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Resumen ejecutivo

Nombre del | Plataforma-canal virtual (e-commerce y e-mobile) de ventas para la
emprendimiento cadena independiente de supermercados Delta.

Plan expansion a través del desarrollo plataforma-canal virtual (e-
commerce y e-mobile) de ventas para la cadena independiente de
supermercados Delta con impacto en las zonas de influencia actual
y ampliacion en una segunda etapa a bodegas ocultas a otras
localidades.

Informacién basica
del proyecto

En el 2020, el comercio electronico crecid considerablemente por
la pandemia. Para el 2025, representard un mayor porcentaje de la
facturacion total de venta al por menor en el mercado.

Realizada la investigacion se encontraron las siguientes cifras:

Oportunidad de | El total del mercado posible (TAM) fue de cuarenta mil millones
mercado de pesos.

El mercado disponible que podemos atender (SOM) fue de diez mil
millones de pesos.

El mercado objetivo (SAM) representd mil quinientos millones de
pesos.

Costo total previsto Primera etapa $155000000
de implementacion | segundo etapa: se realizara ronda de inversion.

) o Primera etapa: recursos propios
Financiamiento

Segunda etapa: inversionistas

Desarrollo del canal virtual de ventas (e-commerce y e-mobile) para la cadena de
supermercados Delta como plan de expansién e incursién en la nueva modalidad de mercado.
La cadena, con 45 afios de experiencia en el mercado, actualmente tiene presencia en siete
puntos de venta en Bogota y esta catalogada lider en el segmento. Este desarrollo esta
apoyado con la implementacion de herramientas de inteligencia artificial para analisis

predictivo de consumo y campafias de marketing.

La oportunidad del mercado en venta al por menor de consumo esta dada por la
contraccion de las tiendas fisicas y el desarrollo de la virtualidad como diferenciador de

servicio y oferta; esto como complemento de la especializacién de categorias, aspecto en que



la cadena adicional a la oferta basica desarrollé procesos diferenciadores en categorias como

panaderia y carnes.

El mercado de venta al por menor en Colombia se comporta en la virtualidad con una
participacion promedio de 5% del total de las ventas fisicas de una cadena; adicionalmente

aparecen nuevos competidores con omnicanal en linea sin ningun punto de venta fisico.

El proyecto estd disefiado para iniciar con un proyectado de ventas de 2% con
incremento anual de 25% con un objetivo esperado de 5% para los cinco primeros afos, en
relacién con las ventas fisicas. Esto significa un comienzo aproximado para el primer afio de
mil millones de pesos, dado que la cadena actualmente factura cuarenta mil millones de pesos

en su negocio presencial.

El desarrollo de ingenieria y construccion de las plataformas tendré un costo estimado
de ciento cincuenta y cinco millos de pesos empezando a generar utilidades y ser
autosostenible en el cuarto afio. Para el desarrollo de este emprendimiento se tomara una
linea de crédito por el 80% de los recursos necesarios y un 20% sera pagado como inversion
propia de la organizacion.

Este proyecto estratégico ingresa a la cadena en una nueva tendencia de venta al por
menor que apoyara su sostenibilidad y crecimiento en el mercado. Es fundamental para el
plan de crecimiento de la cadena a otras localidades a través de tiendas ocultas (lo que hace
que el proyecto sea escalable) y finalmente permite llegar a un nuevo grupo de consumidores
gue toman sus decisiones de consumo basico a través de los canales digitales. Ademas, en la
nueva economia digital sera indispensable para este tipo de negocios el desarrollo de este
nuevo canal de ventas con un soporte de innovacion y tecnologia como es la inteligencia

artificial.

Palabras clave: emprendimiento, venta al por menor, retail, bodegas ocultas, inteligencia

artificial, e-commerce, e-mobile, on line, inbound marketing.



1. Proceso de implementacion

1.1 Parametros del proceso implementacion

Con el proposito de desarrollar una implementacion adecuada de aceptacion en el
cliente y con un objetivo de ser un centro de operaciones que funcione como un canal de
ventas rentable y con crecimiento sostenible, se priorizaron los criterios que se mencionan a

continuacion.

1.1.1 Experiencia de usuario

o Lenguaje amigable

Se defini6 como requerimiento un lenguaje de facil comprension al usuario que
genere una navegacién comoda y que llame a la atraccion permanente de busqueda.
Entendiendo que los clientes principales son hombres y mujeres entre 18 y 35 afios de estratos

2, 3y 4; el nicho corresponde a consumo masivo.

Adicionalmente usa una comunicacion clara en palabras del diario vivir con botones

de facil acceso.

Figura 1. Pagina web de inicio

Carrusel 1

’@ W INICIO  PUNTOSDEVENTA CATEGORIAS | busca (us productos 3 ECNCE B

Paga facil, rdpido y sequro




Carrusel 2

10

R N e
10> de descuento

en tu primera compra igual o superior

a $100.000

Compra minima: $30.000
[ ]

Carrusel 3

EOl (NORCE 38 _2

% W INICIO PUNTOS DEVENTA CATEGORIAS (, Busca tus productos

Entregamos el mismo dia
o programa tu envio

@ *Compras realizadas entre las 8 am.y 7 p.m.

Carrusel 4

?@W INICIO PUNTOSDEVENTA CATEGORIAS | suscatus productos

' El vecino que

siempreldajiapa
Por compras mayores a $50.000,

recibe una hapal o

*La napa varia en funcién del tamano de la compra y los productos seleccionagps del mes.

ma@ozg

Fuente: www.mercadosdelta.com
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Estos banners de comunicacion tendrdn cambio permanente para dinamizar

diferentes tipos de informacion a los usuarios; se definieron ciclos semanales de cambio.

o Claridad en el avance dentro del proceso

Se confirma cada paso que los usuarios vayan dando dentro de la navegacion de la
pagina. Esto es algo que resulta muy productivo cuando las personas tienen intenciones de

realizar una compra ya que proporciona confianza y seguridad de la transaccion.

Figura 2. Imagenes informativas del estado

-7
Seleccion
>
RESUMEN DEL CARRITO
E ‘gaﬁ P1LUUU
= 1 &
Dog chow
2000 grs salud
visible
cahorros
medianos y
grandes
$29,800
=
Desodorante
rexona 50 grs
. barra bamboo
g y aloe vera
| -

$20,250
Pedido minimo: $30,000

Total: $67,750

Seguir comprando

Tipo de entrega

¢Como vas a comprar?
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Estado de entrega

?Gé}’,j}m " " a WICIO  PUNTOSDEVENTA  PRODUCTOS

Descuento realizade por su primera compra del 10%

‘Cambiar método de entrega

Products Cantidod Procio

é Whisky chivas 1000 1 $135,950
mi regalo

Verificacién de pago

& GlobalPay

Fuente: www.mercadosdelta.com

o Psicologia de los colores

Como criterio de la pagina web se utilizaran los colores de la imagen corporativa que

son tonos sugestivos y con buen contraste.

o Disefio atractivo
Haciendo entrevistas de usuario se definio la estructura que tuvo mayor aceptacion.

Se realiz6 una encuesta a diez usuarios piloto y se definid la estructura de mejor

aprobacion.
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Figura 3. Modelo de disefio

‘?@ éfbﬁiﬂ INICIO  PUNTOS DE VENTA  CATEGORIAS at : BLECICE R & l
NCic i

¢ Licoresy Cigarrillos

Licores y Cigarrillos

ofentas

. iras
@ essron-csan v 4 L
| somayomen v NS ' |
|® pobes v Cigarritto lucky strike 10 und 7saminz s0mi 750 mi
nueva presentacin afos de luxe cobermetsawvignon  reservodo malbes
@ oo 5 $5,200 $144,950 $55,450 527,450
P.UM $520 X (und) P.UM 51933 X (m) PUMS$73.9 X (ml) PUM 5366 X (mi}
1 1 1 1%
| | esoidasysnacks v
- o )
¥ coycgomes v

Fuente: www.mercadosdelta.com

o Navegabilidad

Es laforma en la que el usuario puede desplazarse por la web de compras de Mercados
Delta, partiendo de la facilidad con que pueden realizar las acciones que tienen como objetivo

cerrar con una venta.

Los criterios definidos fueron la localizacién de la informacion y la orientacion para
el usuario. Respondiendo siempre facilmente a tres preguntas: ¢Donde estoy? ;Donde he
estado? y (A donde puedo ir? Cada uno de ellos siempre con un botdén de navegacion
destacado.

Figura 4. Ejemplo del estado de envié de pedido con espacio para comentarios

‘?@ég@ INICIO  PUNTOS DEVENTA CATEGORIAS | fuscs s procuctos B cRORCE B i
e e — -
Ceédula
Comentarios
Campo para solicitudes especiales
Necesita factura electronica
Enviar Pedido - :

Fuente: www.mercadosdelta.com
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. Accesibilidad

Hacemos referencia al disefio web definido que va a permitir que los clientes puedan
percibir, entender, navegar e interactuar con la web, facilitando los procesos de seleccion de
compra. Es decir, la facilidad y comodidad de navegacién para publicos de todas las edades
y niveles de educacion. Se definieron pocos botones de acceso y directos hacia el objetivo

comercial.

Figura 5. Barra de inicio

N TSI CHROR A

i

o 0 Ofets

et (ERERSESON

Fuente: www.mercadosdelta.com

° Herramientas UX

Construido bajo la ruta del mapa de navegacion, el proposito es guiar al usuario en su

recorrido y facilitarle el acceso a los diferentes lugares.



Figura 6. Mapa definido para flujo de los usuarios clientes

(1]

Home Page
www.mercadosdelta.com

Inicio ofertas Inscripcion
Click to edit this Click to adit this Cliick to &dit this

W
- &
W

=

Puntos de seleccion de Datos de
Venta referencias despacho

il g
Categorias agregar Modalidad
de entrega
¢ e
e %
V —
Sub cargue carro
Categorias y de compra
referencias

Fuente: elaboracion propia.

. Dominio definido

Proceso de
pago

Chick to edit this

s
-1

Pasarela de
pagos

[

Hacer el
pago con la

bancaria

Confirmacion
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La direccion URL a través de la cual el publico encontrara la pagina web en internet

es www.mercadosdelta.com y esta bajo la administracién de Go Daddy que es uno de los

administradores de dominio mas grandes y confiables.

Por este servicio se paga una tarifa afio renovable.


http://www.mercadosdelta.com/
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o Hosting

El servicio de alojamiento web nos permite publicar el sitio web de internet. El

proveedor de alojamiento web almacena los datos del sitio en sus servidores y envia esa
informacion a los navegadores web de los visitantes cuando escriben el nombre de dominio

en la barra de direcciones.

Se decidi6 contratar este servicio con la empresa Claro por estabilidad y capacidad

de respuesta.

o Responsabilidades que dependen del disefiador web

Todos los elementos que componen la pagina web, accesibilidad, navegabilidad,
usabilidad e interaccion del usuario y la pagina, y actualizaciones, dependeran del disefiador

web, ademas de las opciones como plugins para implementar en la pagina web.

Este servicio se contratd outsourcing con la compafiia Iridian por un canon afo.

o Elementos que dependen del community manager

Se definen como funciones del community manager los contenidos de la pagina web
como son: banners, visualizacion, alcance, promocidn, analitica, difusién, elaboracion de

todo tipo de piezas publicitarias, e informacion a los usuarios.

Servicio contratado con la compafiia Iridian por un canon afio.

. Contenido comercial

El contenido comercial de la pagina www.mercadosdelta.com sera suministrado

semanalmente por el departamento comercial al grupo definido de actualizacién de

contenido.

Esta informacion llevaré la actualizacion semanal de productos, promociones, ofertas

Yy precios vigentes.


https://www.hostinger.co/hosting-web
http://www.mercadosdelta.com/
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o Las redes sociales y la pagina web

El propdsito de la estrategia de marketing omnicanal es unir las fortalezas de cada
uno de los medios para incrementar la interaccion y la atencion al cliente. Esta estrategia
permite integrar las acciones de todos los canales, como tiendas fisicas (siete puntos de venta

y tienda virtual ) con sus soportes de comunicacion teléfono, chat WhatsApp y redes sociales.

Los medios en redes sociales definidos son Instagram y Facebook apoyado con

refuerzo de comunicacion en las propias tiendas fisicas.

El proposito de esta estrategia denominada retail omnicanal es unir el entorno online
y offline permitiendo al cliente ver la direccion exacta de la tienda virtual, asi como
informacion actualizada sobre stocks, horarios de servicio y funcionalidad de operacion que

permitan concretar una venta.

Con la estrategia omnicanal de Mercados Delta, en sus redes Instagram y Facebook
se ha logrado una mayor difusion de su pagina web, ofreciendo contenidos de valor, y

acercando mas a sus clientes a sus locales fisicos, productos y marca.

Instagram es una red mas joven, lo que permite llegar a otra clase de publicos,
ofreciendo gran cantidad de contenido de valor; es una red en la cual los usuarios interacttian
mas con preguntas acerca de las marcas. Su interfaz es de facil manejo, la app va notificando
las novedades en publicaciones al usuario. A través de esta red se dan a conocer las novedades

y dindmicas comerciales de la pagina web.

La publicidad en las redes sociales de Mercados Delta se ha enfocado a implementar
el contenido de valor, educar a su publico acerca de su marca, fortalecer los lazos con sus
clientes logrando un engagement; aumentar sus clientes potenciales (leads), conseguir mayor

posicionamiento, y generar referidos, confianza y fidelizacion.

La comunicacion se construye con dos ejes que son relacionamiento con el cliente y

dindmicas comerciales que invitan a la compra.



Figura 7. Imagenes de implementacién
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Entrada de Instagram

mercadosdelta Siguiendo v Enviar mensaje 42

478 publicaciones 1,381 sequidores 32 seguidos

(ﬂ‘” Mercados Delta
Supermercad
Desde 1972 | i€l ahorro de todos los dias!
Mercados Delta es calidad, variedad y tradicion 5 @

Compra ahora
linktr.ee/mercadosdelta

giovannaso22. diansescoT3, deyquiceno y 3 mas siguen esta cuenta

® 0@ o o 3 o

50Af0s & Sedes WhatsApp DeltaTips Recetas Mascotas Ntas Marcas

Publicaciones

{Feliz dia de:fas
VELITAS!

Asi debe ser

tu plato:

321400 9615

Conoce s Cateqorias
de nuestra L

Tienda Virtual

y pide tu mercado

#DeltaTip

Gt
mf;';;‘:?i‘,;‘:g-;.e , espinaca?

cosecha de

Fuente: Instagram @mercadosdelta.
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2. Factores criticos del proceso de implementacion

Estos factores se definieron como de constante monitoreo ya que de su Optimo
desempefio depende el nivel de éxito del producto y la adquisicion de mayores usuarios en

ventas.

Adicionalmente, a cada aspecto se le otorgd un responsable de seguimiento con sus

respectivos informes de gestion permanente a la Gerencia.

2.1. Estanteria digital

La estanteria virtual definida para la pagina www.mercadosdelta.com se definié bajo

el criterio principal de resaltar las marcas, destacar las promociones como atractivo al cliente
al obtener beneficios de ahorro, los cuales sugestionan para continuar con el proceso de

compra.

Como factor imprescindible se indico al area de ingenieria validar que sea compatible

con equipos moviles (celular) y computadores de escritorio.

Los factores principales a resaltar en disefio son:

o Imagenes de producto

o Descripcion del producto
o Precio

o Unidad de medida

Los niveles de busqueda y filtro son:

o Categorias
o Subcategorias

o Referencia


http://www.mercadosdelta.com/
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Tabla 1. Detalle de categorias incluidas en la estanteria digital y definidas como relevantes

para consumidor final debido a su mayor nivel de transaccion

Ofertas
Frutas y verduras Frutas y verduras 30
Res, pollo, cerdo Res 8
Pollo 10
Cerdo 9
Salud y belleza Capilar champu, cremas 10
Cremas faciales y corporales 11
Depilatorios y afeitar 6
Desodorantes 12
Farmacia 9
Gel y lacas 6
Higiene oral 21
Jabones tocador 19
Papel higiénico 15
Proteccion femenina 13
Talcos corporales 9
Bebés Aseo bebés 10
Complementos alimentos infantiles |9
Cuidado de bebés 8
Panales 20
Mascotas Alimentos mascotas 23
Cuidado de mascotas 11
Bebidas y shacks Aguas 12
Bebidas hidratantes y energizantes |22
Confiteria 19
Galletas 15
Gaseosas, bebidas, té 29
Gelatinas, postres en polvo 14
Jugos, néctares 22
Pasabocas 23
Ponqués y brownies 16
Refrescos en polvo 14
Cremas de chocolate 10
Jugos, néctares 27
Licores y cigarrillos Aguardiente 10
Aperitivos y cocteles 21
Cervezas 30
Cigarrillos 11
Ron y brandy 14
Tequila, ginebra, vodka 9
Vinos y champaria 12
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Whisky 20
Panaderia y reposteria Panaderia empacada 24
Reposteria, mermelada, bocadillos |13
Lacteos huevos refrigerados | Carnes frias 32
Leches 23
Quesos 14
Kumis, yogurt 15
Huevos 7
Arepas y tortillas 11
Postres refrigerados, helados 16
Despensa Aceites 18
Arroz 15
Enlatados 35
Azlcar, sal y endulzantes 28
Avenas 15
Caldos, sopas, cremas 24
Cereales listos y barras 26
Chocolates 21
Condimentos 19
Granos 25
Harinas precocidas 16
Leches en polvo 12

Margarinas, mantecas, mantequillas

24

Pastas 26
Salsas, mayonesas, aderezos 34
Tisanas, aromaticas 32
Modificadores de leche 21
Panela y syrup 16
Chocolate 21
Café 25
Productos navidefios Temporada 30
Congelados Congelados 24
Limpieza del hogar Ambientadores 16
Blanqueadores 14
Cuidado del calzado 12
Desechables y plasticos 36
Detergentes en polvo y liquidos 35
[luminacién 20
Insecticidas 12
Jabones en barra 19
Lavalozas y quitagrasas 23
Suavizantes 21
Toallas de cocina 19
Limpiadores 14
Elementos de aseo 19
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Desinfectantes 17
Bienestar Linea saludable 39
Fuente: elaboracion propia.
Figura 8. Implementacion
?" W —— Q NICI0  PUNTOSDEVENTA  PRODUCTOS z @

Categorias

Ofertas

Fuente: www.mercadosdelta.com



23

Figura 9. Imagenes de disefio

?@W INICIO  PUNTOS DEVENTA  CATEGORIAS sz praci OO e w
nicio

* SaludyBelleza

Salud y Belleza

Desodorante rexona 50 grs Crema ponds 05 grs
barra bambao y olse vera rejuveness s
520,250 51,750 $8,150 521,500
P.UM 54050 X (grs) P.UM $2059 X (grs) PUMS$20 % (ml) PUM$53.8 X (ml)
LI 1 1 1

Acondicienador dove 400 mi
nnnnn 1041090 mi karibbean

jecibn complata

?@W INICIO  PUNTOS DE VENTA  CATEGORIAS usca tus product B { RONC R w

< M ® @ W

Ofertas Frutas y Verduras es-Pollo-Cerdo Soludy Belleza genés Moscatas Bebidas y Snacks

Fuente: www.mercadosdelta.com

2.2. Estrategia del negocio

Un sector de gran exigencia comercial es el retail a su vez afectado por el avance
tecnoldgico, con una alta competitividad entre los oferentes; por tanto, gran parte de su
publico apuesta por las compras online como opcion, buscando la mejor alternativa y relacién

precio / producto.

Para disefiar e implementar la estrategia especifica para el marketing digital de retail,

el punto clave es conocer al puablico objetivo y adaptar la estrategia a ese publico. Para este
efecto se definieron aspectos claves dentro de la decision de compra que son la prioridad en

la ejecucion.

2.2.1 ¢Por que los usuarios comprarian en la pagina www.mercadosdelta.com?



https://bloo.media/blog/buyer-persona/
http://www.mercadosdelta.com/
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o Horarios: disponibilidad servicio 24 horas, con entrega horas diurnas.
o Omnicanal: apoyo de la estrategia digital al cliente de la tienda fisica como un

servicio adicional.

o Descuentos: camparias promocionales acordadas con proveedores.
o Precio: estrategia de descuento fuerte en referencias puntuales.
o Especializados: se determing la categoria de carnes como especializada dada la

cadena de abastecimiento propia y exclusividad de producto.

o Confianza: alto reconocimiento de cumplimiento y calidad.

o Estrategia de fidelizacion: premios a clientes por recompra.

o Servicio oportuno: promesa de valor en logistica a tiempo.

o Portafolio: nimero de referencias de alta rotacion, top of mind de consumidor

y precio competitivo.

Bajo la consideracion de estas politicas se realizan los lineamientos de ofrecimiento

a usuarios.

2.2.2 Mejorar la experiencia de usuario

A través del seguimiento desarrollado por contacto telefénico con el area de servicio
al cliente se van desarrollando los ajustes que requiera la cadena de abastecimiento para

disminuir las peticiones, quejas y reclamos.

A su vez se evaluaran en el comité de gestion las novedades semanales para definir

los ajustes para que no se vuelvan a presentar.

Este proceso tendré el acompafiamiento de la Gerencia Administrativa y Direccion de

Talento Humano para definir los apoyos requeridos en operacion.
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Figura 10. Modelo de encuesta de seguimiento a clientes por area de servicio

1. ;Qué tan satisfecho te encuentras ~ *

EXperienCia Delta - con el servicio que recibiste?

WhatSApp y T|enda g Muy satisfecho
Satisfecho

Virtual o

Queremos conocer tu experiencia de Q Insatisfecho
compra a través de nuestros canales

digitales de WhatsApp y tienda virtual. O Muyinsatisfecha

Trabajamos todos los dias para mejorar 3,0 . C| . t *
nuestro servicio y atencion & - £-0mMO podemos mejorar tu
Mercados Delta, 50 y 2 jRecomendarias a un famillar,  * experiencia Delta a través de
ercados Delta, 50 afios siendo
e S amigo o colega el uso de WhatsApp . .
#ElAhorroDeTodosLosDias y/o tienda virtual para pedir tu WhatSApp o tienda virtual?
domicilio?
v,
(O Muy probable F———
Accede e para guardar el progreso Tu respuesta
Mas ma (O Probable
*Obligatorio O Pocoprohahla

Fuente: elaboracidn propia.

2.3 Atraccion de clientes

Generacion de trafico a través de las redes sociales: con un plan de comunicaciones
permanente que acompafia temporadas, campafias promocionales y mensajes relacionados
con cada tipo de publico se motiva la atraccion a la pagina en busca de lograr el interés en la

navegacion y el embudo de atraccion hacia la decision de compra.

Se definid incrementar los niveles de pauta y promocién realizados en el plan piloto

considerados fundamentales para crecimiento del producto que van a incluir:

o  Contenido de la marca y sus novedades
o  Publicidad

o Carretes informativos
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Figura 11. Ejemplos para atraccion de clientes

Tus productos favoritos
a tan solo un clﬁ

iHola, bienvenido
a Mercados Delta!

Fuente: Instagram (@mercadosdelta).

2.4 Experiencia del cliente

El area de servicio al cliente tendréa una tarea dentro de la evaluacion de gestion de la
unidad estratégica de negocio (UEN) tienda virtual; esto incluye seguimiento al equipo de
logistica, personal de servicio al cliente y control de desempefio por indicadores de entrega

de las operaciones de la tienda virtual.

Ademas, los siguientes criterios hacen parte de las encuestas a clientes usuarios del

sitio web:
o  Respuesta rapida
o  Tiempo de entrega
o  Horario de atencion
o  Calidad de atencion, amabilidad y soporte
o  Calidad de productos
o Disponibilidad de inventarios y portafolio

o Facilidades de pago
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o Politicas de envid y solucion

o  Recepcion del pedido

o  Ubicacion

o Buenas fotos y descripcion producto

o  Chat WhatsApp

Dado que el producto es dinamico se realizan ajustes que apunten al mejoramiento

del negocio en percepcion de servicio e incremento en ventas.

“Todas las acciones del sitio web tienen intencién de atraer, convencer y fidelizar

clientes potenciales y consumidores”.

https://www.smartcommerce21.com/blog/quia-de-optimizacion-ecommerce



https://www.smartcommerce21.com/blog/guia-de-optimizacion-ecommerce

Figura 12. Registro de experiencia de cliente

Luis

Mercados Delta... me fascina su

atencién, precios, su factor humano.

Conforman un gran equipo de
atencién al cliente...
Soy un cliente satisfecho.

Fuente: Instagram (@mercadosdelta).

28
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3. Arquitectura de la solucién

3.1. Arquitectura Ldgica

Corresponde a los flujos del software que hacen posible el flujo de datos de la solucion

y su funcionamiento éptimo.

Figura 13. Primer nivel de arquitectura logica

Presentacian

Lagica de negocio

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 14. Segundo nivel de arquitectura l6gica y detalle

FLUJOGRAMA PROCESO PEDIDOS-COMPRAS PAGINA WEB [ ‘
-MERCADOS DELTA

MANIPULACION PUNTOS DE VENTA
PAGINA WEB
. INICIO
CUENTE | &= (praistro

DATOS
» CLIENTES

NUEVIOS OFERTAS

PRODUCTOS

CANTIDAD
PRODUCTO

VERIFICACION

BASE DE DATOS
(MY SQL SERVER)

COMPRA
PRODUCTO

PAGINA
WEB
| CONSULTA

BT DATOS-SERVIDOR

- d

(FACTURAQGN) ‘ ENTREGA

Fuente: Departamento de sistemas Mercados Delta.

3.2. Arquitectura fisica

Se muestra el detalle de hardware que soporta el funcionamiento 6ptimo de la
solucioén.



Figura 15. Primer nivel de arquitectura fisica

Portal
VM
I@] servidor de aplicaciones
Base de datos
Admin

Fuente: elaboracion propia.

Figura 16. Segundo nivel de arquitectura fisica y detalle

Pagos

ARQUITECTURA LOGICA DE INTERCONEXION Y
ESTRUCTURA DE RED

4I

©) m
RA INTERCONEXION ['
DE i
INTERNET
EN TODOS
LoS
PUNTOS
ROUTER
(CONEXION FIREWALL SEL@Q?SR
EQUIPOS) l
INTERCONEXION
SERVIDOR LOCAL
(MY SQL SERVER)
EQUIPO

ADMINISTRADOR

SWITCH
_—>| CIBERSEGUIRDAD
D
CONEXION
A PRESERVACION
ireRie TRASPORTE Y
Y CONSERVACION
TRAFICO DE DATOS

DE DATOS

LOGICA DE NEGOCIO

PAGINA WEB
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HOSTING
PRINCIPAL

ADMINISTRADOR DE
CONTENIDO

BASE DE
DATOS

BASE DE DATOS
INTERCONECTADA

Fuente: Departamento de sistemas Mercados Delta.

E-COMERCE

VENTAS
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4, Conclusiones

La pagina web de Mercados Delta es dinamica, ya que en su arquitectura permite la

interactividad del usuario con las diferentes partes de la misma. Ademas, ofrece un abanico

de posibilidades para gestionar las categorias de productos, delimitdndolas para agilizar la

decision de compra del usuario, mostrando una pasarela de pagos bien soportada.

La usabilidad de la pagina presenta multiples opciones para el acceso a sus diferentes

partes. La carga de la pagina es rapida. Los textos y las imagenes tienen un adecuado manejo

de acuerdo con la imagen corporativa.

Beneficios de la pagina web

o

Es multiplataforma, funciona con cualquier sistema operativo en cualquier
dispositivo.

Es estandar, autbnoma y abierta, y su manejo es universal.
Tiene un costo minimo de entrada.

Ofrece una transformacién digital.

Muestra contenidos corporativos, eventos, promociones.
Permite interactuar entre el usuario y la marca.

Es una vitrina de mercadeo para la empresa.

Representa un flujo de ventas para la marca.

Es un canal de comunicacion entre el usuario y la empresa.
Atrae nuevos clientes.

Posiciona la marca.

Fideliza clientes.

Incrementa las ventas.

Posicionamiento en buscadores.

Informacion y servicios las 24 horas del dia.
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Con esta evaluacion considero que el producto UEN —canal virtual- es totalmente
funcional y 6ptimo para apoyar el crecimiento y desarrollo de sus gestores y aportar
beneficios de comodidad a sus usuarios.
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