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Resumen ejecutivo

Se ha disefiado un plan estratégico para Amazon para el periodo 2019-2023. Amazon es una
empresa lider de comercio electrénico y de servicios de computacion en la nube, ubicada en
Estado Unidos.

Para seguir creciendo y manteniendo su posicion como lider, Amazon debe enfrentar los
siguientes retos:

e Mejorar la experiencia de usuario, debido a su creciente exigencia

e Baja rentabilidad

e Alta rotacion del personal de almacén

De acuerdo con la investigacion realizada, Amazon cuenta con una solida posicién competitiva
en un mercado creciente por lo cual se ha definido que los objetivos de Amazon para los afios
2019-2023 sea enfoque en rentabilidad, crecimiento y sostenibilidad; con el fin de mantener su

posicion de lider de mercado.

Se espera que las estrategias y planes realizados a nivel de operaciones, marketing, recursos

humanos y finanzas tengan los siguientes impactos en la empresa:

e Duplicar el volumen de ventas en un plazo de 5 afios

e Crecimiento en margen EBITDA de 5 % en los proximos 5 afios

e Lograr un indice de satisfaccion del personal del 95%

e Mejorar el tiempo promedio de entrega en un 12 % al final del afio 2023, es decir, pasar de
un promedio de 3,39 dias (Statista 2020) a 2,98 dias.
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Capitulo I. Introduccion

El objetivo de estudio de la presente tesis es Amazon.com Inc. Es una compafia originaria de
Estados Unidos cuyo principal mercado es el del comercio electronico y el de servicios de
computacion en la nube. Su sede principal se encuentra en la ciudad de Seattle, en Washington,
y fue fundada en 1994 por Jeff Bezos.

Se ha disefiado un plan estratégico para Amazon, para el periodo 2019-2023, basado en un analisis
de la situacién y entorno de la empresa, y se ha propuesto estrategias y planes de accién buscando
el crecimiento, sostenibilidad y rentabilidad de la empresa. La presente tesis se ha estructurado

de la siguiente manera:

En el capitulo Il se presenta un analisis y diagndstico situacional del entorno de la empresa, se ha
realizado un analisis del macroentorno y microentorno, y se establece el nivel de competencia y
rivalidad en una industria. Determinando su atractividad en relacion a oportunidades de inversion

y rentabilidad.

En el capitulo 111 se presenta un andlisis interno de la organizacidn, desde distintos aspectos con
la finalidad de obtener un completo diagnostico y determinar la ventaja competitiva de Amazon,
de igual manera se realiza la evaluacion a través de la matriz de factores internos (EFI) y el analisis

de la cadena de valor.

En el capitulo 1V se presenta el estudio de mercado el cual es realizado por los autores de la
presente tesis. Para el estudio de mercado, se realizé una profunda investigacién aplicando
encuestas y un analisis del mercado estadounidense, con la finalidad de poder estimar la demanda

de los servicios propuestos.

En el capitulo V se desarrolla el planeamiento estratégico de Amazon; para esto se definié cual
sera la vision, la mision y los objetivos estratégicos de la compafiia, sobre la base de las matrices,
interna externa, posicion estratégica y evaluacion de la accién (Peyea). Ademas, se defini6 que la
estrategia competitiva sea de diferenciacion y con estrategias de crecimiento basado en desarrollo

de productos y servicios.



En los capitulos VI al X se presentan los planes funcionales de la empresa (marketing,
operaciones, recursos humanos, responsabilidad social y finanzas); en cada uno de ellos se
presentan los objetivos del area, las estrategias, los planes funcionales y los presupuestos, ademas
los detalles de las acciones a realizar. Finalmente, todos los presupuestos y planes se consolidan
para proyectar los resultados del negocio y su efecto en los flujos con estrategia.

Como conclusidn de la tesis se ha determinado que Amazon tiene una posicién como lider en el
mercado gracias a un enfoque en excelencia en servicio y también en su capacidad logistica.

Amazon busca aprovechar estas fortalezas para mantener su posicion como lider, mejorar los
retornos operativos del negocio y retener personal clave a fin de brindar sostenibilidad al

crecimiento de la empresa.



Capitulo I1. Andlisis y diagndstico situacional
En el presente capitulo se analizard el entorno de Estados Unidos; para el andlisis del
macroentorno, se empleara el método Pesteg (David 2013); y para complementar con el analisis

y diagndstico situacional se analizarad el microentorno a través de las cinco fuerzas de Porter.

1. Analisis del macroentorno (Pesteg)

El andlisis Pesteg se utiliza para analizar los factores politicos, econémicos, sociales,
tecnoldgicos, ecoldgicos y globales. Esta herramienta permite identificar las oportunidades y
amenazas de la empresa.

1.1.Entorno politico

Tabla 1. Entorno politico

Variable Tendencia Efecto Probable O/A

Gobierno  republicano  con  politicas | Incremento en los aranceles de 0
proteccionistas. China

Politica Arancelaria

Impuestos  selectivos a los  gigantes

- Disminucién de las inversiones A
tecnoldgicos

Politica Impositiva

Incremento en multas y dafios
reputaciones por la divulgaciénde | A
informacion personal.

Leyes de proteccion | Incremento en la regulacion, resguardo y
de datos explotacidn de la informacion de las personas.

Fuente: Elaboracion propia

Se prevé politicas de proteccionismo de la industria americana, debido a la postura politica del
presidente Donald Trump, que busca salvaguardar a los productos estadounidenses frente a
grandes potencias como Rusia y China (Rattner 2018). La guerra comercial, iniciada en marzo
del 2018, entre China y Estados Unidos ha provocado el aumento de los precios de importacion
para ambos paises. Esto es producto del incremento de aranceles entre ambos paises, debido a la
guerra comercial que sostienen. Ello se ve reflejado en un menor crecimiento de las exportaciones
de China a Estados Unidos (AP 2018). Las intensas reuniones que tuvieron los presidentes de
China y Estados Unidos en los primeros meses del 2018 afectaron fuertemente las bolsas de
valores en los diferentes paises trayendo con esto una contraccion de la economia a nivel

internacional.



Las politicas de derecha buscan incrementar la recaudacion con impuestos selectivos a empresas
corporativas. Trump cuestiona a empresas como Amazon, que a pesar de generar un gran volumen
de ventas no recauda los impuestos que si pagan otras empresas de retail (Trump 2018). Lo que
se busca es implementar impuestos selectivos a grandes corporaciones con la finalidad de
incrementar la recaudacion y mejorar la calidad de vida de los ciudadanos de Seattle.

El estado California ha promulgado leyes mas estrictas con relacion a la proteccion de datos
personales, dandole al usuario de internet poder para decidir qué hacen las empresas con su
informacion privada (Heather 2018).

Para Amazon, el entorno politico representa una amenaza; existen politicas que buscan
salvaguardar a la poblacion y sociedad; no obstante, como consecuencia de estas politicas, la
empresa se ve amenazada con mayores riesgos y limitantes para la prestacion de sus servicios.

1.2.Entorno econémico

Tabla 2. Entorno econémico

Variable Tendencia Efecto Probable O/A
Inflacion Incremento en continuo en la inflacion de La FED |ncremer}tara la A
Estados Unidos tasa de encaje
Empleo Empleo estable con una tasa creciente D'Spomb'“g%dr:e Mano de o
PBI Tasa de crecimiento del PBI de 2.6% en los Continuo incremento en el 0
altimos 3 afos gasto de los hogares

Fuente: Elaboracion propia

El crecimiento del mercado local prevé un incremento en la inflacion; no obstante, las medidas
del gobierno han mantenido la inflacion estable. La FED ha decidido incrementar la tasa de en
encaja y proyecta un aumento continuo. Esto implica encarecer los préstamos comerciales, pero
limita la inflacion (FED 2018).

En el &mbito laboral, la creacion de empleos mantiene una tendencia estable; los despidos se
mantienen en una tasa reducida y los sueldos expresan un ligero crecimiento. Esto representa un

entorno estable y propicio para la contratacion de nuevo personal. (Mrinalini 2018)

El PBI mantiene una tendencia creciente con apoyo de estimulos fiscales, el principal factor del

PBI de Estados Unidos es el consumo de los hogares y este mantiene una tendencia creciente.



El factor econémico, para Amazon, representa una oportunidad. Amazon se encuentra en una
etapa creciente con lo cual la estabilidad del empleo le permite reponer y contratar rapidamente
nuevo personal para nuevas locaciones. Ademas la situacion econdémica del pais es favorable con
un PBI creciente explicado en incremento en el consumo de los hogares que es el mercado

objetivo de Amazon.

1.3.Entorno social

Tabla 3. Entorno social

Variable Tendencia Efecto Probable O/A
Cambio Actual mayoria de la PEA es nativa | Empresas modernizadas con procesos y 0
generacional digital. soluciones digitales.

Redes Sociales Las personas tlengn mas herramientas Ma_yor demanda de responsabilidad A
para expresarse publicamente. social.

Habito de consumo Usuarlos mas demandantes  de May_or_ exigencia en productos y o
soluciones a medida servicios solicitados

Fuente: Elaboracion propia

El entorno social americano se encuentra en constante cambio. Para el cierre del 2018 se espera
que los millennials superen en nimero a los baby boomers; esta nueva generacion representa el
35 % de la PEA estadounidense (Cilluffo 2018).

Las redes sociales se han vuelto uno de los principales medios de comunicacion a nivel global,
ya gue le han dado al usuario la oportunidad de expresarse y hacer denuncias ante injusticias
(Bushnell 2018). Asimismo, son uno de los principales medios de mercadeo, y se espera que las
principales marcas tengan una experiencia personalizada a través de los diversos canales que
puedan hacer contacto con la empresa: plataformas, chatbots, inteligencia artificial entre otros
(Chen 2018).

Segln un estudio de KPMG (2018) del habito de consumo, la principal tendencia que buscan los
consumidores actuales es la experiencia de consumo por encima del precio y producto, lo que
significa que no necesariamente el consumo en un retail se encuentra en caida, sino que el modelo
habitual se debe adaptar a la nueva exigencia del mercado y deben proveer de una experiencia

superior a la coman.



En relacion con lo presentado, Amazon se encuentra a la vanguardia de los requerimientos
sociales con productos como Alexa, que integra la busqueda por voz y la I6gica de los chatbots
para brindar una experiencia de hogar completa a los servicios de Amazon. Con respecto a la
experiencia de usuario, se estima que el 45 % de los usuarios esta dispuesto a pagar por el servicio
de Amazon Prime por una entrega mas rapida a pesar de los elevados buscando la mejor
experiencia en el servicio que reciben (KPMG 2018), con lo cual el entorno social se considera

como una clara oportunidad para Amazon.

1.4.Entorno tecnoldgico

Tabla 4. Entorno tecnolégico

Variable Tendencia Efecto Probable O/A
Ataques a bases de datos de grandes empresas
Seguridad de la para hacerse de informacion privada y mayor Dafio a laimagen publica de

informacién regulacion a las entidades que maneja perder informacion privada
informacion privada.

Desarrollo

- Desarrollo de nueva tecnologias disruptivas | Adopcion de nuevas tecnologias (0]
Tecnoldgico

Fuente: Elaboracion propia

La informacion en los servicios web se encuentra protegida por la infraestructura web de Amazon
que cumple con los protocolos de seguridad realizada por auditores externos y, como parte del
programa de cumplimiento que incluye maltiples ISOS (9001, 27001, 27017) relacionadas a

control y administracion de seguridad (Amazon 2020).

Se ha desarrollado nuevas soluciones como internet de las cosas, herramientas analiticas,
sistemas de almacenamiento inteligente. El desarrollo e implementacién de estas soluciones

representa una oportunidad para empresas innovadoras y early adopters

El entorno tecnoldgico representa una oportunidad para Amazon, este debe ser aprovechado
invirtiendo en seguridad de la informacion e innovacion de nuevos productos y servicios que

puedan aprovechar las nuevas tendencias tecnolégicas.



1.5.Entorno ecolégico

Tabla 5. Entorno ecoldgico

Variable Tendencia Efecto probable O/A
Demanda de empresas | Consumidores demandan que las empresas Boicot y reduccion de consumo a
socialmente brinden productos y servicios siendo empresas que no son socialmente A
responsables socialmente responsables. responsables.

Mayores gastos de las empresas
privadas para reducir su huellade | A
carbono.

Menos inversion en energias renovables por

Energias renovables parte de Estados Unidos

Fuente: Elaboracién propia

El cambio generacional tiene como consecuencia también que los consumidores modifiquen sus
habitos de consumo, una de las variables que cambia con las nuevas generaciones son
consumidores socialmente mas responsables. Esto representa una amenaza para todas empresas
dado sus stakeholders demandan que sean socialmente responsables al brindar servicios a través

de toda su cadena de valor o puede afectar la imagen y valor de la empresa.

La generacidn de energias renovables contribuy6 con el 17,1 % del total de la generacién eléctrica
en Estados Unidos en el afio 2017, de acuerdo con el informe publicado por la Administracion de
Informacion Energética de Estados Unidos (EIA por sus siglas en inglés) (Sanchez 2018),
organismo estadistico y de andlisis del departamento de energia de Estados Unidos, la generacion
de fuentes renovables disminuira ligeramente en 2018 y aumentara levemente a 17,4 % en el afio
2019 (Sanchez 2018). En este sentido, las empresas deberan invertir para poder disminuir el

impacto ecoldgico.

En el &mbito ecoldgico, a Amazon se le presentan limitantes, debido a que existe una tendencia
mundial por el uso de energias renovables y una consciencia mundial de los consumidores
respecto del cuidado del medio ambiente, y sus principales competidores de otros paises cuentan
con apoyo y beneficios de sus respectivos paises, lo cual no sucede en Estados Unidos. Amazon

debe invertir con recursos propios para que pueda competir con otras empresas.



1.6.Entorno global

Tabla 6. Entorno global

Variable Tendencia Efecto Probable O/A
L . C ada pals maneja leyes Yy regulamp nes Limitaciones para competir en
Regulacion extranjera diferentes frente al comercio electrénico , mercados extranjeros A
responsabilidades , impuestos y obligaciones
Precio del petréleo Mayor produt_:ci()n de petroleo de Estados Redugcién en el costo de 0
Unidos a nivel global combustible para las empresas

Fuente: Elaboracién propia

Los mercados extranjeros tienen

La produccion de petréleo de Estados Unidos en el 2018 lleg6 a los 10,96 millones de barriles
diarios mostrando un crecimiento sobre el promedio de 9,4 millones de barriles diarios del 2017,
esta linea creciente supero incluso a Rusia y Arabia Saudita, considerados como los principales
productores a nivel mundial. Esto trae como consecuencia una disminucion del precio del barril

del petroleo, generando que las empresas disminuyan sus costos logisticos asociados al transporte.

El entorno global se presenta como una oportunidad para Amazon, debido a que la variable costo
de petroleo influye de manera importante en la comercializacion de productos Amazon, desde los
proveedores hasta los envios internacionales; en cambio, el impacto sobre una guerra comercial
entre Estados Unidos y China afecta el mercado chino, el cual encare los productos de Estados

unidos reduciendo su competitividad.



1.7.Matriz EFE

Tabla 7. Matriz EFE

0.1 Politica Arancelaria
0.2 Empleo

0.3 PBI

0.4 Cambio Generacional
0.5 Habitos de Consumo
0.6 Desarrollo Tecnologico
0.7 Precio del Petroleo

A 1 Politica Impositiva
A 2 Leyes de Protecion de datos

A3 Inflacion

A 4 Redes Sociales

A5 Seguridad de la informacion

A 6 Demanda de Empresas Socialmente Responsables
A 7 Energias Renovables
A B Regulacion Extranjera
4.- Responde muy bien

3 Responde bien 2 Reponde Promedio

Fuente: Elaboracién propia

8%
7%
8%
15%
15%
10%
5%

2%
5%
2%
5%
3%
5%
5%
5%

1 Responde mal

L - ™=

Wk b W W W W

0.24
021
0.24
0.6
0.6
03
0.15

0.06
0.15
0.06
0.15
0.09
0.1
0.1
0.15

Se consolidé los puntos indicados anteriormente y se muestra como resultado 3,20. Esto significa
que, frente a las variables externas, Amazon tiene una respuesta buena y esto representa sobre

una oportunidad.

1.8.Conclusiones del macroentorno

Estados Unidos se encuentra atravesando una estabilidad econdmica, la cual se ve reflejada en la
estabilidad de la inflacion y una reduccion de la tasa del desempleo, lo que genera oportunidades
para realizar nuevas de inversién. En el ambito politico, el gobierno ha establecido una posicion
de proteccionismo de su industria, especialmente en las politicas arancelarias con China, la cual
produce una incertidumbre y amenazas para competir en mercados externos. Los cambios
tecnoldgicos representan una oportunidad para las empresas en la vanguardia de la innovacion
sin embargo también hay una mayor demanda de que las empresas lleven sus operaciones de
manera responsable. Por lo cual se tiene que Amazon mitiga las principales amenazas Yy tiene una

posicion para aprovechar las oportunidades que se presentan.



2. Anadlisis del microentorno

2.1.1dentificacion, caracteristicas y evolucion del sector

Amazon se encuentra registrada en el sistema de clasificacion americano (NAICS) bajo el rubro

Electronic Shopping and Mail-Order Houses. Este sector de comercio electrénico es un sector

aun en crecimiento; en los Ultimos cinco afios ha crecido a una tasa de 14 %. A nivel mundial, el

grupo Alibaba lidera con participacion de mercado. Ver Grafico 1.

2.2.Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

2.2.1. Poder de negociacion de los proveedores

Tabla 8. Amenaza del poder de negociacién de los proveedores

Peso | Grado de atraccién de la industria | Menor Mayor Valores
0,2 | Nimero de proveedores Bajo Alto 0,2
0,3 | Tipo de servicio o producto brindado Bajo Alto 0,6
0,4 | Calidad de los servicios entregados Bajo Alto 1,2
0,1 | Integracién vertical de proveedores Bajo Alto 0,1
1,0 2,1

Fuente: Haxx y Majluf 2004. Elaboracién propia 2020

Numero de proveedores: Existen varias alternativas dentro de cada categoria en la plataforma
de Amazon, por lo que el factor de sustituto o cambio de proveedor no es trascendente.
Amazon cuenta con un programa de formacién logistica para ayudar a crear huevos negocios
de envio y transporte de pedidos para Amazon (Amazon 2018). Esta facilidad de cambiar de
diversos proveedores le otorga un fuerte poder de negociacion frente a sus proveedores
logisticos. La facilidad de cambiar o adaptarse a nuevas necesidades es importante para el
éxito en los servicios que ofrece la empresa.

Tipo de servicio o producto brindado: Los principales retailers en linea trabajan con un
namero reducido de proveedores que en promedio representan el 10 % de sus ingresos.
Amazon y Walmart, a diferencia de otros retailers, manejan un nimero de proveedores mas
elevado; no obstante, muchos de estos proveedores dependen en gran medida de los grandes
retailers para la mayor parte de sus ventas, por lo cual se ven obligados a atender los pedidos

bajo los estdndares establecidos por estos. Si bien el servicio puede ser diferenciado y a
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medida, debido al dominio de los grandes retailers se ven obligados a firmar acuerdos de
nivel de servicios mas elevados con condiciones menos favorables.

Calidad de los servicios entregados: Parte importante de la propuesta de valor de Amazon es
entregar los productos solicitados en el tiempo esperado, por tal motivo es crucial que la
calidad del servicio de entrega sea el adecuado. Por ello cuenta con partners como UPS, con
los cuales a través de contratos de calidad de servicios y certificaciones ISO para asegurar el
servicio entregado al usuario final.

Integracion vertical de proveedores: Los proveedores pueden buscar mejores ganancias al
buscar integrarse hacia adelante mediante un modelo de ventas por web como Amazon. Esto
representa una amenaza en el caso de exclusividad de contenido, pues puede limitar la oferta
de productos de Amazon. No obstante, si bien otros proveedores tienen una tienda online no
tienen el alcance, cobertura, posicionamiento que tiene Amazon, el cual no solo es un canal

de ventas sino también exposicion de marca.

En conclusién, el poder de negociacion de los proveedores es bajo, debido a que existe una cartera

amplia de fabricantes y distribuidores de bienes que se venden en la plataforma de Amazon, dado

que no depende de un solo proveedor de productos 0 marcas Yy el riesgo de que se integren para

adelante los proveedores e impacten a Amazon es reducido.

2

.2.2. Poder de negociacion de los clientes

Tabla 9. Amenaza del poder de negociacién de los clientes

Peso | Grado de atraccion de la industria Menor [ 1] 2|3 ]| 4|5 |Mayor| Valores
0,4 | Nimero de Clientes Bajo 3 Alto 1,2
0,3 | Tipo de servicio o producto brindado Bajo 2 Alto 0,6
0,2 | Calidad de los servicios entregados Bajo 2 Alto 0,4
0,1 | Integracion vertical de Clientes Bajo 1 Alto 0,1
1,0 2,3

Fuente: Haxx y Majluf 2004. Elaboracién propia 2020

Numero de clientes: EI nimero de clientes de Amazon varia la unidad de negocio, para la
unidad de ecommerce, que es su principal plataforma cuenta con un vasto nimero de usuarios
activos, hasta el 2016 Amazon cuenta con 310 millones de usuarios activos. Con relacién a
AWS, el nimero de clientes es mas reducido y se compone de un menor nimero de clientes

de perfil corporativo principalmente.
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Tipo de servicio o producto brindado: El servicio que entrega Amazon sobre la competencia
se basa principalmente en la excelencia operativa (Tabata 2019). Esta capacidad le permite
ofrecer una variada cantidad de productos y permite distribuirlos a una velocidad por encima
de la competencia. Adicionalmente, productos como Amazon Prime que, ademas de brindar
una mejor experiencia de usuario con mejores tiempos de entrega y envios gratuitos, ofrece

beneficios adicionales como su plataforma de streaming de manera gratuita.

Calidad de servicios entregados: Amazon maneja una gama de servicios de alta calidad que a
su vez estan integrados, aplicando la venta cruzada de todo tipo. Los servicios los brinda a
miles de usuarios individuales y empresas de diferentes rubros de mercados emergentes y

corporativas de todas partes del mundo.

Integracion vertical de Clientes: Los clientes de Amazon pueden buscar, como una solucién
para integrarse verticalmente hacia atrds, desarrollando sus propias soluciones web
incluyendo con esto todo el servicio logistico; no obstante, esto implica una inversion

importante en servicios que no necesariamente son del core de negocio.

Amazon tiene controlado el poder de negociacion de los clientes pequefios con la cuota de

mercado y servicio que ofrece, sus carteras se componen de pocos clientes corporativos, lo que

provoca que el poder de negociacion de los clientes en conjunto sea moderado.

2.2.3. Amenaza de nuevos competidores

Tabla 10. Amenaza de nuevos competidores

Peso Grado de atraccion de la industria Menor Mayor | Valores
0,2 | Barreras de entrada Bajo Alto 0,4
0,4 | Atractividad del sector Bajo Alto 2,0
0,1 | NUmero de competidores actuales Bajo Alto 0,2
0,3 | Cuota de mercado Bajo Alto 0,3
1,0 2,9

Fuente: Haxx y Majluf 2004. Elaboracién propia

Actualmente, se han sumado al mercado de comercio electrénico nuevos competidores, para lo

cual se consideran los siguientes atributos que pueden influir en aumentar o disminuir esta

amenaza para Amazon:
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e Barreras de entrada: Las barreras de entrada para los negocios en los que opera Amazon
principalmente son dos: economias de escala y las altas inversiones de capital.

e Parael ecommerce Amazon tiene un elevado grado en investigacion y desarrollo, para brindar
una experiencia de usuario de excelencia cuenta con una red logistica y volumen de ventas
que reducen los costos logisticos y de servicios.

e Atractividad del sector: El sector del retail presenta un crecimiento normal del 4 %; no
obstante, el retail no tradicional (sin tienda) se encuentra creciendo en promedio 12 %
anualmente en los ultimos 3 afios (Bureau of Economic Analytics 2018). Esto hace que el
sector donde se desempefia una las principales unidades de negocios de Amazon (ecommerce)
sea atractiva para otros competidores locales como extranjeros (Alibaba).

e NuUmero de competidores actuales: Los competidores actuales son diversos entre empresas
lideres en retail, como Walmart, también estan las empresas de tecnol6gicas como Apple y
Microsoft. En el rubro de ecommerce estan presentes varias marcas, cada una con diferente
nicho de mercado y negocio.

e Cuota de mercado: En el rubro de retail el principal competidor es Walmart, que mantiene
una firme participacion de mercado; no obstante, al cierre del 2018 en el rubro de ecommerce

Amazon es el lider indiscutible con una participacion de mercado de 49,1 %.

Amazon es el lider con la mejor participacidn, debido al constante crecimiento del sector de retail

online y la tendencia que mantiene es muy atractiva para la entrada de nuevos competidores.

2.2.4. Amenaza de productos o servicios sustitutos

Tabla 11. Amenaza de nuevos productos o servicios sustitutos

Peso Grado de atraccion de la industria Menor| 1 [ 2 | 3 | 4 | 5 | Mayor | Valores
0,2 | Diferenciacion del servicio brindado Bajo 1 Alto 0,2
0,4 | Servicios sustitutos o alternativas de solucion | Bajo 3 Alto 1,2
0,3 | Precios de servicios sustitutos Bajo 2 Alto 0,6
0,1 | Calidad de los servicios sustitutos Bajo 1 Alto 0,1
1,0 2,1

Fuente: HAxx y Majluf 2004. Elaboracién propia

o Diferenciacién del servicio brindado: Amazon es un servicio diferenciado que tiene diversas
alternativas que hacen que la experiencia del cliente sea satisfactoria. Brinda soluciones que
dan una mayor flexibilidad al usuario con relacion a tiempos de entrega, ubicacion, productos

entre otros.
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Facilidad de encontrar servicios sustitutos: Amazon tiene una gran variedad de servicios que
pueden ser sustituidos por otros en el mercado, debido a que existen varios competidores que
ofrecen servicios similares y que tienen la capacidad de comercializarse bajo el mismo
modelo de negocio, como por ejemplo: Ebay, Walmart, etc.

Precios de servicios sustitutos: Amazon es lider en el mercado, por lo cual maneja un amplio
volumen de ventas. Esto le permite mantener economias de escala al tener un mayor poder de
negociacion con proveedores y abaratar costos. Debido a que no hay mayor diferenciacion en
los productos entregados, la competencia se da por el servicio brindado.

Calidad de los servicios sustitutos: Amazon es el lider en la experiencia del cliente en el
mercado, su calidad se centra en la velocidad del servicio brindado y precios. Ofrece
beneficios como entregas en el mismo dia de ciertos productos, garantias de entrega y

devoluciones.

El poder de negociacion es bajo, debido a que tiene como fortaleza los factores de diferenciacion

y calidad en los servicios; si bien existen alternativas a Amazon ya sea por precio o disponibilidad,

estos factores son de menor riesgo por el liderazgo del mercado.

2.2.5. Rivalidad entre los competidores existentes

Tabla 12. Rivalidad entre los competidores existentes

Peso Grado de atraccion de la industria Menor Mayor | Valores
0,2 | Namero de competidores Bajo Alto 0,4
0,1 | Participacion de mercado Bajo Alto 0,1
0,3 | Crecimiento del sector Bajo Alto 0,6
0,4 | Barreras de salida Bajo Alto 2,0
1,0 3,1

Fuente: HAxx y Majluf 2004. Elaboracion propia 2020

Numero de competidores: EI ecommerce es un mercado en crecimiento y el nimero de
competidores se encuentra en aumento por el crecimiento del sector y la adopcién de las
nuevas tecnologias. Ingresar en el mercado demanda inversion en desarrollo de una
plataforma de ventas y pago; no obstante, ser competitivo requiere de inversion en el tema
logistico o tercerizar dicho servicio a empresas especializadas.

Participacion de mercado: EI mercado de ecommerce esta en crecimiento, ain no llega a una
madurez, por ello el enfoque de las empresas en el sector es seguir creciendo en el mercado

por encima de competir por los clientes existentes.
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e Crecimiento del sector: El sector ecommerce de los Estados Unidos genero, en el afio 2018,

un crecimiento del 15 % respecto de la venta del afio anterior, debido a las preferencias de los

consumidores por esta modalidad de compra y la cual represent6 una participacion del 14,2 %

del total de las ventas del mercado minorista, la cual presenta una tendencia de crecimiento

constante (Cioal 2019). Dentro del comercio electrénico, Amazon represent6 el 40 % de las

ventas, lo que la posiciona como lider en ventas en este modelo de negocio.

e Barreras de salida: Las barreras de salida en el mercado de ecommerce van de la mano de la

inversion realizada para brindar el servicio de entrega: almacenes, vehiculos infraestructura y

personal. Los cierres y despidos de personal no solo afectan a los involucrados, sino también

afecta el valor de las acciones impactando en la percepcion y precio de las acciones.

La rivalidad entre los competidores existentes se debe a que es un sector competitivo en

crecimiento y que, si bien el nimero de competidores es reducido, la competencia por hacerse de

mayores usuarios es alta, lo que los obliga a continuar compitiendo en el mercado.

e Conclusiones del analisis de las cinco fuerzas de Porter

Tabla 13. Andlisis de Porter segun grado de importancia para la empresa

Peso Grado de atraccion de la industria Menor 2 Mayor | Valores
0,1 | Poder de negociacion de proveedores. Bajo 2 Alto 0,2
0,1 | Poder de negociacion de los clientes. Bajo 2 Alto 0,2
0,3 | Amenaza de nuevos competidores. Bajo Alto 0,9
0,2 | Amenaza de productos y servicios sustitutos. | Bajo 2 Alto 0,4
0,3 | Rivalidad entre competidores existentes. Bajo Alto 0,9
1,0 | Grado de atractividad: atractividad media 2,6

Fuente: Haxx y Majluf 2004. Elaboracién propia

Es posible concluir que el poder de las fuerzas de Porter de la industria de ecommerce es bajo. Si

bien las principales amenazas son nuevos competidores, Amazon cuenta con un alto poder de

negociacion ante proveedores y clientes permitiendo que siga creciendo y liderando el mercado.
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e Diagnostico situacional del macroentorno y microentorno

De acuerdo con el analisis Pesteg, Estados Unidos se encuentra en una posicion econdémica
estable, con una baja tasa de la inflacion, reduccion del desempleo y una bolsa de valores que
mantiene indices positivos y de recuperacion frente a las pasadas crisis econdmicas. En cuanto al
ambito politico y global, existe una disputa de proteccionismo de su industria, con politicas
arancelarias dispuestas a frenar el posicionamiento de China. En el &mbito social se destaca los
nuevos habitos de consumo, especialmente liderados por las nuevas generaciones que son las que
impulsan el desarrollo de nuevos servicios soportados en tecnologia de ultima generacion, lo que
obliga a las empresas a estar constantemente innovando para poder posicionarse y mantenerse en
el mercado, por lo cual las empresas deben tener un control de sus costos y financiarse, de ser el
caso, para poder estar en la vanguardia. Se debe considerar que los consumidores tienen una
preocupacion en el cuidado del planeta, por lo que son de especial interés las politicas ecoldgicas.
Estados Unidos ha considerado disminuir de su presupuesto el invertir en energias renovables,
asi como también el retirarse del Acuerdo de Paris, acuerdo en el que los principales paises del
mundo toman las medidas necesarias para contar con politicas que tengan como finalidad el

cuidado del medio ambiente.

En el analisis EFE, se concluye gue Amazon cuenta con mas oportunidades que amenazas, porque
tiene la capacidad de adecuarse a las necesidades del mercado, lo que genera una ventaja a sus
competidores y otras empresas que la valoran dentro de las empresas lideres a nivel mundial. Ello
se debe al acelerado crecimiento de la tecnologia y de la globalizacién, lo cual es muy atractivo
a las nuevas generaciones que dominan el mercado por sus habitos de consumo y que requieren
cada vez mas el uso del internet de las cosas, por lo que las empresas deben estar constantemente

innovando para mantense en el mercado.

Del analisis del microentorno y de acuerdo con las cinco fuerzas de Porter, Amazon cuenta con
alto poder de negociacion ante sus proveedores, no solo por el valor de la marca que representa
sino también por el soporte logistico basado en la tecnologia y constante innovacion. En lo que
respecta a las amenazas se encuentra el ingreso al mercado de nuevos competidores o

competidores existentes que puedan ofrecer similares productos o servicios a los de Amazon.
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Capitulo I11. Analisis interno de la organizacion

1. Estrategiay planeamiento actual

Amazon mantiene una innovacion continua en el desarrollo de nuevos servicios y soluciones de
naturaleza tecnoldgica. Asimismo, evalla nuevas tecnologias desarrolladas por empresas afines
al rubro tecnoldgico con avances que pueden generar sinergias a su negocio, para después
adquirirlas, entre sus principales compras se encuentran Whole Foods, Twitch. (Perez de Leza
2019). Con esto Amazon ha podido posicionarse como la marca numero 1 en comercio

electronico haciendo que su marca sea altamente valorada

A continuacidn, se detalla la cadena de valor de la empresa en base a la cadena desarrollada por
Porter (1987), en donde se sefialan las actividades primarias y de apoyo del negocio. Para el
presente negocio, la parte mas solida son los eslabones controlables que son las ventajas
competitivas de Amazon y como estos permiten influenciar a la parte no controlable de la cadena

de valor de servicios.

1.1 Cadena de valor

Tabla 14. Cadena de valor

Direccion general y de recursos humanos
Contratacién de Personal de acuerdo a puesto destino

Incenitivos al personal en la contratacién con un paquete de acciones de la Empresa

Programa de constante capacitaciones al personal

Organizacion interna y tecnologia
Adquisicion de nuevas maquinarias v equipos tecnologicos
Procesos Automatizados

Disefio de nuevos servicios v herramientas

Infreaestructura y ambiente

Almacenes estrategicamente cercanos a los aereopuertos

Altos requerimientos de materia prima para realizar sus actividades
Personal de Soporte fisico ¥
Maerketing v Ventas contacto habilidades Prestacion Clientes | Otros clientes

e L o R .

= |Actividades de Organizacion de la empresa: Administracion. contabilidad, finanzas, asuntos legales

2 | planificacion, gestion estratégica.

& Margen
E Abastecimiento de

& [Varios almacenes y/o centros de distribucion en el mundo Servicio
<

-

Excelencia en el

Alcance mundial de la marea servicio en fodos los

Amazon N ) Call Center App puntos de contacto. B2C Segun suscripeion
Recomendacion de Cliente 2
Cliente Operador logistico | Plataforma Web B2B

R.edes sociales v anuncios por
Internet

Controlables No Controlables

Actividades Primarias

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones

Amazon orienta su estrategia en la diversificacion, la cual es soportada en la constante innovacion
tecnoldgica en los procesos logisticos y en brindar el desarrollo de nuevos servicios. La empresa
se enfoca en el crecimiento a largo plazo, el cual es observado en un estricto manejo financiero,
teniendo como resultado una importante participacion de mercado que se refleja en sus acciones,

las cuales son de las mas atractivas para los inversionistas.

1.2. Matriz VRIO

El andlisis de la matriz VRIO para Amazon muestra que la empresa maneja dos ventajas
competitivas sostenibles en el tiempo, por lo que puede ofrecer valor al cliente. En la matriz VRIO

se observa las ventajas competitivas sostenibles.

Tabla 15. Matriz VRIO

Experiencia de Usuario Si Si Si Si Ventaja competitiva sostenible
Capacidad logistica (Entrada, Procesamiento y Salida) Si Si Si Si Ventaja competitiva sostenible
Precios Competitives Si 5i No Ventaja Competitiva Temporal
Lider del Mercado Si Si No Ventaja Competitiva Temporal
Reconocimiento de la marca Si Si No Ventaja Competitiva Temporal
Uso de nuevas tecnologias (1A, Big data, etc) Si No Pariedad Competitiva
Innovacion continua Si No Pariedad Competitiva

Fuente: Elaboracion propia

e Experiencia de usuario: Amazon tiene la premisa de ofrecer una excelente experiencia de
usuario, que va mas alla de mejorar su experiencia y conocer las preferencias de los usuarios
con la finalidad de mantener fidelidad a la marca y posicionar los actuales productos y
servicios, y tener la oportunidad de ingresar en nuevos negocios. Manteniendo con esto un

excelente programa de fidelizacion de clientes.
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e Capacidad logistica: Uno de los pilares de Amazon es su capacidad logistica, la cual se basa
en el uso de tecnologia de Gltima generacion y su amplia red de canales a nivel mundial. Esta
capacidad demanda fuerte inversion y alianzas estratégicas que no son facilmente imitables y
son explotadas por la organizacion para ofrecer mejores tarifas y mejores plazos de atencion
gue la competencia.

2. Estructura organizacional y recursos humanos

Amazon se encuentra estructurado en unidades de negocio. Oficialmente cuenta con tres CEO de
cada unidad de negocio y las unidades de back office como finanzas, recursos humanos y otras

funciones reportan directamente al CEO Jeff Bezos.

La gestion de recursos humanos se enfoca en generar un ambiente inclusivo y colaborativo.
Premia la creatividad en soluciones que brinden la mejor experiencia de usuario buscando las
mejores soluciones con impactos positivos en la sociedad y grupos de interés buscando la
excelencia operacional, desarrollando lideres y dando autonomia a los colaboradores. Los
principios sobre los cuales desarrolla su cultura son: desarrollo, entrega, inversion y respeto
(Amazon 2020).

Amazon cuenta con un creciente nimero de empleados, al cierre del 2018 mantiene 648.000
empleados a tiempo completos y tiempo parcial. Amazon ha sido objeto de criticas, debido a
practicas como bono de salida para empleados insatisfechos y ademas colaboradores sefialan que
trabajan con estandares irracionalmente altos (Wells, Danskiin y Ellsworth 2018). El principal
problema en lo referente a recursos que presenta un ratio de rotacion de empleados este ratio
evoluciond de un 38,1 % el 2011 a 100,9 % el 2017, lo cual implica que renuncie un nimero

mayor de empleados superior al nimero de empleados vigentes.
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Gréfico 1. Organigrama

Fuente: Dudovskiy 2018. Elaboracion propia

3. Marketing

La estrategia son el precio y la calidad , para el segmento de ecommerce Amazon cuenta con una
gama de mas de 400 millones de productos que pueden ser colocados en cualquier lugar del pais
en un plazo de hasta 1 dia para usuarios de Amazon Prime (Pratap 2019). Bajo este enfoque
buscan posicionarse como lideres en experiencia de usuario brindando la mayor cantidad de
productos a la mayor cantidad de usuarios en todos los lugares posibles. Bajo su posicidn de lider
en el medio en ecommerce promociona su marca a través del alto volumen de tréfico de usuarios
y por medio de canales digitales incluyendo marketing por afiliadas y ventas cruzadas logra un

mayor porcentaje de conversion que su competencia.

4. Operaciones

En todo el mundo, Amazon cuenta con 175 centros logisticos los cuales tienen hasta 13 millones
de metros cuadrados de area para las operaciones logisticas de recepcion, locacion, procesos a la

carga, despacho y logistica inversa de los productos.

Asimismo, Amazon se apoya para sus procesos logisticos en la tecnologia de avanzada y la
automatizacion para responder a la demanda de sus clientes. Estas tecnologias ayudan a la
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empresa a ofrecer, a sus clientes, plazos de entrega mas cortos, mas seleccion de inventario y
costes mas bajos, esto ayudado con la gestion de Gltima milla la cual es compartida por empresas
terceras como UPS, Fedex y otras.

A su vez, Amazon también brinda servicios web a través de Amazon Web Services (AWS) un
sistema de servicios en la nube que ofrecen capacidad de procesamiento, almacenamiento, envio
de informacion, entre otros. Esto permite utilizar los recursos de Amazon para incrementar las

capacidades y alcances de sus clientes.

Amazon se enfrenta a la amenaza de competidores dispuestos a ofrecer servicios similares y los
cuales estan dispuestos a incrementar su participacion de mercado, una variable muy importante
es que Amazon tiene el reto de estar contantemente a la vanguardia de los servicios ofrecidos y
poder brindar la mejor experiencia de usuario, el cual cada vez mas exige la mejor calidad del
producto o servicio, tiempos de entrega cada vez menores y mejores politicas de cambio o

devolucion.

5. Resultados contables y financieros

En los dltimos 4 afios, la empresa presenta crecimientos anuales de 20 %; esto ocasiona que al
cierre del 2017 mantiene un margen operativo de 4.106 millones de délares y, desde el 2016, los
ingresos netos presentan un incremento sustancial. A pesar del crecimiento indicado, su estructura
de costos se mantiene estable. Mantiene un capital de trabajo positivo pero reducido lo suficiente
para operar y no contar con mayor capital ocioso. El apalancamiento es sano, mantiene una ratio
deuda patrimonio de 0,27 al cierre del 2018. Adicionalmente, las acciones de Amazon se
encuentran entra las mas valorizadas en el mercado retail y ventas por internet. Los analistas
evallan a Amazon por encima de sus competidores por tener un portafolio de servicios amplios

y el valor futuro que puede generar (Salinas 2018).

El ingreso operativo de la linea de ecommerce depende ampliamente del volumen de ventas, esto
se observa en la tabla 14, al incrementar el volumen de ventas los margenes operativos se
incrementar de manera sustancial; no obstante, al mantener ventas por debajo de su punto de

equilibrio esta genera pérdidas operativas.
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No obstante, para mantener la estrategia actual de precio y calidad como lider de mercado se

sacrifica margenes operativos en favor de mantener su participacion de mercado, por lo cual, ante

una caida en el volumen de ventas, los resultados financieros se pueden ver afectados.

Tabla 16. E-commerce norteamericano e internacional

E-Commerce Norte America

2016 2017 2018
Ventas 79.785 106,110 141,366
Gastos Operativos 77,424 103,273 134,099
Ingreso Operativo 2.361 2,837 7,267
Ingreso Operativo (%) 3.0% 2.7% 5.1%
Internacional

2016 2017 2018
Ventas 12,219 17.459 25,655
Gastos Operativos 13,502 20,521 27,797
Ingreso Operativo -1,283 -3.062 -2.142
Ingreso Operativo (%) -10.5% -17.5% -8.3%

Fuente: Amazon.com Inc. 2018. Elaboracién propia

5.1.Matriz EFI

Tabla 17. Matriz EFI

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS DE

AMAZON

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO | PESO | VALOR | PONDERACION

FORTALEZAS
Valor de 1a Marca 18% 4 0.72
F_vlccelmtc programa de fidelizacién de 14% 4 0.56
clientes
Amplios canales de distribucion 18% 5 0.9
Liderazgo del mercado 16% 3 0.48
E:I(celmte administracion de informacidon de 159 3 0.45
clientes

DEBILIDADES
Baj arfemahhdad en la linea de comercio 13% 5 026
clectrénico
Depg]de de terceros para realizar las entregas 6% 1 0.06
al cliente final.

TOTAL 100% 34

Fuente: Elaboracion propia

estrategias y minimizar las posibles debilidades detectadas en la matriz EFI.

Se consolid6 los puntos indicados anteriormente y se muestra como resultado 3,1. Esto significa

que, ante los factores internos de éxito, Amazon tiene fortalezas que la ayudan a maximizar sus
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Capitulo V. Estudio o sondeo de mercado

1. Objetivos generales

El presente estudio tiene como objetivo determinar la demanda de cursos online para el mercado

estadounidense.

1.1.0bjetivos especificos

e Identificar la demanda potencial para cursos online

e Determinar si hay un mercado potencial para Amazon en educacion online
e Conocer el tipo de curso con mayor demanda

e Conocer la duracion del curso mas solicitado

e Determinar cuanto se esta dispuesto a pagar por un curso online

e Conocer lo que mas se valora de un curso online

2. Metodologia

Se realizd dos tipos de investigaciones para el estudio de mercado: exploratoria cualitativa y

concluyente cuantitativa.

Para la investigacion exploratoria se utilizé fuentes secundarias de estudios de Statista como:
“Higher education graduation in the US” y “E-learning and digital education”. La informacion
de ambos estudios se basa en informacion estadistica del mercado estadounidense y brinda una

perspectiva general de la educacion superior y educacién online de los Gltimos afios.
Por otro lado, en la investigacién concluyente se aplicé encuestas a través de un cuestionario de

preguntas cerradas a través del portal de Suveymonkey.com orientado a estadounidenses de todos

los estados, mayores de 18 afios y ambos géneros.
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3. Seleccién de mercados
e Unidad de muestreo

Para llevar a cabo la investigacion fue necesario determinar las siguientes variables:

e Universo: El universo esta conformado por todos los estudiantes estadounidense mayores de
18 afios dispuestos pagar por cursos online.

e Unidades muestra: Estudiantes.

e Técnica de muestreo: Se desarrollara un muestreo probabilistico sistematico.

e Disefio de la muestra

La muestra se refiere al nimero de personas encuestadas que se encuentran dentro del universo
especificado en la investigacion. Para determinar la muestra se tomé en consideracion variables

como edad, ubicacién geografica y educacion.
e Composicion y tamafio de la muestra

Se calcul6 con un nivel de confianza del 95 % y un margen de error de +5 %.

Parametros utilizados:
z = Variable normalizada (del nivel de confianza) = 1,96

p = Probabilidad de éxito= 0,5
g = Probabilidad de fracaso = 1-p = 0,5
e = Margen de error = £5 % = 0,05

n = Muestra

3 1.962 %« 0.5 * 0.5
n= 0.052
n = 384
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e Procedimiento de muestreo

El muestreo se realizd de manera aleatorio, se seleccion6 como publico objetivo pardmetros
generales como nacionalidad, de ambos géneros mayores de 18 afios de cualquier estrato
econémico. EI muestreo se basa en el muestreo brindado por Survey Monkey y complementado
con resultados obtenidos de manera directa a través de contactos.

4. Estimacion de la demanda

Para la proyeccion de la demanda se ha tomado como base el nimero de estudiantes americanos
inscritos en institutos publico o privados del 2013 al 2018 (Statista 2020). Acorde a los resultados
de esta fuente se trabajé una proyeccion que mejor refleje la evolucidon de este indicador

expresado en la ecuacion de la recta.

Gréfico 2. Inscripciones de estudiantes

Inscripciones en Instituciones Educativas (Millones de
Estudiantes)

20.6
20.4
02
> B W
B B .
= R R
19.4 I
19.2
2013 2014 2015 2016 2017 2018
m— Tota] eeeeeee Linear (Total)

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, de este total de estudiante se considerd tnicamente el porcentaje de aquellos que se
encuentran tomando cursos a distancia y que estén dispuestos a pagar. Los resultados de dichas

proyecciones se muestran en la siguiente tabla:

25



Tabla 18. Estimacién de la demanda

33,1% 82,0 %
19,5 34,3% 82,0 % 54
19,3 35,4% 82,0% 5,6
19,2 36,6 % 82,0 % 57
19,1 37,8% 82,0 % 59
19,0 39,0% 82,0% 6,0

Elaboracion: Elaboracion propia

Esta informacion se cruzo con la encuesta de elaboracion propia detallada anteriormente. En ella
se ha incluido preguntas de intencién e intensidad de compra para finalmente determinar la
demanda. Se promediaron los resultados obtenidos se tiene como resultado los siguientes

indicadores.

Tabla 19. Intencién e intensidad de la demanda

2% 1,2 4,7 1,4
2% 1,2 4,8 1,9
2% 1,2 49 2,5
2% 1,2 51 2,5
2% 1,2 52 2,6
2% 1,2 53 2,6

Elaboracion: Elaboracién propia

5. Conclusiones

Los resultados de la investigacién revelan que la preferencia por cursos de una duracién media y
cursos con costo reducido y competitivo. Por lo general, la gente esté interesada en tomar al menos
un curso de especializacién. Segun los resultados, la preferencia es por cursos que oscilen en un
periodo de tiempo de 30 a 90 dias y que el precio se encuentre entre los US$ 10 y US$ 30. A
través de los resultados anteriormente mencionados es posible proyectar la demanda en dolares

de Amazon Web Class.
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Capitulo V. Planeamiento estratégico

1. Matrices de planeamiento estratégico

1.1.

FODA

Gréfico 3. FODA

FODA

Bl rortalezas:

F1: Poder de negodacdidn de proveedores

F2: Excelendia en los servicios entregados

F3: Participacion de Mercado

F4: Amplia red logistica

F5: Innovacidn continua

| F&: Predios Competitivos |
S A

Al

AZ:
AS:
A
AS:
AB:

A Amenazas

: Impuestos selectivos
Propiedad de la informacidn
“ariagidn de la tasa FED
Redes Sociales

Variacidn de sueldos v salarios
Acuerdos Climaticos

Energias Renowvables

\ AT

O1: Politicas proteccionistas

02: Sttuaddn laboral

03: Estimulacién monetaria

O4: Bolsa de valores

05: Cambios generacionales
06: Habitos de consumo

07: Seguridad de la Informacidn
| 08: Internet de las cosas

Oportunidades

@
Debilidades:
D1: Poder de Negodaddn de Nueves Competidores

D2: Rivalidad entre competidores existentes
D3: Margenes operativos reducidos

N

| ﬁatﬁgiﬂ FA
E1: utilizar el poder de negociacién para

trasladar costos, tasas e impuestos (F1, A1,A3)
E2: Liderar proyectos de innovacion para
desarrollar nuevas soluciones y mitigar el
impacto de la regulacién ambiental y generar
nuevas sinergias en base a energias renovables.

(F5,A6,A7)

Estrategias DA

ES: Asodiarse con los competidores para
promover sueldos justos y mitigar impacto de
reclamos por redes sodiales (D2, A4).

E6: Redudir costos con energias renovables para
incrementar los margenes (A7,D3)

A

\'

Estrategia FO

E3: Hacer uso y desarrollar nuevas tecnologias
para potenciar aun mas la excelencia en el
servicios explotando los hdbitos de consumo y
mantener la participacién de mercado. (F2, F3
F4 06,07,08)

E4:Mantener los precios competitivos para

| impulsar la participacién de mercado y generar
wnayor valor de las acciones. (F3, F6 , 04)

Estrategia DO

E7: Modernizadidn y digitalizacién para generar
ahorros e incrementar la rentabilidad (D3, 05)
E8: Explotar los habitos de consumo para
desarrollar nuevas soludiones en base a nuevas
tecnologias para diferenciarse de la competencia.
(D1 ,D2,06,08)

' )

Fuente: Elaboracion propia

La matriz FODA se ha desarrollado sobre la base de la informacién de los capitulos 11 y 1ll. Se
observa que, para el caso de Amazon, las estrategias que mayor potencial y viabilidad son las FO
y FA. Dejando en claro que las capacidades propias de la empresa son la principal fuente para el

desarrollo de su estrategia, sobre la base de lo indicado, lo recomendado es tomar estrategias

orientadas a la penetracion de mercado y desarrollar nuevos productos y servicios.
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1.2.Matriz de posicién estratégica y evaluacion de la accion (Peyea)

Gréfico 4. Matriz Peyea

Matriz PEYEA

Conservadora Agresiva

MW & @
L

\

(FF + EE)

-600 -500 -400 -3.00 -200 -1.00 - 100 200 300 400 500 600

Defensiva s Competitiva

(VC + FI)

Fuente: Elaboracion propia

Se muestran los resultados de la matriz Peyea para Amazon, la cual se ubica en un perfil agresivo.
Esto es debido a que la empresa cuenta con una sélida posicion financiera en el mercado y opera
en una industria con capacidad de seguir creciendo. Para las empresas ubicadas en este cuadrante,
la teoria recomienda mantener la estrategia actual y enfocarse principalmente en estrategias
intensivas, como integracion hacia delante, integracion hacia atras, penetracion de mercado,

desarrollo de mercado y desarrollo de producto.
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1.3.Matriz principal

Gréfico 5. Matriz principal

Rapido Crecimiento Del Mercado

Cuadrante 2 Cuadrante 1
Posicion Posicién
Competitiva Competitiva
Debil Fuerte
Cuadrante 3 Cuadrante 4

Lento Crecimiento [Del Mercado

Fuente: Elaboracion propia

De la matriz principal es posible concluir que Amazon se desempefia en un sector con un alto
indice de crecimiento, segun el Ministerio de Censo de Estados Unidos, en promedio desde el
2014 el sector de retail online crece a un ritmo de 14 % anual. De lo detallado en la matriz EFl y
el andlisis de Porter, Amazon cuenta con una solida posicién competitiva en el mercado, lo que
la posiciona en el cuadrante 1. Para una empresa en dicho cuadrante, lo recomendado es la
penetracion de mercado y desarrollo de mercados con los mismos productos y servicios actuales.

Esta matriz recomienda que no se realizan mayores cambios a la estrategia actual.
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1.4.Matriz interna-externa

Gréfico 6. Matriz interna-externa

Fuerte
3.0-4.0 3
1

Norte America

Promedio
2.0a2.99
n

Debil
1.0a1.99
m

Internacional
Medio
2.0a2.99
Vi

vi

Bajo
1.0-1.99

Vi

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados arrojados por la matriz IE, las tres principales lineas de negocio de Amazon

se encuentran ubicadas en la primera regién. Esta region es una posicion de crecer y construir.

Segun el anélisis, las lineas de negocio que se deberian potenciar principalmente son la de AWS

e ecommerce, que se encuentran en una posicién con alta participacién de mercado y compitiendo

en mercados en crecimiento. Lo recomendado para lineas de negocio ubicadas en esta region son

estrategias intensivas (penetracién de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de producto)

o0 de integracidn (integracion hacia adelante, atras u horizontal).

2. Visién

Ser la compafiia lider con la mejor experiencia de usuario, ayudando a todos los clientes a llevar

una vida mas facil y conveniente.

30



3. Misién

Se ha elaborado la siguiente mision para el desarrollo del presente trabajo: Brindar la mejor
experiencia de usuario a todos los clientes americanos, a través de las capacidades logisticas,
ofreciendo una amplia seleccion de productos y servicios siendo referente en la industria y en el

mundo (ver Anexo 1).

4. Obijetivos estratégicos

A continuacidn, se plantean los objetivos estratégicos sobre la base de la informacion financiera

histérica de Amazon, al analisis de sus recursos y capacidades, asi como el analisis de la demanda.
e Objetivo de rentabilidad

Incrementar la rentabilidad sobre los activos optimizando los resultados operativos sobre la base
del desarrollo de nuevos productos, ademas de incrementar el nivel de ventas con la finalidad de
maximizar las economias de escala y como resultado producir mejores resultados operativos,
incrementando el EBITDA de la empresa en 4% en los proximos 5 afios.

e Objetivo de crecimiento

Potenciar el nmero de suscriptores Yy ticket de venta a fin de alcanzar un volumen de ventas de
355 millones en un plazo de 5 afios manteniendo siempre la calidad y liderazgo en el sector

e Objetivo de sostenibilidad

Optimizacion de costos con mejoras de distribucion de planta y mejora de materiales en los
centros de distribucion. Ademas, se busca mantener al mejor talento humano motivado y

capacitado para que estén alineados a satisfacer las necesidades de los clientes, reduciendo los

tiempos de entrega en 12 % para el 2023 y reduciendo la rotacién de empleados en 50 %.
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5. Estrategia competitiva

Esto es posible gracias al enfoque en la calidad de los servicios brindados y la capacidad logistica
y financiera para poder cumplir con la promesa al usuario. Se diferencia agregando un mayor

valor a sus servicios construyendo sobre una red de lineas de negocio.

Se plantea utilizar como estrategia genérica la diferenciacion. Las ventajas competitivas de
Amazon son la experiencia de usuario y su capacidad logistica, estas permiten brindar un servicio
de entrega mas rapido y a un menor precio que la competencia dando un mayor valor a los
usuarios. A diferencia de su competencia los modelos de suscripcion brindan servicios adicionales
como (Amazon Prime, Twitch Prime, Amazon Video) gque son parte de su oferta de valor que

otros competidores no poseen.

Amazon se diferencia del resto y se mantiene como lider en el mercado dando una oferta de
servicio integral y agregando un mayor valor a sus servicios creando nuevos productos y

construyendo sobre sus lineas de negocio actuales.

6. Estrategia de crecimiento

De las matrices analizadas en el presente capitulo se concluye los siguientes puntos:
1) Amazon cuenta con una posicién dominante en el mercado.

2) El sector de ecommerce tiene un crecimiento continuo.

De acuerdo con estas posiciones, se recomiendan diversas estrategias para consolidar la posicion
y seqguir creciendo. Se defini6 que para el futuro crecimiento se realice la estrategia de desarrollo

de productos.

Actualmente, Amazon es el lider en el mercado una mayor penetracion en el sector demanda
mayor inversién, lo cual supone retornos marginales considerando la posicion actual. No obstante,
una estrategia de desarrollo de productos va en relacion con la estrategia actual de Amazon de
incrementar su oferta de valor al incluir maltiples productos y consolidar una sélida oferta de
valor a sus clientes y buscar incrementar las ventas cruzadas de los usuarios actuales y reducir sus

costos fijos.

32



Capitulo V1. Plan de marketing

1. Descripcion del producto o servicio

Amazon brinda maltiples servicios, su principal linea de negocio es el comercio electronico, a

través de su plataforma web y aplicaciones brinda una seleccién de productos diversos. Sus

clientes son empresas y personas a los que brinda el servicio de almacenamiento, entrega y

postventa.

La segunda linea de negocio son soluciones tecnoldgicas a través el servicio de AWS que incluye

diversas plataformas de servicios web enfocada principalmente a brindar servicios B2B de

soporte y desarrollo a través de herramientas interactivas que combina proveedores y clientes

(Barnes 2018).

2. Objetivos del plan de marketing

Tabla 14. Objetivos de marketing

Objetivo general

Mantener la posicion de lider de Mercado

2018 al 87% hasta 2023 del Cliente (en porcentaje)

Obijetivos especificos Indicador 2019 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Incrementar el ndmero de suscriptores de | Nomero de Suscriptores 12 14 16 |18 2
Amazon de 101 Millones a 200 Millones (En millones de usuarios) ' ' ' '
- . Volumen de Ventas Linea
Duplicar el volumen de ventas de la linea de .
comercio electrdnico en el plazo de 5 afios crinei”POrr?gisl;ctos (en miles de 195 234 | 275 | 317 | 355
Incrementar la satisfaccion del usuario del 82% | Encuesta de Satisfaccion 83% 84% | 85% | 86% | 87%

Fuente: Elaboracion propia

3. Formulacidn estratégica de marketing

3.1.Segmentacion de mercado

El segmento elegido estd compuesto por usuarios con alta tendencia al uso de la tecnologia y al

internet de las cosas. Se determinan las variables de acuerdo con la segmentacion de mercado, las

cuales se encuentran en el anexo 16
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3.2.Posicionamiento

De acuerdo al analisis VRIO (ver tabla 15), la experiencia de usuario es considerada como una
ventaja competitiva sostenible, de igual manera considerando la segmentacion de mercado
encontramos que la base de segmentacion Psicogréafica en lo que respecta a las variables estilo de
vida y personalidad determinan al usuario que tiene las expectativas del uso de los servicios que

brinda Amazon, para lo cual es posible detallar las siguientes estrategias de posicionamiento:

e Estrategia por los beneficios del producto: Los usuarios valoran que los productos Illeguen en
el menor tiempo posible, asi como el valor que determina los beneficios de los productos tales
como cambios o devoluciones, acceso a programas preferentes, entre otros.

e Estrategia por calidad y precio: Se han desarrollado campafias publicitarias con el enfoque en
la calidad y costo beneficio de los productos y servicios que ofrece, para promover el
posicionamiento planteado.

e Estrategias por estilo de vida: Se busca promover el estilo de vida en base al consumo online,
con el objetivo de incrementar la conversién de ventas de usuarios recurrentes e impulsar la

conversion de usuario no clientes.
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Con el fin de mantener este posicionamiento se plantea las siguientes estrategias:

e Campafias publicitarias

Se tiene como objetivo mantener la presencia de la marca en multicanalidad. EI enfoque de esta
campafia es asegurar la visibilidad de la marca y, sobre todo, que se promueva la idea de la
cantidad de productos que se tienen disponibles a la venta. Las inversiones actuales en marketing
corresponden al 6 % de las ventas y se tiene proyectado que las camparfias se encuentren dentro

de dicho presupuesto.

e Fidelizacion de los clientes actuales

El principal driver para los usuarios de Prime Video es el ratio costo beneficio. (Statista 2019),
Impulsar un servicio de calidad al mejor costo para el usuario genera un valor agregado y permite
tener un precio diferenciado que la competencia. Por lo cual se busca brindar una experiencia de
usuario superior a la competencia con el fin de mantener fidelizado a los usuarios maximizando
el uso de las herramientas de AWS para brindar un servicio impecable al cliente, brindandole
canales de atencidn 24/7 reduciendo los tiempos de espera y brindando un servicio de calidad a

lo largo de la cadena de valor.

e Campafia “Beneficio Prime”

Al cierre del 2018, Amazon cuenta con 101 millones de suscriptores en Estados Unidos con una
tasa de crecimiento 12 % durante el dltimo afo (Statista 2020). Las siguientes campafias estan
orientadas a incrementar la conversion de usuario Prime y se tiene como iniciativa dar un mayor
valor agregado al usuario no Prime.

e Programa Beneficio Prime

Se planea una bonificacion por primera suscripcion a Amazon Prime, se planea un descuento

adicional sobre ofertas de 20 % en las primeras 3 compras que se realice.
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e Programa de referidos

Ofrecer un beneficio adicional a los usuarios para invitar a sus referidos a probar la plataforma y
brindar un descuento adicional del 20 % sobre una futura compra y un mes gratis de suscripcion

adicional para el nuevo afiliado.

Se proyecta brindar estos beneficios a nuevos suscriptores, con lo cual se busca mantener la tasa
de crecimiento de usuarios. Esto equivale a 11 millones de nuevos usuarios y gastos de
suscripciones por 1 mes de US$ 12,99 a los nuevos usuarios (Amazon 2020). Se espera que al

menos el 80 % de los nuevos usuarios sean recurrentes.

e Monitoreo de la actividad de usuarios

Se busca incrementar la satisfaccion de los usuarios, por lo cual se planea destinar parte del
presupuesto de marketing a monitorear la actividad de usuarios insatisfechos y abordar la causa
raiz que ocasiona una mala experiencia de usuario. Se planea colocar recursos para poder medir
el nimero de reclamos, variacion en las conversiones, nimero de visitas y nimero de clics y

corregir los problemas que ocasionan una reduccion en el volumen de compra y nimero de ventas.

e Promociones por Ventas Cruzadas

Se planea establecer una estrategia de precios por paquetes, es decir al realizar la compra junto
con un producto complementario se aplica un descuento adicional por el kit completo. Esta

estrategia tiene como objetivo incrementar el ticket promedio de venta.

e Promociones de articulos de menor rotacion

Se planea aplicar estrategias de precios por horas y ventas por cierre de temporada dando
descuentos adicionales sobre productos cuya rotacion disminuye en diferentes épocas del afio.
Asi mismo se planea aplicar estrategias de precios psicoldgicos junto con precios de penetracion
a fin de dinamizar las ventas de estos articulos sacrificando margenes por ahorros en espacios de

almacén.

36



4. Estrategias de la mezcla de marketing

Amazon es una empresa que ofrece servicios intangibles y los clientes necesitan interactuar con
elementos que les permitan y faciliten la experiencia del servicio, los especialistas en marketing
han desarrollado el estudio de una mezcla ampliada de elementos, llamada las ocho P del
marketing de servicios, las cuales mencionamos y describimos a continuacion (Lovelock y
Jochen 2009).

e Producto

La propuesta actual de Amazon es ofrecer una importante gama de productos y un servicio de
entrega garantizando tiempos superiores a la competencia, con una pagina web de alta calidad,
asegurando un buen servicio desde el primer contacto por sus clientes hasta la entrega. Para el
desarrollo de la investigacion se prevé mantener este enfoque en disponibilidad de una gama

amplia de productos y asegurando el servicio prometido.

e Precio

La estrategia de precio que se mantendra es la de brindar un precio medio de mercado, ofreciendo
el mayor valor posible a los usuarios. La estrategia precio busca un enfoque de lealtad de los
usuarios con la finalidad de incrementar el retorno por usuario y el ticket promedio de ventas. La
oferta de precio de los servicios se empaqueta en el modelo de suscripcion de Amazon Prime que
incluye servicios de envio, streaming, compras, lectura, entre otros. Busca incrementar la venta

cruzada a través de todos los servicios que Amazon brinda.

e Lugar (o distribucion)

Los servicios de ecommerce y AWS se encuentran disponibles las 24 horas del dia, los 7 dias de
la semana, a través de diversas plataformas online. Adicionalmente, de manera presencial a través
de Whole Foods realizan ventas como un retail tradicional y tiendas Amazon Go que integran

ambos conceptos.

La estrategia actual es multicanalidad en todos sus aspectos; se busca que se mantenga de la

misma manera y con la mejor experiencia posible a través de los diferentes puntos de contacto.
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e Promocion (o comunicacion)

Los elementos de promocion de Amazon cuentan con un enfoque centrado en el cliente que se
debe mantener y potenciar. Actualmente, los correos de anuncios son personalizados a los
usuarios, acorde a sus busquedas y compras que se promocionan por articulo. Ademas, la pagina
de Amazon da informacion de referencias de compras que otros clientes han realizado, que son
similares y en segundo lugar mantiene promocion y ofertas por campafias acorde al Ecommerce
Holiday Marketing Calendar en maltiples fechas festivas, cuya estrategia es promocionar

productos acordes a la temporada.

Se propone potenciar estas estrategias y utilizar canales digitales orientados, sobre todo, a
usuarios de las plataformas digitales como Instagram, YouTube, entre otros, identificando a los

usuarios y a la campafia masiva mas adecuada.

e Entorno fisico

El entorno fisico con el que interactian los usuarios son los paquetes en los que se reciben los
productos, el mobiliario como las cajas, los materiales impresos, las tiendas personalizadas Whole
Foods y Amazon Go. Se planea seguir la tendencia de automatizar las compras como en el canal
de Amazon Go, con el fin de seguir conociendo los habitos de consumo de los clientes recurrentes

y armar promociones acordes a inventarios e usuarios.

e Proceso

Los procesos actuales son una mezcla de automatizacion y capacidad humana. A través del
desarrollo de la siguiente tesis se busca mantener la tendencia en automatizacién de procesos y a
generar mayores ahorros, pero sin sacrificar la calidad del servicio brindado, el enfoque que se
esta realizando para la tesis se enfoca al disefio y distribucion de planta y los materiales. Asi
también, la implementacién de procesos eficaces, eliminacion de burocracia y la experiencia

decepcionante (Lovelock y Jochen 2009).

e Personal

Los avances tecnoldgicos que ha realizado Amazon requieren una interaccion magquina persona y

ha disminuido la interaccion de personal-cliente, pudiendo a través de esto medir la satisfaccion
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del cliente; por lo tanto, los clientes deben de percibir la calidad del servicio por la tecnologia y
el disefio simple y adaptativo.

El enfoque en personal es desarrollar estrategias orientadas a incrementar el clima laboral sin

sacrificar la calidad esperada por los clientes.

e Productividad y calidad

La productividad y calidad del servicio son esenciales para el éxito de Amazon, son puntos clave

que se utilizan y se planean mantener. Esto va acorde a la estrategia de incrementar ventas y

reducir costos fijos al mantener economias de escala.
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Tabla 21. Cuadro de estrategias

Obijetivos

Estrategia

Planes de Accién

Incrementar el  nlimero  de

Convertir usuarios no prime
en prime

Campafias de

referidos.

publicitarias,  programa

Duplicar el volumen de ventas de la
linea de comercio electrénico en el
plazo de un 5 afios

suscriptores de Amazon de 101 | Recuperar usuarios  que Programas de captacion : “beneficio prime”
Millones a 200 Millones cancelaron el servicio
I\/_Iantener los usuarios Campafias de fidelizacion de usuarios
vigentes
Incrementar el ticket

promedio de usuario compra
por usuario

Promociones por ventas cruzadas

Rotar mas  rapidamente
articulos de una antigiiedad
mayor a 90 dias.

Promociones a articulos de menor rotacion

Incrementar la satisfaccion del
usuario del 82% 2018 al 87% hasta
2023

Monitoreo de actividad de
usuarios

Monitoreo de usuarios insatisfechos (nimero
de clics, nimero de conversiones, nimero de
visitas y nimero de reclamos).

Fuente: Elaboracién propia

5. Presupuesto de marketing

Se costearon las estrategias detalladas previamente, se tomd como base los usuarios de Amazon

Prime para el 2018 (101 millones) y las proyecciones esperadas para cada objetivo. Los costos

variables se dan en relacion los meses de suscripcion que son subvencionados por Amazon y

gastos variables como costo por clic.

Tabla 22. Presupuesto de marketing (miles de US$)

Objetivos 2019 2020 2021 2022 2023
Incrementar el nimero de suscriptores de
Amazon de 101 Millones a 200 Millones LAY Sy A Fpat 0550
Campanias publicitarias 500 500 500 500 500
Campanfias de captacién 20,200 36,360 47,268 61,448 79,883
Campanias de Fidelizacion 500 500 500 500 500
Duplicar el volumen de ventas de la linea de | , 515 466 | 3 461 714 | 4,018,493 | 4,578,445 | 5,024,666
comercio electrénico en el plazo de un 5 afios
Promociones por ventas cruzadas 2,940,466 | 3,461,714 | 4,018,493 | 4,578,445 | 5,024,666
Incrementar la satisfaccion del usuario del
829% 2018 al 87% hasta 2023 1000 | 1000 | 1000 | 1000 | 1,000
Monitoreo de usuarios insatisfechos 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Total gasto 2,962,666 | 3,500,074 | 4,067,761 | 4,641,892 | 5,106,549

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo VII. Plan de operaciones

1. Objetivos y estrategia de operaciones

Los objetivos de operaciones se encuentran alineados en ofrecer una gran experiencia de usuario,
soportados en una capacidad logistica de vanguardia, asegurando una cadena logistica eficiente
con la finalidad de ser eficientes en costos, competitivos en el mercado y reconocidos por sus

clientes.

En la encuesta anual de compras y expectativas de Dropoff (2018), se encontré que el 43 % de
los consumidores espera que las empresas tengan tiempos de entrega muchos mas rapidos. De
igual manera, la encuesta indico que el 56 % de los encuestados observaron malestar por el mal
embalaje de los productos, observaciones como material de embalaje innecesario, no reciclable,
no adecuado para el tipo de producto, entre otros; del total de encuestados, el 79 % informaron

que no volverian a comprar si esto les sucediera (Griffin 2018).

De acuerdo con las estadisticas a diciembre del 2017, Amazon informd que el tiempo de entrega

en promedio es de 3,39 dias en los Estados Unidos (Statista 2020).

En el afio 2008, Amazon presenté el frustration-free packaking (FFP) una innovacion disefiada
en optimizar los empaques en los centros logisticos de Amazon. Al cierre de diciembre de 2017,
las innovaciones de embalaje sostenible de Amazon han eliminado 215.000 toneladas de material
de embalaje y han evitado 360 millones de cajas de envio.

1.1.0bijetivos

Considerando esta expectativa de los consumidores se detallan los siguientes objetivos:

Tabla 23. Objetivos de operaciones

Reducir el tiempo de entrega de los productos a los clientes | % Reduccion| 3% | 3% | 2% | 2% | 2%
Reduccion de los reclamos y devoluciones de los clientes % Reduccion | 1% | 1% | 1% | 1% | 1%

Fuente: Elaboracion propia

41



1.2.Estrategias

De los analisis VRIO y EFI y soportados en las fortalezas de Amazon se pone énfasis en los
siguientes puntos que formaran el desarrollo de las estrategias de operaciones:

¢ VRIO

e Experiencia de usuario

e Capacidad logistica

e EFI

e Excelencia en los servicios entregados (experiencia del cliente)

e Amplia red logistica

Tabla 24. Estrategias de operaciones

e Reorganizacion del layout de los actuales centros logisticos
. Instalaciones en Estados Unidos A

Reducir el e Implementar almacenes de transito no mayores a 5.000 m?
tiempo de en las ciudades lejanas a los centros logisticos de Amazon
entrega de los e Flota de transporte propia de Amazon con sistema hibrido
productos a los para atender a los almacenes de transito.

Estrategias
estructurales
Desarrollo de

clientes red logistica | ® Asociarse estratégicamente con empresas de transportes que
cuenten con el sistema hibrido y que tengan locaciones
cercanas a los almacenes de transito propuestos

Reduccion de los e Incrementar la cantidad de proveedores con la aplicacion

reclamos y Estrategias Calidad del FFP

devoluciones de | de soporte e Alinear la calidad percibida online y la calidad real del

los clientes producto

Fuente: Elaboracién propia

2. Disefio del producto o servicio

El disefio de los servicios a realizar esté alineados a las estrategias de operaciones.

Tabla 25. Disefio del servicio (instalaciones)

e Incorporar un area de monitoreo del transporte

e Incorporar un area de citas de ingreso al almacén

e  Separar el ingreso de los transportes con carga con 0 sin
embalaje (FFP)

e  Organizar el almacén por zonas, zona FFP y zona sin FFP

e  Zona de despacho ya es unificada ya que los productos
cuentan con embalaje FFP

e  Cargas de trdnsito no mayor a 2 dias de almacenamiento

Reorganizacion del layout de los actuales
centros logisticos en Estados Unidos
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La distancia de los almacenes no sera menor a los 200
km? de los principales centros logisticos de Amazon

Implementar almacenes de tréansito de
aproximadamente 5,000 m? en las ciudades
lejanas a los centros logisticos de Amazon

e Productos considerados dentro de los principales 100 de
alta rotacion

e Implementacion progresiva a razon de 5 almacenes de
transito al afio

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 26. Disefio del servicio (desarrollo de red logistica)

e Adquirir e incrementar en 100 unidades propias de transporte
por cada nuevo almacén de transito, las unidades
recomendadas son furgones de 30 m? tipo hibridas

e Incrementar la cartera de empresas de transporte en zonas
cercanas a los almacenes de transito a implementar.

e Laflotaterceraserade 400 unidades por cada nuevo almacén
de transito.

Flota de transporte propia de Amazon para
reparto y distribucién en Estados Unidos

Asociarse estratégicamente con empresas de
transportes con locaciones cercanas a los
almacenes de transito propuestos

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 27. Disefio del servicio (calidad)

e Mayor exposicion en la pagina web a los proveedores que

Incrementar la cantidad de proveedores con la cumplan con la politica del FFP

aplicacion del FFP e  Mejores tarifas de almacenamiento a los proveedores que
cumplan con la politica de FFP

e  Establecer una normativa en referencia a la calidad
fotografica e incluir videos cortos de los productos en
exposicion de la pagina web.

Alinear la calidad percibida online y la calidad real
del producto

Fuente: Elaboracién propia

3. Disefio de los procesos

El proceso se encuentra disefiado con la finalidad de presentar mejoras que puedan contribuir en
alcanzar los objetivos de operaciones que se han planteado, el proceso muestra la incorporacion
de la utilizacion del embalaje FFP y como esta iniciativa de mejora puede generar eficiencias en

el proceso (ver anexo 2).



4, Disefio de las instalaciones

Los centros logisticos deben tener una modificacion en su distribucion interna, la principal

variable es si los productos cuentan o no con el embalaje estdndar de Amazon, con la finalidad

de que los procesos de la operacion del almacén desde la recepcion hasta el despacho tengan

recorridos distintos en el caso de que los productos requieran reprocesos en sus embalajes (ver

anexo 3).

5. Programacion de las operaciones de la empresa

1) Recojo de mercaderia: La programacion esta alineada a dos actividades dependiendo el nivel

de urgencia del cliente, es decir, la mercaderia sale directo del almacén del proveedor con

destino al cliente o si debe ingresar a los centros de almacenamiento de Amazon para

almacenamiento o reprocesos.

2) Tipo de almacenamiento: El tipo de almacenamiento dependera si se cuenta con embalajes

con la estandar frustracion free packacking (FFP) o no, ya gque estos determinan reprocesos

en el almacén.

Tabla 28. Programacion de las operaciones

Recojo/entrega desde Satisfacer el nivel de
el proveedor con Embalaje estandar | Exclusivoo | Directoo | urgencia y menores
. destino al cliente No Lifo Amazon (FFP) | Consolidado | Ultima Milla |  costos Logisticos
Recojo d? Recojo/Entrega desde
mercaderia el proveedor con Con 0 Sin Embalaje
destino a almacén de estandar Amazon | Exclusivoo | Directoo | Re embalaje FFP y/o
Amazon Si Fifo/Lifo (FFP) Consolidado | Ultima Milla | almacén de Transito
Recepcion de
Productos sin embalaje Exclusivoo | Directoo | Re embalaje FFP y/o
Tipo de estandar Amazon Si Fifo/Lifo Re embalaje Consolidado | Ultima Milla | almacén de Transito
Almacenamiento Recepcion de
Productos con Embalaje con estandar | Exclusivoo | Directoo | Almacén de transito
embalaje estandar Si Fifo/Lifo amazon (FFP) | Consolidado | Ultima Milla | y/o Consolidacion

Fuente: Elaboracion propia
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6. Presupuestos de inversion y capital de trabajo
El presupuesto estd alineado con los objetivos estratégicos de Amazon, manteniendo un
porcentaje de dinero en funcidn a las ventas y a los costos de ventas, para asi poder presentar un

presupuesto realista, considerando los objetivos planteados:

Tabla 29. Presupuesto de inversion y capital de trabajo (En miles de US$)

Presupuesto Transportes 29,418 58,836 88,254 117,672 147,091
Presupuesto Almacenes 18,812 37,625 56,438 75,251 94,064
48,233 96,464 144,695 192,926 241,157

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo VI1II. Estructura organizacional y plan de recursos humanos

1. Estructura organizacional

Amazon cuenta con una estructura organizacional acorde a una empresa corporativa. ES
representado por un directorio y dirigida por tres partes ejecutivas: Investigacion y desarrollo,
CEO jefatura de staff. Se encuentra dividida en cinco organizacionales: marketing, operaciones,
desarrollo, editorial y desarrollo de negocios. Para el desarrollo de la presente tesis, se planea
mantener la estructura actual e incluir dentro de la gerencia de desarrollo de negocios una gerencia
de Amazon Web Class (Comunidad R.H. 2018). (Ver Anexo 15).

2. Objetivos de personal, requerimientos y perfiles

2.1.0bjetivos del personal

El plan de recursos humanos busca soportar a la empresa en el proceso de seleccion, reclutamiento
y desarrollo del personal. El objetivo principal del plan es mejorar la motivacion del personal
empleado a fin de incrementar la fidelizacion del mismo alentando el compromiso por cumplir
los objetivos de la organizacion y resultando en la disminucion en la rotacion del personal

empleado.

Tabla 30. Objetivos del personal

Objetivo general
Lograr un indice de satisfaccion del personal del 95%

Obijetivos especificos Indicador 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Incremento en la satisfaccion Puntaje encuesta 0 0 0 0 0
del personal empleado de satisfaccion 5% | 80% | 85% | 90% | 95%
Reducir la rotacion del Indlcg,dor de 100% | 80% | 70% | 60% | 50 %
Personal rotacion de personal

Rotacidn de personal

posiciones clave 30% | 25% | 20% | 15% | 10%

Retencién de talento Clave

Fuente: Elaboracion propia
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3. Estrategias de administracion de recursos humanos

Las estrategias buscan llegar a los principales objetivos de la compafiia:

Incremento de la satisfaccion del personal empleado

Se planea la aplicacion de modelos de colaboracion entre areas relacionadas e impulsar una
cultura de participacion activa a fin de mejorar la forma de trabajo de la empresa y reducir la
carga laboral. A fin de evaluar el resultado de estas iniciativas se realizara evaluaciones 360° de

manera trimestral evaluando de manera integral los avances en las areas.

Reducir la rotacion de personal clave

Actualmente, Amazon presenta problemas a nivel de imagen institucional como con sus
colaboradores, segin encuestas realizadas por terceros el 81 % de colaboradores no volveria
aplicar a un trabajo en Amazon (Organice 2018). Esto se ve representado en el porcentaje de

rotacion de empleados que al cierre del 2018 es de 100.9 %.

El principal punto de dolor identificado por los colaboradores es el continuo incremento de las
metas y objetivos del area de almacén. Estos se ven desmotivados por un sistema de puntos que

los penaliza por no llegar a sus metas y cuya consecuencia es la pérdida de trabajo.

Por lo cual para reducir el impacto de estos acontecimientos se implementara un nuevo puesto de
trabajo Amazon Warehouse Assistant, que estara como soporte a las diferentes areas y que
buscard apoyar en el cumplimiento de la metas y se evaluard trimestralmente por medio de

encuestas de clima laboral y el impacto en los resultados de los indicadores del area.

Retencién de talento

Se busca desarrollar y mejorar las iniciativas de control y medicidn a través de evaluaciones 360°.
Se planea tener reuniones 1 a 1 con el jefe directo de manera trimestral. En estas reuniones se
busca medir el cumplimiento de las metas personales con el fin de identificar a los mejores
colaboradores. Una vez identificado el personal talento de la empresa se buscara el desarrollo del

mismo a través de iniciativas de coaching y cursos de desarrollo de habilidades.
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4. Presupuesto del plan de recursos humanos

El presupuesto de recursos humanos esta orientado a alcanzar los objetivos propuestos, tomando

como base los objetivos principales: (a) Incrementar la satisfaccion y (b) reducir la rotaciéon de

personal.

Tabla 31. Presupuesto de recursos humanos (en miles de US$)

desmotivado.

Establecer un nuevo puesto de apoyo “Amazon

2019 2020 2021 2022 2023
Mejorar los implementos y politicas de seguridad 500 500 500 500 500
laboral
Evaluaciones médicas y ocupacionales de personal 300 300 300 300 300

Class

Warehouse Assistant 120 120 120 120 120
Implementar programa de desarrollo de talento. ,1000 1,000 1,000 1,000 1,000
Incrementar los cursos de capacitacion y

entrenamiento. 500 500 500 500 500
Contratacion y desarrollo de personal Amazon Web 20 20 20 20 20

Fuente: Elaboracién propia



5. Capitulo IX- Plan de responsabilidad social

El presente plan de responsabilidad social adopta el compromiso que tiene Amazon en reducir el
impacto ambiental en sus operaciones y de igual manera hacerlas sostenibles en el tiempo. El
alcance de los planes impacta a todas las empresas que forman parte de su cadena logistica.

1. Objetivo general

El objetivo general de Amazon es que todas las operaciones que realice la empresa causen un

impacto positivo con la sociedad y el medio ambiente.

1.2. Objetivos estratégicos de responsabilidad social empresarial 2019-2023

Tabla N° 32 Objetivos especificos de responsabilidad social

Disminuir en 10% la cantidad total de Toneladas
material de embalaje excedente Meétricas 244,000 | 268,400 | 295,240 324,764 357,240

Gramos de
CO2e por $ de 129 122 117 111 94
GMS

Disminuir en 5% anual la huella de
carbono de Amazon

Fuente: Elaboracion propia

1.3 Actividades estratégicas por desarrollar para el plan de responsabilidad social

empresarial

Dentro de los objetivos estratégicos planteados dentro del plan de responsabilidad social, se

proponen las siguientes actividades estratégicas:

Disminuir anualmente la cantidad de material excedente de los embalajes a los clientes
finales, para lo cual se incluird como requisito para los proveedores el que utilicen el sistema
frustration free packaging (FFP), la finalidad es que esta iniciativa ayude a reducir la cantidad
excedente de los embalajes y que los productos utilicen solo el material exacto y necesario para
su transporte. Esta iniciativa ayudara a disminuir el impacto en el medio ambiente, ademas de

utilizar mas eficientemente los medios de transportes generando ahorros en costos y precio final.
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Disminuir en 5% anual la huella de carbono de Amazon, dentro de las iniciativas esta el de
adquirir flota de transporte del tipo furgén 30 m3 con tecnologia hibrida, ademas de asociarse con
empresas de transportes terceras cercanas a los almacenes de transito. Parte del plan de
operaciones incluye vehiculos con tecnologia hibrida y que impactaran en la disminucién de la

huella de carbono.

Subcontratar el 80% de la flota de transporte a través de empresas cercanas a los almacenes
de transito, dentro del plan de operaciones se propone la implementacion de almacenes de
transito en zonas que estan alejadas a los centros de distribucién, por lo cual para el plan de
responsabilidad social se propone que el 80% de los servicios de transporte los realicen empresas
de transporte pertenecientes a las zonas de influencia, de esta manera se incentiva la oportunidad

de trabajo a trabajadores, empresarios de la zona.

Contratacion de personal operativo pertenecientes a las zonas cercanas a los almacenes de
transito, al implementar los almacenes de transito propuesto en el plan de operaciones, se
propone que el personal operativo pertenezca en un 70% a las zonas de influencia a los almacenes

de transito, esto con la finalidad de promover el empleo y las buenas relaciones con la comunidad.

Para poder dar seguimiento al cumplimiento de los objetivos y actividades estratégicas se requiere
de la incorporacién de un departamento de responsabilidad social el cual sera dirigido por un
gerente de responsabilidad social y por cuatro jefaturas regionales (norte, sur, este y oeste), esto
con la finalidad de poder darle seguimiento en cada region, cada jefatura tendra a su cargo diez

analistas. Se detalla el organigrama funcional del departamento de responsabilidad social.
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Grafico N° 7. Estructura Organizacional del departamento de responsabilidad social

Gerente de
Responsabilidad
Social

Jefe de Jefe de Jefe de
Responsabilidad Resposabilidad Responsabilidad

Jefe de
Responsabilidad
Social Zona Oeste

Social zona Norte Social Zona Sur Social Zona Este

Analistas de
Responsabilidad
social (10)

Analistas de Analistas de Analistas de
Responsabilidad Responsabilidad Responsabilidad
social (10) social (10) Social (10)

Fuente: Elaboracion propia

4.- Presupuesto del plan de responsabilidad social empresarial

El presupuesto que soporta los objetivos especificos de responsabilidad social forman parte del
presupuesto del plan de operaciones. Para establecer los objetivos, seguimiento y difusion de las

metas se creara el departamento de responsabilidad social.

En el presupuesto de responsabilidad social se estd incorporando la creacion de departamentos
regionales (zonas Norte, Sur, Este, Oeste) de responsabilidad social, la finalidad es que un equipo
de ejecutivos y expertos en la materia puedan dar seguimiento al cumplimiento de las actividades
estratégicas de responsabilidad social e implementar en el tiempo otras estrategias que ayuden a

cumplir con el objetivo general.

Tabla N° 33 Presupuesto del plan de Responsabilidad Social (Miles de US$)

Plan de Responsabilidad Social 1,530,666 1,530,666 1,530,666 1,530,666 1,530,666

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo IX. Plan financiero

El presente plan financiero se ha realizado tomando como referencia los estados financieros de

Amazon del afio 2016, 2017 y 2018 como base para los objetivos y planes detallados. En la tabla

detallada a continuacién se muestran el objetivo principal y objetivos secundarios para Amazon

para los proximos cinco afios.

Tabla 34. Plan financiero

Obijetivo general

Mejora en resultados operativos de la empresa

Obijetivos especificos Indicador 2019 | 2020 | 2021 2022 2023

ncremento de la | en unplazo de 5 afios
rentabilidad de la empresa Incremento del ROA en

Incremento del EBITDAen 4% | 4 404 | 72,000 | 87,000 | 112,956 | 117,000

9% 10% 11% 12% 13%

5% en un plazo de 5 afios

Fuente: Elaboracién propia

Supuestos y politicas

No se considera inflacién para la proyeccion de flujos.

El andlisis se realiza sobre la base de los estados financieros auditados de Amazon al cierre
del 2018.

Las proyecciones incluyen, dentro del rubro de AWS, las proyecciones de ventas del servicio
desarrollado.

No se considera flujos a perpetuidad puesto gue la empresa aln se encuentra en una etapa de
crecimiento.

Se considera todos los flujos en d6lares americanos.

Se mantiene la estructura de fondeo vigente (WACC).

Para las lineas de negocio en general se realiza una estimacion de crecimiento sobre la base
de los ultimos tres afios.

Se considera que se mantiene la estructura de costos vigentes.

Se asume que los accionistas desean seguir incrementando el valor de sus inversiones, por lo
cual hay una politica de reinversién de utilidades.

Se asume una politica de capital de trabajo moderada buscando un equilibrio considerando un

escenario estable buscando un balance entre rentabilidad y ventas.
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1.1.Politica financiera propuesta

e Mantener una estructura de financiamiento razonable al crecimiento de las operaciones y que
sea compatible con la clasificacion de riesgo “Grado de inversion” esperada de Amazon.

e Mantener niveles de caja 6ptimos para hacer frente a sus obligaciones de corto y largo plazo,
buscando la eficiencia en los recursos financieros, buscando fuentes de financiamiento de
bajo costo optimizando costos de financiamiento y rentabilizar la liquidez.

e Reinversioén continla de las utilidades generadas para maximizar el flujo de caja.

e Responder de manera oportuna y adecuada a riesgos externos no controlables, como precios
de combustibles, alzas de salarios minimos y otros contingentes.

e Mantener lineas de crédito con entidades financieras tanto locales como del exterior, llegando
a un financiamiento adecuado resguardando los activos de la empresa como las obligaciones
y covenants otorgados.

e Actuar de manera responsable, acorde a los marcos regulatorios de empresas gque cotizan en
bolsa siendo transparentes con la informacion publicada.

e Planificar necesidades financieras acorde al plan estratégico indicado mejorando las
condiciones y garantizando un adecuado fondeo.

e Hacer uso adecuado de los instrumentos financieros para minimizar el riesgo operativo y de

mercado.

2. Presupuestos y analisis del punto de equilibrio

Acorde a lo formulado en capitulos previos, se han trabajado los presupuestos para la nueva linea
de negocio a implementar. Se han trabajado siete presupuestos operativos: ventas, costos de venta,
gastos de venta, gastos administrativos, gastos de marketing y gastos financieros todos estos se
encuentran detallados en los anexos 4 al 11. Como resultado se tiene una proyeccién de las

ganancias y pérdidas del proyecto.

53



Tabla 35. G Y P proyecto presupuesto (miles US$)

2019 2020 2021 2022 2023
Ventas Netas 24,767 33,985 43,665 44,828 45,972
cv 15,475 21,006 26,814 27,512 28,197
Utilidad Bruta 9,292 12,979 16,851 17,316 17,776
Gastos de Venta 1,715 2,097 2,498 2,546 2,594
Gastos Administrativos 701 701 701 701 701
Utilidad Operativa 6,876 10,181 13,652 14,069 14,481
Gastos Financieros 0 0 0 0 0
Utilidad antes de Imp. 6,876 10,181 13,652 14,069 14,481
I.R (21%) 1,444 2,138 2,867 2,954 3,041
Utilidad Neta 5,432 8,043 10,785 11,115 11,440
|Depreciaci6n 7 7 | 7 | 7 | 3 |
[EBITDA 6,882 10188 | 13659 | 14076 | 14484 |

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con los diferentes precios de los cursos, segin duracion se tiene que el precio unitario

esperado sea de US$ 17,5. Los costos variables asociados al producto son las comisiones directas

de las escuelas que representen un 60 % de la tarifa por alumno y una comision de venta que va

del 3 %-5 % por cada afiliacion por lo cual el costo variable unitario es: de US$ 11,2. Los costos

fijos asociados son los salarios de las diversas areas de front y back office, alquileres, energia,

entre otros. Por ello, para llegar a un punto de equilibrio se tiene que alcanzar ventas por US$

320,000.

Tabla 36. Proyeccidn de punto de equilibrio

Precio Unitario 17.5

Costo Unitario 11.2

Costo Fijo 2,009

Fuente: Elaboracion propia

17,5-11,2

2009
= US$320.000
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3. Estados financieros y flujo de caja

La proyeccion de los estados se ha realizado en base a los estados financieros auditados de
Amazon del 2016 al 2018. La proyeccion de ventas se armo en funcion a la evolucion de ventas
del 2016-2018 y se ha proyectado este crecimiento para los proximos cinco afios. La estructura
de costos y gastos es estable en los ultimos tres afios, por lo cual se mantiene una estructura de
costos promedio de los Gltimos tres afios. La presentacion de los estados financieros vigentes se

encuentra en millones de délares americanos.

Tabla 37. Estados financieros proyectados 2019-2023 (millones US$) - sin estrategia

Ventas de Productos 186,011 222,805 262,107 301,633 338,131
Ventas de Servicios 96,046 116,122 136,606 157,206 176,228
Ventas Netas 282,958 338,927 398,713 458,839 514,339
Costos de ventas 169,075 202,517 238,242 274,168 307,343
Cumplimiento 41,343 43,520 58,256 67,041 75,153
Marketing 16,784 20,104 23,650 27,217 30,510
Tecnologia 35,037 41,967 49,370 56,815 63,690
Gastos administrativos 5,268 6,310 7,423 8,543 9,577
Otros Gastos 360 431 507 583 654
Gastos Operativos 267,866 320,850 377448 434,367 486,926
Utilidad Operativa 15,092 18,077 21,265 24,472 27433
Ingresos Financieros 351 421 495 570 639
Gastos Financieros (1,132) (1,356)  (1,595)  (1,835) (2,057)
Otros ingresos o gastos (146) (175) (208) (237) (266)
Gastos no operativos (927) (1,110)  (1.306) (1.502) (1.684)
Utilidad Antes de Impuestos 14,165 16,967 19,960 22,970 25,749
Tax (356) (1,145) (1,347) (L550) (1,738)
Otros netos de Impuesto 7 9 10 12 13
Utilidad Neta 13,216 15,830 18,623 21,431 24,024
Depreciacion del Ejercicio 20,209 36,822 43,317 49,849 55,881
EBITDA 35,300 54,898 64,583 74,322 83,315

Fuente: Amazon anual Report 2018. Elaboracion propia

Para la proyeccion, sobre la base de la estrategia se han tomado en consideracion los costos de
los presupuestos anteriormente detallados y se muestra lo resultados en los costos, gastos y el
efecto esperado en las ventas. No todos los costos indicados se han considerado, puesto que se

propone Gnicamente redistribuir algunos gastos, mas no incrementarlos.
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Tabla 38. Estados financieros proyectados 2019-2023 (millones US$) - con estrategia

Ventas de Productos 195,312 233945 275213 316,715 355,037
Ventas de Servicios 99879 119640 140748 161967 181561
Ventas Netas 295,191 353585 415961 478682 536598
Costos de ventas 165.138 202,634 238268 263394 307612
Cumplimiento 40,103 46,549 53,013 58.996 63,128
Marketing 16,786 20,106 23,653 27219 30,512
Tecnologia 35,037 41.967 459370 56.815 63.690
Gastos administrativos 5.293 6.334 7447 §.567 2.601
Otros Gastos 361 432 508 585 655
Gastos Operativos 266,717 318,024 372260 4153576 475199
Utilidad Operativa 28474 35,561 43,701 63,106 61,400
Ingresos Financieros 351 421 495 570 639
Gastos Financieros (1,132) (1,356) {1,595} (1,835) (2,057)
Otros ingresos o gastos (146) (175) (206) (237) (266)
Gastos no operativos (927) (11100 (1306) (1.302) (1.684)
Utilidad Antes de Impuestos 27.548 34451 42395 61,604 59.716
Tax (958) (1,147) (1,350) (1,553) (1,741)
Otros netos de Impuesto 7 9 10 12 13
Utilidad Neta 26,597 33313 41,055 60,062 57.988
Depreciacion del Ejercicio 20209 36,822 43,317 49,849 55,881
EBITDA 48,683 72,383 87,018 112,956 117,281

Fuente: Amazon anual Report 2018. Elaboracion propia

Anélisis de la viabilidad de las proyecciones y estrategias:
Para validar la viabilidad del proyecto se ha realizado un comparativo de los resultados operativos
con y sin estrategia. Para descontar los flujos proyectos y determinar el beneficio para la empresa

se ha considerado como tasa de descuento el costo promedio ponderado de capital (WAAC).

Tabla 39 Calculo del WACC

Costo de Oportunidad (COK) 3.1%
Costo de la Deuda (KD) 3.7%
Proporcion de Capital Propio E/(D+E) 24.0%
Proporcio de Deuda D/(D+E) 76.0%
Tasa Impositiva (IR) 12.0%
WACC 4.4%

Fuente: Elaboracion Propia
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Para los factores para determinar el WACC se ha considerado:
1. Elvalor de COK de informacidn publica al cierre del 2018
2. Para el costo de la deuda se ha tomado un promedio ponderado de la tasa promedio en
funcion a la deuda y tasa promedio al cierre del 2018
3. Se ha tomado un promedio de la estructura de financiamiento de la empresa del 2017 y
2018.
4. Se ha considerado el promedio de impuestos pagado por Amazon en los Gltimos 10 afios.

Tabla 40. Flujo incremental con estrategia

Fhyjo de Caja Financiero

EBITDA sin Estrategia 0 35,300 54,898 64,583 74322 83315
EBITDA con Estrategia -25.000 48,683 72383 87,018 112956 117281
Flujo de Caja Financiero Incremental -25,000 13,383 17,484 22,435 38,634 33,966

Fuente: Elaboracion propia

Segun el flujo de caja trabajado se desprenden lo siguientes indicadores:

e VAN: 83,515
e TIR:71%

e Payback: 1 afio, 9 meses.

.Las iniciativas tienen como un resultado que un flujo incremental con un VAN positivo, una TIR
de 71% superior a la tasa de descuento de 4.4%, ademas se espera gque después de 1 afio y 9 meses
se recupere las inversiones realizadas. Por lo cual se puede definir que los planes detallados y

proyectos son financieramente viables.

4. Estructura del financiamiento

Para el proyecto y planes funcionales se han elaborado presupuestos que comprenden todos los
activos fijos e intangibles. En promedio entre el 2017 y el 2018, la estructura de financiamiento
de Amazon mantiene un ratio deuda/patrimonio de 76 % y el monto de inversiones para los planes
funcionales ascienden a 25 millones de délares a una tasa promedio de 3.7% lo cual no impacta

de manera significativa a la estructura de financiamiento de la empresa por lo cual se propone
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tomar deuda a un plazo de 5 afios para financiar las inversion necesarias para llevar a cabo los

planes del negocio.

5. Andlisis de sensibilidad y simulacién financiera

Para el proyecto planteado se ha trabajado el escenario base indicado en la tabla 37,

adicionalmente se ha desarrollado un escenario optimista y pesimista en caso se den variaciones

en funcion al volumen de suscripciones.

e Escenario pesimista

Tabla 41. Proyeccién de sensibilidad pesimista — reduccion de ventas 40 %

2019 2020 2021 2022 2023
Ventas Netas 10,402 14,274 18,339 18,828 19,308
cv 9,531 12,850 16,334 16,753 17,163
utilidad Bruta 871 1424 2,005 2,075 2,145
Gastos de Venta 1,120 1,281 1,449 1,469 1,489
Gastos Administrativos 701 701 701 701 701
Utilidad Operativa -950 -557 -145 -95 -45
Gastos Financieros 1 1 0 0 0
Utilidad antes de Imp. -951 -558 -145 -96 -45
I.R (21%) -200 -117 -31 -20 -9
Utilidad Neta -751 -441 -115 -76 -36

Fuente: Elaboracion propia

e Escenario optimista

Tabla 42. Proyeccion de sensibilidad optimista — incremento en ventas de 20 %

2019 2020 2021 2022 2023
Ventas Netas 29,721 40,782 52,398 53,794 55,167
cv 18,447 25,084 32,054 32,891 33,713
Utilidad Bruta 11,273 15,698 20,344 20,903 21,453
Gastos de Venta 1,921 2,379 2,860 2,918 2,975
Gastos Administrativos 701 701 701 701 701
Utilidad Operativa 8,652 12,618 16,783 17,284 17,778
Gastos Financieros 44 36 27 18 9
Utilidad antes de Imp. 8,608 12,583 16,756 17,266 17,769
I.R (21%) 1,808 2,642 3,519 3,626 3,731
Utilidad Neta 6,800 9,940 13,237 13,640 14,037

Fuente: Elaboracion propia
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Ante ambos escenarios se plantean planes de accidn para llegar al objetivo de maximizar las
utilidades operativas para Amazon.

6. Planes de contingencia

Bajo el desarrollo de los planes de acciones detallados, se cumplen los objetivos de rentabilidad
proyectados para la empresa sin embargo, ante la eventualidad de los dos escenarios planteados

anteriormente, se tiene como planes de contingencia los siguientes puntos:

1) Reduccidn de costos y gastos fijos

Dado que Amazon de por si es una empresa consolidada con sede y multiples empleados, se tiene
como primera alternativa subvencionar costos y gastos fijos redundantes. En primer lugar, para
el proyecto se ha tomado como propuesta gastos de energia y alquiler como gastos fijos que
representan cerca de US$ 600.000 anuales, no obstante, ya se cuenta con una sede de operaciones

y funcionamiento.

2) Entablar conversaciones y buscar proveedores alternos

Ante la posibilidad de un incremento en la comision negociada, se propone gue los contratos
firmados con los proveedores de servicios no impliquen exclusividad ante un posible incremento
de tarifas dando la posibilidad de buscar proveedores alternos asi mismo se buscara fijar

penalidades en caso de un cese previo a lo acordado a fin de mitigar los riesgos de lucro cesante.
3) Armar promociones con usuarios Prime

Ante no alcanzar el nivel de ventas esperado, se plantea como alternativa la reduccion del precio
de venta para usuario de Prime. Ya que estos no tienen el costo adicional de inscribirse, es mas

factible realizar la conversién en ventas a un usuario actual de la plataforma e impacta de manera

favorable en el incremento de ventas cruzadas.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

Amazon ha logrado una amplia participacion de mercado gracias a un enfoque en

excelencia en servicio apalancandose de su capacidad logistica

La linea de negocio méas rentable de Amazon son los servicios Web, el desarrollo de
nuevas soluciones como Amazon Web class aseguran incrementar la oferta de servicios

brindados y se enfoca en servicios mas rentables.

Las operaciones logisticas son cruciales para el éxito de Amazon, al reducir la rotacién
de personal e implementar los planes funcionales se reducen costos, se mantiene el know

how y se tiene al personal motivado para brindar el mejor servicio.

Los planes desarrollados buscan mantener el posicionamiento enfocado en el servicio,

potenciar la imagen de la marca y su valor como empresa.

Recomendaciones

Implementar las estrategias de recursos humanos para mantener el talento humano y
generar ahorros en personal y contar con un personal capacitado para brindar un servicio
de calidad.

Mantener la estrategia de desarrollo de productos y servicios para generar un mayor valor

a la base de usuarios e incrementar el retorno de ingresos para la empresa.

Implementar las estrategias de marketing establecidas para mantener un fuerte

posicionamiento en servicio y calidad que los separa de la competencia.
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Anexo 1. Componentes de la mision

Componentes Amazon
Clientes Usuarios de la plataforma, personas o instituciones
Productos o Servicios Servicios de envié y multiples servicios web
Mercados A todo el mercado americano
Tecnologia Centros de cumplimiento (capacidad logistica)

Preocupacion por la supervivencia, el
crecimiento o rentabilidad

Mantener cuota de mercado, Eficiencias operativas

Filosofia

Brindar excelencia en el servicio

Auto concepto

Ejemplo de empresa mundial

Preocupacion por la imagen Publica

Ser un ejemplo de empresa lider en el sector referente de buenas
précticas en la industria

Preocupacion por los empleados

Ser referente del sector con respecto a las condiciones de trabajo y
remuneracion justa

Fuente: Elaboracién propia

68




Anexo 2. Disefio de procesos
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Anexo 3. Disefio de instalaciones
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Anexo 3. Presupuesto de ventas Amazon Web Class

2019 2020 2021 2022 2023
Curso Basico (30 dias) 071 0.97 123 138 131
Curso Intermedio (60 dias) 033 049 0.62 0.64 0.66
Curso Intensivo (90 dias) 0.35 0.49 0.62 0.64 0.66
Demanda de Provecto 1.42 1.94 2.30 236 263

Precio de Cursos (USS

2019 2020 2021 2022 2023
Curso Basico 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00
Curso Intermedio 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00
Curso Intensivo 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00

Ventas Provectadas (Miles USS)

2019 2020 2021 2022 2023
Curso Basico (30 dias) T.076 9710 12476 12 808 13,135
Curso Intermedio (60 dias) 1076 0710 12476 12,808 13,135
Curso Intensivo (90 dias) 10,614 14_563 18,713 19212 12,702
Ventas Totales 24767 33,983 43 663 44 828 45972

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 4. Presupuesto de costo de ventas Amazon Web Class

Costos de Ventas

Presupuesto de Costo de Ventas

Costo de Personal de Produccion (Miles USS)

2019 2020 2021 2022 2023
Sistemas 192 192 192 192 192
Asistentes 300 300 300 300 300
Jefe de Provectos 120 120 120 120 120
Total Mano Obra Directa 612 612 612 612 612

Costo del Servicio

Usuarios Provectados Plataforma Educativa (Millones)

2019 2020 2021 2022 2023
Curso Basico (30 dias) 0.7 0.97 125 128 131
Curso Intermedio (60 dias) 0.33 049 0.62 0.64 0.66
Curso Intensivo (90 dias) 033 0.49 0.62 0.64 0.66
Demanda de Provecto 1.415 1.942 2.495 2.562 2.627
Costo del Cursos (USS)
20192 2020 2021 2022 2023
Curso Basico 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00
Curso Intermedio 12.00 12.00 12.00 12.00 12.00
Curso Intensivo 18.00 18.00 18.00 18.00 18.00
Costo Variable (Miles USS)
2019 2020 2021 2022 2023
Curso Basico (30 dias) 4246 5.826 7485 1,685 7.881
Curso Intermedio (60 dias) 4246 5.826 7.485 1,685 7.881
Curso Intensivo (90 dias) 6,362 5.73% 11,228 11,527 11,821
Ventas Totales 14,860 20,391 26,199 26,807 27,583
|Depreciacién | 3 | 3 | 3 IEE
| Costo de Ventas | 15475 | 21006 | 26814 | 27512 | 28197

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 5. Presupuesto de gasto administrativo Amazon Web Class

Gastos Administrativos
Gasto Administrative (Miles USS)
2019 2020 2021 2022 2023
Administracién 60 60 60 60 60
Contabilidad 30 30 30 30 30
Total Personal Adm. 90 00 00 90 00
Gastos Fijos (Miles USS
2019 2020 2021 2022 2023
Energia v Agua 4 4 4 4 4
Alquiler 557 557 357 557 357
Gastos Fijos 611 611 611 611 611
Gastos Administrativos (Miles USS
| Gasto Administrativo 701 701 701 700 | 701
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 6. Presupuesto de gasto de marketing Amazon Web Class
Gastos de Marketing
Gastos de Marketing (Miles USS!
Salarios 2019 2020 2021 2022 2023
Jefe de Marketing 175 175 175 175 175
Analista de Marketing 108 108 108 108 108
Asistente Marketing 22 22 22 22 22
Gasto de Marketing 305 305 305 305 305

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7. Presupuesto de gastos de venta Amazon Web Class

Gastos de Venta
Comision por Ventas:
Ventas Provectadas (Miles USE)
2019 2020 2021 2022 2023
Curso Basico (30 dias) 1076 8.710 12476 12,808 13,133
Curso Intermedio (60 dias) 1076 9.710 12476 12,808 13,135
Curso Intensivo (90 dias) 10.614 14,563 18,713 19212 19,702
Comsidn por Curso
2019 2020 2021 2022 2023
Curso Basico (30 dias) 3% 3% 3% 3% %
Curso Intermedio (60 dias) 4% 1% 1% 4% 4%
Curso Intensivo (90 dias) 3% % % % %
Total Comisidn (Miles USS)
2019 2020 2021 2022 2023
Curso Basico (30 dias) 212 201 34 384 394
Curso Intermedio (60 dias) 283 388 488 312 325
Curso Intensivo (90 dias) 331 128 936 061 083
Total 1,026 1408 1,802 1,857 1,903
Gasto de Personal de Ventas (Miles USS)
2019 2020 2021 2022 2023
Personal de Negocio 384 384 384 384 384
Total Personal Adm. 384 384 384 384 384
| Gastos de Venta [ 1410 | 1792 2,193 2241 2289

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8. Presupuesto de inversion Amazon Web Class

Unidades de Equipos

CAPEX N Unidades

Telefonos 39
Computadoras 39
Escritorios 39
Sillas 39
Estantes Libreros 3

Impresora Multifuncional 2

Software 39

Costo de Equipos (USS

CAPEX Costo

Telefonos 33

Computadoras 349
Escritorios 179
Sillas 35

Estantes Libreros 69
Impresora Multifuncional 430
Software 230

Costo Total (Miles USS)

Inversién en CAPEX Total
Telefonos 1
Computadoras 14
Escritorios 7
Sillas 1
Estantes Libreros 1]
Impresora Multifuncional 1
Software 10
Total 34

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 9. Presupuesto de depreciacién Amazon Web Class

Depreciacién Anual (Miles USS)

Inversion en CAPEX 2019 2020 2021 2022 2023
Telefonos 034 034 034 034
Computadoras 340 340 340 340
Escritorios 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70
Sillas 0.14 0.14 0.14 0.14 0.14
Estantes Libreros 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03
Impresora Multifuncional 022 022 022 022
Software 1.95 1.95 1.95 1.93 195
Total 6.78 6.78 6.78 6.78 2.82

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 10. Presupuesto de gasto financiero Amazon Web Class

Depreciacion Anual (Miles USS)

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 12. Inversion total proyectada

Mejoras en Marketing 530
Mejora en Operaciones 750
Mejoras en Recursos Humanos s00
Plan de Responsabilidad Social 400
Total 2,500

Anexo 13. Proyeccion de gastos financieros por nuevas inversiones.

Interes
3.70%
2018 2019 2020 2021 2022

Principal 25,000,000 25,000,000 20,356,565 15,541,323 10,547,916 5,369,754
Amaortizacion 4,643,435 4,815,242 4,993,406 5,178,162 5,369,754
Interes 925,000 753,193 575,029 390,273 198,681
Cuota 5,568,435 5,568,435 5,568,435 5,568,435 5,568,435
Saldo final 20,356,565 15,541,323 10,547,916 5,369,754 1]
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Anexos 14. Ventas de ecommerce 2014-2018 (millones de US$)

600,000
16.0%
500,000
400,000
300,000
200,000
100,000
301,895 345,783 396,170 459,375 521,505
0 I I I I I
2014 2015 2016 2017 2018

mmmm \entas en Millones de Dolares = Crecimiento en porcentaje

Fuente: Indicadores Retail (US. Census Bureau). Elaboracién propia

Anexo 15. Participacién de mercado

= Tacbao.com = Tmall.com = Amazon = |D.com m=eBay = Otros

Fuente: Indicadores Retail (US. Census Bureau). Elaboracién propia

Anexos 16. Segmentacion de mercado

Estados de Estados Unidos | Todos los estados y ciudades de Estados Unidos

16.5%
16.0%
15.5%
15.0%
14.5%
14.0%
13.5%
13.0%
12.5%
12.0%

Geograficas

Densidad Urbana y suburbana

Edad Mayores de 18 afios

Sexo Hombres y mujeres
Solteros, parejas jovenes, familias con esposos menores de 50 afios

Demogréficas | Tamarfio de familia o familias con esposos mayores de 50 afios con hijos mayores de

14 afios

Ocupacion Amas de casa, estudiantes, empleados, comerciantes.

Educacion Minimo Educacidn secundaria
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Clase social

Nivel Socio econdmico alta y media

Psicogréaficas

Estilos de vida

Sofisticados

Personalidad

Alertas al cambio

Conductual

Ocasion

Ocasion ordinario y ocasidn especial

Beneficios

Calidad, rapidez

Estatus de usuario

No usuario, habitual, ex usuario, usuario potencial

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 17. Estructura organizacional

Fuente: Elaboracién propia
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