben establecer politicas de compras para cada grupo de

items a adquirir (Monterroso, 2000)”.



1.2.7. Principales Objetivos de la Gestion De Compras

“El objetivo fundamental de la gestion de compras es la adquisicion de materiales
y servicios al costo mas bajo que sea posible manteniendo la calidad y servicio; los
principales objetivos en la gestion compras son: mantener la continuidad del
abastecimiento; pagar precios justos teniendo en cuenta que estos no afecten la calidad de
los productos; mantener las existencias; evitar deterioros, duplicidad, desperdicios, etc.,
de los materiales; encontrar nuevos proveedores y productos; investigar nuevos
procedimientos; capacitacién del personal; mantener informado al gerente inmediato

superior (Michele Calimeri, Manual del Director de Compras)”.

1.2.8. Responsabilidad del Departamento de Compras

Al aumentar la complejidad de las organizaciones debido al crecimiento, las
adquisiciones y fusiones, las lineas de abastecimientos se hicieron mas inciertas, la
actividad de compras al extranjero se dinamizo, se dio mayor atencién a la calidad del
material comprado al recibirlo, y se intensifico el énfasis en la obtencién de utilidad al
comprar como un medio de mantener o incrementar la posicion competitiva de la
organizacion. Los departamentos de compras tuvieron que asumir responsabilidades

mayores y diferentes (Leenders, 1992: 770).

Las compras se deben considerar como una funcién vital para el éxito de cualquier
empresa, sea industrial, comercial o de servicios. Para alcanzar ese nivel la empresas
modernas deber contar en su estructura organizacional con un departamento de compras

sobre el cual recaigan esas funciones y responsabilidades.



El departamento de compras tiene la responsabilidad de utilizar con los mejores
resultados los recursos monetarios de la empresa; es decir, obtener la mejor calidad, el
mejor precio, las mejores condiciones de entrega, pago, asi como de los servicios de

postventa.

De acuerdo a Leenders, Fearon y England (1992) las responsabilidades de compras
comenzaron a ser mayores y diferentes. En 1982 la Purchsing Worl realizo un analisis

indicando la magnitud de los cambios durante los ultimos 20 afios:

* 98% tienen la responsabilidad principal para el desarrollo de nuevas fuentes de

abastecimiento.

» 89% realizan actividades de anélisis de valores.
» 87% son responsables de la toma de decisiones de compra.
» 86% seleccionan el medio de transporte.

* 819% controlan el inventario.

1.2.9.  Gestion del Proceso de Compras

“Partimos que no en todas las cadenas de abastecimiento tienen iguales sus
procesos, estos se diferencian por los giros de sus negocios, para lo cual una parte de la
buena gestion es eliminar los procesos, tareas y actividades que no agreguen valor a la
cadena; debido que estos nos ocasionan sobrecostos y pérdida de tiempo para la empresa

(Pérez Villa, P. y Munera Vasquez, F. 2000 pag. 19)”.

La gestion por procesos en la logistica moderna no solo es la participacion de los
actores internos sino también de los externos, porque ellos tienen un grado de implicancia

en las actividades de la empresa.
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Una buena gestion es que exista una correlacion entre los procesos, informacion
abierta y participacion entre los participantes de la cadena de abastecimiento para que los
movimientos de informacion sean rapidos; esto nos permite mejorar que nuestros costos y

nivel de servicio sean mejores.

Todas las etapas en la cadena de abastecimiento deben estar integradas, desde la
entrega de los requerimientos hasta que el producto llegue al consumidor final, esto nos

permite que sea eficiente.

1.2.10.  Planificacion de la Gestién de Compras

“Es la funcion responsable de planear y coordinar todas las actividades
relacionadas con el aprovisionamiento, compra, almacenamiento, control, movimiento,
manipulacion, y estandarizacion de los bienes o productos de una compafiia; su principal
objetivo es reducir los costos y llevar en forma eficiente el movimiento y manejo de los
materiales y productos en todas sus etapas; es basicamente la funcion encargada de
responder a las siguientes interrogantes: ¢ Qué Comprar, Producir o Distribuir?, ;Cuando
Comprar, Producir o Distribuir?, ;Cuanto Comprar, Producir o Distribuir?, ;A qué nivel
elevar el inventario?” (Calimeri, 1969)

1.2.11. Momentos del Proceso de Compras

En 1967 Robinson, Faris y Wind disefiaron un modelo para las decisiones de

compras. Este modelo considera que todo proceso de compras posee 3 momentos:

1. Consideracion de la situacion de compra, la cual puede ser nueva 0 no

(Reconocimiento del problema).



2. La obtencién de informacidn adicional (requerimiento de informacion).

3. Consideracion de nuevas alternativas.

Asimismo, el modelo considera que un compra es importante cuando el volumen
en grande y cuando la compra de por si es critica para el buen funcionamiento de la

empresa.

Sin embargo al tomar una decision, tanto el factor estratégico como el factor
econdmico deberan ser considerados, pues hay una relacién importante entre la decision

de compray la estrategia organizacional.

1.3. Marco Legal

En la actualidad en el Perd, el B2B que es un modelo de comercio electronico, esta

regulado por las siguientes leyes y normas:

. 2000 — Ley 27291. Ley que modifica el Codigo Civil permitiendo la
utilizacion de los medios electrénicos para la manifestacion de voluntad y la utilizacién

de la firma electronica.

. Articulo 1374.- Conocimiento y contratacion entre ausentes. La oferta, su
revocacion, la aceptacion y cualquier otra declaracion contractual dirigida a determinada
persona se consideran conocidas en el momento en que llegan a la direccion del
destinatario, a no ser que este pruebe haberse encontrado, sin su culpa, en la imposibilidad
de conocerla.

Si se realiza a través de medios electronicos, Opticos u otro analogo, se
presumira la recepcion de la declaraciéon contractual, cuando el remitente reciba el

acuse de recibo.

49



. 2006 — TLC Peru/USA — Capitulo de Comercio Electronico.
. 2009 — TLC Per0/Canada — Capitulo de Comercio Electronico.
. 2009 — TLC Peru/Singapur — Capitulo de Comercio Electrénico.

. 2011 — TLC Peru/Corea del Sur — Capitulo de Comercio Electrénico. (Iriarte
E., s.f)

Desde el afio 2002 se encuentra vigente la Ley 27291, que permite a las personas

declarar su voluntad por medios electrénicos, otorgandole validez y eficacia.

La manifestacion de voluntad puede ser exteriorizada en forma expresa o tacita,
siendo para ello sus medios comunes o tradicionales las cartas, el fax, el teléfono, los
comportamientos, los gestos entre otros. Con el surgimiento del internet, y ante la
virtualidad de sus comunicaciones, surgié la interrogante de si las manifestaciones de
voluntad emitidas a través de medios electronicos eran validas y eficaces juridicamente;

es decir, si tenian el mismo valor de un contrato celebrado por medios tradicionales.

Ante estos hechos, el legislador considerd necesario precisar que nada impedia que
las manifestaciones de voluntad realizadas por medios electronicos sean validas, con lo
cual, ante un posible conflicto de intereses en el cual se presenten estas situaciones, el juez
competente debe declarar fundada una demanda cuyo petitorio exige el cumplimiento de

una obligacion contraida por medios electronicos.

Sin duda alguna, internet es una herramienta que, desde la éptica comercial, viene
revolucionando la forma de hacer negocios con todo el mundo, debido a que mediante los
medios electronicos se ofrecen bienes y servicios a un mayor nimero de personas, Yy al

permitirse a estas personas declarar su voluntad por los medios electronicos, se facilitan
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las negociaciones, en el sentido que llegan a tener mayor agilidad, logrando que el

intercambio de bienes y servicios sean menos costosos. (Soto C, 2002).

1.3.1. La Contratacién Electrénica

Carlos Alberto Soto Coaguilla sefiala que los contratos electronicos son aquellos
contratos que se celebran o perfeccionan por medios electrénicos. En sentido amplio, los
contratos electrénicos son todos aquellos que se celebran por medios electrdnicos,
informaticos o telematicos; y en sentido estricto, son aquellos que se celebran mediante el
Ilamado diélogo de computadoras, esto es, entre el ordenador del emisor, y el ordenador
de receptor (o si preferimos podemos decir entre el ordenador del oferente y el ordenador
del aceptante), a través de un red telematica binaria e interactiva de operadores

intermedios.
1.3.2. La Formacién de los Contratos Electronicos

El contrato electronico se forma cuando el oferente conoce la aceptacion u que, a
su vez, la aceptacion se considera conocida en el momento en que llega a la direccion del
destinatario, como la ley sefiala este momento se producira con el acuse de recibo. Pero
¢qué es el acuse de recibo? En principio, el acuse de recibo es una operacion técnica y de
acuerdo a los sefialado por Carlos Soto Coaguilla, el acuse de recibo es un sistema
electronico que puede ser activado en una computadora con la finalidad de permitir al
remitente (de una oferta) saber el momento exacto en que su mensaje esta siendo leido por
el destinatario, siendo asi el sistema empleado actualmente en los usos electronicos,
entonces se comprende que el contrato se formara cuando el ofertante reciba en su bandeja
de entrada de correo electronico el acuse de recibo que contiene la aceptacion, pues desde

que el ofertante (remitente), recibe dicho acuse, se entiende que el mensaje ha sido abierto



y leido por otra parte. Estamos pues, frente a una presuncion que hace la norma, ya que se
presume la recepcion de la declaracion del aceptante. Agregaremos a este punto que el
acuse de recibo, ademas de contribuir con el ciclo de formacion de un contrato electrénico,

es, hasta el momento, el mecanismo de seguridad mas usado en el ecommerce.

1.3.3. Seguridad en la Contratacion Electronica

En la contratacion por medio electrénicos, uno de los problemas mas dificiles ha
sido el tratamiento de la seguridad en la red de internet, puesto que al ser un espacio
intangible y de acceso inmediato, rapido y universal, es muy facil para los expertos en
informatica y electronica navegar por la red e interceptar la informacion, y lo que es peor,
adulterarla o destruirla. Los expertos en el tema han determinado algunas categorias para
clasificar a aquellos cibernautas que se encargan de interceptar la informacién de la red,

encontrando:

. Los hackers que son los sujetos que vulneran las contrasefias con la finalidad
de satisfacer una necesidad de intruismo informatico.

. Los crackers, son sujetos cuyos retos se limitan a la vulneracion de programas
informaticos, software comerciales, cometiendo conductas de pirateria informatica, copian
sin consentimiento, programas informéticos vulnerando los derechos de autor.

. Los cyberpunks o vandalos electronicos son los sujetos que de manera directa
0 a través de virus destruyen los datos, programas o soportes informaticos.

. Los sniffers o rastreadores se usan para penetrar en el disco duro de una

computadora conectada a una red, con la finalidad de buscar cierta informacion, mediante
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ellos se pueden recogen los correos electronicos que se encuentran en el cyberespacio

permitiendo su control y lectura.

Como podemaos observar el cyberespacio esta plagado de personas que utilizan sus
conocimientos en informatica para violar cddigos de seguridad impuestos por los
creadores de determinados programas o software. Es por ello que el tema de la seguridad
en internet es por demas espinoso y delicado, pero que pese a los peligros, actualmente las
grandes empresas han optado por contratar por medio del e-commerce, aceptando los

riesgos y creando diariamente técnicas de seguridad cada vez mejores.

1.3.4. La Firma Digital

Se define a la “firma electronica” como a cualquier simbolo basado en medios
electronicos utilizado por una parte con la intencion de vincularse o manifestar su propia
voluntad respecto a otra. Cabe remarcar que, la firma electrénica puede concebirse de
distintas formas (por ejemplo, como claves, rubricas digitalizadas, huellas digitales
digitalizadas, entre otros) y es necesario entender que la firma electronica no se obtiene
del pufio y letra de la persona, ni menos se trata de una firma escaneada, sino que se trata
de una serie de claves o signos que a la vez contienen datos y que pertenecen
indubitablemente a su titular. Por otra parte, la norma en comentario cumple con definir
el concepto de “firma digital” entendiéndola como una “especie” de firma electronica con

rasgos particulares basados en la utilizacion de la técnica de criptografia asimétrica.

1.4, Antecedentes del Estudio

Revisando los diversos trabajos de investigacion referidas al tema de estudio, se

encontrd informacion importante que guarda relacion con el problema de investigacion.



Damaris Julissa Landauro Julian y Renato Alonso Sanchez Yafiez, de la
Universidad Privada Antenor Orrego han realizado una tesis en el afio 2016 para optar por
el Titulo de Licenciado en Administracion, esta investigacion lleva por titulo “Propuesta
de un modelo online B2B para el area de compras de la empresa RESEDISA E.I.R.L de
la ciudad de Trujillo, 2014”.

e Conclusiones

1. Un modelo propuesto Business to Business para la empresa RESEDISA EIRL
segun la validacion del experto se destaca como una buena alternativa
funcional, el contenido permite mejorar la problematica de la empresa existe
una coherencia en su estructuracion y cumple con los objetivos del modelo
B2B en este sentido mejoraria la eficiencia de los procesos, reduciendo su
tiempo de compra al ser procesado el pedido de forma mas rapida,
fortaleciendo mas la relacion con los proveedores y teniendo el producto
solicitado por los clientes en un corto tiempo.

2. Laempresa RESEDISA EIRL presenta cinco grandes procesos que son: orden

de compra, seleccion de proveedor, pedido, recepcion y pago al proveedor.
Cada uno de estos grandes procesos abarca otros procedimientos del
flujograma del &rea de compras.

3. Con el modelo Business to Business se realiz6 mejoras en el tiempo de pedidos

y llegada de la orden de compra al proveedor, su registro en el espacio virtual
intranet, de donde se van realizando todas las negociaciones, asi como también

el registro de nuevos productos que aparezcan en el mercado.
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4. El principal software que requiere el modelo Business to Business propuesto
es el WordPress 4.5.2. el cual va permitir la creacion de los distintos bloques
de formularios presentados en el informe.

e Recomendaciones

1. Tener a internet presente como una herramienta importante para los negocios
y desarrollar de transacciones comerciales y el flujo de informacion puede ser
muy provechoso para cualquier empresa que decida incursionar en el mundo
online y no solo como un medio de publicidad.

2. Se recomienda evaluar otras posibilidades de reducir tiempo en las distintas
areas funcionales, que no se han abarcado en el presente estudio ya que
mejoraria toda la gestion de la cadena de suministro.

3. Mantener actualizada la pagina web vy el sitio intranet, verificando posibles
fallas que al inicio pueden darse todo proceso siempre esta sujeto a prueba y
error es necesario la constante evaluacion

4. Desarrollar mas a profundidad la propuesta elaborada sobre el modelo B2B
con diversos especialistas ya que el modelo propuesto representa un area de la
logistica de la empresa, para que se implemente en la empresa en un mediano

plazo y puedan aprovechar los beneficios que se detallaron en la investigacion.

Sandra Pamela Mendoza Minaya y Almavro Torres Sanchez, de la Universidad
San Ignacio de Loyola han realizado una tesis en el afio 2017 para optar el Titulo
Profesional de Licenciado en International Business, esta investigacion lleva por titulo:

“B2B E-Commerce con la cadena de abastecimiento del sector automotriz de Lima-Per(”.



e Conclusiones

En la Hipotesis General de la investigacion (La relacion del B2B e-commerce es
positiva con la cadena de abastecimiento del sector automotriz de Lima — Per(), se pudo
concluir que existe una relacién positiva en la implementacion del B2B e-commerce con
la cadena de abastecimiento del sector automotriz de Lima — Perd, con lo cual se determino
la viabilidad y aprovechamiento del estudio en mencion, en lo que a crecimiento de la

empresa y sector en paralelo repercuta.

En la Hipotesis Especifica 1 (La relacion del factor tecnoldgico del B2B e-
commerce es positiva con la cadena de abastecimiento del sector automotriz de Lima —
Perd.), se pudo concluir que existe una relacion positiva del factor tecnoldgico al momento
de implementar el B2B e-commerce con la cadena de abastecimiento del sector automotriz
de Lima — Peru, con lo cual se determind que el proposito de esta investigacion se vera
reflejado en la medida que se aplique de manera correcta la relacion a implementar, ya
que, al ser una herramienta costosa, se debe tener especial cuidado en hacerlo con expertos

en el tema, puesto que ain no es muy desarrollado en el pais.

En la Hipotesis Especifica 2 (La relacion de los factores organizacionales del B2B
e-commerce es negativa con la cadena de abastecimiento del sector automotriz de Lima —
Perd.), se pudo concluir que existe una relacion negativa de los factores organizacionales
al momento de implementar el B2B e-commerce con la cadena de abastecimiento del
sector automotriz de Lima — Perd, con lo cual se determiné que aunque los resultados de
la implementacion de esta relacion no seran inmediatos, se veran reflejados a lo largo del
tiempo, con lo cual una dispersion de resultados al inicio, se tomara como parte del

proceso.
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En la Hipdtesis Especifica 3 (La relacion de los factores ambientales del B2B e-
commerce es positiva en la cadena de abastecimiento del sector automotriz de Lima —
Per() , se pudo concluir que existe una relacion positiva de los factores ambientales al
momento de implementar el B2B e-commerce con la cadena de 56 abastecimiento del
sector automotriz de Lima — Perd, con lo cual se determiné que al ser el sector automotriz,
uno de los sectores mas representativos para el crecimiento de la economia peruana, sera
de vital importancia la presente investigacion, en pro de buscar el despegue de la industria

en un mercado globalizado tan competente.

En la Hipotesis Especifica 4 (se pudo concluir que existe una relacion positiva en
la implementacion del B2B e-commerce con la gestion de la cadena de abastecimiento del
sector automotriz de Lima — Peru), con lo cual se determiné que una buena estrategia para
aplicar esta relacion es a través de una sostenibilidad en el tiempo marcada por la
optimizacion de la cadena, en la cual hayan dos pilares fundamentales; reducir tiempos de

espera y reducir la rotacion.

En la Hipotesis Especifica 5 (La relacion del B2B e-commerce es positiva en la
gestion de la calidad de la cadena de abastecimiento del sector automotriz de Lima —
Per(.), se pudo concluir que existe una relacion positiva en la implementacion del B2B e-
commerce con la gestion de la calidad de la cadena de abastecimiento del sector automotriz
de Lima— Perd, con lo cual se determiné que teniendo una mejora continua en los procesos
desde la fase inicial de la cadena como estrategia es el factor clave para la relacion en

mencion.

En la Hipdtesis Especifica 6 (La relacion del B2B e-commerce en la cadena de

abastecimiento del sector automotriz de Lima — Per(, es positiva en el rendimiento de la
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empresa.), se pudo concluir que la relacion de la implementacion del B2B e-commerce
con la cadena de abastecimiento del Sector Automotriz de Lima — Peru es positiva en el
rendimiento de la empresa, con lo cual se determind que aunque el costo de esta
implementacién es alto, a lo largo del tiempo y con un uso apropiado en todas sus lineas,
los grandes beneficiados son el sector a través de un exponencial crecimiento y la empresa

generando una ventaja competitiva solida.

e Recomendaciones

En la Hipotesis General de la investigacion, se recomienda buscar obtener el
méaximo aprovechamiento del estudio en mencion, para con ello tener un exponencial

crecimiento de la empresa y sector en paralelo.

En la Hipotesis Especifica 1, se recomienda tener personal especializado para
analizar el B2B e-commerce y la cadena de abastecimiento, para asegurar una correcta y
productiva relacién, en la cual el gasto invertido en la implementacion de la tecnologia, se

vea reflejado en logros a lo largo del tiempo.

En la Hipotesis Especifica 2, se recomienda ser pacientes para la obtencion de
resultados, ello debido a que los resultados de la implementacion de esta relacion no seran
inmediatos, se veran reflejados a lo largo del tiempo, con lo cual una dispersion de

resultados al inicio, se tomara como parte del proceso.

En la Hipdtesis Especifica 3, se recomienda una 6ptima promocion de la misma,
dado que al tener un costo elevado la implementacion de la misma, solo sera dtil en la
medida que sea empleada por expertos, genere un impacto sostenido en el crecimiento del

sector y este alineado a los objetivos de la empresa.
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En la Hipdtesis Especifica 4, se recomienda entablar una relacion de fidelizacion
con el cliente, para obtener resultados a largo plazo y generar un marketing de boca a boca,
buscando la correcta difusion y promocion de la herramienta, en el cual el principal criterio

sea el ahorro.

En la Hipdtesis Especifica 5, se recomienda establecer el monitoreo como técnica
postventa, a modo de ir perfeccionando la relacion, acorde a las necesidades

independientes de los clientes, con el objetivo de ser lo més especificos posibles.

En la Hipdtesis Especifica 6, se recomienda alinear los objetivos de la empresa en
pro del desarrollo de la misma, para poder obtener un buen fruto de la investigacion en

mencion y a traves de ello ser un modelo a seguir para diversas compafiias y/o sectores.

Audrey Cailliete, de la Universidad Autonoma de Nuevo Le6n ha realizado una
tesis en el afio 2001 para optar por el grado de Maestria en Administracion con
Especialidad en Negocios Internacionales, esta investigacion lleva por titulo “Los
Mercados Digitales una solucidn estratégica para las empresas”.

e Conclusiones

Los mercados digitales B2B permiten reunir en un lugar digital unico las empresas.
Este medio permite establecer relaciones comerciales entre los participantes. Al participar
en estas plataformas, los negocios benefician de nuevos mecanismos electronicos para
vender o comprar productos y servicios que ofrecen grandes ventajas para las compafiias
como la reduccion de costos de transaccion, cadena de suministro y de abastecimiento.
Ademas de ofrecer enormes beneficios, los mercados digitales B2B estan cambiando el
entorno de los negocios al incrementar la eficiencia de las empresas y el nimero de las

transacciones en un ambiente muy dindmico y competitivo.
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Las ventajas y los cambios permiten enfrentar a los nuevos retos de la globalizacién
pero también describen nuevos retos para cualquier compafiia participante activa o pasiva
de estos mercados digitales. Omitir la opcion de participar en un mercado digital es para
cualquier compafiia de cualquier tamafio, perder una ventaja competitiva y a largo plazo

tender a desaparecer.

Sin embargo, si todos los negocios deben participar de una manera u otra en los
mercados digitales B2B, lo mas importante es saber que esta participacion debe ser la mas
estratégica posible para alcanzar sus objetivos comerciales en este nuevo entorno

electrénico.

Esta estrategia implica la eleccidn de las mejores plataformas en las que se debe
operar asi como desarrollar una estrategia capaz de responder a la demanda de los clientes

lo més rapidamente posible.

Los mercados digitales B2B son inevitablemente una solucion hoy para las

empresas.

Sin embargo, las tecnologias actuales derivadas del Internet tienen tanto poder hoy
que transforman todas las reglas de funcionamiento de los negocios. Las compafiias deben
en este sentido considerar el poder del digital no s6lo como una solucion, ni como una
herramienta para lograr sus objetivos, sino como el problema que redefine al entorno

comercial.

Asi las estrategias empleadas por las comparfiias deben primero considerar las
transformaciones que dan estas tecnologias digitales para que en segunda instancia puedan

desarrollar sus objetivos y un plan estratégico para alcanzarlos.
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Ademas de ofrecer muchas ventajas el Internet plantea dos problemas mayores, a

los cuales las compafiias deben poner mucha atencion y precaucion:

El primero problema es la falta de control cuanto a la posibilidad de fraude tal como
el robo de datos, entre otros. Esta falta de control se explica por la dificultad de organizar
una regulacién debido a la naturaleza internacional de las transacciones por el Internet y
por el monto importante y rapido de los intercambios de informacion de este medio;
Ademas, la falta de conocimiento de este nuevo medio de comunicacion asi como la falta
de preocupacion de las consecuencias de los fraudes de parte de algunos gobiernos

perjudican el desarrollo de leyes internacionales para regular el Internet.

Los posibles conflictos entre los paises disminuyen la posibilidad de creacion de
un reglamento comun e imperativo (debido a la caracteristica global de este medio de

comunicacion) para todos los paises.

Por el momento, solo el gobierno de los Estados Unidos se esta enfocando
realmente en este problema al crear leyes y reglamentos para vigilar la utilizacion del
Internet. Pero, esta diligencia tiene que ser un asunto importante para los demas gobiernos
debido a la utilizacion mundial de este medio de comunicacion y a las repercusiones

(econdmicas o sociales) que pueden causar tales fraudes.

El segundo problema al cual las compafias pueden ser confrontadas al comprar por
medio del Internet es la dificultad de probar fisicamente los productos. Asi, las compafiias
pueden tener mas posibilidades de comprar, por el Internet, productos defectuosos que por

el medio tradicional de compra (con demostracion fisica del producto, etc.).
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Si la integracién rapida a los mercados digitales B2B debe ser una de las
prioridades de las empresas, estas deben tener conciencia de los eventuales peligros de
esta tecnologia para establecer la mejor estrategia posible para sus transacciones asi como

desarrollar los mejores medios de seguridad y proteccion de la informacion.

Patricia Lisseth Amaya Alvarado, Cindy Pamela Argueta Ortiz y Modnica Beatriz
Lopez Cruz, de la Universidad de Dr. José Matias Delgado han realizado una monografia
especializada en el afio 2011 para optar por la Licenciatura en Mercadotecnia, esta

investigacion lleva por titulo “Herramientas de Comercio Electronico para Negocios

Internacionales”.

e Conclusiones

Hoy en dia, para los negocios se ha vuelto inaceptable la idea de no tener un sitio
web, ya que la mayoria de las empresas estan encaminadas al uso de Internet para mejorar
su eficiencia y eficacia interna creando una mejor coordinacion en la cadena de valor, asi
como para comprar o vender en linea y lograr la expansion del area de ventas en la

empresa.

Los factores comunes que influyen en la adopcion del comercio electrénico son los
niveles mundial y nacional. A nivel mundial, incluye la liberalizacion del comercio, la
inversion y telecomunicaciones. La otra fuerza importante es la continua expansién de las
empresas multinacionales, la produccion global y redes de servicios. Las empresas
emplean tecnologias avanzadas donde quiera que vayan, exigen a sus socios de negocios
adoptar tecnologias diversas para hacer sus operaciones y practicas comerciales, e

indirectamente estan presionando a las empresas locales a adoptar el comercio electrénico
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con el fin de poder competir con ellos. A nivel nacional, se han identificado factores
comunes tecnoldgicos y econdmicos que influyen en la difusion, siendo la riqueza, la

infraestructura de la informacion y el uso de tarjetas de crédito.

La barrera principal al momento de realizar negocios es la preocupacion por la
privacidad y seguridad, seguido por falta de proteccion juridica para las compras por

Internet.

La mayoria de las empresas realizan transacciones de negocio a negocio (B2B)
haciendo ver pequefias las transacciones que se dedican de los negocios al consumidor
(B2C), tanto a nivel global como en todas las economias nacionales. Cabe mencionar que
las empresas globales enfrentan una mayor presion para coordinar sus cadenas de valor y
soporte a los clientes globales. A diferencia de las empresas locales que estdn mas
propensas a comprar y vender en linea y en proporcionar mayor cantidad de servicios a

los consumidores en linea.

La difusidon global y el impacto del comercio electronico se describen mejor como
un proceso gradual de adaptacion y el cambio hacia formas mas complejas. Este proceso
evolutivo se hace alin mas comprensible cuando se consideran los costos asociados con
las tecnologias existentes y la necesidad de un cambio institucional para emplear con

eficacia el comercio electronico.

Las herramientas del comercio electrénico son importantes para la realizacion de
transacciones de compra-venta en linea, buscando el ganar-ganar tanto al consumidor
como al proveedor, debido que, el consumidor tiene la oportunidad de adquirir productos

gue no encuentra en el mercado local; mientras que, los proveedores tienen la oportunidad
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de introducirse a nuevos mercados para lograr expandirse y buscar incrementar sus

ganancias.

e Recomendaciones

En base a las conclusiones expresadas se recomienda:

Fomentar a las empresas locales el uso del comercio electronico, ofreciendo
seguridad mediante la creacidn de un ente regulador con un marco legal que ampare a las
empresas como también a los consumidores al momento que realicen negocios por via

electronica, de tal manera que sientan seguridad y confiabilidad al momento de realizarla.

Fomentar el uso de Internet como un canal alternativo que brinde informacion
acerca de los productos y servicios que ofrece, garantias, formas de envio, entre otros;
ademas, incorporando la venta en linea, sin descuidar los canales tradicionales a través de

los cuales comercializan sus productos y servicios.

Motivar a las empresas de los paises en vias de desarrollo al uso del comercio
electronico, con el objetivo de estar a la vanguardia con paises desarrollados, en las formas
de realizar transacciones via electrdnica, creando ventajas competitivas y logrando generar

mayores utilidades.

Utilizar el comercio electrénico como un medio de comunicacion para informar
sobre las diversas promociones, o actividades de relaciones publicas que favorecen la
imagen de la empresa con los productos y servicios que ofrece esta. Ademas, de conocer

los beneficios que ofrecen los productos las especificaciones técnicas, y el modo de uso.

Las empresas tanto locales como internacionales, deben ofrecer a los

consumidores seguridad y privacidad al momento de realizar una transaccion via
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electronica de compra — venta de productos, asimismo ofrecer facilidades a los usuarios
dentro de su sitio de web, mediante el disefio y la funcionalidad del mismo, asi como el
correcto funcionamiento de las herramientas de comercio electronico técnicas y
mercadoldgicas, estas ultimas de tal forma que logren captar la atencién del segmento al

cual desean posicionarse.

Felipe Gonzalo Elgueta Suarez, José Miguel Maluenda Montt y Andrés Ignacio
Villagran Merani, de la Universidad de Chile han realizado un seminario en el afio 2013
para optar por el Titulo de Ingeniero Comercial, Mencién Administracion, esta
investigacion lleva por titulo “Emprendimiento digital para empresas B2B- Identificacion

de Oportunidad y plan de negocios para cuponera B2B”.

e Conclusiones

A diferencia de las cuponeras que compiten actualmente en Chile desenvueltas en
la industria B2C la cuponera online propuesta en este seminario se desarrollaria en la
industria B2B ya que se considera que tanto a nivel mundial como nacional existen
enormes oportunidades para conseguir posicionar nuestra empresa como los
intermediarios lideres del comercio B2B online considerando, por ejemplo, este afio para
América Latina se espera que la venta en e-Commerce supere los US $69 mil millones
segun el Estudio Visa América Economia Intelligence 2012 y para el afio 2014 se podrian
superar los US$100 mil millones. Respecto a Chile las ventas online podrian aumentar a
US$ 6,100 millones para el afio 2016 lo que es bastante positivo. Esto te debe a que aun el
e-Commerce en Chile sigue siendo una gran novedad, habiéndose triplicado su uso en los
altimos 5 afos, lo que demuestra que sea una forma cada vez mas aceptada en el medio

local y mundial.
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El modelo de negocio escogido para la empresa es el Business Model Canvas,
desarrollada por Alexander Osterwalder, ya que como dijo su creador el modelo de
negocios “describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor”
ademas de que con este proyecto deseamos postular a concursos de financiamiento donde
se exige la utilizacion de este modelo. Principalmente nos enfocamos en cuatro puntos los
cuales consideramos que para nuestro negocio son los esenciales. Segmento de mercado,
donde destacan las empresas compradores visitantes del portal de descuentos y los
anunciantes oferentes de cupones los cuales se les brinda un espacio para que puedan
publicitar sus productos/servicios y aumentar y establecer relaciones con clientes.
Propuesta de Valor, que es la de ofrecer descuentos a Mipymes integros y de todas las
areas que sirvan para el funcionamiento cotidiano de las empresas. Canales, que sera
principalmente por Internet ya que la relacién que se generara con los clientes sera
exclusivamente por el portal y los medios por los cuales haremos publicidad (Facebook,
Google Adwords, LinkedlIn, entre otros). Relaciones con clientes, las actividades y
procesos diarios de la empresa apuntan a generar una cultura de cercania, respuesta,

calidad y compromiso para y con los clientes.

La difusion y comercializacion del negocio junto con la atraccion, captaciéon y
fidelizacién de clientes sera siguiendo las directrices establecidas en el plan de medios
donde luego de un andlisis de mercado y concluyendo sobre las diferencias en el cuadro
comparativo de las industrias (B2C y B2B) los espacios de Marketing Digital seran

exclusivamente en Google Adwords, Google Display, LinkedIn, Revistas Especializadas.

Como equipo nuestra prioridad es poder financiar el proyecto con fondos publicos

por lo que se pretende postular el seminario a diferentes concursos que entreguen
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financiamiento donde destacamos Capital Semilla de Sercotec, Capital semilla de Corfo ,

Start Up Chile en desmedro de recursos propios, Factoring, SGR, subsidios Fosis y Wayra.

La gracia y la gran ventaja de emprender con un negocio digital es que se puede,
en un principio, no requerir de inversion en costos fijos lo que hace aun mas rentable el
negocio y genera facilidad a la hora de iniciar el funcionamiento. Por lo tanto solo se
realizaran inversiones en muebles y equipos asi como en recursos humanos, quienes seran
el eje principal en la estructura de costos del proyecto. Para poder poner en marcha la
empresa se requiere un gasto inicial de $2.710.000 pesos que incluyen los recursos fisicos
minimos para funcionar tales como equipos computacionales, teléfonos, impresoras,
escritorios, sillas, entre otros items como cafetera y microonda considerando también el
arriendo mensual por 6 meses. Por otra parte, los honorarios mensuales, en un comienzo,
son bajos llegando a los montos de $1.500.000 de pesos en base a los sueldos de los dos
socios, programador y disefiador multimedia por lo que en 6 meses se llegan a los

$9.000.000 pesos.

La e- Commerce en Chile es una industria que sigue en crecimiento y aun queda
mucho por hacer, se estima que las ventas B2B de las ‘puntocom’ chilenas, alcancen los
$550 millones de dolares. La unica empresa en Chile en la industria que nosotros
queremos competir es Cup6n Emprendedor y gracias al Benchmarking podemos ver que
no son una cuponera solida y que les queda mucho para llegar a ser reconocidos como
Cuponétic o Groupon lo que nos genera oportunidades reales de ingresar a la industria y
competir aplicando todos los conceptos descritos en el seminario de tesis y pivoteando

para obtener el rendimiento maximo con nuestra empresa.
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1.5. Marco Conceptual

1. Comercio Electronico

Nevares Julidn rescata en su libro E-commerce (2014:8-9) las siguientes

definiciones del comercio electrénico:

La Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI), “organismo que conglomera las
empresas dedicadas al desarrollo del Internet en México, define al comercio electronico
como un intercambio de bienes y servicios realizado a través de las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones, habitualmente con el soporte de plataformas y

protocolos estandarizados”.

Para la Comision Europea (1999); “el comercio electrénico puede ser definido
como hacer negocio electronicamente. EIl termino comercio electronico incluye el
intercambio electronico de bienes fisico o intangibles, como el marketing on line, los

pedidos, el pago y el soporte para la distribucion”.

Jeffrey Rayport, en su libro E-commerce, define al comercio electrénico
“intercambios mediados por la tecnologia entre diversas partes (individuos;
organizaciones; o ambos), asi como las actividades electrénicas dentro y entre

organizaciones que facilitan estos intercambios”. (Rayport, 2003).

Por otro lado, Gary P. Schneider, el comercio electronico son “las actividades
comerciales realizadas con el uso de tecnologias de transmision electronica de datos tales

como las empleadas en internet y la Word wide web” (Schneider, 2004).
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2. Compras

“Es el proceso de adquisicion de insumos, repuestos y materiales en la cantidad
necesaria, a la calidad adecuada y al precio conveniente, puestos a disposicion de

operaciones en el lugar y momento requerido” (Gasca, s.f.)

3. EDI

EDI (2014) EDI son las siglas, en inglés, que identifican el intercambio
electronico de datos. EDI es un sistema informatico que permite que se comunique con
otro a través de un formulario electronico estandarizado. El proceso de intercambio

electrénico de datos a través de EDI se caracteriza:

Transmision de datos entre negocios: Debido a la escasez de normalizacion, la
mayoria de las empresas que usan EDI contrata los servicios de una tercera parte, un
proveedor de servicios o una red de valor afiadido (VAN), para que actle como

intermediario en las comunicaciones.

Comunicacién de datos ordenador a ordenador: Obliga a conectar en linea las
aplicaciones del comprador y el vendedor, sin intervencién humana en el extremo

receptor. La entrega al destinatario se realiza mediante transacciones electronicas.

Transacciones estandar: Versiones electronicas de formularios comerciales
estandar. En EDI, un programa informatico es el que se encarga de procesar todos los
datos. El intercambio electronico esta disefiado, pues, para permitir al destinatario

manejar una transaccion comercial estandar (como facturar a un cliente) a través de un
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formulario legible por méaquina (y no por seres humanos) tramitado entre los

ordenadores de los socios comerciales.

4. Internet

Para Rodriguez (2007:2) no es una simple red de ordenadores, sino: “Una red de
redes, es decir, un conjunto de redes interconectadas a escala mundial con la

particularidad de cada una de ellas es independiente y autonoma”.

5. Mercado Electrénico

De acuerdo con el Instituto Internacional Espaiiol de Marketing Digital (s.f.) lo
define como: Un tipo de pagina web de comercio electrénico en el que multiples
participantes proveen de productos o informacidn sobre servicios, pero quien procesa
las transacciones es un operador de mercado digital, estos mercados representan el tipo
principal de comercio electronico omnicanal y pueden ser descritos, por ejemplo, como

un “portal simple y practico” para modernizar el proceso de produccion.

6. Modelo B2B

De acuerdo con Scoane (2005:79): “Es un término aplicado al comercio
electronico, empleado para describir un sistema de comercio entre empresas creado en
torno a internet, donde se intercambian servicios, productos e informacién relacionada

con los procesos comerciales”.

Para Keat y Young (2004:550) lo define como: “Un modelo referido a

transacciones entre negocios que se lleven a cabo en Internet, implica una combinacion
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de actividades cooperativas mucho mas rica, que consiste en compartir datos, servicios,

aplicaciones e infraestructura por una esfera bastante amplia y creciente de socios”.

Segun Gaitan y Pruvost (2001: 23) indica: “Son proyectos que engloban las
transacciones entre empresas que pueden o no formar parte de la misma cadena de

valor”.

7. Péagina web

Segun Gonzales y Cordero (2001:20) una pagina web es una fuente de
informacién adaptada para la World Wide Web (WWW) y accesible mediante un
navegador de internet. Esta informacidn se presenta generalmente en formato HTML y
puede contener hiperenlaces a otras paginas web, constituyendo la red enlazada de la

World Wide Web.

8. Proceso de compras

Segun Riquelme (s.f.): El proceso de compra es una serie de actividades que
permiten poder realizar efectivamente la compra de un producto especifico o de varios.
Habitualmente realizar este procedimiento conlleva tener en mente varios pasos como
una idea del producto que vas a comprar; la seleccion de la marca o el modelo del
articulo que cubrira la necesidad que posee una empresa 0 persona, teniendo desde un
principio las especificaciones del mismo para que no exista equivocaciones en el

momento de la adquisicion.
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9. Proveedores

“Son personas 0 empresas que proporciona existencias y abastecimiento a otra

empresa para que ésta pueda explotarlos en su actividad economica”. (Definicion, s.f.)

10. Tiempo

De acuerdo con la Real Academia de la Lengua Espafiola, lo define como:
“Magnitud fisica que permite ordenar la secuencia de los sucesos, estableciendo un
pasado, un presente y un futuro, y cuya unidad en el sistema internacional es el segundo.

Parte de la secuencia de los sucesos”
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CAPITULO 11

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Descripcion de la Realidad Problematica

Actualmente, las empresas se encuentran en un momento de transiciéon en un
modelo basado en la relacién proveedor-empresa- cliente, gracias a la tendencia de la
globalizacion, que permite el uso de los medios electrénicos para automatizar las
transacciones comerciales en tiempo real, sin importar la distancia de los involucrados en

las operaciones.

Las empresas tienen que adecuarse al cambio hacia el comercio electronico, para
impulsar su propio crecimiento econémico. Este modelo comercial permite la busqueda
de nuevos proveedores y clientes aprovechando los sistemas informaticos en internet

mejorando la relacion con estos.
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El comercio electronico es una herramienta para aumentar y mejorar el contacto
con los usuarios y proveedores, da la posibilidad al usuario de conectarse virtualmente con
fabricas y distribuidores, reduciendo asi el retraso en las transacciones, la lentitud del
proceso Y la burocracia involucrada en la facturacion, cobranza y operaciones para llevar

a cabo dicha transaccion.

Es posible realizar compras en linea configurando una extranet o intranet. Es decir,
una red externa de computadoras que este directamente conectada a los proveedores,
disminuyendo los costos de inventario y aumentando la disponibilidad para sus clientes.
Ademas, de agilizar las relaciones financieras con clientes y proveedores habilitando
sistemas de facturacion y pago a través de la Web; con lo cual se logra que las empresas
reduzcan el costo de procesamiento de los pedidos en forma electrénica, asi como recortar
gastos derivados del inventario y minimizar los costos de la venta, al tiempo que se

conserva la lealtad, fidelizacién y confianza con los clientes y proveedores.

Existen diferentes tipos de transaccidn posibles por Internet: primero, la relacion
negocio - cliente llamado "B2C" (los clientes compran por Internet), segundo, existe la
relacion cliente - negocio llamado "C2B" (los clientes proponen a los negocios comprar
un producto o servicio al precio que propone el cliente, el negocio acepta o no); tercero, la
relacion de los clientes entre si, llamado "C2C" (los usuarios de Internet aprovechan este
medio de comunicacion para vender sus productos que ya no quieren a otros usuarios) y
por ultimo la relacion comercial negocio - negocio, llamado mercado digital "Business to
Business" ("B2B"). Esta ultima tecnologia est4 revolucionando la manera de hacer los

negocios entre las empresas. Sin embargo, las compafias deben preguntarse si la adopcion
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de esta tecnologia es realmente una solucidn estratégica para alcanzar sus objetivos dentro

de un mundo mucho méas complejo.

La empresa Laboratorios AC Farma S.A, fue fundada en el afio 1997 por los
hermanos Arriola Colmenares, es una empresa dedicada al desarrollo, Fabricacion y
Comercializacion de Productos Farmaceéuticos, siendo el Laboratorio Farmacéutico de
mayor crecimiento comercial y tecnoldgico en los ultimos 10 afios en nuestro pais,
generando trabajo a mas de 500 familias peruanas. Cuenta con filiales en Ecuador,
Argentina y Chile y tiene presencia en Bolivia, Paraguay, Cuba, Guatemala, El Salvador,

Costa Rica, Panama y Republica Dominicana.

Actualmente factura aproximadamente S/.180, 000,000 y es el principal cliente del
sector salud del estado, ha logrado posicionarse en la categoria de gran empresa en el

mercado Peruano por el monto de facturacion.

En el afio 2010, la empresa decidié implementar el modulo MM de SAP como
ERP. La funcién de este ERP esta dividido en 5 componentes principales como son:
administraciéon de materiales, administracion de calidad, planeaciones, control de
produccion y sistemas de administracion de proyectos. EI MM de SAP cubre todas las
tareas relacionadas con la cadena de abastecimiento, incluidas la compra de bienes y
servicios, la planeacion basada en el consumo, evaluacion de proveedores y la certificacion

de pagos, asi como el inventario con el fin de administrar estos recursos.

Dentro del proceso de compras se encuentran pasos como determinacion de los
requerimientos de compra, creacion y aprobacién de requisiciones, seleccion de

abastecimiento, generacion de érdenes de compra, monitoreo y aprobacion de las mismas.
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Todos estos procesos estan relacionados con la contabilidad de la empresa, lo cual

garantiza la alineacion con el aspecto financiero de la empresa,

AC Farma cuenta con proveedores nacionales e internacionales con los cuales el
cerrar el proceso de compras con la emision de la orden de compra al proveedor adecuado
dura un minimo de 10 dias y un maximo de 15 dias, lo cual es demasiado tiempo, para

atender la cantidad de solicitudes que llegan al dia por los usuarios de cada area.

El modelo B2B permite que estos tiempos de compra se reduzcan y eliminar
procesos manuales. Después de observar esta realidad problemaética en la empresa es
necesario entender que son realmente los mercados digitales y como funcionan. El
desarrollo de este trabajo permitird conocer las ventajas del modelo B2B y la

implementacidn en la empresa de estudio.
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Figura N° 2: Flujograma del Proceso de Compras de Laboratorios Ac Farma S.A. sin

APRUEBA
LA
SOLPED

Implementacion el B2B.

Fuente: Elaboracién Propia
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1. El proceso de compras que sigue AC FARMA, empieza por la revision de
stock de los usuarios en sus almacenes, luego la emision y aprobacién de la solicitud de

pedido por la gerencia de operacion, esto toma 2 a 3 dias.
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Figura N°3: Modelo de solicitud de pedido aprobada.
Fuente: Laboratorios AC Farma S.A.

2. El &rea de compras recibe y trabaja solo las solicitudes de pedido aprobadas,
de ahi empieza la busqueda de proveedores que cuenten con lo que el usuario requiere y
que cumplan con las especificaciones tecnicas, todo esto se hace escribiéndole un correo
a cada proveedor para que pueda revisar si cuenta con lo solicitado, si tiene una alternativa
y si tiene stock, todo este proceso demora de 2 a 3 dias, para proveedor local y de 3 a 4
dias para proveedores del exterior, dependiendo del volumen de compra y tipo de material

0 servicio.



Figura N°4: Solicitud de cotizacion a los proveedores, mediante correo electronico.
Fuente: Laboratorios AC Farma S.A.

3. Lo siguiente es evaluar las diferentes cotizaciones que van enviando los
proveedores, a los cuales se envi6 la solicitud de cotizacién, para proveedores nacionales
comparar precios, negociar descuentos, condicion de pagos y lugar de entrega y para
proveedores del extranjero negociar el INCOTERM, fletes, seguros, condicién de pago y
lugar de entrega, descuentos y demas costos gque se incurre en una importacion. Este

proceso demora 1 a 2 dias.

——
ELECTROCAUTIsA

Ll W - T ——
- -

Figura N° 5: Cotizacion del proveedor I.

Fuente: Electro Cauti
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ABITIVOS
Lima, 17 de enero del 2018
COTIZACION N° 0000048
RAZON SOCIAL
| LABORATORIOS AC FARMA S.A | Rruc 20347266583
CORREO
agatan®eeinmobiaria com | Srta_ Silvin Fernandez Ascencio |
OBRA
[ ATE ]

De acuerdo a suamable solicinud, tenemos el agrado de cotizarle lo siguiense:

UNIDAD |DESCRIPCION CANTIDAD | PRECIO UNIT. | oo ey | ToTAL CON GV
GAL  |ZPOX O UNIVERSAL B/V A-S 1000 S/ 1500005/ 150000|S5. 1770.00
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.00 5/. i 4 =c A%
000 5/. - |se - |5 -
/. 1,500.00
GV S/ 270,00
TOTAL A PAGAR S/. 1,770.00
CONDICIONES VENTAJOSAS:
Con 1a Adquisicdion de mestros productos Ud. obeendra lo siguiente:
*Precio
*Calidad
*Certificado de Garanta
*Saporte Tecnico 2l momento de su aplicacion
*Capacitacion de su personal
*Tiempo de enfreza pravia coardinacion
Condicion de Pago AL CONTADO
Cra. Cte. Banco Cortinental S/. 0011 - 384 - 0100067108-50
Cra Cte. Barxo de Credito; $/.191-0620087004

Ala espera de su pronsa respussta, quedamos de Uds

Atentaments

Representante de Ventas

Helen Reye: Lopez

Celular: 999 364 666 / RPM: 7999 364 666

NOTA: UNA VEZ ENVIADA LA MERCADERIA NO SE ACEPTARA CAMBIO NI DEVOLUCIONES ALGUNA.

Figura N°6 Cotizacién del proveedor I1.
Fuente: Z Aditivos

4. Luego de la evaluacién se elige al proveedor ganador y se le genera la Orden
de Compra mediante el Sistema SAP, se adjunta a la Orden de compra las distintas
cotizaciones recibidas, y un cuadro comparativo de los precios, esto demora 1 dia. La
aprobacion de la orden de compra por la gerencia de logistica toma de 1 a 2 dias, si en
caso la Orden es desaprobada, se consulta el motivo de la desaprobacion para seguir

trabajandola o anular la solicitud de pedido del usuario.
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5. Las 6rdenes de compras aprobadas son remitidas al proveedor para su
posterior atencion cumpliendo con las condiciones acordadas, mediante correo

electrénico.
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Figura N°7: Modelo de Orden de Compra

Fuente: Laboratorios AC Farma S.A.



6. El proveedor atiende la Orden de compra y el area de compras hace el
seguimiento para que el almacén haga el correcto ingreso al sistema SAP, lo cual toma 1
dia. EIl &rea de contabilidad recepciona la factura del proveedor, verifica la Orden de
compra que este igual a la factura y pasa al area de caja, donde finalmente se paga al

proveedor de acuerdo a la condicion establecida, este proceso toma 2 dias a 3 dias.

2.2. Formulaciéon Del Problema

2.2.1. Problema General

e (Como mejorar el proceso de compras de la empresa Laboratorios AC Farma

S.A?

2.2.2. Problemas Especificos

e ;COmo es el proceso actual del area de compras de la empresa Laboratorios
AC Farma S.A.?

e ;La propuesta de implementacién del modelo B2B haria mas eficiente el
proceso de compras de la empresa Laboratorios AC Farma S.A.?

e Implementar el modelo B2B en el proceso de compras, mejoraria la relacion

con los proveedores de la empresa Laboratorios AC Farma S.A.?
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CAPITULO 11l

3. OBJETIVOS, DELIMITACION Y JUSTIFICACION DE LA
INVESTIGACION

3.1. Objetivo General y Especificos

3.1.2. Objetivo General

e Mejorar el proceso de compras de la empresa AC Farma S.A a traveés de la
implementacién del modelo B2B.

3.1.2. Objetivos Especificos

e ldentificar los procesos actuales del area de compras de la empresa
Laboratorios AC Farma S.A.

e Comprobar la eficiencia de la implementacion del modelo B2B en el
proceso de compras de la empresa Laboratorios AC Farma S.A.

e Proponer el modelo B2B para mejorar la relacion con los proveedores de

la empresa Laboratorios AC Farma S.A.
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3.2. Delimitacion del Estudio

Dada la amplitud de este tema, esta investigacion sera realizada exclusivamente

para el area de compras de la empresa Laboratorios AC Farma.

El periodo de la evaluacion del proceso actual que maneja el &rea de compras se
centrd en el 2017 y la propuesta de implementacion del B2B se dara en el afio 2018. Esto
permitira realizar un analisis comparativo sobre los tiempos que toma el proceso de
compras, para conocer las deficiencias y determinar si se satisfacen las necesidades
internas de los usuarios en cumplir con la atencion rapida de sus solicitudes de pedido. Asi
también se podra identificar aspectos positivos que presenta el modelo B2B, con la

finalidad de reforzarlos.

3.3. Justificacion e Importancia del Estudio

La aplicacién del comercio electrénico en las empresas, se ha ido desarrollando e
incrementando a los largo del tiempo, aunque no ha sido una tarea facil adaptarse al
cambio, el objetivo de la presente investigacion es indagar e identificar qué aspectos
generan retraso en el proceso de compras, y de qué manera pueden ser solucionados

aplicando los modelos de comercio electrdnicos.

Con la propuesta de implementacién del modelo B2B en el area de compras
permitira que los procesos se hagan muchos mas eficientes, mejorando la atencion de las
solicitudes de pedido emitidas por los usuarios. Y por otro lado se generara una relacion

de mayor confianza entre la empresa y sus proveedores.

Esta investigacion puede ser tomada como modelo y aplicada en otras empresas de

cualquier sector comercial que poco a poco estan incorporandose al comercio electronico,



y no saben como automatizar sus proceso de compras, con el fin de obtener resultados
cada vez méas beneficiosos no solo con los involucrados, sino también como un
crecimiento de la empresa a través del uso de medios electronicos que nos conecta cada

vez més con cada parte del mundo.
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4.

CAPITULO IV

FORMULACION DEL DISENO (PROPUESTA DE SOLUCION)
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4.1. Disefio Esquematico (Modelo B2B)

COMPRADORES

mmsmomss /
TRANSACCIONES
TRADICIONALES
DI
INFRAESTRUCTURA DEL N
BIB (MERCADO
ELECTRONICO)
1
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— WordPress 4.5.2. Ac FARMA"
PAGO ELECTRONICO
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Extranet ‘
REGISTRO DE NUEVOS
PROVEEDORES GESTION DE LOGISTICA Y DISTRIBUCION
INGRESODEFACTURAS COMPRAS APROVISAMIENTO
VERIFICACION, MODIFICACION i
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SEGUIIENTODE PAGOS E GRSTIONDE PLANIFICACION AT
IMPRESION DE RETENCIONES PAGOS

Figura N° 8 Modelo B2b — Propuesta de mejora.

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.2.  Descripcion de los Aspectos Bésicos del Disefio
Para la implementacion del modelo B2B propuesto los pasos a seguir son:

1. Instalar el programa Microsoft Visual Studio 2017. (comprar licencia), que da la

infraestructura B2B.

2. Implementarlo a la Pagina web, como una herramienta identificada para
proveedores.
3. Los proveedores tendran un acceso al portal B2B desde la pagina web de

Laboratorios AC Farma S.A.

4. Se vincularan las solicitudes de pedidos generadas en el sistema SAP que abarca
gestion de compras, gestion de pagos, logistica y aprovisionamiento, planificacion, distribucion
y gestion de stock, para que se visualicen en el portal B2B de la pagina web (solo las solicitudes,
podra visualizar el proveedor).

5. El proceso de compras ira desde que el comprador reciba las alertas al correo
electronico de las ofertas adjuntadas o catadlogos de productos respecto a las solicitudes y se
pondréa en contacto con el vendedor para la negociacion, gracias al sistema EDI, que permitira
el envio automatico de las 6rdenes de compra.

6. Finalmente la infraestructura implementada cuenta con las siguientes herramientas:
pagos electronicos, catalogos online, cotizaciones, temas legales, informacién basica de la
empresa, visualizacion de las fechas de pagos de facturas, asi como seguimiento a los

comprobantes de retencion.
El modelo del B2B se implementa como:

Software PC para la gestidn de proveedores y compras
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Importa informacién de requisiciones del SAP.

Optimiza proceso de compras.

Gestion compras por analista.

Categorizacion de las requisiciones.

Envia solicitud de cotizaciones por la web.

Importa informacion de las solicitudes de cotizaciones desde la WEB para llevarlo al

SAP.

Software de WEB — Mercado electronico.

Administra informacion de las 6rdenes de cotizaciones que se publican en la WEB.
Permite a los compradores publicar las dérdenes de cotizaciones por empresa
proveedora.

Administra la informacion de respuesta de los proveedores.

Es el punto de encuentro entre los compradores y los vendedores.

Controla la seguridad y fechas limite de propuestas.

Pago electrdnicos a los proveedores.

Catalogos online.

Permite que los proveedores manejen un usuario y contrasefia del extranet.
Verificacion, modificacion y eliminacién de facturas grabadas en web, seguimiento

de pagos e impresién de retenciones.
Proveedores

Responden las cotizaciones que se publican en la WEB.

Atienden a los clientes de una forma mas organizada y eficiente.
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» Cuenta con una herramienta de gestion de cotizaciones y clientes todo a través de

Internet.

Compradores

» Administran informaciéon de las 6rdenes de requisicion de las dependencias.
* Administran la informacion del registro de los proveedores.

» Categorizan las requisiciones.

« Empaquetan y publican las solicitudes de cotizaciones en la WEB.

» Reciben respuesta rapida de las cotizaciones y asignan a que proveedor comprar.

De acuerdo a la propuesta, podemos decir que los beneficios de la implementacion
se cumple de acuerdo como lo detalla Scoane (2005: 87): < Aplicar este modelo en los
procesos pues los beneficios son: disminucion en los precios de compra, disminucién de
los costos del proceso de compras, reduccion de los costes de compra al eliminar
intermediarios, ampliacion del namero de proveedores, disminucion del tiempo necesario
para la adquisicion de un servicio o producto, mejor aprovechamiento de la capacidad del
personal de compras y logistica, brinda informacion en tiempo real sobre el estado del
proceso de compra y sobre la logistica de la empresa y finalmente hace mas eficiente la

cadena de valor”.

El nuevo proceso de compra con la implementacion se dara de la siguiente manera:

1. Los proveedores ingresaran a la pagina web de Laboratorios AC Farma S.A.

(http://www.acfarma.com/index.html), se situaran en la opcion de proveedores, para €so
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el &rea de compras les brindara un usuario y una contrasefia. El Sistema Web de

Proveedores estd optimizado para los siguientes exploradores o navegadores:

o Internet Explorer: versiones 6, 7, 8 y 9., Mozila, FireFox 4.0 y posteriores,

Opera, Apple Safari. La visualizacion en los siguientes Sistemas Operativos: Windows

2000 — XP - VISTA y Windows 7.

T
wcie  ewResa  CeRTwiaconEs (AL) ae FARMAL PRCONCTOS  SERMIOGSS
=~ &

PROVEEDORSS CONTACTY

PENSANDO EN TU SALUD" - . L9 N 4

(O A¢ FARMAL
| sistema vara roveedores |

Figura N° 9: Modelo de la pagina web y portal de ingreso para los proveedores.

Fuente: Elaboracién propia.

2. Elusuario del almacén lanza una solicitud de pedido, una vez aprobado por la

gerencia de operaciones, se visualizara automaticamente en la pagina web

(PROVEEDOREYS), en ella se detallara la cantidad, unidad de medida, caracteristicas del

producto. El proveedor podra ver todos los requerimientos ingresando a la opcion

peticiones de ofertas y revisara si cuenta con lo solicitado.
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Figura N° 10: Modelo de ingreso para visualizar las peticiones de oferta en la pagina web.
Fuente: Elaboracion propia.

3. Si el proveedor cuenta con lo solicitado y desea enviar su oferta, se situara en
el link ofertar llenara todos los campos y adjuntara su cotizacién en pdf o Excel, también
podra visualizar que otros proveedores estan ofertando el mismo producto. A su vez
también podré ingresar los productos que comercializa usando el modelo de la Figura N°

12, creadndose asi un catalogo por proveedor.
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[ € | Avtsdo |eoodizsies [ 10 |10 | soictorte | mo | s012208 | 20052007 | aw |000200087960 |

[ [ oteteso [eocorzsier [ 10 [ 10 | sobctate | No | 30122088 | 20052000 | aw |moozo0087es0 |
|

‘(" Ofortado €001 25468 10 ‘[10 ‘ Solicterte ‘ NO | 30122009 2005.2007 AN 030200087980'\

[ [ ofetaso [ecoizsssa/[ 10 |10 | sobctate | N0 | 3012288 | 20052000 | aw [oooco00e7es0 |

Figura N° 11: Ventana para subir las ofertas segun peticion de oferta (lista).

Fuente: Elaboracion propia.
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- Solicitado por
(Obligatorio)

- Representante
(Obligatorio)

- Descripcion breve
(Obligatorio)

- Descripcion extendida
(Opcional)

- Tiempo de Ejecucion
(Opcional)

- Tiempo de Garantia
(Opcional)

- Moneda (Obligatorio).

Monedas:
PEN = Nuevos
Soles
USD = Dolares

Peticidn de Oferta; BO0VBRS1000]  bsouo 1® [Frciene
Solicitado por: m ;:;‘::r:,e E 0E2007
Fecha de
Representante:  Lus AngelLcpez Procesamiento l
SAP:
Fecha Limlte de h
Oferta: DeY
Descripcion Vilvulz de diafragma de 312 E
Extendida: |
Tiempo de Ejecucion: | Afios! | Maeses: ﬁ Dias:
Tiempo de Garantia: | Afins |‘ Mesas
Moneda: |PEN _'J

Figura N° 12: Modelo de ficha técnica para las ofertas.

Fuente: Elaboracion propia.

4. Una vez llenado todos los cuadros sobre los materiales se le dara grabar y

enviar.

Microsoft Internet Explorer |

-S Se realizaran madificaciones de texto, Se ha actualzado la oferta para Petician Oferta Web 6000125553,

Figura N° 13: Ventana de confirmacién para grabar la oferta en el portal web.

Fuente: Elaboracion propia.




5. Las alertas de ofertas llegaran por E-mail a los compradores, estos revisar por
el numero de solicitud, y empezaran a negociar con los proveedores, comparando precios,
condicion de pago y tiempos de entrega. Para luego tomar la decision de escoger al mejor
postor y colocarle la Orden de compra.

6. Laorden de compra aprobada sera enviada automéaticamente por correo, para
su atencidn, desde el sistema SAP.

7. Los proveedores pueden visualizar y hacerle seguimiento a su fecha de pago,

de acuerdo a la condicion en la que se cerrd la Orden de compra.

Categoria Emitidos del | @ al I @ (S ToeTaT]
IComprobames de pago _'_] Vencen del | @ al | ©)

<< Se han seleccionado 2 documentos >>

Tipo Documento Emision Importe Recepcion Vencmto Estada Nr¢

SALDO 0001-0001330 1802 2010 S/ 493717 1002 2010 17 02 2010 Aprobado 0
SALDO 0001-0001331 16 02 2010 S/ 484376 1302 2010 20 02 2010 Aprobado 0

Total en Nuevos Soles (S/): 9,780 93
Total en . Nuevo Sol PEN 9,780.93 )

Figura N° 14: Ventana de visualizacion de las fecha de pagos.

Fuente: Elaboracion propia.



8. También podran visualizar los documentos de retencion.

Tipo Operacién Pagado del [21012010 (@ alfzz0z2010 @ SRR

|Yodas 'I ) (9 Ver Detalie Comprob. de Pago (&
<< 5@ han seleccionado 40 documentos >>
Descripcion Fecha importo Banco Raoterencss Pago

SALDO ACREEDOR 180220008/ 4937 17- SALDO PENDIENTE A PAGAR
WEactum 10.02 2010 & | 5, 143 17 0001-0001330 l

SALDO ACREEDOR 180220105/, SALDO PENDIENTE A PAGAR
Ant Det 18022008 | = 206 00 0001-0001330 Detraccion

Footuwra 00041-00041330 S, 5,143,417

Resto Detraccién 3. 206.00

Saldo cancelado 18.02 5. 4,937.17

Figura N° 15: Ventana de visualizacion de documentos de retencion.

Fuente: Elaboracion propia.

Del: 20220 @ A:[2ezn @ & Estado: [Poruemun 3]
Paso (1) —
D Socedad FComprob. FecEmision MtoPago ImpRet.  Nroimp Estado
7 mooesm 13102009 s A58 0 POR MPRIMR
COMPROBANTE DE RETENCION
Paso (2) 503-0065323
G c_g:esa
TipoDoc M Documento Fecha Emision Monto. imp Retenido
o1 0001-0005263 01/032009 3509 12 21588
TOTALES 3,588.12 21595
SON - DOSCENTOS QUINCE CON 95/100 Nuevos Soles
N* autorizacion de mpresion: 2247142011
Del 603 - 0050001 al 603 - 0075000

Figura N° 16: Modelo de confirmacion de la emision del comprobante de retencién.

Fuente: Elaboracion propia.



De acuerdo al procedimiento el nuevo flujograma del proceso de compras, se

define de la siguiente forma:

Figura N° 17: Nuevo flujograma del proceso de compras con la implementacion del modelo

B2B.

Fuente: Elaboracién propia

GERENCIA DE GERENCIA DE
ALMACENES COMPRAS PROVEEDOR CONTABILIDAD CAJA
OPERACIONES LOGISTICA
INICIO
AUTOMATICAMENTE SE SUBE
REVISION DE A LA PAGINA WEB
STOCK
REVISAEL
PORTAL
EMITE APRUEBA
LA
SOLICITUDDE soLpED VERIFICAN SU
PEDIDO STOCK Y
RECIBE Y EVALUA ADJUNTA
LAS COTIZACIONES OFERTA
COMPARAY
NEGOCIA LA
OFERTA DE LOS
PROVEEDORES
ADJUDICARAL
PROVEEDOR
APRUEBA
EMITIR OC, o
MEDIANTEEL SAP DESAPRUEBA
REMITIR OC AL ATIENDEOC
PROVEEDOR
SEGUIMIENTO VERIFICA LA
LA ATENCION DE EMITE CONDICIONDE
LAOC FACTURA PAGO
HACE REALIZA EL
FIN SEGUIMIENTO DE PAGO
SU PAGO
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Segun se aprecia en el flujograma implementando el modelo B2B, los tiempos en
el proceso se reduciran puesto que las solicitudes se publicaran automéaticamente en la

pagina y los proveedores se tomaran 1 dia en revisar su stock y enviar sus ofertas.

El area de compras solo recibira las cotizaciones que le llegara por correo,
comparar las ofertas, negociara, y adjudicara la Orden de Compra al mejor postor,
procediendo en generarla en el SAP todo este proceso demora 1 dia, para proveedor local
y 2 a 3dias para proveedores del exterior. La aprobacién de la orden de compra por la
gerencia de logistica toma de 1 a 2 dias, si en caso la Orden es desaprobada, se consulta el
motivo de la desaprobacién para seguir trabajandola o anular la solicitud de pedido del

usuario.

El proveedor atiende la Orden de compra y el area de compras hace el seguimiento

para que el almacén haga el correcto ingreso al sistema SAP, lo cual toma 1 dia.

El &rea de contabilidad recepciona la factura del proveedor, verifica la Orden de
compra que este igual a la factura y pasa al area de caja. Asi mismo el proveedor puede

hacer el seguimiento de su pago mediante la web.

Todo este proceso se resume de 5 a 6 dias, de lo que actualmente toma de 10 a

15dias.

El modelo propuesto para la empresa, tiene una implicacion directa en el comercio
electronico, ya que se considerd relevante para mejorar la gestion de proveedores en
cuestion de tiempo, costo y el flujo de informacion en consecuencia a largo plazo se veria
beneficiada la competitividad siendo esta una condicion indispensable, por parte de sus

responsables, a lo largo de todo el proyecto.
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CAPITULO V
S. PRUEBA DE DISENO

Como prueba de disefio del presente proyecto de investigacion se ha optado por
realizar una encuesta a las areas principales que son participes dentro de este proyecto (area
de compras y proveedores) y por otro lado una entrevista con un cuestionario de 9 preguntas

al Gerente de Logistica (quien aprueba los proyectos del area de compras).
5.1. OBJETIVOS DE LA ENCUESTAS Y ENTREVISTA

o Definir si la propuesta de implementacion del modelo B2B del comercio
electronico en el proceso de compras de la empresa Laboratorios AC Farma S.A. es viable o

no.

o Identificar el nivel de aceptacion del modelo, por parte de la empresa Laboratorios

AC Farma S.A.
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RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

realizada al area de compras a los 6 compradores del area.

1. ¢Cuantas solicitudes de pedido de los usuarios (almacenes) recibe al dia?

A continuacion se presentan los resultados obtenidos por pregunta de la encuesta

120%
OPCIONES | CANT. % 100%
Dela5 0 0% B
De5a 10 5 83% o
Deloamas | 1 17% .
TOTAL 6 100% 0% [ ]
Del De5a Del0a -
5 10 mas TOTAL
B% 0% 83% 17%  100%
Fuente: Elaboracién propia.
2. ¢Toma mucho tiempo la basqueda de proveedores para solicitar cotizaciones?
120%
OPCIONES | CANT. %
100%
SI 6 100% B
80%
NO 0 0%
TOTAL 6 100% Ao
20%
o s NO TOTAL
B% 100% 0% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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3. ¢Cuanto es el tiempo de respuesta sobre las cotizaciones por parte del proveedor?

Para proveedor nacional:

OPCIONES CANT. %
Inmediato 1 17%
2 a 3 dias 3 50%
Mayor a 3 dias 2 33%
TOTAL 6 100%
120%
100%
005
o | ) M
nmedia viayor a OTA
" | i TOTAL
o 1 7¢ 0 1 00%

Fuente: Elaboracién propia.

Para proveedor extranjero:

OPCIONES | CANT.| %
Inmediato 0 0%
3a4dias 4 67%

Mayor a 4 dias 2 33%
TOTAL 6 100%
”l‘l“ ”""1' o7

W% {

4. ¢Qué medio usa para recibir las cotizaciones de los proveedores?

OPCIONES CANT.| %
Teléfono 1 17%
Correo electrénico 5 83%
Fax 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Elaboracion propia.

100%

100




5. ¢Le beneficiaria que los proveedores puedan adjuntar sus catalogos de productos en la

plataforma B2B que se implementara en la pagina web?

OPCIONES |CANT.| % 120%
Sl 6 | 100% 100%
NO 0 0% 80%
TOTAL 6 |100% -
- NO TOTAL
% 100 0 100

Fuente: Elaboracion propia.

6. ¢Con qué frecuencia los proveedores le solicitan a usted informacion sobre fechas de

pago, y comprobantes de retencion?

120%
100%
OPCIONES |CANT.| % 80%
Siempre 5 83% 60%
Casi siempre 1 17% 40%
Nunca 0 0% 20%
TOTAL 6 100% 0% I_‘
Siempre . ;n; o Nunca TOTAL
B% 83% 17% 0% 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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7. ¢Usted cree que es beneficioso que los proveedores puedan acceder a la plataforma B2B

con un usuario y contrasefia y puedan ver sus programaciones en fechas de pago y

comprobantes de retencion?

OPCIONES CANT.| %
Sl 6 100%

NO 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Elaboracion propia.

D'.. 1 (0% oL

NOQ TOTAL

8. ¢Cree usted que los usuarios (almacenes) estarian dispuestos a usar este modelo B2B, el

cual va publicar automaticamente su solicitud de pedido aprobada en la pagina web, para

que los proveedores empiecen a ofertar?

OPCIONES CANT.| %
Sl 6 100%

NO 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Elaboracién propia.

NO TOTAL
D'.. 1 (0% )5

9. ¢Cree usted que si el proveedor publica sus ofertas, en el portal, se reduciria el tiempo de

darle atencion a las solicitudes de pedidos?

OPCIONES CANT.| %
Sl 6 100%

NO 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Elaboraciéon propia.
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10. ¢ Le gustaria a usted poder darle atencién a la demanda de las solicitudes de pedido que

Ilega al area en un tiempo breve?

OPCIONES |CANT.| % .-
Sl 6 |100% o
NO 0 0% o
TOTAL 6 |100%
MO
v NO [ OTAL
Fuente: Elaboracion propia. m%  100% 100%

11. ¢ Usted estaria dispuesto a formar parte del cambio en el proceso de compras, adaptandolo

al modelo B2B, del comercio electronico?

OPCIONES |CANT.| % 80%
Sl 6 |100% -
NO 0 0%
TOTAL 6 |100% .
v NO TOTAL
Fuente: Elaboracion propia. W% 100% Lo

Si su respuesta fue Si en la pregunta anterior, marque la razon principal:

OPCIONES CANT. %
Para reducir tiempo 0
(horas/hombre). 2 33%
Para que la empresa 0 -
sea mas competitivo. ! 17% o% -
Para afianzar y mejorar la Para gue
relacion con nuestros 3 50% '
proveedores.
Otros 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion se presentan los resultados obtenidos por pregunta la encuesta realizada

a los 15 proveedores que participaron de esta encuesta.

1. ¢Conoce usted sobre los modelos del comercio electrénico?

OPCIONES | CANT. %
Sl 6 40%

NO 9 60%
TOTAL 15 100% ‘

Fuente: Elaboracion propia.

2. ¢Estaria de acuerdo en subir sus catalogos de los productos que oferta en nuestra

plataforma B2B?

OPCIONES | CANT. %
Si 15 100%

NO 0 0%
TOTAL 15 100%

Fuente: Elaboracién propia.

3. ¢Usted cree que brindarle un usuario y contrasefia para que acceda a nuestro portal es

beneficioso?

OPCIONES | CANT. %
Si 15 100%

NO 0 0%
TOTAL 15 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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4. ;Con qué frecuencia responde ante una solicitud de cotizacion de manera inmediata al

comprador?
OPCIONES | CANT. %
Siempre 4 27%
Casi siempre 6 40%
Pocas veces 5 33%
TOTAL 15 100%

Fuente: Elaboracion propia.

= 8B

Si en la pregunta anterior no marco siempre, marque la razén principal

OPCIONES C.'?‘ N %
Esta mas en
campo, que en 9 60%
oficina.
No identifica
rapido lo o
solicitado a 4 21%
cotizar.
Otros 2 13%
TOTAL 15 100%

Fuente: Elaboracion propia

5. ¢Qué opinion le merece poder ver nuestras solicitudes de pedido online sin necesidad de

enviarle un correo, para que cotice?

OPCIONES | CANT. %
Buena 10 67%
Regular 5 33%

Mala 0 0%
TOTAL 15 100%

Fuente: Elaboracion propia

]
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6. ¢Como es la relacion con el area de caja y contabilidad?

OPCIONES | CANT. %

Buena 4 27%
Regular 8 53%
Mala 3 20%

TOTAL 15 100%

Fuente: Elaboracion propia

7. ¢A cudl area consulta mas sobre sus fechas de pago o documentos de retencion?

OPCIONES | CANT. %
Compras 12 80%

Contabilidad 1 7%
Caja 2 13%
TOTAL 15 100% ‘ | l

Fuente: Elaboracidn propia

8. ¢Cree usted que le seria muy beneficioso poder visualizar sus fechas de pago y

documentos de retencion en nuestra plataforma B2B?

OPCIONES | CANT. %
Sl 15 100%

NO 0 0%
TOTAL 15 100%

Fuente: Elaboracidn propia @
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9. ¢Usted cree que implementando este modelo B2B en nuestro procesos de compras

mejorariamos nuestros lazos comerciales?

OPCIONES | CANT. %
Sl 15 100%
NO 0 0%
TOTAL 15 100%

Fuente: Elaboracion propia

10. ¢ Esté usted dispuesto a formar parte de este proceso de implementacion?

OPCIONES | CANT. %
Si 15 100%
NO 0 0%
TOTAL 15 100%

Fuente: Elaboracién propia a

De acuerdo al analisis de los resultados de las encuestas realizadas al area de compras y
proveedores se puede observar que ambas areas tienen el deseo de participar al 100% de esta
propuesta de implementacion. Evidenciandose la buena aceptacién, y determinando la
viabilidad del modelo B2B del comercio electronico en el proceso de compras de Laboratorios

AC Farma S.A.

107



ENTREVISTA

Se realizd también una entrevista al Gerente de Logistica.

El cuestionario consta de 9 preguntas referentes a la propuesta de implementacion del

modelo B2B del comercio electrénico en el proceso de compras de la empresa.

1. ¢Conoce o ha escuchado acerca del comercio electronico y sus modelos?
Si ha escuchado del comercio electrénico, respecto a los modelos si ha oido hablar
solo del B2B y B2C.
2. ¢Usted cree que se le da el correcto uso a la pagina web?
AUn no se le da el correcto uso, ya gque continua en construccion, no cumple al

100% su objetivo, los clientes solo pueden visualizar las marcas de nuestros productos.

3. ¢Por qué es abundante la demanda de las solicitudes de pedidos al dia?

AC Farma en poco tiempo ha logrado convertirse en una empresa de gran
envergadura y en el sector farmacéutico depende de mucha tecnologia altamente costosa,
el constante mantenimiento en las maquinas es lo que genera la alta demanda en la emision

de solicitudes de pedido por parte de los usuarios (almacenes).

4. ¢Cbmo es la relacion con los proveedores y el proceso de compra?

La relacion con los proveedores depende del material que se le compre, para los
proveedores de materia prima la relacion es de largo y plazo y mas colaborativa, con los

proveedores de materiales indirectos la relacion solo es transaccional.
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5. ¢Laparticipacién en este tipo de tecnologia simplifican y mejora el proceso de compra
con los proveedores a obtener mejores precios negociados?

De hecho si reduce y mejora las procesos respecto al tiempo, en especial las horas
hombre, el implementar un modelo dirigido a nuestros proveedores en nuestra pagina web
sera beneficioso para la empresa, y de hecho si se obtendra buenos precios negociados y

mayores ganancias.

6. ¢Cree usted que implementar un modelo B2B del comercio electronico, permite una

mejora continua de los procesos?

Si, hemos visto ejemplos de otras empresas que usan estos modelos y tienen buenos

resultados, el implementar mas tecnologia nos vuelve mas competitivos.
7. ¢Internet genera una mayor competitividad para la empresa?

Si definitivamente, permite ahorrar tiempo y te enfocas solamente en los procesos

que generan valor.
8. ¢Piensa usted que la plataforma B2B mejora la comunicacion con los proveedores?

Si creo que si genera un mejor vinculo con nuestros proveedores, ya que podran
tener un mayor contacto con la empresa, y se sentiran partes de nuestra cadena de valor.
9. ¢De acuerdo a lo revisado respecto al disefio del modelo B2B a implementarse en el

proceso de compras, AC Farma estaria dispuesto a invertir en la mejora?

Si estamos dispuesto a invertir, ya que brinda muchos beneficios, simplifica
tiempos en los procesos de compra, mejora la relacion con nuestros proveedores, estamos

dispuestos a realizar la implementacion.
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CONCLUSIONES

1. El uso del modelo propuesto Business to Business, es la mejor alternativa
funcional y eficiente, que va permitir mejorar el problema en el proceso de compra, ya que
reducird el tiempo de compra, al ser procesado mucho mas rapido la solicitud de pedido
de los usuarios, permite también fortalecer la relacion con los proveedores locales e
internacionales.

2. Los laboratorios farmacéuticos como AC Farma se enfrentan constantemente
a creciente presiones, por mantenerse en el mercado. El uso del comercio electronico en
los procesos en cualquier empresa se muestra como elementos claves de crecimiento, en
la innovacidén y 6ptimo aprovechamiento de su potencial.

3. El tiempo del proceso de compras, de lo que tomaba 15 dias, ahora tomara
solo de 5 a 6 dias.

4. La propuesta del Business to Business realizard mejorar en el tiempo de los

pedidos y llegada de la ordenes de compras del proveedor, el registro mediante el extranet
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va permitir realizar todas las negociaciones, asi como el registro de nuevos productos en
la plataforma.

5. El &rea de compras, los proveedores y la Gerencia de Logistica determinaron
que la propuesta de implementacion del modelo B2B en el proceso de compras es
totalmente viable para la empresa.

6. EIl modelo B2B permite que las horas hombre empleadas, sean muchos mas

eficientes.
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RECOMENDACIONES

1. Mantener siempre actualizada la pagina web y el intranet para los proveedores,
verificando siempre las posibles fallas que se puedan darse en cualquier parte del proceso.

2. El modelo Business to Business solo esta enfocado a los proveedores mas no
a los clientes.

3. Es posible evaluar otras posibilidades de reduccion de tiempo en otras areas
funcionales de la empresa, y que no se han abarcado en la presente investigacion.

4. Elinternet es una herramienta muy beneficiosa para todas las empresas ya que
permite desarrollar transacciones comerciales y los flujos de informacién puede ser muy
provechoso, no solo hay que usarlo como publicidad, sino también incursionar en todos

los procesos.
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=1 Un_iversidad
mgl Inca Garcilaso de la Vega

Nuevos Tiempos. Nuevas Ideas

Lima, 04 de setiembre del 2017.

JORGE A. COLMENARES GUIZADO
GERENTE DE LOGISTICA
LABORATORIOS A.C. FARMA S.A.

Estimado, me complace extenderle un cordial saludo, en ocasion de solicitarle como Bachiller
de la carrera de Negocios Internacionales de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, me
brinde el debido permiso de realizar mi proyecto de investigacion en la prestigiosa empresa
Laboratorios AC Farma S.A., asi como el acceso a la misma con fines de obtener informacion

que me permita desarrollar mi proyecto de investigacion de grado.

La informacién y observaciones recabadas me permitiran completar mi proyecto que lleva
por titulo “Propuesta de implementacion del modelo B2B del comercio electrdnico, en el
proceso de compras de la empresa Laboratorios AC Farma S.A.”. Considere que el presente

trabajo de investigacion contribuird e impactara en la organizacion positivamente.

Con saludos y a tiempo de agradecerle su atencidn a esta solicitud, aprovecho la oportunidad

para reiterarle la mas alta consideracion y estima.

Atentamente,

Silvia Mery Fernandez Asencios. @@aggﬁksﬁt
ﬁ%s}&%ﬁi"‘é” ......
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ENCUESTA PARA LOS COMPRADORES — AREA DE COMPRAS

1. ¢Cuantas solicitudes de pedido de los usuarios (almacenes) recibe al dia?
[] De1as.
[ ] De5alo0.
[ ] De10amas.
2. ¢Toma mucho tiempo la basqueda de proveedores para solicitar cotizaciones?
st [] NO [ ]
3. ¢Cuanto es el tiempo de respuesta sobre las cotizaciones por parte del proveedor?

Para proveedor nacional: Para proveedor extranjero

[ ] Inmediato. [ ] Inmediato.
[ ] 2a3dias. [ ] 3a4dias.

[ ] Mayoraa3dias. [ ] Mayor a4 dias.

4. ;Qué medio usa para recibir las cotizaciones de los proveedores?

[ ] Teléfono.

[ ] Correo Electrénico.

|:| Fax.

5. ¢Le beneficiaria que los proveedores puedan adjuntar sus catalogos de productos en la

plataforma B2B que se implementara en la pagina web?

st [] NO [ ]
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6.

10.

¢ Con qué frecuencia los proveedores le solicitan a usted informacidn sobre fechas de

pago, y comprobantes de retencion?

[ ] Siempre.
[ ] Casisiempre.

|:| Nunca.

¢Usted cree que es beneficioso que los proveedores puedan acceder a la plataforma B2B
con un usuario y contrasefia y puedan ver sus programaciones en fechas de pago y

comprobantes de retencion?

st [] NO [ ]

¢ Cree usted que los usuarios (almacenes) estarian dispuestos a usar este modelo B2B, el
cual va publicar automaticamente su solicitud de pedido aprobada en la pagina web, para

que los proveedores empiecen a ofertar?

st [] NO [ ]

¢ Cree usted que si el proveedor publica sus ofertas, en el portal, se reduciria el tiempo de

darle atencion a las solicitudes de pedidos?

st [] Nno [ ]

¢Le gustaria a usted poder darle atencién a la demanda de las solicitudes de pedido que

llega al area en un tiempo breve?

SI [ ] NO [ ]
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11. ¢ Usted estaria dispuesto a formar parte del cambio en el proceso de compras, adaptandolo

al modelo B2B, del comercio electronico?
st [] NO [ ]
Si su respuesta fue Si en la pregunta anterior, marque la razon principal:
[ ] Para reducir tiempo (horas/hombre).
Para que la empresa sea mas competitivo.

Para afianzar y mejorar la relacion con nuestros proveedores.

OO

Otros, especifique

Si su respuesta fue NO en la pregunta anterior, marque la razén principal:
[ ] Porelalto costo.

[ ]  Notiene infraestructura tecnolégica.

[ ]  Nolocree necesario.

[ ]  Otros, especifique
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ENCUESTA PARA LOS PROVEEDORES

¢ Conoce usted sobre los modelos del comercio electronico?

st [] NO [ ]

¢ Estaria de acuerdo en subir sus catalogos de los productos que oferta en nuestra

plataforma B2B?

st [] NO []

¢Usted cree que brindarle un usuario y contrasefia para que acceda a nuestro portal es

beneficioso?

st [] NO []

¢Con qué frecuencia responde ante una solicitud de cotizacion de manera inmediata al

comprador?
[ ]  Siempre.
|:| Casi siempre.
[ ] Pocas veces.
Si en la pregunta anterior no marco siempre, marque la razén principal
|:| Esta mas en campo, que en oficina.
|:| No identifica rapido lo solicitado a cotizar.

[ ] Otros, especifique
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5. ¢Qué opinidn le merece poder ver nuestras solicitudes de pedido online sin necesidad de

enviarle un correo, para que cotice?

|:| Buena.
|:| Regular.
|:| Mala.

6. ¢Como es la relacion con el &rea de caja y contabilidad?

|:| Buena.
|:| Regular.

|:| Mala.

7. ¢A cudl area consulta mas sobre sus fechas de pago o documentos de retencion?

[ ]  Compras
[ ]  Contabilidad
[ ] Caja
8. ¢Cree usted que le seria muy beneficioso poder visualizar sus fechas de pago y

documentos de retencion en nuestra plataforma B2B?

st [ ] NO [ ]

9. ¢Usted cree que implementando este modelo B2B en nuestro procesos de compras

mejorariamos nuestros lazos comerciales?

st [] NO [ ]
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10. ¢ Esta usted dispuesto a formar parte de este proceso de implementacion?

st [] NO []
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ENTREVISTA

La presente entrevista se efectuara al representante de la empresa Laboratorios AC

Farma S.A., Gerente de Logistica, siendo sélo con fines académicos.

1. ¢Conoce o ha escuchado acerca del comercio electrénico y sus modelos?

2. ¢Usted cree que se le da el correcto uso a la pagina web?

3. ¢Por qué es abundante la demanda de las solicitudes de pedidos al dia?

4. ¢Cbmo es la relacion con los proveedores y el proceso de compra?

5. ¢Laparticipacién en este tipo de tecnologia simplifican y mejora el proceso de compra

con los proveedores a obtener mejores precios negociados?
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6. ¢Cree usted que implementar un modelo B2B del comercio electrénico, permite una

mejora continua de los procesos?

7. ¢Internet genera una mayor competitividad para la empresa?

8. ¢Piensa usted que la plataforma B2B mejora la comunicacion con los proveedores?

9. ¢De acuerdo a lo revisado respecto al disefio del modelo B2B a implementarse en el

proceso de compras, AC Farma estaria dispuesto a invertir en la mejora?
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(ﬂ. MEJOR AMIGN BEL CONCRETD

Lima, 17 de enero ded 2013
COTIZACON N 0000048
RAZON SOCIAL
| LABORATORIOS AC FARMA S.A | ruc | 20347268533
CORRED
I azytardesrmobibans com | | Srta. Sdwa Fernandez Azoenco
OBRA
[ ATE |

Do acuerdo 2 s amsble solicited, temamos ol agado de cotizarls lo dgqmante:

UNIDAD |DESCRIPOION CANTIDAD | PRECIOUNIT. [ om0 oo oo | voras comssy
GAL  |2P0X O UNIVERSAL BV A+ w0 |3 1%0000[s. 130000|3. 177000
0.00 s - ]S - |&. -
0.00 . - |8/ B 2 -
0.00 s - |s/ - |S§. =
0.00 sl - | N E -
0.00 . - |s/. - | & -
s/. 1,500.00
GV sl 270.00
TOTAL A PAGAR s/ 1,770.00
CONDICIONES VENTAJOSAS:

Com a Adguizicion do mwssos productos Ud cbxndn lo sgmants
*Precio

*Calidad

*Coraficado de Gerantia

*Sopars Teczico al momesto de su aplcacica
*Capacncien ds su parsenal

Cemdicion ds Pago:

AL CONTADO

Cia Cto. Banco Commnemeal: §. 0011 - 384 - 010000710%-50
Si.

Cra Cre. Banco de Credito: . 191-062008700d

Alaopan do supronn mepoesn, quedumes do Uds.

Anxabments

Reprezentante de Veatas

Helen Reyes Lopez

Ceiular: 599 364 €66 / RPM: 2539 364 €66

NOTA: UNA VEZ ENVIADA LA MERCADERIA NO SE ACEFTARA CAMBIO NI DEVOLUCIONES ALGUNA.
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