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El comercio informal viene en auge en Colombia (Suramérica), impulsado por
la desaceleracion econémica, el aumento en el desempleo, los incentivos del
gobierno en activar el comercio, y la aceleraciéon de plataformas digitales de
domicilios como Rappi. Este crecimiento implica para los comercios ajustar
sus procesos a las realidades de la dindmica actual y conocer las capacidades
necesarias para poder garantizar un crecimiento en ventas y la satisfacciéon de
los clientes. En respuesta a esta necesidad de transformacién digital en el co-
mercio, se ha desarrollado FeBePOS, un software para la gestiéon de emprendi-
mientos que ayuda a tener el control del negocio y a aumentar las ventas. Este
caso de estudio se basa en una exploracién cualitativa y presentan los resulta-
dos de la identificacion de las capacidades digitales necesarias para el desarro-
llo del software, asi como para la digitalizacion y el aumento en las ventas de un
comercio. Ademas, se describen las funcionalidades del software desarrollado
con relacion a los médulos de gestion de los procesos mas relevantes, como lo
son la gestion de clientes, la segmentacion bajo RFM (recencia, frecuencia y
monto) y etiquetados, el sistema de envio de mensajeria de texto personalizado

(SMS) y la gestion de la operacion y logistica, entre otros.

Palabras clave: Gestion de clientes, CRM, domicilio, PYME, Restaurant Mana-

gement System (RMS), Transformacion digital, Sistema de Gestion.



Informal commerce is booming in Colombia (South America) due to the eco-
nomic slowdown, increased unemployment, government incentives to promote
trade, and the acceleration of digital delivery platforms such as Rappi. This
growth implies that businesses must adjust their processes to the realities of
the current dynamics and know the capacities to guarantee growth in sales and
customer satisfaction. In response to this need for the digital transformation
of commerce, FeBePOS was created, a software for managing business ventu-
res that helps to control the business and increase sales. This case is based on
qualitative research and presents the digital capabilities required for software
development and for digitalization and business sales increase. In addition, the
functionalities of the software developed concerning the management modules
of the most relevant processes are described, such as customer management,
RFM segmentation (recency, frequency, and amount) and labeling, the mes-
saging delivery system of personalized text (SMS), and the management of the

operation and logistics, among others.
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Customer Management, CRM, delivery, SME, Restaurant Management System
(RMS), Digital Transformation, Management System
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La situacion actual de Colombia ha genera-
do un importante crecimiento en la demanda
de productos y servicios, tanto en bienes de
consumo como en servicios de alimentacion,
especialmente marcado en los canales de do-
micilio. Raddar Consumer Knowledge Group
reporta que efectivamente los domicilios se han
convertido en un canal fundamental de ventas
de restaurantes en el pais, que debe seguir me-
jorando; esto se refleja en cifras importantes,
incluso en postpandemia, por ejemplo, el 31%
de las personas pidieron domicilios durante
el mes de septiembre de 2023 (Herrera Mora,
2023). Deloitte adiciona que el 40% de encues-
tados colombianos prefieren pedir domicilios
directamente por medio de los canales virtua-
les de los restaurantes y el 10% por medio de
aplicaciones de terceros (Sectorial, 2022). Esto
se suma al auge de las aplicaciones de servi-
cios de domicilios (e.g., Rappi) y las ventas por
redes sociales (e.g., Instagram) potencializadas
inicialmente por la pandemia.

A pesar de ello, no es facil emprender en el
comercio y permanecer en el mercado, la ca-
rencia de tecnologia en los procesos impacta
mas aun. La experiencia demuestra que la di-
gitalizacion es el camino que deben seguir los
comercios. Quienes tardan mas en entrar en la
onda tecnologica, terminan rezagados, mien-
tras que quienes se digitalizan toman ventaja
(Rendon, 2022). A su vez, para el 2024, el 75%
de los startups habra adoptado tecnologia de

proxima generacion desde su inicio (Microsoft,
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2022), haciendo mas complejo y competitivo
el mercado.

La realidad de los sectores de comercio ha
evolucionado rapidamente debido a multiples
factores, como la pandemia del COVID-19, lo
que obliga a los comercios a prepararse mejor
para afrontar esta velocidad de cambios mien-
tras se busca impactar positivamente a los
clientes y garantizar su fidelidad. Y adicional a
este reto, el comercio debe maximizar su visi-
bilidad y poder estar en la mente del consumi-
dor como primera opcién, generando alianzas
con marcas estratégicas que potencialicen este
crecimiento (Portafolio, 2021).

Como consecuencia, uno de los principales
desafios de los emprendimientos es lograr or-
ganizar su operacién del comercio. El cliente
actual demanda multiples canales de venta,
lo cual exige al comercio (e.g., restaurantes)
responder en algunos casos a un alto flujo de
pedidos de 6rdenes, con sus respectivas varian-
tes de configuracion de productos. Sumando a
esto, la agilidad es algo exigido por los clientes,
y si se incrementa esta velocidad, mas clientes
se podran atender (Cavusoglu, 2019; Kimes,
2008). También la generacion de alianzas con
proveedores de Marketplace (e.g, Rappi) viene
evolucionando, y se da gracias a las economias
compartidas que ayudan a apalancar la opera-
cion de los negocios dependiendo de terceros
para reducir inversiones (Martinez Velasquez,
2020).

De acuerdo con Vasquez Sanchezetal. (2022)
la necesidad de las empresas por sobrevivir
las lleva a implementar nuevas estrategias de

mercadeo, que se pueden aterrizar en las 4 P
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tradicionales de mercadeo (Producto, Precio,
Plaza y Promocién) y en cambios en el modelo
de negocios, empleando para ello estrategias,
tanto online como offline. Todo esto obliga a
actualizar los procesos internos de los comer-
cios e invertir en sistemas de informacién para
poder prestar servicios mas agiles, mas organi-
zados, minimizando errores y generando mas
rentabilidad. Especificamente en Colombia,
luego del COVID-19, se present6 un incremen-
to de 300% en las plataformas de e-commerce
(Forbes, 2020).

Esta dindmica, sumada a la exigencia de
los clientes por adquirir sus productos de una
forma mas inmediata y facil, impulsa al autor
principal a pensar en el desarrollo de una so-
lucion digital para controlar los procesos mas
relevantes de los negocios por medio de un
sistema de gestion del comercio, FeBePOS. Este
sistema, entre otras herramientas, se presenta
entonces como una opcién para organizar los
emprendimientos y apoyarles con la ardua
tarea de incrementar ventas. Con este articulo
se busca presentar el caso de FeBePOS, la inves-
tigacion previa a su creacién y los modulos que
finalmente se desarrollaron para el sistema.
Para esto, se responde a la pregunta: ;Cudles
son las capacidades digitales que debe tener un
comercio para incrementar sus ventas? Este cues-
tionamiento se limita al incremento de ventas
debido a que en los procesos de un comercio
podran existir unas capacidades digitales adi-
cionales, destinadas principalmente a mejorar
la operacion logistica, los costos asociados a la
gestion del personal, entre otras. Sin embargo,

el enfoque de este caso busca presentar como
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el sistema desarrollado apoya el incremento
de ventas, el principal interés de los comercios
emergentes.

Desde este punto de vista es importante
mencionar cuatro habilitadores digitales que
siempre deben permanecer: el primero es crear
una cultura digital en toda la organizacion; el
segundo, satisfacer las necesidades del cliente;
el tercero es contar con toda la capacidad tec-
nologica posible y necesaria; y el cuarto, la di-
gitalizacion de los procesos (Avila Rodriguez
et al,, 2020). Dentro de los grandes retos en la
transformacioén digital de las pymes se identi-
fican los altos costos, la resistencia al cambio
por parte de los equipos de trabajo y la falta de
competencias de estos, sumado a la ausencia
de aliados estratégicos (Pérez Gonzalez et al,
2018), teniéndose que enfrentar con los recur-
sos que estén al alcance, entre ellos el tiempo.
Y este tiempo dedicado al entendimiento de los
procesos internos es el que debe apalancar la

transformacio6n digital.

Se seleccion6 el método del caso debido a que
se estd planteando un problema coman de
los comercios con varios enfoques de fuentes
de informacién, y la metodologia enunciada
ayuda a unificar las diversas miradas desde
cada fuente de datos (Baxter & Jack, 2008). La
manera de realizar este reporte permite en-
tonces presentar multiples facetas del mismo
fenémeno de investigacion, para ofrecerle
al lector tanto las condiciones de la explora-
cion de los procesos y los responsables que los

llevan a cabo, como las herramientas tecnold-
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gicas con las que se soportan y con esto, pre-
sentar una soluciéon que pueda servir a otros
comercios con la misma necesidad puntual de
transformacion digital. El fin altimo es generar
nuevo conocimiento contextual y a profundi-
dad sobre esta solucion desarrollada.

La presentacion de la metodologia se divide
en tres fases: la primera, enfocada a entender el
proceso interno del comercio en funcién de sus
procesos y responsables, en donde se exploran
los retos digitales de los roles asociados a cada
etapa. La segunda fase se relaciona a busqueda
de datos secundarios y entrevistas para reali-
zar un benchmarking de la tecnologia existente
en el mercado, que ayuda en cada uno de los
procesos del comercio identificados en la etapa
anterior. La tercera fase de analisis busca final-
mente definir los médulos que debera tener el
sistema, segin lo encontrado en las Fases 1y 2.

2.1 Fase 1: Identificacion Preliminar
de Procesos y Roles

Esta fase exploratoria cualitativa se desarrolla
en un comercio existente del sector de comidas
rapidas de la ciudad de Medellin, donde se
hace el ejercicio en todo su alcance y se valida
con sus mismos datos el incremento de ventas,
luego de la implementacién del sistema desa-
rrollado para este fin. Este comercio comparte
toda su documentaciéon e informes para deta-
llar la relevancia y exactitud de los incremen-
tos en ventas luego de la implementacion. Para
la fecha del estudio este comercio tiene tres
puntos de venta fisicos, uno de ellos con aten-
cion a mesas y los otros dos en plazoletas de
comidas, todos incluyen canal de ventas por

domicilio directo y asociados al servicio de

CASO DEL SOFTWARE DE GESTION FEBEPOS: ;COMO TRANSFORMAR DIGITALMENTE UN COMERCIO INFORMAL Y LOGRAR INCREMENTAR VENTAS

Edicion 10: (1): Enero - Diciembre 2023

Rappi. Tiene 11 empleados en roles de bode-
gueros, manipuladores de alimentos, meseros,
administrador y domiciliarios.

Para identificar los procesos y actividades
de este comercio se hace un trabajo de obser-
vacion participante, que incluyé entrevistas
cortas y que buscd identificar y entender de-
talladamente los roles involucrados en los pro-
cesos del comercio. El propoésito era entender
estos roles para poder analizar como estos se
podrian transformar digitalmente. El acompa-
flamiento busco principalmente responder las
siguientes cuatro preguntas: 1) ;Cuéles son los
roles principales para el funcionamiento del
comercio? 2) ¢Cudl es el objetivo de cada rol?
3) ¢Como se puede medir este objetivo? y 4)
¢.Como se relaciona cada rol con el resto de la
operacion? Estas respuestas hicieron evidentes
las prioridades que debera gestionar el sistema
de acuerdo con las capacidades tecnologicas
disponibles.

Para esto, el autor principal realiz6 un acom-
pafiamiento a cada equipo y durante una
semana para cada rol de trabajo, asumien-
do las responsabilidades del cargo durante el
trabajo de campo, observando los procesos y
funciones. Para llevarlo a cabo se invirtieron
seis semanas de observacién de los roles y se
entrevist6 a cada empleado en sus labores. Con
esto se logré obtener una visién completa de
los frentes a intervenir durante el desarrollo
posterior del sistema. Este ejercicio de profun-
dizacion de roles era clave para determinar los
insumos a tener en cuenta en el desarrollo del

software.
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2.2 Fase 2: Identificacién de
Tecnologia Existente

En esta fase se realizé una investigacion de las
plataformas disponibles en el mercado y que
cubren los procesos identificados en la Fase 1.
Se hizo en motores de bisqueda en donde se
identificaron los diferentes proveedores, para
luego realizar una entrevista con un represen-
tante comercial de cada sistema identificado
con el fin de entender el alcance y funciona-
lidades de cada moédulo. Se invirtieron mas de
ocho semanas entrevistando a los diferentes

proveedores de tecnologia identificados.

2.3 Fase 3: Identificacién de los Médulos
Necesarios para el Desarrollo

Segun lo aprendido en las Fases 1y 2, en esta
ultima fase de anélisis se estructura el proceso
de desarrollo, el cual se determina siguiendo el
proceso natural de la experiencia del cliente,
desde su inicio con una estrategia de merca-
deo, luego como ingresa a la plataforma digital
y genera la orden, como esta orden se procesa

y, por ultimo, como se despacha al cliente.

El desarroll6 del software se bas6 en el anali-
sis de los procesos estudiados y sus respecti-
vos retos digitales (Fase 1), junto con las fun-
cionalidades y modulos de los sistemas que
se investigaron para cada frente del proceso
(Fases 2 y 3). La creacion de la plataforma se
baso en las etapas de desarrollo de un software
(Saeed, 2019): proceso de investigacion, pla-
neacion, disefio, desarrollo, pruebas, configu-

raciéon y mantenimiento. Ademas del segui-
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miento de estas etapas, se deben considerar las
mejores practicas de usabilidad y experiencia
de usuario (UX) en el desarrollo y testeo del
sistema, teniendo en cuenta que los usuarios
seran personas sin experiencia en tecnologia
ni medios digitales. Esta plataforma toma el
nombre de FeBePOS (www.febepos.com) y es
creada para ser un sistema de gestiéon de co-
mercios basado en cuatro mddulos estratégi-
cos: médulo de mercadeo, pagina web, gestor
de 6rdenes y modulo de financiero.

En la Figura 1 se muestra el proceso de in-
vestigacion. La Fase 1 identifica los procesos y
roles (e.g., bodeguero, manipulador) que deben
digitalizarse en los comercios (recuadro en la
figura llamado Procesos y Roles). La Fase 2
analiza los diferentes modulos (e.g., finanzas,
inventarios) y sistemas en el mercado (recua-
dro de Tecnologia), y la Fase 3 identifica los
cuatro pilares fundamentales o capacidades
digitales del comercio para el desarrollo de la

plataforma (e.g., marketing, pagina web).
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éiCudles son las capacidades digitales que debe tener un comercio para incrementar sus ventas?

PROCESOS
Y ROLES

TECNOLOGIA

PAGINA WEB

o CRM
¢ Segmentacién
¢ Comunicacion

® Responsive

¢ Productos

¢ Horarios

¢ Datos clientes
¢ Contenido

DESARROLLO

LOGISTICA FINANZAS

¢ \/entas

¢ Rentabilidad
* Satisfaccion
¢ Experiencia

® Recepcion de
ordenes
¢ Gestion de ordenes

¢ Despacho

Figura 1. Infogrdfico del proceso de investigacion, desarrollo y funcionalidad de FeBePOS

3.1 Resultados Fase 1: Trabajo de
Campo de Observacién

De acuerdo con la observacion participante, se
identificaron los siguientes cinco roles en el
comercio, y que se presentan a continuacion:
1) Bodeguero, 2) Manipulador de alimentos, 3)
Mesero, 4) Administrador y 5) Domiciliario.
Cada rol se analiza segiin las funciones genera-
les, objetivo del rol, indicadores, roles asocia-

dos y retos digitales.

3.1.1 Rol Bodeguero

Este rol se encarga de la gestion de produc-
tos, materias primas, recepcion de inventarios
y facturas, almacenamiento de los productos,
despachos y transferencias a otros puntos de
venta, coordinando surtir insumos y manejo

de desechos.

Objetivo: Disponibilidad oportuna y calidad de
insumos en los puntos de venta.

Indicadores: Cantidad disponible de cada pro-
ducto en bodega, porcentaje de disponibilidad
desde la altima surtida, cantidad de productos
adquiridos en la altima compra, cantidad de
productos transferidos a otras bodegas, canti-
dad de productos desechados por punto.

Roles asociados: Manipulador de alimentos,
Administrador.

Retos digitales:

* Registro de facturas de proveedores con su
detalle de insumos e informacién de medio
de pago, fecha y montos. Las facturas se
generan una vez se recibe el producto.

* Creacion y edicién de proveedores con sus

respectivos datos.
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* Ingreso de inventario a las respectivas
bodegas de cada insumo recibido.

* Monitoreo de cantidad de inventario dis-
ponible en tiempo real por bodega para un
correcto control de gastos y surtidos.

* Transferencia de productos entre bodegas.

* Monitoreo del consumo detallado de

cada insumo para garantizar su correcta
utilizacion.

3.1.2 Rol Manipulador de Alimentos
Este rol estd en el punto de venta y atiende a los
clientes (directa o indirectamente), realiza el
armado de productos, incluyendo las diferen-
tes opciones de configuracién de productos,
maneja la recepciéon de pagos (e.g., efectivo),
registra las ventas, entre otras tareas.

Objetivos: Preparaciéon agil y con insumos
de calidad de los productos que solicitan los
clientes, ademas de la cuantificacion del total a
facturar haciendo el respectivo cobro y garan-
tizando un correcto arqueo de la caja registra-
dora.

Indicadores: Cantidad de 6rdenes, medios de
pago recibidos, dinero en caja, tiempo de pre-
paracion de producto.

Roles asociados: Administrador, mesero, do-
miciliario y bodeguero.

Retos digitales:

* Gestionar de forma agil el pedido del cliente
con los respectivos detalles de las 6rdenes.

* Visualizar las descripciones de cada pro-
ducto para identificar cudl es el mas ade-
cuado, segun el requisito del cliente.

* Configurar el producto con las opciones es-
tablecidas para satisfacer al cliente.

* Visualizar los totales de la orden con sus

Edicion 10: (1): Enero - Diciembre 2023

respectivos detalles de configuracién.

* Asociar la orden a un cliente con sus res-
pectivos datos de contacto.

* Recibir el pago respectivo de la orden y tipi-
ficar el medio de pago.

* Compartir la factura al cliente, bien sea por

medio impreso o digital.

3.1.3 Rol Mesero

Este rol tiene la responsabilidad de atender di-
rectamente a los clientes, registra el proceso de
pedido, entrega los productos una vez prepara-
dos con la facturacién, asi como identifica los
platos que salen de la cocina y a qué mesa y
comensal corresponden.
Objetivos: Atencion al cliente de forma cercana
y servicial, garantizando la satisfaccion en la
oferta y entrega de productos al cliente.
Indicadores: Ordenes recibidas, detalle de pro-
ductos por orden, cancelacion de facturas,
asignacion de 6rdenes a las mesas.
Roles asociados: Manipulador de alimentos,
Administrador.
Retos digitales:
* Compartir informaciéon adicional de los
productos y sus preparaciones al cliente.
* Adicionar los productos ordenados con sus
respectivas opciones de configuracion.
* Solicitar la generaciéon de una orden y vi-
sualizar su estado de preparacion.

* Adicionar o cambiar productos a una orden.

3.1.4 Rol Administrador

Este rol tiene la responsabilidad de lideraz-
go del equipo y el control de todos los frentes:
personal, insumos, finanzas, cierres de caja,
arqueos para validar pérdidas de dinero, pagos
de némina y relaciéon directa con los socios.
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Objetivo: Coordinar y garantizar el buen fun-
cionamiento del proceso operativo, responsa-
ble del dinero en la caja y solicitud de surtido a
los puntos de venta de forma oportuna.
Indicadores: Ventas diarias, cierres de caja,
dinero en base, pedidos de productos realiza-
dos.

Roles asociados: Manipulador de alimentos, Bo-
deguero, Contador, Socios.

Retos digitales:

* Visualizar el estado de las ventas de todos
los puntos en tiempo real.

* Visualizar el estado de los inventarios para
proceder con el proceso de surtido si es ne-
cesario.

* Visualizar informes gerenciales de ventas y

gastos.

3.1.5 Rol Domiciliario
Este rol es responsable de recibir los pedidos
listos para el respectivo despacho a la direc-
cion del cliente en el menor tiempo posible y
generar el cobro de la factura.
Objetivo: Transportar los productos al cliente de
una manera agil y segura, recibir el pago de la
orden y entregar el dinero en el punto de venta.
Indicadores: Cantidad de domicilios, dinero re-
cibido por el cliente, velocidad en entrega por
orden.
Roles asociados: Manipulador de alimentos y
administrador.
Retos digitales:
* Visualizar el resumen de la orden que va a
despachar.
* Visualizar en un mapa la direccion destino
de la orden y conectarla con los sistemas

actuales de rutas y situacion de trafico (e.g,,
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Waze y Google).

* Contactar al cliente de forma agil para
definir punto de encuentro o dar detalles
de la entrega.

* Contactar al punto de venta para solicitar
mas informacion.

* Actualizar el estado del despacho de la
orden y anotar las observaciones del
proceso.

3.2 Resultados Fase 2:
Tecnologia Existente

Es importante entender los diferentes siste-
mas antes de disefiar uno nuevo. Para esto
hay que considerar la diferencia de sistemas,
precios y alcances ya ofertados en el mercado y
que cubren algunas capacidades digitales para
gestionar comercios. Dentro de la basqueda
realizada se encuentran varias plataformas
centradas en procesos digitales, como factura-
cion, manejo de inventarios, manejo y gestion
de clientes, comunicacidn, sistemas de paginas
web y sistemas de gestion financiera.

Luego de identificar por medio de motores
de busqueda los sistemas mas relevantes, se
realiza una entrevista con el representante co-
mercial de cada proveedor de tecnologia y se
identifica el alcance de cada sistema, sus prin-
cipales funcionalidades, costos y opciones de
configuracion. Adicional a esta entrevista se
investigaron las resefias digitales para iden-
tificar qué tanto estos sistemas cumplen con
lo ofrecido. Estas resefias se consultaron en el
portal www.capterra.com. La Tabla 1 muestra
un resumen de lo identificado en cada pla-
taforma, haciendo alusion al proceso princi-

pal para el cual es disefiado, e incluyendo sus
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tres principales funcionalidades. A su vez, se a su pagina web para tener mas detalle de su

resume el costo mes promedio (donde se in- alcance y funcionalidades.
cluyen los costos basicos) y una descripcion

de su objetivo, asi como el respectivo vinculo

Tabla 1. Comparativo de sistemas de informacion para comercios

Sistema Proceso SIS Principales funcionalidades*
($/mes)
VectorPOS Facturacién | $  65.000 Pedidos ‘ Inventarios | Domiclios
Descripcion|Software punto de venta para restaurantes y comercios
Link|https://www.vectorposweb.com/
CSIS.A.S. Facturacion [ $ 179.000 Pedidos Inventarios Comandas cocinas
Descripcion|Pedidos, facturacion agil, impresidn en cocina o visualizacion en pantallas en cocina, control de
inventarios
Link 2 i =
Loggro/Pirpos Facturacién ‘ S 74.950| Mend digital ‘ Inventarios Factura Electrdnica
Descripcidn|La gestion de tu negocio siempre en tus manos
Link|https://loggro.com/pirpos/
Alegra Facturacion ‘ S 107.910| POS ‘ Contabilidad | Nomina
Descripcion|Automatiza tu proceso contable con el sistema en la nube y toma el control total de tu negocio
Link|https://www.alegr m/colombi
Siigo Facturacién Facturacion ‘ S 145.000| Facturacion ‘ Contabilidad |
Descripcion|Sistema administrativo y contable 100% en la nube
Link|https://www.siigo.com/Ip-facturacion-empresas/
ABC Inventory Inventarios ‘ $120 USD | Inventarios ‘
Descripcion|Supply chain planning built for agility
Link|https://www.netstock.com/product/
CRMy
Zendesk servicio al $49 USD Servicio al cliente CRM
cliente
Descripcion|Todo lo que tu equipo de ventas necesita
Link|https://www.zendesk.com.mx,
0ddo CRM [ s3ausp | CRM Ventas
Descripcion|Un CRM totalmente centrado en el cliente. Lleva el seguimiento de leads, cierra oportunidades y
obtén prondsticos precisos
Link|https://www.odoo.com/es_ES
NetSuite ERP CRM PSA | $ 1.931.000 Finanzas \ Pedidos | Analitica
Descripcion|Ayuda a las empresas a gestionar sus procesos de negocios con un Unico sistema totalmente integrado
que abarca finanzas, compras, cadena de suministro, CRM, comercio electrénico y mucho mas
Link|https://www.netsuite.com
KeyBe CHAT T s20usp | Chat \ CRM | comunicacién
Descripcion|Responde conversaciones de WhatsApp Business, Instagram, Facebook y pagina Web desde
una sola App
Link : i
SM Digital SMs [ s 750.000] SMs Redes |
Descripcion|Agencia digital
Link|https://smdigital.com.co/
WIX Pagina WEB | $15USD_| WEB \ Ecommerce |
Descripcion|Gestiona e Impulsa tu negocio online con una tienda personalizada, gestion de catalogos y pedidos,
envios, canales de venta integrados y mucho mas
Link|https://es.wix.com/
WordPress PaginaWEB | $45USD | WEB \ Ecommerce |
Descripcion|WordPress.com le brinda todo lo que necesita para comenzar su sitio web hoy. Alojamiento gratuito,
su propio dominio, un equipo de soporte de clase mundial y mucho mas.
Link|https://wordpr: m/cri

* Precios vigentes para agosto del 2022.

CASO DEL SOFTWARE DE GESTION FEBEPOS: ;COMO TRANSFORMAR DIGITALMENTE UN COMERCIO INFORMAL Y LOGRAR INCREMENTAR VENTAS

34



viainnova;

Adicional a los valores mensuales descritos
en la tabla, existen unos cobros para el proceso
de configuracion, mas unas tarifas por canti-
dad de usuarios con acceso al sistema. Es de
considerar que si el comercio optase por ad-
quirir diferentes sistemas, debera tener otra
aplicacion que los integre para visualizar los
diferentes procesos en una Gnica interfase. En
dado caso, habria que hacer un proceso de im-
plementacion adicional.

En resumen, para poder contar con un
sistema de informacién integrado, basado en
las siete plataformas descritas anteriormente,
se deberian invertir estos valores aproximados:

* Configuracion $500.000 pesos x 7 =
$3.500.000 pesos.

* Mensualidad promedio $202,500 ($45.00
USD) x 7 (aplicaciones) = $1,417.500 pesos/
mes.

* Integrador de aplicaciones $85.000.000
pesos.

* Total inversidon primer afio: $105,510.000
pesos.

* Esta inversion es sin contar con hardware o
equipos para el procesamiento de la infor-

macion.

Mercadeo Pagina Web

= Datos del cliente
* Segmentacién
» Comunicacién

* Responsive

* Configurable

+ Perfil del cliente
+ Georrefernciacién
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Para la mayoria de comercios, este valor ten-
tativo puede ser muy elevado, especialmente si
se considera que el sector de restaurantes solo
invierte el 1% de sus ventas en sistemas de in-
formacion (Kocaman, 2021). Aunque se ha re-
gistrado una mayor inversion de las PYMES en
el uso de tecnologia (Portafolio, 2022), el prin-
cipal enfoque de inversion es generalmente la
comunicacion con sus clientes.

3.3 Resultados Fase 3: Médulos
del Proceso del Desarrollo

Al consolidar lo aprendido en las Fases 1y 2,
que se relacionan con los procesos y la tecno-
logia disponible, en la Fase 3 se establece la
estructura del software segin las capacidades
digitales que debe tener un comercio represen-
tadas en los siguientes cuatro moédulos inter-
conectados (Figura 2): 1) Mercadeo, 2) Pagina
web, 3) Logistica y 4) Finanzas. Estos mdodulos
se detallaran a continuacién con sus respec-
tivos aspectos y capacidades necesarias. El
orden planteado de estos modulos se basa en el
trayecto del cliente durante su relaciéon con el
comercio y los diferentes procesos y roles que

intervienen.

£ a0 .
Logistica Finanzas
* Ventas
* Rentabilidad
* Satisfaccién
« Experiencia

+ Detalle de 6rdenes

* Estados de drdenes
+ Responsables

+ Detalle del envio

* Estado de despachos

Figura 2. Capacidades digitales requeridas para la gestion de comercios
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3.3.1 Mercadeo

El primer proceso se relaciona con llevar trafico
de clientes al comercio, bien sea hacia el punto
de venta fisico o digital, como una pagina web
o red social donde el comercio oferte sus pro-
ductos. Para esto, se debe tener la capacidad de
almacenar la informacion de los clientes con
sus respectivos datos de contacto y direccion, y
una capacidad de segmentar estos clientes por
sus intereses, preferencias, o algo méas especifi-
co, como sus habitos de gasto.

La capacidad de almacenar informaciéon de
los clientes se materializa a través de un CRM
(Customer Relationship Management), cuyo
proposito fundamental es la gestion de la re-
lacién con el cliente. Esta se basara en el alma-
cenamiento de datos para lograr el continuo
conocimiento de los clientes, mantener una
relacion a largo plazo basada en la confianza y
permitir la retencién de clientes (Guerola-Na-
varro et al,, 2021). Esto se refiere a lo que en
mercadeo se conoce como: personalizacion a
escala mediante tecnologia, donde se busca en-
tender a cada cliente como tnico para aplicar
tacticas de mercadeo basadas en las caracteris-
ticas y comportamientos del cliente (Cherneve
& Kotler, 2023).

Dentro de las capacidades del moddulo de
mercadeo se incorpora la segmentacién por
RFM como la mas indicada, dado que es una
poderosa y reconocida técnica, utilizada para
identificar cuales son los clientes de mayor
valor, basados en su historial de transacciones
y sus habitos de gasto (Christy et al.,, 2021). El
RFM se basa en tres variables: la recencia (dias

desde la ultima compra), frecuencia (veces
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que se realiza transaccion en el altimo afio) y
monto de todas sus compras en el mismo inter-
valo de tiempo. El objetivo Gltimo es poder en-
tregar a estos clientes identificados una oferta
de valor diferenciada, que se ajuste a sus gustos
e intereses. Para ello, el comercio debe tener el
poder de identificar cuales son los clientes de
mayor valor entre todos, y que esto no se con-
funda con simplemente ver cual cliente es el
que més productos compra al afio, sino desde
una estructura donde se puedan considerar
mas variables.

Por ultimo, dentro de las capacidades digi-
tales que deben ser abordadas en la estrategia
de mercadeo, esta poder comunicarse con los
clientes de una forma personalizada y automa-
tica, y por medio de mensajes de texto (SMS).
Se escoge el SMS sobre el correo electroni-
co porque, aunque es lo mas utilizado por los
competidores, la apertura de correos electro-
nicos por parte de clientes no supera el 20%
con un solo 6% de respuesta; mientras que los
servicios de mensajeria de texto SMS superan
98% de aperturas, con un 45% de respuesta
(Gartner, 2019). Una vez se tiene la informa-
cion de los clientes a impactar, su segmento y
sus intereses, el sistema envia un mensaje de
texto personalizado, invitindolo a hacer un

pedido por medio del sitio web.

3.3.2 Pdgina Web

La pagina web es una herramienta clave de
mercadeo para los restaurantes que quieren
darse a conocer en el mercado (Daries-Ramon
et al,, 2019). La estrategia de mercadeo debe
estar enfocada a generar visitas en una plata-

forma digital que tiene como objetivo recibir
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a los clientes para que puedan visualizar los
productos o servicios disponibles de una forma
facil, detallada y que, de acuerdo con sus inte-
reses, puedan realizar un pedido. En cuanto al
pedido, la pagina web debe permitir la selec-
cion del producto, sus diferentes configuracio-
nes o detalles adicionales.

La pagina debe solicitar el detalle de los datos
de contacto del cliente (e.g., direccion, celular,
correo electronico, direcciéon de envio) para
que el sistema pueda identificar la distancia
de recorrido del domicilio y que esto sirva para
cotizar el valor del transporte. Por ultimo, el
sistema debera ofrecer los medios de pago que
se dispongan. Una vez generado un pedido se
debe contar con la capacidad de visualizar las
ordenes para el comercio como para el cliente.
El comercio debe tener claridad del orden de
llegada de los pedidos con sus detalles corres-
pondientes. En cuanto al cliente, este debe
poder ver detalles del pedido, pago y proceso
de despacho. En cuanto a la capacidad requeri-
da de la pagina web de almacenar los datos del
cliente, el sistema debe identificar cudndo un
cliente esta visitando el sitio web una primera
vez o si al contrario es un cliente frecuente. A
su vez es requerido que el cliente pueda ingre-
sar a la plataforma y encontrar el historial de
sus ultimos pedidos con detalles de envio.

Otra capacidad que debe tener una pagina
web es que sea responsiva (en inglés, digital
responsive) lo cual detalla que la plataforma
se ajuste en términos de disefio al tamafio del
dispositivo que esté utilizando el usuario (e.g,,
celular), y que en su pantalla pueda ver toda la

informacién de una forma facil y clara (Chi-
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caiza Baque & Reyna Gallo, 2021) (ver Figura
3). Para lograr esto, la pagina web también
debe permitir la configuracién de productos.
Esta caracteristica es fundamental para que el
comercio pueda decidir los productos que se
quieren ofertar, y poder detallar sus condicio-
nes y atributos, asi como identificar la canti-
dad disponible de productos para inactivar o
descontar alguno de ellos, dependiendo de su
reserva de inventario en la bodega. Dentro de
estos atributos se deben incluir:

a.Nombre del producto.

b. Categoria relacionada.

c. Precio al puablico.

d.Valor de descuento.

e. Costo e impuestos.

f. Imagenes de detalle.

g.Observaciones y detalle explicativo del

producto.
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3(300) 494-3377 161 Sandwich #1 de la ciudod!

Categorias v

Informacién v ACanasta

Inicio » Alimento » Sandwich Paris Especial

Médulo de Pagina Web
con su URL Publica
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[ servicio hoy de 0100 @ 01:00

Contéictenos

Sandwich Paris Especial

$15.000

Opciones de adicion

Cantidad:

-

Figura 3. Pagina web responsiva

Esesencial que enla plataformadigital pueda
ofrecer al publico informacién actualizada
sobre si hay servicio dentro de un horario espe-
cifico, incluyendo detalles de dias dominicales
y festivos, y a su vez una opcién de emergencia
de alto trafico que podra ser activada para no-
tificar a los clientes que por esta novedad no
se prestara el servicio por un tiempo determi-
nado o este presentara demoras. La pagina web
debe ademas ofrecer toda la informacion rele-
vante del comercio, buscando generar conteni-
do que permita la confianza de los clientes en
el comercio. Esto se logra con secciones como
“Quiénes Somos”, 0 “Nuestra Compafiia”, y a su
vez explicar como son los procesos de compra,
condiciones de envios, valores por distancias
y politicas de devoluciones y tratamientos de
datos, entre otros. Es fundamental también

que la pagina web cuente con varios canales
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de contacto porque esto muestra trasparencia
de comunicacion con el cliente y ayuda en el
proceso de generar confianza. De estos canales
se recomienda tener correo electronico, formu-
lario de Contactenos, direccidn fisica del esta-
blecimiento y una linea de teléfono o celular y

si tiene canal de WhatsApp asociado.

3.3.3 Logistica

Para gestionar correctamente las 6rdenes de
los clientes, se define el modulo de gestién de
ordenes que se realiza con base en la gestion
de logistica de pedidos. Con el fin de generar
una experiencia rapida y fluida para el cliente,
durante la operacion de entrega de domicilios
de comida se requiere una respuesta en tiempo
real que conecte lo demandado por el consumi-
dor y lo suplido por el restaurante y conductor
(Gunden et al., 2020). Por tanto, durante esta

operacion se controla logistica del proceso que
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planea, ejecuta y controla el almacenamiento,
procesamiento y transporte, mientras se con-
trola de principio a fin el pedido del cliente
buscando su satisfaccion. La logistica asociada
a los comercios digitales se diferencia de la lo-
gistica tradicional, ya que para realizar la logis-
tica de un comercio pequefio se debe entender
que cada destinatario tiene su propia identidad
y adicionalmente, su historia con respecto a la
marca; por esto la entrega a tiempo, su trazabi-
lidad, la informacién del estado del pedido, son
valores fundamentales en este tipo de contex-
tos (Lopes Martinez et al., 2021).

Esta logistica se divide en dos etapas: una es
cuando la orden est4 siendo procesada y otra
es el envio al cliente. Para el procesamiento de
ordenes, estas deben llegar a una bandeja de
entrada organizadas por fecha y hora de gene-
racion, en donde se visualice de una forma agil
el cliente y sus atributos, el valor de la orden, el
estado, el local a donde fue asignada, el nimero
de consecutivo, y opciones para ver el detalle
de la orden. Una vez recibida la orden se debe
actualizar el estado y pasarla a “En proceso”,
para que tanto el cliente como los responsa-
bles de este vean que ya fue recibida y esta en
proceso, y se adicionaran tantos estados como
procesos necesite cada comercio. Estos estados
se podrian resumir en: a) Orden recibida,
b) Orden en proceso, ¢) Orden en proceso de
empaque, y d) Orden finalizada.

Una vez finalizados los pedidos, pasan al
proceso de envio al cliente, en el cual es nece-
sario tener la capacidad de identificar la orden
y asignarla a un responsable de despacho (do-

miciliario o mensajero) (ver Figura 4). Este
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proceso debe tener el detalle de la direccion de
despacho del cliente con su mapa interactivo
para llegar al destino sin contratiempos y a su
vez, que esta persona responsable del despa-
cho pueda actualizar el estado del envio, donde
podran estar como minimo las opciones de

» o« » o«

“pendiente”, “en ruta”, “entregado” y “devuelto”,
para que una vez actualizado, se pueda identi-
ficar qué sucede con cada orden por fuera del
establecimiento.

Se debe estar también en la capacidad de
poder visualizar un detalle de los envios que
ha realizado cada responsable de despachos,
con sus respectivos valores de costos para su li-
quidacion. Este proceso debera también tener
un sistema de alertas para notificar al cliente
sobre el estado del pedido y su respectiva
etapa de envio. Estas notificaciones impacta-
ran positivamente la experiencia del cliente
en el proceso, que incluyen el conocimiento
del estado del proceso y el nivel de servicio,
no solo en la velocidad de entrega del pedido,
sino en la calidad de los productos (Punakivi
& Saranen, 2001). Estas notificaciones deben
ser en tiempo real, ayudando al cliente a saber
el tiempo de espera para que su orden esté en
su casa y también, notificando las diferentes
etapas de preparacion, desde que se recibe la
orden, seingresaala cocina, entraen procesode
empaque hasta que, por tltimo, se le entrega al

domiciliario para que la lleve hasta su destino.
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Figura 4. Moédulo de logistica: detalle de gestion de 6rdenes

3.3.4 Finanzas

Con los datos generados por los diferentes
procesos asociados a cada mddulo, se desa-
rrollaron tres submddulos para el manejo de
las finanzas del comercio: 1) Analitica, donde
se determinan los indicadores de gestién con
los datos de las transacciones para hacer se-

guimiento al crecimiento del comercio, 2) Ex-

periencia del cliente, donde se consolidan las
encuestas de satisfaccion de los consumidores
y sus respectivas interacciones y 3) Funcion fi-
nanciera y de operacién, para tener el detalle
de todas las transacciones, tanto de ingresos
como de egresos y poder validar asi los balan-
ces financieros correspondientes y las respec-

tivas rentabilidades del negocio (Figura 5).

CASO DEL SOFTWARE DE GESTION FEBEPOS: ;COMO TRANSFORMAR DIGITALMENTE UN COMERCIO INFORMAL Y LOGRAR INCREMENTAR VENTAS 40



viainnova;

Ventas Mes/Local

i -
2
o /.—/_) B ——
g 0 () Usuarios Actives ientas los (bmos 6 dias
ot nov i ne . r jun o

Edicion 10: (1): Enero - Diciembre 2023

-
oo

4 Visitas hoy lunes

domingo

I sabado

ueves O
: © viemes -

Figura 5. Detalle financiero del submoédulo 3 del médulo de finanzas

El objetivo principal de la implementacion
de un nuevo software como el presentado en
este caso, es el incremento de ventas, y desde
esta perspectiva se debe confirmar que toda la
estrategia esté consolidada (estrategia de mer-
cadeo, la comunicacion de la oferta de valor, el
proceso digital de la toma del pedido, el proceso
logistico de generacion de orden y despacho), y
que con las capacidades digitales antes descri-
tas incorporadas, se logre que el negocio crezca
y pueda soportar nuevos niveles de trafico. El
crecimiento en ventas y utilidades adicionales
al comercio se veran entonces potencializadas
por la velocidad del servicio, lo que propiciara
que a su vez mas clientes podran ser atendidos
en menos tiempo por las nuevas eficiencias de

la digitalizacion de los procesos (Kimes, 2008).
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La medicion de la experiencia del cliente se
convierte en un pilar fundamental para saber
si se estan haciendo las cosas bien, y no sola-
mente debe ser un indicador que se monito-
rea con frecuencia para saber sus cambios en
el tiempo, sino para tener toda la capacidad
de impactar procesos que estén causando in-
conformidades con los clientes. Para esta me-
dicion se utiliza el NPS (Net Promoted Score),
que es muy simple de medir y lo que busca es
saber qué tan probable es que el cliente reco-
miende a sus amigos o familiares el servicio
que acaba de recibir, y dependiendo de esta ca-
lificacidn, se asigna desde O a 10, siendo cero
una respuesta de no recomendacion, y 10 que
la probabilidad de recomendaciéon es muy alta.
De acuerdo con ello se divide a los clientes en

tres grupos: Los promotores, que son los que
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califican 9 y 10; neutros, que califican 7 u 8; y
detractores, que son los que calificarian de O
a 6. E] NPS sera entonces el porcentaje de los
promotores menos los detractores (Raassens &
Haans, 2017).

Adicional a este indicador de satisfaccion, se
definen como mediciones adicionales la fre-
cuencia de los clientes en realizar transaccio-
nes, su orden promedio y el tiempo entre tran-
sacciones para cada uno; estos datos son los
que alimentan la campafia de RFM para tener
una vision real del impacto de este cliente,
basados en sus habitos de gasto.

Después de implementado el sistema de-
sarrollado y segin los datos generados por
FeBePOS para finales de agosto del 2022,
dentro de los comercios que utilizaban el
sistema desde agosto 2021 como herramien-
ta de gestion, el 92% tuvieron crecimientos en
ventas sostenidos en los altimos seis meses, y
el 35% de comercios ampliaron sus comercios
creando nuevos locales comerciales. Adicional
a estos indicadores que impactan las finan-
zas de los negocios, los comercios observados
también redujeron costos en operacién y pro-
cesos por las funcionalidades especificas auto-
matizadas que ayudan con la eficiencia del dia
a dia del personal. A esto se suman unas cali-
ficaciones de experiencia de cliente positiva-
mente valoradas y que impulsan compras con

mayor frecuencia y valor.

La transformacién digital es un proceso que
todos los comercios deben afrontar. Cuanto

mas tiempo esperen para llevarlo a acabo,
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mas lejos estard su competencia y mas com-
plejo serd actualizar todos sus procesos a esta
nueva modalidad. Esta transformacion se
puede lograr de multiples maneras. El presen-
te estudio presenta las fases que se llevaron a
cabo para el disefio y desarrollo de un sistema
de informacién de gestién para los comercios,
FeBePOS. Este caso permite presentar las capa-
cidades digitales que debe tener un comercio
para incrementar sus ventas.

En el disefio de este sistema se busco adqui-
rir un conocimiento detallado de los diferentes
procesos y roles involucrados en la gestion de
un comercio. Luego se investigaron los retos
mas criticos de cada uno de estos procesos y
roles. Ademas, se identificaron algunas herra-
mientas de sistemas ya existentes para utili-
zarlas como benchmarking del desarrollo del
nuevo sistema a crear. Una vez consolidados
estos hallazgos de los retos digitales de cada
rol y la tecnologia existente que soporta estos
procesos, se desarrolla el software cumplien-
do un seguimiento de las fases de desarrollo,
sumando a intervenciones en usabilidad (UX)
y funcionalidad para entregar una plataforma
simple de manejar y que cumpla con el alcance
de gestionar los cuatro médulos fundamenta-
les en la gestién de comercios. Estos modulos
representan las capacidades digitales que
debe tener un comercio para incrementar sus
ventas.

El primer moédulo de mercadeo permite
campafias de trafico de consumidores fluidas
y constantes. El segundo médulo de la pagina
web permite realizar pedidos de forma ordena-

da y practica desde cualquier tipo de disposi-
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tivo. El tercer moédulo de logistica organiza la
operacion y los pedidos por orden con sus res-
pectivas caracteristicas y detalles de envio. Por
ultimo, el cuarto modulo de finanzas resume
todo lo solicitado en érdenes haciendo su res-
pectivo detalle contable y financiero y actuali-
zando los inventarios con estas érdenes. Es asi
como el sistema logra garantizar la fluidez en
la experiencia del cliente durante todo su reco-
rrido y su relacién con el comercio.

Mediante el caso FeBePOS se busca descri-
bir las herramientas necesarias en un sistema
de gestion de informacién de un comercio que
le apoye en su transformacién digital, a la vez
que facilita el crecimiento en sus ventas. Este
documento puede interesar a propietarios de
comercios, emprendedores o aquellos intere-
sados en digitalizar sus procesos ya que puede
ayudarles a comprender los procesos clave del
comercio y las capacidades digitales necesa-
rias para abordar los desafios actuales. Una vez
implementados sus modelos de negocio con
ayuda de una herramienta de gestién adecua-
da como la presentada en el caso de estudio de
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