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Resumen 

El presente trabajo muestra el análisis del uso de herramientas tecnológicas con el 

objetivo de aumentar las ventas en una microempresa de productos de plástico, la problemática es 

que las ventas de la microempresa disminuyeron notablemente durante la pandemia, lo cual causó 

que los inventarios se vieran saturados y disminuyera el flujo de ventas al tener producto fuera de 

temporada, es por ello que se realiza una investigación de aquellas herramientas que pueden 

impulsar y mejorar el manejo de las ventas en esta microempresa. Se analizan los procesos que se 

llevan a cabo en la cadena de suministro con el fin de identificar las áreas de oportunidad en las 

actividades que se realizan en los procesos de venta y almacén, se plantearon objetivos 

estratégicos los cuales son medidos a través de indicadores, las metas que se desean cumplir y las 

propuestas de mejora, para ellos se realizó un análisis del estado actual de la microempresa a 

través de diagramas de flujo en los rubros de ventas y almacén, en principio se busca adaptar un 

nuevo modelo de negocio para aumentar las ventas, es por ello que se desarrolló una página web 

con el fin de promover el nuevo modelo, aumentar la adquisición de los clientes y generar flujo 

en los productos que se vieron rezagados, además de cumplir las metas estipuladas en las 

herramientas utilizadas, a partir de ello se buscara analizar la comparativa en los modelos de 

negocio tradicional y digital e identificar los cambios que se deben realizar en el flujo del proceso 

para una buena eficiencia operacional. 

Palabras Clave: Optimización, diversificación, ventas, proceso, e-commerce. 
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Abstract 

The present work shows the analysis of the use of technological tools with the objective 

of increasing sales in a plastic products microenterprise, the problem is that the microenterprise 

sales decreased significantly during the pandemic, which caused inventories to be saturated. and 

the flow of sales will decrease by having product out of season, which is why an investigation is 

carried out on those tools that can promote and improve sales management in this 

microenterprise. The processes that are carried out in the supply chain are analyzed in order to 

identify the areas of opportunity in the activities that are carried out in the sales and warehouse 

processes, strategic objectives were raised which are measured through indicators, the goals to be 

met and the proposals for improvement, for them an analysis of the current state of the 

microenterprise was carried out through flowcharts in the sales and warehouse areas, in principle 

it seeks to adapt a new business model to increase sales, which is why a web page was developed 

in order to promote the new model, increase customer acquisition and generate flow in the 

products that were lagging behind, in addition to meeting the goals stipulated in the tools used, to 

base on this, we will seek to analyze the comparison between the traditional and digital business 

models and identify the changes that must be made in the process flow for a good to operational 

efficiency. 

Keywords: Optimization, diversification, sales, process, e-commerce.  
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1 Introducción 

La tecnología está avanzando cada vez más rápido, logrando realizar mayor cantidad 

tareas de una manera eficiente, reduciendo tiempos, aumentando productividad, logrando que 

cada vez más usuarios se encuentren conectados por internet, todos con la intención de poder 

resolver o cubrir una necesidad a través de la red como puede ser: obtener información, 

entretenimiento, compra y venta de bienes, entre muchas otras.  

Durante la emergencia sanitaria, la gran mayoría de las micro empresas se enfrentaron al 

desafío de reinventar su modelo de negocios para sobrevivir a las restricciones impuestas como 

parte de las medidas de contención. Es por todo lo anterior que muchas microempresas ya están 

adoptando modelos híbridos de venta, tanto en e-commerce como en forma tradicional. 

En esta investigación se pretende analizar el impacto del uso de herramientas tecnológicas 

como medio para incrementar las ventas de las microempresas, esto a partir de la búsqueda de 

casos donde se han integrado herramientas y adecuándolo teóricamente a los procesos propios 

para analizar la influencia que puede tener el uso de tecnologías, de igual manera la integración 

de una tienda virtual, que eficiente la facturación y el control de inventarios de manera online.  

Una vez que se tenga esta información, se estarán usando estas estrategias en una 

microempresa que no está basada en un modelo para ventas virtuales, todo lo realiza de forma 

directa con el cliente, la facturación, manejo de inventarios, factores que pueden ser mejorados, 

de esta manera se crea un área de oportunidad para el crecimiento de la microempresa, 

cumpliendo con las necesidades de cliente y logrando estar a la vanguardia ante la competencia, 

haciendo el proceso de ventas más eficiente y seguro. 
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2 Planteamiento del problema 

Durante la pandemia se vio una disminución en las ventas en todos los diferentes tipos de 

empresas, esto debido a la situación económica general del país. Sin embargo, las repercusiones 

posteriores a la cuarentena causaron que los clientes adoptaran una nueva forma de adquirir sus 

productos, ahora lo realizan de manera online haciendo que el contacto directo que se tenía 

anteriormente disminuyera ya que se adoptaron nuevas formas de compra y facturación, como el 

pago con tarjeta de crédito y débito. Para muchas microempresas al no estar a la vanguardia, esto 

supone un problema, ya que no cubren las necesidades que se tiene por parte de los clientes, esto 

causó que se perdieran varias entradas de dinero y debido a la disminución de las ventas, lo 

inventarios se vieron rezagados por dos razones, la primera es que el surtido del inventario está 

basado sobre la cantidad de capital que se tenga y no por pedidos que se estén realizando, la 

segunda razón es que no había clientes que supieran el producto que se tenía en existencia, esto 

limitó la rotación de producto y teniendo sobre inventarios. 

Se pretende estudiar si la incorporación de tecnologías al modelo de negocios permite 

incrementar las ventas en aquellas microempresas que aún no cuentan con este tipo de 

herramientas. 
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3 Justificación 

A partir de la pandemia el uso de tecnología se volvió primordial en la adquisición de 

productos de cualquier índole es por ello que cambiar un modelo tradicional es un área de 

oportunidad que se puede observar y desarrollar con el fin de crecer y marcar una diferencia ante 

los competidores, dando pauta a una accesibilidad más rápida y eficiente en las compras de los 

consumidores, por lo que el uso de nuevas tecnologías podrían ser la solución para mejorar y 

eficientar los procesos de una manera más rápida y segura. En la actualidad la mayoría de las 

comercializadoras trabajan bajo un sistema de ventas en un establecimiento, por lo que las 

entradas de clientes se ven limitadas a una población finita, es por ello que, al diseñar un modelo 

de ventas que incluya el uso de las nuevas tecnologías, se busca obtener una mayor cantidad 

clientes puesto que este no estará limitada a una zona específica, teniendo la posibilidad de 

adquirir los artículos directamente del establecimiento o bien hacer envíos por medio de empresas 

de distribución, realizar inventarios automáticos, formas de pago digital y diversas posibilidades 

gracias a la tecnología 
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4 Hipótesis 

Al hacer uso de las nuevas herramientas de gestión de negocios y tecnológicas se puede 

incrementar y mejorar los procesos de venta y de suministro.  
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5 Objetivo general 

Analizar el impacto de las herramientas tecnológicas al ser implementadas para la mejora 

de las ventas en una microempresa 

5.1 Objetivos Específicos 

1) Investigar herramientas tecnológicas que sean de utilidad en el incremento de ventas. 

2) Estudiar casos y resultados de la de incorporación de tecnologías en empresas. 

3) Conocer los procesos de la microempresa 

4) Identificar los puntos clave que puedan incrementar las ventas.  

5) Proponer una herramienta que ayude a eficientar la venta de artículos y el proceso de    

inventarios  

6) Crear una base de datos que permita el almacenamiento seguro y organizado del stock que 

se tenga. 

7) Realizar prueba piloto 

  



7 

 

 

 

CAPÍTULO 2 

  



8 

 

6 Marco teórico 

6.1 Herramientas tecnológicas  

6.1.1 Definición 

Para Roldán (2021), La tecnología son aquellos conocimientos y técnicas aplicados de 

forma ordenada para alcanzar un objetivo o resolver un problema, es una respuesta al deseo de 

transformar el medio y mejorar la calidad de vida de los humanos.  

Por lo que se puede decir que las herramientas tecnológicas son un conjunto de apoyos 

que se encuentran a la vanguardia, representadas de manera digital o física con el objetivo de 

eficientar procesos al cubrir una necesidad 

6.1.2 Clasificación 

Como se ha mencionado, las herramientas tecnológicas cumplen de apoyo para lograr un 

objetivo, es por ello que existen diferentes tipos de herramientas y estas parten de diferentes 

tecnologías, ya que cada una se encarga de sectores específicos en los cuales se facilite el trabajo 

a realizar. 

La tecnología flexible es aquella que puede tener modificaciones o adaptarse a una 

evolución en conjunto al producto original u otro diferente, la tecnología fija está restringida por 

actividades específicas y no se encuentra en constante cambio a diferencia de otras. Por otra 

parte, la tecnología blanda consiste en el conjunto de métodos y procesos que conforman un 

material o activo intangible, mientras que la tecnología dura es aquella que consiste en la 

producción, desarrollo o fabricación de productos tangibles, productos que se pueden almacenar 

de forma física.  
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La tecnología de operación se basa en el perfeccionamiento de procesos para la obtención 

de un mismo resultado de una forma más eficiente y/o eficaz y por último la tecnología de 

producto se centra en la creación y/o desarrollo de un producto o servicio en base a un añadido 

innovador, ya sea de forma tangible o intangible. (Llamas, 2020)  

Las herramientas, se clasifica de acuerdo al tipo de tecnología, algunos ejemplos son: 

• Tecnología flexible: cámara de fotos o pantalla multimedia. 

• Tecnología fija: martillo, hoz  

• Tecnología blanda: Hoja de cálculo o cualquier tipo de software. 

• Tecnología dura: Computadora o automóvil 

• Tecnología de operación: Internet o ebooks. 

6.1.3 Evolución 

La transformación digital de las pequeñas y medianas empresas (PYME) aspira a 

simplificar y agilizar los procesos tediosos, así como fomentar el análisis de la información, 

mantener un servicio proactivo y cercano con el cliente, para poder lograrlo ha tenido muchos 

cambios, centrándose en las herramientas tecnológicas, estas son las más utilizadas para el 

crecimiento del proceso de ventas, las cuales cumplen con características que hacen que entren 

como una herramienta competitiva hoy en día, puesto que al ser utilizadas como softwares 

siempre están buscando la mejora para la organización y su evolución de la misma. 

En la tabla 1, se presenta la aparición y evolución de las diferentes tecnologías que se 

usan en el incremento del proceso de negocio según el autor Kumar & Reinartz (2018) 
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Tabla 1.  Resumen de la evolución de herramientas tecnológicas en ventas 

HERRAMIENTA ORIGEN CARACTERISTICAS 

Customer relationship 

managment (CRM) 

Tom Siebel aporto el 

concepto en los años 90´s 

donde comenzaron a 

proliferar CRM dirigidos a 

las medianas empresas. 

 Manejo de datos de 

clientes 

 Gestión de documentos 

 Gestión del embudo de 

ventas 

Hojas de calculo Empieza en 1961, por 

Richard Mattessich, 

introdujo su concepto en 

un artículo llamado 

'Budgeting Models and 

System Simulation' 

 Creación de base de datos 

 Realizar gráficas de datos 

y tablas dinámicas 

 Realizar informes 

contables 

E-commerce En la década de 1990 se 

crearon portales exclusivos 

para vender un gran 

número de productos 

pertenecientes a diferentes 

categorías, como es el caso 

de Amazon y Ebay. 

 Requiere bases de datos 

actualizadas. 

 Emplea medios digitales 

para ofrecer bienes o 

servicios. 

 Está optimizado para la 

experiencia del cliente. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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6.2 Herramientas tecnológicas y ventas 

Las herramientas de ventas son interfaces digitales que facilitan el trabajo del equipo de 

ventas. Su objetivo es hacer que la gestión empresarial sea más eficaz, precisa y escalable. 

Aunque los tipos de herramientas de venta tienen enfoques diferentes, todas convergen en 

algunos puntos: quieren optimizar el flujo de trabajo, mejorar la productividad de los 

profesionales y facilitar la integración entre sistemas. 

En el artículo escrito por Orser y colaboradores habla de la influencia en la adopción de la 

tecnología de la información (TI) entre los propietarios de pequeñas empresas. Los informantes 

fueron consistentes en describir, como factores en la adopción de tecnología entre PYME y la 

falta de familiaridad con las tecnologías de la información era asociado a la pérdida de 

oportunidades comerciales. (Orser et al., 2018) 

La relación que existe entre las herramientas tecnológicas y el proceso de ventas se ve 

mayormente representado en la adquisición y perdida de socios comerciales, puesto que dar a 

conocer los productos que se encuentran a disposición actualmente se hace vía digital, es decir, 

contar con innovaciones tecnológicas sugiere mayores índices de venta. 

La pandemia fue un factor detonante para el cambio en los hábitos de compra de las personas, el 

uso del e-commerce dejó de ser una opción a una necesidad al facilitar las actividades que 

conlleva adquirir un producto o servicio, a priori se buscaba seguir las reglas sanitarias, 

cambiando el modelo tradicional por la comodidad y seguridad de los usuarios en aspectos 

logísticos o de facturación, es a partir de ese cambio de modelo que surgen nuevas oportunidades 

para las microempresas, no solo para productos de primera necesidad ya que los sectores fueron 

creciendo debido a la demanda que se requería, ofreciendo un método de adquisición de 

productos más rápido con la ayudad de tiendas virtuales. 
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6.2.1 Aplicación de tecnología en ventas 

La tecnología está cada vez más inmiscuida en el sector de las ventas, tanto con el cliente 

que cada vez su interacción es más digital, como para mejorar la experiencia del usuario y ofrecer 

una atención al cliente mucho más personalizado, puede convertirse en una poderosa herramienta 

que ayude a entender las necesidades e intereses. La tecnología ayuda también desde el ámbito 

comercial con la introducción de herramientas que faciliten la automatización de tareas, la 

organización y control de los datos y la toma de decisiones. Si se trabaja en sinergia ambos 

factores facilitan la comunicación entre cliente y proceso, y no adoptarla es quedarse un paso 

atrás de la competencia. 

Krittayanawach (2020) presenta la relación que existe entre las herramientas tecnológicas 

y el rendimiento de ventas por medio de la gestión  de relaciones con el cliente, El objetivo de su 

investigación es encontrar qué característica de la tecnología CRM se relaciona con el vendedor, 

muestra una visión diferente del software CRM desde la perspectiva de diferentes vendedores. 

CRM es una plataforma para recopilar datos para producir una estrategia holística en los 

negocios. Es una estrategia que garantiza una visión total de la empresa, ayuda a organizar e 

integrar las áreas de ventas, marketing, servicio, e-commerce y más.  

Por otra parte, los negocios convencionales, se están rezagando a nivel competitivo, por lo 

que, sin duda, aquellas que son capaces de adaptarse a los cambios de compra- venta actuales 

como el e-commerce, amplían sus posibilidades, mejorando y agilizando sus procesos asi como 

crecer en el mercado, es una aplicación y un proceso comercial que conecta tiendas y 

consumidores a través de transacciones electrónicas y puede ayudar a la tienda a comercializar el 

máximo producto. 
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La economía global continúa llevando a cabo una transformación masiva en tecnología, 

por lo que las pymes también deben adaptarse a los cambios. Al adaptarse al cambio puede tener 

un crecimiento de ingresos si se es hábil utilizando tecnología digital. En la era industrial 4.0, los 

cambios digitales y físicos son inevitables tanto para pequeñas y medianas empresa. (Octavia et 

al., 2020)  

6.3 Tecnologías aplicadas a los procesos de negocio 

Es evidente que las PYME que no adopten las tecnologías, gradualmente se verán 

rezagadas frente a una fuerte competencia y si bien las PYME se adaptan rápidamente a las 

nuevas tendencias, la mayoría de ellas sufre de falta de recursos financieros y humanos, Este 

hecho ha puesto a esas empresas en desventaja en el uso de herramientas como marketing, ventas 

o distribución al crear una incertidumbre en la viabilidad de la aplicación de esas herramientas, 

actualmente existe una gran diversidad de empresas que han tenido resultados positivos en la 

aplicación de estas tecnologías, gradualmente las PYME están realizando cambios en sus 

modelos de negocio con el fin de obtener mayores resultados, esta es una oportunidad para 

introducir herramientas tecnológicas en procesos de negocios. 

6.3.1 Marketing y gestion de clientes (CRM) 

CRM como estrategia y como tecnología ha pasado por una evolución asombrosa, este 

proceso ha madurado considerablemente, tanto desde un punto de vista conceptual como desde el 

punto de vista de las aplicaciones. Por supuesto esta evolución continúa, especialmente a la luz de 

la transformación digital. ( Kumar et al., 2018) 

Es utilizado para la organización y administración de los contactos de una empresa. Con 

un buen sistema se puede mantener al tanto de tratos, información de los clientes y su 

organización. Tiene como función principal ayudar a sus usuarios a centralizar toda la 
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información de sus clientes. También a organizar las actividades que deben cumplir con los 

mismos y recopilar información estadística sobre su desempeño.  

En la investigación de Kerdpitak (2021) observa que las organizaciones que tienen buena 

satisfacción del cliente son aquellas que operan con una estrategia de CRM, con una estrategia de 

CRM efectiva, logran con éxito el desempeño comercial según sus metas y objetivos 

establecidos. 

Las aportaciones de esta herramienta brinda diversos beneficios, es una buena herramienta 

en la toma de decisiones, mejora la calidad de las relaciones con el cliente además de realizar un 

seguimiento completo sobre el proceso de venta con objeto de tomar las decisiones idóneas para 

el negocio, aunado a ello, es un software automatizado, donde la información es distribuida a los 

miembros que lo necesiten brindando un monitoreo de los datos en tiempo real, si se tiene un 

histórico de los clientes, se conoce su comportamiento y sus preferencias de compra de esta 

manera se potencian las ventas, dando apertura a la escalabilidad y crecimiento de las peticiones 

de los clientes o de manera personalizada. 

Sin embargo, el manejo de información es un tema delicado, por lo que los datos de los 

clientes deben ser manejado entre los miembros con mayor confiabilidad, además de la 

capacitación que se debe realizar para el manejo del software. Estas aplicaciones representan un 

gasto para las PYME, es por ello que se debe identificar la viabilidad del uso de la herramienta, 

creando un CRM personalizado de acuerdo a las necesidades que se quieran cubrir, aun asi esta 

tecnología no es aplicable a todos los modelos de negocio, está dirigido a un público más 

homogéneo. 
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La tabla 2 muestra algunos tipos de CRM y los objetivos que se pretenden alcanzar dadas 

sus características a partir de la información que se obtuvo en el video de Pipedrive (2020) 

Tabla 2.  Clasificación de los tipos de CRM 

TIPO DE CRM CARACTERÍSTICAS OBJETIVO 

CRM Operativo  Centralizar la información 

 Realizar procesos de atención post-

venta 

 Atención al cliente 

Aumentar las ventas 

y mejorar la 

comunicación interna 

a través de la 

automatización de 

procesos  

CRM Analítico  Análisis del comportamiento del cliente 

 Diseño de acciones comerciales 

segmentadas 

 Construcción de bases de datos 

complejas con la información del 

cliente 

Facilitar una mejor 

toma de decisiones, 

por medio del 

análisis de la 

información en las 

bases de datos 

CRM Colaborativo  Establecimiento de una comunicación 

multicanal con los clientes 

 Mantenimiento de dicha comunicación 

entre departamentos y sedes de la 

empresa 

Crear un vínculo o 

interacción a través 

de distintos canales 

como un chat online, 

el teléfono o el email 

 

Fuente: Elaboración propia 
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6.3.2 Manufactura, producción y distribución (Supply Chain Managment) 

La gestión de la cadena de suministro es una herramienta muy importante en las 

corporaciones, sin embargo, también parece ser utilizada en pequeñas y medianas empresas cada 

vez más, ya que los procesos de producción y distribución se vieron con mayor demanda en los 

últimos años, el uso de esta herramienta logra hacerlo de una manera coordinada  y asi satisfacer 

las necesidades de los clientes. 

Los autores en su investigación realizaron un análisis de la viabilidad de Supply Chain 

Managment (SCM) como herramienta en las medianas y pequeñas empresas, sugieren que la 

gestión de la cadena dentro de las PYME refleja que las aportaciones que brinda el SCM influyen 

directamente en la eficiencia operativa de manera positiva cuando se realiza una gestión y 

planificación entre la demanda y los suministros. (Kot et al., 2020) 

Un enfoque de esta herramienta es optimizar, integrar y automatizar procesos, se observa 

el panorama general para posteriormente inmiscuirse en lo especifico, identificando aquellas 

características y elementos que buscan crear valor agregado al producto o servicio, entre más 

completo y delimitado sea el SCM, mayor es el control que se tiene sobre la cadena. Profundizar 

el impacto de SCM como parte fundamental de la estrategia de las PYME y así analizar en detalle 

las condiciones que se deben tomar dentro de la organización es un enfoque innovador ante los 

competidores. 

Es evidente la importancia de tomar en cuenta la cadena de suministro, el manejo de la 

información se vuelve más eficiente al crear comunicación e interacción entre las diferentes áreas 

y procesos que forman parte del desarrollo de ventas de un producto. 
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Un aspecto fundamental para el crecimiento de una PYME se refiere a la calidad, siendo 

esta el punto de partida para que exista una buena relación con los clientes creando fidelidad y 

confianza, la calidad se puede ver reflejada tanto en el servicio al cliente como en la venta del 

producto, procurar mejorarla creara mayores oportunidades de crecimiento y diversificación.  

Kalogiannidis (2021) en su investigación confirma que existe una relación positiva entre 

buscar la calidad total y el desempeño general de las microempresas, adaptar la calidad en la 

comercialización de los productos, mejora sus ventas observando que los empleados 

comprometidos en diferentes procesos ayudan en gran medida a la organización a registrar un 

mejor desempeño y crecimiento. 

Por otra parte, es muy importante en las PYME monitorear el costo de la calidad y los 

indicadores económicos para la valoración de la rentabilidad. Saber las aportaciones que trae 

aumentar la calidad dependerá de la situación financiera y de crecimiento en la que se encuentre 

la organización. 

La gestión de la calidad total es una importante estrategia empresarial. La reducción del 

costo de los errores internos y externos mejoró la calidad del producto, redujo las quejas de los 

clientes, trajo ahorros financieros. ( Teplická & Hurná, 2021)  

Si las PYME aplican los principios de la mejora continua en la calidad por consecuente se 

ve representada la reducción de los costes ya que al asegurar la calidad de sus productos, 

procesos y servicios las empresas pueden controlar e influir el nivel de costos sobre la calidad y 

eliminar su participación en los costos totales. 
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6.3.3 Finanzas (Balanced Scorecard) 

El Balanced Scorecard (BSC) es una herramienta que puede ser empleada en todo tipo de 

organizaciones, sin importar su tamaño o naturaleza, es una herramienta que se puede adaptar a 

instituciones más simples y con estructuras sencillas sin perder su capacidad de potenciar su 

desempeño. 

En la investigación de Malagueño (2018) sugieren que las empresas que utilizan BSC 

para control, obtienen mejor desempeño financiero y presentan niveles más altos en áreas de 

gestión, también encontraron que el efecto y el rendimiento financiero es más sólido en las 

PYME más establecidas. 

Lograr un buen desarrollo de la herramienta requiere alinear las estrategias de la 

organización y crear una relación entre la misión, visión y objetivos, por lo que la aplicación a 

PYME necesita tener una estructura ya definida, los procesos deben estar establecidos y 

controlados, tener análisis de los ambientes competitivos y también la relación que se tienen con 

los clientes, esto se puede realizar con el apoyo de herramientas como Enterprise Resource 

Planning (ERP) y CRM. Su correcta aplicación puede suponer una mayor organización para 

identificar la relación de las acciones operativas y su influencia con otras áreas y poder observar 

los procesos críticos, sobre los que poner en marcha acciones para generar los cambios 

necesarios. 

La aplicación de la herramienta tiene un efecto positivo en todo tipo de negocio, no solo 

potenciando su desempeño organizacional, sino también garantizando su sostenibilidad en el 

tiempo al generar datos constantes y continuos para medir el cumplimiento de las actividades y 

tareas de los diferentes procesos y con ellos saber si se alcanzaran los objetivos estratégicos 



19 

 

establecidos en los plazos determinados con lo que se garantiza el buen desempeño de la 

organización. (Mendéz et al., 2021) 

El BSC ha sido un tema de discusión e investigación en los últimos años a medida que 

avanzan las tecnologías en los negocios. Los gerentes buscan herramientas BSC apropiadas para 

implementar y asi tomar decisiones, definir planes de acción y lograr el control total de la 

organización. 

En su investigación Oliveira, Leal y Pinho (2021) buscan las aportaciones de las PYME 

que utilizan BSC y las que no, ellos encontraron que BSC tiene impacto en el éxito empresarial. 

Las PYME se benefician de la implementación de BSC, por lo tanto, alentaron a las PYME a 

adoptarlo con base a los beneficios en términos de desempeño y medición de los objetivos 

estratégicos. 

6.3.4 Recursos Humanos (Nómina, Capacitaciones, Knowledge Management System) 

Hoy en día, la movilidad del personal dentro o fuera de las empresas es un tema nada 

desdeñable para las microempresas, especialmente si los trabajadores que dejan sus trabajos 

toman capital intelectual y entonces es necesario reclutar y capacitar a nuevos aprendices, esto 

hace que se encuentran en un constante proceso de captación y formación. 

La gestión del personal y sus aptitudes en las organizaciones ayuda a mejorar los procesos 

de negocio, el proceso de desarrollo operativo y la toma de decisiones estratégicas, el desarrollo 

integral de las personas y la comunidad, con el apoyo de la información y tecnologías de la 

comunicación; con el fin de detectar oportunidades y agregar valor a sus clientes. 

Habilidades como el liderazgo es una herramienta de alto valor en las grandes 

organizaciones, sin embargo, aspectos como el  aprendizaje colaborativo puede ser diferenciador 
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por encima de la competencia en las PYME, se aumenta la interacción de las personas 

independientemente de su nivel de experiencia para crear una mayor sinergia y retroalimentar a 

los nuevos colaboradores para mejorar el servicio al cliente 

En la investigación de Cordova (2018) sugiere que la aplicación de herramientas 

tecnológicas como Knowledge Management System (KMS) promueve la generación de 

ambientes de confianza, desarrollo del trabajo y aprendizaje en conjunto intercambio mutuo de 

conocimientos y experiencia. 

La gestión del recurso humano se está viendo significativamente afectada por el progreso 

tecnológico. En este contexto, las nuevas herramientas tecnológicas ofrecen a las empresas 

nuevas oportunidades para mejorar las prácticas de gestión y aumentar el flujo de conocimiento a 

través de las TI avanzadas. 

Los sectores de fabricación y servicios deberían invertir en nuevas TI y desarrollar KMS 

ya que tienen un potencial creciente evidente y ampliamente aceptado para cambiar la forma en 

que las empresas recopilan y usan datos. (Santoro et al., 2018) 

La gestión de recursos humanos para PYME sigue siendo una práctica infravalorada, sin 

embargo, con la ayuda de softwares también tienen la capacidad de transformar información en 

conocimiento, creando una ventaja competitiva al favorecer la comunicación, organizar la 

información, reducir tareas manuales que no agregan valor, lo cual se ve representado en la 

reducción de costes, aumento de eficiencia y mejorar los procesos de producción 

6.3.5 Administración Integral de la organización (ERP) 

ERP se refiere a un sistema integrado y multifuncional que ayuda a la gestión de todas las 

operaciones de una empresa como finanzas, inventario, logística, contabilidad, ventas, tiene un 
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enfoque de identificar sus características como un panorama general en lugar de usar 

herramientas independientes. 

Ayuda en la continuidad del negocio con disponibilidad, escalabilidad y confiabilidad de 

datos y aplicaciones. Esto permitirá a las empresas ser verdaderamente competitivas en los 

negocios, para lograrlo se requiere compromiso organizacional, selección de herramientas de 

ERP ideales, adecuada formación y gestión del cambio, por lo que la implementación de la 

herramienta suele ser dificil para las PYME 

Como lo menciona Kiran & Reddy (2019) las situaciones que ponen en riesgo la 

implementación de un modelo ERP se ve directamente relacionado con la resistencia al cambio, 

la falta de capacitación y la mala dirección gerencial 

El impacto de la implementación del ERP en las PYME se encuentra tanto positiva como 

negativamente lo cual se atribuye al éxito y al fracaso al implementarlo. Las implementaciones 

exitosas han ayudado a las PYME a crecer económicamente y en términos de la productividad se 

ven en un aumento constante. El proceso del cambio necesita un largo de periodo de tiempo, 

utilizando recursos económicos y humanos, sin embargo, el impacto general es impresionante 

cuando la implementación se realiza con éxito y la empresa la utiliza con eficacia. 

El uso de sistemas ERP es importante para las PYME desde un punto de vista estratégico, 

especialmente debido a la competencia a la que se enfrentan de forma globalizada, poniendo el 

foco, por un lado, en asegurar la satisfacción de las necesidades del cliente y, por otro, en la 

reducción de costes. (Santos et al., 2021) 

Las PYME usan ERP como factor de crecimiento económico y abrir una puerta para que 

creen competencia en el mundo digitalizado actual. (Shih & Montes 2022) 
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6.3.6 Apoyo en la toma de decisiones (Business Intelligence) 

Para las operaciones comerciales impredecibles de hoy, Los sistemas de inteligencia 

empresarial o Business Intelligence (BI) representan una de las herramientas más destacadas con 

un importante impacto en el desempeño del negocio pudiendo dar apertura a que el éxito 

empresarial de las pequeñas y medianas empresas, depende de la adopción de diversas 

innovaciones tecnológicas. 

Como se ha supuesto, los riesgos de las empresas, y en especial de las PYME, son sus 

limitados recursos humanos, materiales y económicos, por lo que la adopción de nuevas 

herramientas es un desafío, el uso de BI dentro de los negocios debe utilizarse correctamente, con 

el propósito de lograr su valor comercial, lo que exige programas de capacitación de formación 

adecuados para los empleados, que en consecuencia también pueden conducir a los costos 

financieros. 

Los riesgos de recursos financieros insuficientes, falta de profesionalidad personal, 

infraestructura y otros recursos tecnológicos son solo algunos de los riesgos que las PYME 

minimizan al adoptar nuevas tecnologías como BI. (Stejepic et al., 2021) 

BI consiste en realizar acciones y procesos analíticos a través del procesamiento de datos 

internos y externos, por tanto, las PYME que no cuenten con base de datos existentes pudieran 

ver uno de los riesgos potenciales que podrían ralentizar el proceso de adopción del BI. Por otra 

parte, con datos de mejor calidad y procesos de procesamiento de datos cuantitativos, pueden 

proporcionar un camino más seguro hacia la adopción exitosa del BI en las operaciones de la 

empresa. 
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6.3.7 Revisión de resultados obtenidos en la literatura 

Los autores exponen en su investigación que el comercio electrónico tiene un efecto 

positivo sobre el rendimiento de venta de las PYME. Muestran el aumento de las ventas y 

relaciones, incrementarán los ingresos que al final es el bienestar de las PYME. Se necesita una 

buena cooperación en todo el campo para hacer que el comercio electrónico y las tecnologías 

informáticas sean una parte importante del negocio. (Hendrawan et al., 2018) 

Optar por usar herramientas tecnológicas es  una ardua tarea, requiere un análisis 

completo de las microempresas para validar la viabilidad dependiendo del tipo de negocio, tanto 

en los procesos como en el equipo de trabajo, se debe tener un entendimiento claro de las 

innovaciones que se desean incorporar para que no existan deficiencias durante el proceso, mal 

manejo de las herramientas, si se lleva a cabo el proceso de forma correcta, los resultados 

cumplirán las expectativas. 

En la investigación de Krittayanawach (2020) concluye que la tecnología puede adaptar la 

estrategia de venta en función de los datos del cliente o prospecto, genera agilidad siendo 

necesaria entre los vendedores obteniendo datos como cotización/propuesta, el cliente puede 

tomar una decisión más rápido ya que hay una cotización disponible,  

Si bien adaptar la tecnología directamente en el proceso de ventas como es el caso del e-

commerce es importante, si se realiza en factores como la gestión de datos, puede tener un 

impacto positivo al agilizar tareas que de realizarse de manera tradicional hacen que el cliente 

pierda interés o busque otras opciones, la adquisición de una cartera de clientes es un proceso 

tardío, sin embargo con el apoyo de herramientas que automaticen el proceso de digitalización de 

información, la creación de la base de datos será más rápida. 
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6.3.8 Puntos clave en el incremento de ventas 

Por medio del uso de la tecnología se abren más posibilidades para el crecimiento de las 

microempresas, por tanto, se debe desarrollar una estrategia observando, áreas, procesos y 

actividades para identificar las áreas de oportunidad para considerar utilizar el uso de 

herramientas tecnológicas. Uno de los puntos más fuertes a considerar es el manejo y la 

adquisición de datos, en un negocio tradicional, la obtención de datos es tardía y eventualmente 

se pierde, por lo que no da apertura a crear estrategias con históricos o antecedentes, aunado a la 

falta de comunicación que se tiene con el cliente esto genera como consecuencia la pérdida de 

entradas económicas. Si existiera la digitalización de los datos, con el uso de software estas tareas 

se podrían realizar de una manera más rápida y organizada, además la información quedaría 

resguardada para usarla en un futuro, mejoraría en gran medida el proceso de ventas ya que se 

tendría un contacto más rápido con el cliente, almacenes controlados observando la adquisición y 

salida de productos del almacén en tiempo real. 

De una manera más directa, el proceso de venta ha ido evolucionando con el paso del 

tiempo y hoy en día el comercio electrónico es parte de la gran mayoría de las organizaciones, 

esta es una oportunidad de crecimiento para las microempresas a partir del cambio en el hábito de 

consumo de los clientes, poder brindar una fácil accesibilidad a la adquisición del producto, ya 

sea por medio de redes sociales, páginas de internet o servicios de delivery es un canal que 

seguirá creciendo con el paso del tiempo. Es una apertura a posicionarse en un mundo más 

competitivo, puesto que los principales clientes podrán observar los productos que se tengan en 

existencia, tener un contacto directo para la resolución de problemas y asegurar la fidelidad con 

ellos. Se espera observar un crecimiento en el aumento de las ventas, ahora que las entradas no se 

encuentran limitadas a un sector finito. 
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Para la investigación se realizarán diversos procesos los cuales serán descritos a través de la 

metodología, estos procesos van desde la investigación a PYME que han utilizado herramientas 

tecnológicas para el crecimiento en sus ventas hasta observar los procesos internos para realizar 

una comparativa de los casos de éxito con la microempresa con el fin de buscar las mejores 

alternativas que impulse a cumplir los objetivos planteados para el proyecto. 
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7 Metodología   

La figura 1 muestra el diagrama general de los pasos que se llevaran acabo para el desarrollo del 

proyecto. 

 

 Desarrollo del proyecto  

Fuente: Elaboración propia 

1.- Investigar herramientas 
tecnológicas usadas en el 

área de ventas

2.- Estudiar casos de 
incorporación de 

tecnología en empresas

3.- Conocer procesos de la 
microempresa

4.- Identificar puntos clave 
en el incremento de ventas

5.- Proponer herramienta 
tecnológica

6.- Creación de la base de 
datos
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El diagrama muestra la idea general de los pasos que se realizaran en el proyecto, pero estos 

deben cumplir con puntos específicos para garantizar buenos resultados, es por ello que en este 

apartado se busca explicar de una manera enfocada los procesos que se llevaran a cabo con las 

características que se deben cumplir. 

1.- Investigar herramientas tecnológicas usadas en el área de ventas 

Realizar una investigación en diversas fuentes con el objetivo de analizar las herramientas 

tecnológicas que son utilizadas en el proceso de ventas, identificando, sus características, ventajas 

y desventajas. 

2.- Estudiar casos de incorporación de tecnología en empresas 

Analizar casos donde se haya incorporado las herramientas tecnológicas para la 

resolución de un conflicto o el alcance de un objetivo en empresas y microempresas. 

3.- Conocer procesos de la microempresa 

Identificar las áreas y procesos que se llevan a cabo en la microempresa, conocer sus 

características, importancia y la relación que existe entre ellos. 

4.- Identificar puntos clave en el incremento de ventas 

Encontrar las áreas de oportunidad dentro de los procesos que puedan ayudar incrementar 

las ventas al optimizarlas con ayuda de herramientas y tecnología 

5.- Proponer herramienta tecnológica 

Realizar la propuesta de herramienta tecnológica que ayude a mejorar el proceso de venta 

y optimice el proceso de los inventarios 
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6.- Creación de la base de datos 

Digitalización de la información que se obtiene durante los procesos de la microempresa 

para generar una base de datos completa del estado actual del negocio. 
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8 Resultados y discusión 

Para comenzar con el análisis e implementación después de conocer las herramientas 

relacionadas con las nuevas tecnologías es necesario conocer el negocio en donde se realizará la 

implementación, saber el proceso de venta y los productos que ofrece además de conocer cual es 

la misión, visión y valores. Esto para establecer los objetivos estratégicos.  

La figura 2 muestra el panorama general de los procesos que se realizan en la microempresa asi 

como la planeación estratégica de los procesos primarios y secundarios. 

 

 Mapeo del proceso de la microempresa  

Fuente: Elaboración propia 

La planeación actual de la microempresa tiene procesos primarios cuya entrada son las 

necesidades del cliente, se busca cubrir por diferentes procesos como la elección de los productos 

de mayor calidad por medio de los proveedores seguido de la planeación económica para lograr 

sinergia entre los proveedores y la empresa, de esta manera poder ofertar el producto a un precio 



32 

 

accesible para los clientes, el proceso de compra cumple con tener un servicio correcto del equipo 

de ventas, que tengan la capacidad de identificar las necesidades que solicitan y solucionarlas o 

direccionar al cliente a diversas opciones con el fin de realizar una venta exitosa. 

Por otra parte los procesos secundarios, ocurren de forma externa a la cadena de 

suministro pero estos agregan valor para que el proceso se vuelva eficiente, en el estado actual de 

la microempresa, el marketing es anticuado, ya que la publicidad se hace por la difusión entre los 

clientes y proveedores, de igual manera el sistema de inventarios trabaja en conjunto con los 

procesos de ventas, se busca tener capacidad de los productos para pedidos de gran tamaño sin 

descuidar las ventas individuales. El trabajo en conjunto de los procesos primarios y secundarios 

buscan lograr la satisfacción del cliente, el estado actual puede mejorarse por medio del uso de 

herramientas tecnológicas. 

La figura 3 muestra un diagrama de tortuga del funcionamiento actual de la microempresa  

 

 Diagrama de tortuga actual   

Fuente: Elaboración propia 
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De una manera más específica se muestra los factores del proceso actual de la 

microempresa, las entradas muestran la clasificación de los productos que se tienen, existen 

diferentes proveedores para cada una de ellas, donde existe variación entre calidad y costo con el 

fin de expandir las posibilidades en el momento de ventas. El personal cumple procesos en su 

mayoría con la interacción directa con el cliente, actualmente, ventas, distribución y servicio 

están enfocados en seguir indicaciones directamente del consumidor, estos procesos suelen ser 

lentos al no estar optimizados lo cual incurre en un cuello de botella quedando pauta a crear 

mejoras. Al tener un enfoque de comercialización en la microempresa, los recursos son el 

financiamiento como medio de adquisición del producto a los proveedores, talento humano para 

cumplir con las actividades requeridas en el proceso, y el espacio para poder almacenar los 

artículos que se hayan adquirido, para las salidas se toma en cuenta los productos vendidos y el 

seguimiento que se le da al consumidor con el fin de identificar problemas que se tengan para 

mantener la fiabilidad de la cartera de clientes. 

La figura 4 muestra los fundamentos de la microempresa con base en los principios, misión, 

visión y objetivos. 

 

 Fundamentos de la microempresa  

Fuente: Elaboración propia 

Visión

Misión

Prioridades 

Estratégicas

Estrategia de operación cambiar el modelo del 

canal de ventas, adaptando nuevas tecnologías

Estrategia de mejora en la capacitación del 

personal en el uso de herramientas tecnologicas

Estrategia en la mejora de 

rotación de inventarios

Resultados 

Estratégicos

Mejorar el proceso de ventas adoptando 

tecnologia y modelos de vanguardia

Capacidad del personal para llevar a cabo sus 

actividades de forma correcta priorizando la 

atención al cliente

Atraer la mayor cantidad de 

clientes basado en la 

propuesta de valor.

Ser líder comercializador de productos de plástico, enfocados en ampliar los canales de ventas y alcanzar la excelencia en la 

atención del cliente

Mejorar el sector comercial en productos de plástico, brindando una diversa gama de productos económicos y de alta calidad, 

con un talento humano calificado garantizando el servicio al cliente.
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La microempresa siempre ha buscado tener una alta atención con el cliente para 

posicionarse en el ambiente competitivo, de ahí que la misión se la búsqueda de liderar el sector 

comercial con una visión de estar en una mejora continua de atributos que le aporten valor a 

nuestros clientes, es por ello que para lograrlo de una manera eficiente se busca adoptar 

herramientas como el mapa estratégico, que enfaticen los criterios, como las metas, objetivos y 

limitaciones de una manera planificada y organizada.  

Para el desarrollo del mapa estratégico se requiere tener las prioridades y los resultados 

estratégicos que se desea obtener, las prioridades están basadas en un periodo de tiempo 

planificado, donde los cambios en la organización dependerán en gran medida en la aplicación de 

estas, están relacionadas directamente con la problemática que se tiene, al igual que los resultados 

esperados. 

Dentro de las prioridades del modelo se enfoca en mantener el canal de ventas habitual 

aunado a la incorporación de ventas por e-commerce, dando a conocer los productos que se 

tienen en stock asi como la posibilidad de realizar envíos por servicios de transporte, donde el 

resultado esperado es incrementar la cartera de clientes que por consecuente aumentaría las 

ventas. Para el desarrollo correcto se requiere que el personal tenga la capacidad de adaptarse al 

uso de nuevas tecnologías, con la finalidad de mejorar la atención al cliente e ir optimizando los 

procesos para estar a la vanguardia. Se espera que en los resultados de las prioridades se anexe la 

mejora en el control de los inventarios, al hacer uso de herramientas tecnológicas, lo cual 

facilitará el registro y control de entradas y salidas en la cadena de suministro. 
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En la figura 5 se muestra el mapeo estratégico, con los objetivos, indicadores y metas. 

 

 Mapa estratégico  

Fuente: Elaboración propia 

Objetivos Estratégicos
Indicadores 

KPIs u OKR

Formula o 

Método
Metas Proyectos

Financiero

Cumplimiento de 

ordenes de venta

Tasa de crecimiento 

de los ingresos

% Cumplimiento = 

Total Ventas / 

Presupuesto Ventas * 

100

Tasa de crecimiento 

de ingresos = [($) Mes 

de ingresos B – ($) 

Mes de ingresos A] / 

($) Mes de ingresos A 

X 100

50%

150%

Aumento de los 

canales de venta

Capacitación del 
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El mapeo se realizó con base a los objetivos estratégicos que parten del aprendizaje que se 

espera tener internamente en la microempresa, el enfoque principal está basado en el uso de 

herramientas tecnológicas para mejorar la eficiencia de los procesos de venta y almacenamiento, 

agregando valor en los procesos internos como la administración de los recursos y la mejora en 

los sistemas de información, se espera que el desarrollo aporte crecimiento de manera interna asi 

como el beneficio a los clientes, creando fidelidad y confianza, aumentando las posibilidades de 

crecimiento con un buen posicionamiento para cumplir las misión y visión que se plantea. De 

igual manera, como parte de los objetivos, está la parte financiera cuyo fin principal es aumentar 

los ingresos con base a las ventas. cada objetivo tiene indicadores para poder observar el 

comportamiento que se espera tener durante el desarrollo del proyecto, para ello se plantean 

metas alcanzables a un periodo de un año, con apoyo de proyectos para cada apartado.  

En la figura 6 se muestra el BSC desglosado de los objetivos estratégicos planteados en el 

mapa estratégico, estableciendo objetivos a largo plazo y los proyectos que ayudarán a cumplir 

dichos objetivos.  

Se delimitan las iniciativas de crecimiento para la organización a partir de los objetivos a 

largo plazo, con ello se plantean los objetivos anuales y su relación con las iniciativas, se 

identifica el estado actual y las metas a cubrir, posteriormente se asignan los proyectos de mejora 

a cada una de las propuestas asi como la forma de medir el progreso por Key Performance 

Indicator (KPI), el proyecto actual se centra en la adaptación de las nuevas tecnologías, 

implementación de comercio online y la optimización de los procesos a través de herramientas 

tecnológicas, para ello se asignan labores principales a los miembros del equipo asi como los 

soportes en las responsabilidades primarias o secundarias. 
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 Balanced Scorecard   

Fuente: Elaboración propia 

• • • Aumentar la capacidad de ventas semanales • • • m m m

• Verificación de las caracteristicas solicitadas por cliente • m •

• • • Revisión y aprovación de nuevos proveedores • m •

• • Incentivar la compra de producto en mayoreo por ventas en linea • • m

• • Adoptar tecnologias de vanguardia en procesos internos • • m m m m

• • Mejorar la organización de la cartera de proveedores • m •

• Programa de reinversión en base a periodos estacionarios • m •

• Bonos en los colaboradores en base a competencias • • • m m m

• Adoptar un organigrama con vendedores para incentivar el crecimiento • • m m m

• • • Desarrollo de pagina web para ventas y marketing • • m

• • Analizar la capacidad de respuesta de proveedores y evaluar la rentabilidad • •

• • Programa de capacitación en herramientas basicas y ecommerce • • m m

M
e
ta

2
0
%

5
0
%

6
0
%

6
0
%

8
0
%

6
0
%

1
0
0
%

9
5
%

6
0
%

5
0
%

8
0
%

5
0
%

8
5
%

2
5
%

8
0
%

8
0
%

7
5
% 2 1

8
0
%

A
c
tu

a
l

6
0
%

0
%

2
0
%

5
%

1
0
% 0

1
0
%

1
0
%

5
%

1
0
%

5
0
%

N
A

5
0
%

8
0
%

3
0
%

5
0
%

N
A

N
A

N
A

4
0
%

O
b

je
ti

v
o

R
ed

uc
ci

ón
 d

el
 in

ve
nt

ar
io

 r
es

ag
ad

o 

C
um

pl
im

ie
nt

o 
de

 p
ed

id
os

 a
l m

ay
or

eo
 p

or
 e

co
m

m
er

ce

A
m

pl
ia

r 
la

 g
am

a 
de

 p
ro

du
ct

os
 r

ed
uc

ie
nd

o 
co

st
os

A
um

en
to

 e
n 

el
 u

so
 d

e 
te

cn
ol

og
ia

s 
pa

ra
 e

fic
ie

nt
ar

 p
ro

ce
so

s

E
st

ra
te

fig
a 

fin
an

ci
er

a 
en

 b
as

e 
a 

da
to

s 
re

co
le

ct
ad

os

A
do

pt
ar

 p
ro

ce
so

s 
de

 c
ap

ac
ita

ci
ón

 d
e 

m
an

er
a 

je
ra

rq
ui

ca

A
um

en
to

 p
ub

lic
ita

rio
 d

e 
pr

od
uc

to
s 

po
r 

m
ed

io
 d

e 
T

IC
´S

E
st

an
da

riz
ar

 c
an

al
es

 d
e 

pr
ov

ee
do

re
s 

y 
cl

ie
nt

es

A
do

pt
ar

 h
er

ra
m

ie
nt

as
 t

ec
no

lo
gi

ca
s 

en
 p

ro
ce

so
s 

in
te

rn
os

E
va

lu
ac

ió
n 

de
l p

er
so

na
l

P
ro

du
ct

os
 c

on
 lo

s 
re

qu
er

im
ie

nt
os

 e
st

ab
le

ci
do

s

V
en

ta
s 

re
gi

st
ra

da
s 

on
lin

e

V
en

ta
s 

re
al

iz
ad

as
 p

or
 s

em
an

a

C
ap

ac
id

ad
 d

e 
ab

as
te

si
m

ie
nt

o 
en

 e
l p

er
io

do
 a

ct
ua

l

R
en

ta
bi

lid
ad

 d
e 

lo
s 

pr
ov

ee
do

re
s

E
fic

ie
nc

ia
 o

pe
ra

tiv
a 

de
 lo

s 
pr

oc
es

o

R
et

en
ci

on
 d

e 
us

ua
rio

s 
en

 la
 p

ag
in

a 
w

eb

N
ue

vo
s 

pr
ov

ee
do

re
s 

ap
ro

ba
do

s 
an

ua
lm

en
te

Q
ue

ja
s 

de
 c

lie
nt

e

E
fic

ie
nc

ia
 d

el
 e

qu
ip

o 
de

 v
en

ta
s

K
ar

lo
 C

as
ta

ñe
da

(T
I)

M
ar

ib
et

h 
C

ay
et

an
o(

V
en

ta
s)

E
lia

 C
as

ta
ñe

da
 (R

ec
ur

so
s 

hu
m

an
os

)

A
la

n 
C

as
te

llo
n(

M
ar

ke
tin

g)

N
oe

lia
 C

ru
z 

(E
qu

ip
o 

de
 v

en
ta

s)

G
ilb

er
to

 C
or

oy
 (E

qu
ip

o 
ve

nt
as

)

S
al

va
do

r F
er

re
yr

a 
E

qu
ip

o 
de

 v
en

ta
s)

• • • • Aumento de la capacidad de ventas en 50 % Recursos

• • • • Personal capacitado en un 100 %

• • • • • • Uso de nuevas tecnologías en un 80 % l

• • • • Aprovechamiento de los sistemas de información del 90 % m

• • • • Aumentar interes del cliente en 20 %

R. Secundaria

R. Primaria

Proyectos de 
mejora

Iniciativas innovadoras / 
objetivos de largo plazo

Objetivos 
anuales

Indicadores y 
metas de 

proyectos de 
mejora



38 

 

Al dar pauta a poder realizar el uso de alguna herramienta se debe conocer los procesos en 

las áreas donde se cumplirán las metas, conocer los procesos, decisiones que se toman en el 

proceso de ventas, ayudara a identificar los aspectos que se podrán optimizar con la tecnología, 

por consecuente el almacén, que trabaja de la mano con ventas, debe ser representado por 

actividades, el estado actual en ambos procesos es anticuado, por tanto las ventas se ven retenidas 

al no existir un cambio. 

Es importante conocer las actividades que se realizan durante el proceso de venta y como 

afecta al almacén de esta manera se podrán identificar las áreas donde puedan existir mejoras con 

las herramientas tecnológicas, es por ello que en los siguientes diagramas se observan los 

procesos del estado actual asi como con el uso de la página web.  

La figura 7 muestra el estado actual del proceso de almacén por medio de un diagrama de 

flujo, el proceso de almacén en la microempresa funciona de una manera tradicional, no 

involucra ningún tipo de tecnología o herramienta para eficientar el proceso, la cadena de 

suministro en este proceso inicia desde la recepción del producto, la contabilidad de las piezas se 

realiza de manera manual con uno o dos trabajadores dependiente del lote, para aprobar la carga 

se toma en cuenta la cantidad de piezas totales con respecto al pedido asi como el estado y 

calidad de los artículos, una vez aceptado el pedido se paga y factura con el proveedor para 

realizar la distribución en el espacio asignado para el almacén. 
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Iniciar

Mercancía correcta

Pagar y recibir factura

Regresar 

mercancía

Fin

No

Sí

Recepción de 

producto

Revisar y contar 

mercancía

Acomodo de producto 

según la clasificación

 

 Diagrama de flujo del proceso de almacén 

Fuente: Elaboración propia 

La figura 8  muestra el estado actual del proceso de ventas por medio de un diagrama de 

flujo, la interacción en el proceso es realizada por el equipo de ventas que conocen las 
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especificaciones de los artículos para brindar la información que el cliente requiera, dependiendo 

de los artículos que busca el cliente, el equipo de ventas ofrece la cantidad y características de los 

productos en base a la existencia que se tenga en el anaquel y almacén, al no tener un registro de 

los articulos que entran y salen del almacén, el proceso de ventas se ve con deficiencias al hacer 

una inspección del mismo cada vez que se realiza una venta, posteriormente se realiza la 

propuesta por parte del equipo de ventas con los productos que se tienen en existencia y 

ofreciendo productos similares si no se cumple con la demanda, una vez la oferta sea aceptada se 

realiza el pedido y finaliza el proceso. 
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Recepción del cliente

Atención del equipo de ventas

Escuchar las necesidades del 

cliente

INICIO

Ofrecer producto disponibles
El cliente esta de 
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No

Preguntar especificaciones del 

producto (Color, tamaño, 

piezas)
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Verificar la disponibilidad del 

inventario
Hay piezas disponibles

No

Realizar pedido de acuerdo a las 

especificaciónes

Si

Acuerdo de 

cotización

SI

SALIDA DEL 

CLIENTE

No

Invitarlo a regresar 

 

 Diagrama de flujo actual del proceso de ventas 

Fuente: Elaboración propia 

Al agregar el e-commerce como otro modelo de ventas se deben saber los paso que se 

llevaran a cabo durante el proceso, puesto que en el modelo básico la interacción con el cliente es 
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el gran aporte para que las ventas sean exitosas, sin embargo con la pagina de internet, la atención 

al cliente y el servicio se ven anulados, asi que se debe ver la facilidad de interacción con la 

página, ofertar gran diversidad de productos, presencia y creatividad para llamar la atención del 

consumidor asi como la facilidad de pago y envíos. 

En la figura 9 se puede observar el cambio en los procesos cuando el canal de ventas es 

por e-commerce, a primera instancia se anula la interacción con un equipo de ventas, se busca 

que la pagina web facilite la adquisición de los artículos, donde el cliente podrá observar una 

previsualización de aquellos artículos que sean mas llamativos o con mayor recurrencia de 

compra, facilitar una búsqueda con características especificas para cubrir las necesidades, en este 

apartado se podrá observar categorías de los productos por, marca, uso o rango de precios con el 

fin de ofrecer toda la diversidad de artículos que se tiene, una vez los artículos sean seleccionados 

y agregados al carrito, se creara una base de datos para registrar los productos en el almacén, 

además el cliente podrá visualizar y modificar sus artículos con la posibilidad de realizar pagos 

de manera digital. 
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Ingreso a la pagina WEB

Previsualización de los productos

Búsqueda de productos 

específicos

INICIO

Ofrecer producto disponibles
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piezas, precio)
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pago
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acuerdo

Si

No

 

 Diagrama de flujo futuro del proceso de ventas por e-commerce 

Fuente: Elaboración propia 
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La figura 10 muestra el cambio que debería tener el área de almacén cuando el modelo de 

e-commerce sea implementado, una vez la tienda online este en funcionamiento trabajara en 

conjunto para lograr una mayor organización en el almacén a través de la base de datos, el 

proceso en las primeras etapas no cambia con respecto al modelo tradicional, el uso de las 

herramientas se ve reflejado después del embarque de los artículos empezando con un registro 

digital del inventario con el fin de facilitar el acceso a la información que se requiere subir a la 

tienda online, aprovechando la contabilidad se realiza una distribución de acuerdo a las categorías 

que se tiene en la página, esto facilitara el acceso a los productos en el modelo de negocio físico y 

ayudara a eficientar los envíos de los pedidos en el modelo online. 
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 Diagrama de flujo del almacén de ambos canales de venta 

Fuente: Elaboración propia  
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Para poder impulsar el crecimiento de las ventas se opto por crear una pagina web con el 

objetivo de alcanzar una mayor cantidad de clientes asi como dar a conocer el producto que se 

tiene en existencia dentro del inventario, de esta manera los rezagos de producto disminuirían en 

gran medida y la rotación de inventario se incrementaría impulsando la compra a través del 

marketing por la página. La propuesta sugiere que al dar a conocer el inventario real del producto 

por e-commerce se deben suministrar los bienes de manera automática, con esto el inventario de 

la tienda física y digital debe trabajar en sinergia para tener un control total en los pedidos. 

 

 Adquisición del dominio y hosting 

Fuente: Elaboración propia 

Inicialmente se busco una plataforma para la adquisición del domino y hosting, la 

búsqueda se enfocó en características que permitieran el levantamiento correcto de la página, 

comparar los beneficios que aportaban entre las diversas opciones, el costo de adquisición y la 

facilidad de uso. Por las ventajas que aportaba se selecciono la plataforma de “Hostinger” (Figura 

11), que aportaba herramientas para el desarrollo de la tienda virtual. 
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 Diseño inicial de la página  

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 12 se observa cómo fueron los primeros pasos qué se llevaron acabo para el 

diseño de la pagina web, se busco una plantilla que se pueda modificar de acuerdo a las 

características que se necesitan, como la presentación de los productos, la tienda, información 

sobre el negocio etc. Para esto se utilizaron las herramientas que dan por defecto en la página, 

para modificar los títulos, imágenes asi como agregar elementos externos como el logo de la 

microempresa. 

 

 Pestaña de información 

Fuente: Elaboración propia 
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Como un método de confiabilidad y acercamiento con el cliente, dentro de las pestañas de 

la tienda (Figura 13), se realizó una descripción general del negocio, donde se da a conocer la 

misión, visión valores y la historia de la empresa con el fin de crear mayor interacción dentro del 

sitio buscando ganar la mayor adquisición de clientes para el aumento de las ventas. 

 

 Pestaña de contacto 

Fuente: Elaboración propia 

Además de la información general de la empresa como se puede ver en la figura 13, 

también se realizó un diseño donde se diera a conocer los medios de contacto como se puede ver 

en la Figura 14, el principal motivo es para la solución de preguntas que se tengan por parte de 

los clientes para asegurar la fidelidad de los mismos de igual manera al existir productos con 

características diferentes, el contacto cumplirá la función de cumplir las necesidades especificas 

del cliente para garantizar la calidad en el servicio. 
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 Pestaña de compras (Tienda) 

Fuente: Elaboración propia 

Los productos de la tienda se clasificaron por categorías dependiendo de la utilidad o 

marca del mismo, se optó por una clasificación bipartita, para aquellos clientes que ya tengan un 

conocimiento previo de la tienda asi como para nuevos usurarios que entren al sitio web 

buscando facilitar la búsqueda y compra de los productos. 

 

 Proceso de compra 

Fuente: Elaboración propia 



50 

 

Al seleccionar un producto se redirecciona a una nueva pestaña donde se busca ofrecer 

mayor información del producto, como sus dimensiones, marca, color entre la diversidad de 

especificaciones que se tiene dependiendo el producto, por otra parte se agrego la valoración que 

le dan los clientes quienes han adquirido el producto con anterioridad proporcionando una 

retroalimentación para nosotros como comercializadores asi como para los nuevos clientes que 

estén interesados en comprar el artículo. En esta pestaña se puede seleccionar la cantidad de 

artículos que se van a adquirir, dependiendo de ello el precio podrá modificarse si cubre con 

cierta cantidad de artículos. 

 

 Carrito acceso rápido 

Fuente elaboración propia 
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 Pestaña de carrito 

Fuente: Elaboración propia 

Una vez el cliente seleccione el producto, tendrá acceso a una previsualización del pedido 

final como se puede observar en la figura 17, si este requiere realizar cambios en los artículos o 

bien aplicar algún cupón, este se realizará en la pestaña principal del carrito (Figura 18). 

 

 Pestaña de facturación 

Fuente: Elaboración propia 

Posteriormente a revisar el carrito se procede a finalizar el pedido, donde se requiere la 

información principal del cliente, de igual manera de pedirá llenar el apartado de la ubicación 
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para reflejar el costo del envió de su producto y para la facturación se puede realizar desde 

cualquier tarjeta de crédito o débito, pagos con PayPal e incluso transferencias bancarias. 

 

 Pestaña de administrador (Almacén) 

Fuente: Elaboración propia 

Para poder gestionar los productos que se darán a conocer en la pestaña de tienda, se 

subieron los artículos que existen en el inventario de acuerdo a la clasificación que se le asigno, 

como la marca o categoría, llevando un conteo en la digitalización de los datos para poder 

sincronizar las ventas que se realizan de manera física y online. 

 

 Pestaña de administrador (Productos) 

Fuente: Elaboración propia 
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De una manera mas especifica se puede apreciar en la figura 21, como a cada articulo se 

le asigna las caracteristicas que se ven reflejadas en la tienda online, incluso algunos atributos 

como el inventario o el envío, no son visibles para el cliente, sin embargo, cumplen la función de 

llevar el registro del proceso de ventas y crear una retroalimentación de dicha información. 

 

  Pestaña de administrador (Análisis de productos) 

Fuente: Elaboración propia  

Con las herramientas tecnológicas se puede tener un análisis de las ventas que se realizan, 

con ello se busca identificar los productos que tienen una mayor demanda, la frecuencia con la 

que se compran en un periodo de tiempo y si existe recurrencia en el sitio, el análisis de los datos 

ayudara a identificar los periodos en donde el suministro del inventario será el correcto, asi el 

capital será invertido de una manera adecuada y se evitara que exista un retraso en el flujo del 

almacén. 
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 Pestaña de administrador ( Análisis de ingresos) 

Fuente: Elaboración propia 

Con la implementación de la pagina web se espera que el crecimiento en las ventas 

aumente al tener una forma de dar a conocer al cliente, los productos que se tienen en tiempo real 

sin necesidad de ir a la tienda física, de igual manera se busca generar nuevos clientes al adaptar 

un modelo de negocio tradicional a la nueva era digital, realizando envíos, facilitando los medios 

de pagos y aumentando el catalogo de productos para ofertar. Se espera que las ventas aumenten 

con las herramientas usadas, uniendo los procesos de ambos modelos de venta. 

Link de la página: http://plasticstore.tec-ind.com 

  

 

  

http://plasticstore.tec-ind.com/
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9 Conclusiones 

Se analizo el uso de herramientas tecnológicas para el crecimiento de las ventas en una 

microempresa, esto facilita las actividades que se realizan diariamente, se puede crear un área de 

oportunidad para el crecimiento general de la misma. La investigación determino que el uso de 

herramientas tecnológicas enfocadas en el proceso de ventas dentro de las microempresas ayuda 

significativamente a eficientar los procesos comunes, mejorando la gestión y control de datos. La 

venta por e-commerce es una herramienta que aporta gran valor al ampliar los canales de ventas y 

ofrecer facilidad de compra para el consumidor, sin embargo, su aplicación requiere trabajar en 

sinergia con otras herramientas, puesto que se debe tener un control sobre el inventario que se 

esta trabajando en el modelo de negocio físico y digital, en el caso de la microempresa no existe 

una administración financiera, con el comercio electrónico da pauta a crear una iniciativa 

financiera ideal para la gestión de recursos. 

Dentro de la investigación se puede observar que no todos los tipos de negocios se 

adaptan a las mismas herramientas, esto se debe al producto y habito de compra del consumidor, 

para saber las herramientas adecuadas se deben analizar los procesos de la cadena de suministro, 

identificar las áreas de oportunidad de crecimiento o bien una amenaza representativa que pueda 

ser solucionada por medio de la tecnología, seguido un plan estratégico como se realizó con el 

balancedscorecard, donde se tomaron decisiones en base a las iniciativas y objetivos planteados, 

en base al proyecto se opto por la creación de la pagina web como objetivo de incrementar las 

ventas. Se recomienda que para adaptar otro modelo de negocio como es e-commerce en página 

web, se debe crear una base de datos amplia de los productos que se esta ofertando, esto facilitara 

el proceso de publicación en la página, eficientara el proceso de control de inventarios en los 

pedidos realizados vía online y tendrás un control de suministros con los proveedores.  
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Recomendaciones 

Para un proyecto que requiere mejorar continuamente como este, se recomienda, tener un equipo 

de trabajo que tenga las competencias para poder manejar de una manera adecuada las 

herramientas tecnológicas o bien, realizar capacitaciones a miembros que se vean involucrados 

directamente con las operaciones de ventas o almacén y asi optimizar el uso de la tecnología, de 

igual manera un aporte seria digitalizar el conteo de los artículos del almacén a una base de datos 

independiente de la tienda virtual para gestionar las salidas de los productos en la tienda física y 

retroalimentar a la base de datos de la tienda virtual. Una recomendación para tener mayor 

alcance y retención en la página es ampliar la cantidad de proveedores y artículos para tener una 

mayor oferta y publicidad que haga que el cliente pueda cubrir sus necesidades a través del 

servició. 

Al realizar la transición del comercio al lado digital se recomienda implementar el uso de 

software ERP con el objetivo de optimizar tareas, como la gestión mas eficiente del almacén con 

ayuda de la retroalimentación aportada por los datos que se generan en la pagina web, igualmente 

al integrar un sistema ERP, las entradas y salidas de ventas de productos en la tienda virtual se 

controla, de forma actualizada y segura, con fácil identificación de artículos y evaluación del 

desempeño de la demanda. Al esperar tener un crecimiento con los cambios adaptados se 

recomienda tener una planeación financiera con ayuda de hojas de cálculo o softwares similares 

con el fin de fijar objetivos alcanzables, tener un control en los gastos y pagos para poder 

anticipar las fechas de pago críticas: nóminas, impuestos, pago a proveedores, etc. 

Otra recomendación que ayudará a la mejora en los procesos de la tienda física será la 

implementación de Master Production Schedule (MPS), que, si bien no aplica totalmente ya que 

no se produce algo, se puede enfocar en la comunicación de los canales de venta para que 
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trabajen en sinergia, al estar conectados con la información necesaria, esto facilitara la gestión de 

los productos necesarios para un pedido. Ayudará a manejar mejor los inventarios y por 

consecuente las entregas, con esto logrará que los procesos se vean optimizados incluso cuando 

haya fluctuaciones o cambios imprevistos en el mercado. 
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MATERIA COMPETENCIAS 

Administración de operaciones Identificar procesos y prácticas de gestión operativa para 

asi formular objetivos estratégicos en beneficio del 

crecimiento del proyecto. 

Mercadotecnia Ayuda a identificar el mercado potencial asi como tipo 

de producto con el fin de encontrar las herramientas que 

mejor se adapten a los nuevos niveles competitivos 

Planeación financiera Plantea los objetivos financieros que se desean alcanzar, 

tomando parte en las decisiones de crecimiento y 

desarrollo en la microempresa para generar una mejor 

distribución de los recursos financieros. 

Sistemas de manufactura Se debe conocer los procesos que se llevan acabo en 

toda la cadena de suministro, ayuda a identificar 

deficiencias con el objetivo de aumentar la efectividad 

operativa. 

Seis sigmas Permite conocer las expectativas del cliente en base a la 

calidad del producto, aporta indicadores medibles que 

ayudan a la recolección de datos con el fin de optimizar 

la eficiencia general. 

Manufactura esbelta El crecimiento de la microempresa funciona si se esta en 

una mejora constante, aportar herramientas utiliza dadas 

en grandes empresas ayuda a mejorar los procesos. 
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