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RESUMEN

En el marco de la evolucion tecnologica que atraviesa el mundo de los negocios en la
actualidad, la guerra de los retailers se ha trasladado a un nuevo campo: las tiendas
virtuales o ecommerce. Pese a esta nueva situacion, todavia hay muchas empresas que no
tienen sinergia entre el canal de ventas online y la tienda fisica, ya que cada area trabaja
de manera independiente. Esto hace que la empresa no pueda obtener los mejores
resultados, ya que no se esta generando omnicanalidad y, por lo tanto, no se esta
explotando al maximo todos los recursos que poseen. Por otro lado, todavia hay mucha
desconfianza por parte de los clientes, ya que varias plataformas web de distintas
empresas son bastantes complejas y los clientes rechazan la idea de empezar a utilizarlas.
Asimismo, muchas empresas no saben manejar la comunicacion de su estrategia
comercial a los clientes, como la seguridad de la transaccion, el servicio posventa, entre
otros, generando que los clientes no sientan la suficiente seguridad y no se vean tentados
a realizar la compra online. En ese contexto es que se realiza la presente investigacion,
con el objetivo de averiguar las posibilidades de mejorar la eficacia del ecommerce en el

mercado retail peruano, especificamente en las tiendas por departamento.

Linea de investigacion: 52-34a3

Palabras clave: Ecommerce, Plataforma Web, Plan Tactico, Plan Estratégico,

Omnicanalidad y Tiendas por departamento.



ABSTRACT

Within the framework of the technological evolution that the business world is going
through today, the retail war has moved to a new field: virtual stores or ecommerce.
Despite this new situation, there are still many companies that do not have synergy
between the online sales channel and the store, since each area works independently. This
means that the company cannot obtain the best results, since it is not generating
omnichannel and, therefore, it is not exploiting all the resources it has to the maximum.
On the other hand, there is still a lot of mistrust on the part of customers, since various
web platforms of different companies are quite complex and customers reject the idea of
starting to use them. Likewise, many companies do not know how to handle the
communication of their commercial strategy to customers, such as the security of the
transaction, the after-sales service, among others, causing that customers do not feel
sufficient security and are not tempted to make the purchase online. It is in this context
that the investigation is carried out, in order to find out the possibilities of improving the

efficiency of ecommerce in the Peruvian retail market, specifically in department stores.

Line of research: 52-34a3

Keywords: Ecommerce, Web Platform, Tactical Plan, Strategic Plan, Omnichannel and

Department Stores.
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INTRODUCCION

El comercio electronico o ecommerce es un canal de facil acceso, ya que una persona
puede realizar transacciones, es decir adquirir diversos productos desde la comodidad de
su casa, cuarto, trabajo, etc., ya que solo es necesario tener una computadora o
smartphone para efectuar la compra. Segun la Cdmara Peruana de Comercio Electrénico,
para el afio 2020, el ecommerce sera el canal de mayor consumo. Esto se debe a que cada

vez mas peruanos estan conectados al canal online.

Segun Per( Retail, en el 2019, el mercado del ecommerce en Peru cerr6 en US$
4,000 millones, lo que significa un incremento del 30 % frente al 2018. Esto quiere decir
que el ecommerce esta en auge, por lo que las empresas deben poner foco en el canal
online y trabajar en conjunto con sus otros canales para lograr sinergia, explotando su
maximo potencial. Asimismo, segin Ameérica Retail, el 75 % de las transacciones online
se dan en la capital (Lima), lo que quiere decir que hay mucho potencial por explotar en
provincias. Ademas, considerando que 21 000 peruanos tienen un smartphone y que las
empresas trabajan de manera conjunta en crear mecanismos que generen mayor confianza
en este tipo de transacciones, se podria esperar un crecimiento del 40 % para el cierre del
2020 (American Retail, Caceda, 2019).

Asimismo, Euromonitor (2019) afirma: “Los avances en conectividad digital se
vuelven cada vez méas importantes a medida que las personas contindan expandiéndose
alrededor del mundo sin querer perder conectividad”; ademas, también confirman que las
redes sociales seguiran dominando la actividad en linea y que los usuarios seguiran
creciendo en todo el mundo. Esta tendencia favorece al ecommerce ya que la conectividad

esta al alza; por lo tanto, la oportunidad de tener nuevos clientes cada vez es mayor.

U.S. Census Bureau realizd un estudio de estadisticas digitales en Pert en el 2019,
el cual arroj6 que de los 32.7 millones de peruanos, hay mas de 39 millones de
suscriptores moviles, lo que significa un 19 % por encima de la poblacién. Asimismo,
indica que hay 24 millones de usuarios conectados a Internet y usuarios activos en medios
sociales por igual; ademas, 23 millones de personas acceden desde dispositivos maviles.
Por otro lado, segun Ipsos (2019), el 50 % de los peruanos busca informacion mediante

sus smartphones antes de realizar una compra. Esto quiere decir que los clientes ya



utilizan el canal online, solo falta atraer al cliente para que pueda completar la transaccion

en el canal digital y no se quede solamente en la busqueda de informacion.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo plantear una propuesta
de mejora para el canal online en los retailers, especificamente en las tiendas por
departamento, creando sinergia entre ellos, mejorando su estrategia comercial y
plataforma web para impulsar la venta de ese canal, logrando que sea conocido por el

consumidor.

En base a lo mencionado, se pasara a plantear a detalle el problemay los objetivos
de investigacién junto con las hipotesis respectivas. Luego se detallara el marco tedrico
y se cimentard la investigacion con bases teoricas, entendiendo de manera profunda el
funcionamiento de las tiendas en el canal online y el comportamiento de compra del
consumidor peruano, logrando confirmar las hipdtesis planteadas. Se identificaran
variables influyentes y, asi, se planteara un conjunto de recomendaciones gque sean

aplicables a la realidad de las empresas.

Cabe resaltar que la investigacion fue realizada en un contexto previo a la
COVID-19. Se sabe que esta pandemia ha ocasionado que los ecommerce tengan un
crecimiento exponencial; sin embargo, la experiencia y la satisfaccién de los clientes no
siempre han sido los mejores. Es por ello que el resultado de esta investigacion sigue

siendo enriquecedor para todos los ecommerce que quieran mejorar su estrategia.

Por otro lado, si bien nuestra investigacion se limita a tiendas por departamento, los
resultados obtenidos se pueden replicar a todos los retailers con ecommerce, ya que todos

utilizan la misma metodologia de venta online.

Por altimo, esta investigacion, asi como la encuesta realizada, se realizaron antes
que la empresa Paris S.A. quebrara en Per( y desaparezca de dicho mercado, por eso

aparece en los resultados. Sin embargo, esto no afecta en la investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion probleméatica

La falta de eficacia del ecommerce en tiendas por departamento en Per( es un problema
complejo que esta influenciado por distintos factores, como la usabilidad e interactividad
de la web con los usuarios, el contenido de la web, la estrategia de comunicacion, el tipo
de consumidor, los objetivos de compra del mismo, la competencia, la estrategia
comercial, la omnicanalidad, la marca y su respaldo, la seguridad y confiabilidad de la
tienda por departamento, el servicio pre y posventa, los precios y presupuesto financiero
del cliente, los descuentos y promociones, la publicidad e innovacion en general. En este
contexto, el problema se intensifica ain méas en mercados donde la competencia y la
guerra de precios es elevada; por ende, una mala implementacion del medio podria
repercutir de manera directa en las ventas, causando ademas un efecto negativo en la

creacion de valor de marca.

Segun el estudio realizado por Arellano Marketing (2019), en su articulo titulado
“Empresas peruanas reconocen importancia de plataformas digitales”, menciona que el
60 % de las empresas reconoce la importancia de las plataformas digitales y el 71 % las
utiliza para las promociones, ventas y comunicaciones. Por lo tanto, el disefio, la
usabilidad y la interactividad del hosting es fundamental para lograr la satisfaccion
subjetiva, es decir, que el usuario se encuentre satisfecho con el uso del sistema y con

ello mejorar la eficacia del ecommerce en mercados retailers.

Por otro lado, segn Chiriguayo Lozano (2016) la seguridad de las transacciones
electrénicas es un factor que influye drasticamente en el comercio electronico debido a
la cantidad de informacion que se coloca en la plataforma web al momento de realizar
una compra; el cliente le brinda a la empresa datos personales y, en caso se filtre alguno
o haya algun error con los mismos, puede haber repercusiones graves en el cliente y
quitarle fiabilidad a la empresa. Por ello, son de vital importancia los protocolos de
seguridad para la gestion de la informacion de los consumidores. Las empresas tienen
que invertir en softwares que avalen esta seguridad. Hay empresas especializadas en
desarrollar nuevos y variados sistemas con el fin de generar mejores versiones 0 nuUevos

protocolos que sean mas dificiles de vulnerar, como, por ejemplo, permitir que la



transaccion sea confidencial, autenticar las partes involucradas, asegurar la integridad de
las instrucciones de pago por bienes y servicios y autenticar la identidad de la tarjeta
habiente y del comerciante entre si. Con estos aspectos un cliente se sentira mas seguro

y confiado al momento de realizar su compra.

Del mismo modo, se debe mencionar la importancia de tener un servicio de
calidad, es decir, el servicio que se le brinda al cliente al momento de realizar la
transaccion y sobre todo el servicio posventa, lo cual implica la entrega (delivery) o recojo
en tienda del producto, la garantia, el tiempo de entrega, las devoluciones, etc., pues un
cliente evalta todos esos aspectos para poder calificar la calidad del servicio, ya que el
consumidor busca realizar una compra de manera facil, rapida y efectiva, sin trabas ni

complicaciones en el proceso y conseguir el producto en el menor tiempo.

Segun Euromonitor (2019): “Los estilos de vida orientados a la eficiencia trascienden la
gratificacion instantanea; es decir, buscan experiencias exentas de problemas que les
permitan dedicar més tiempo a su vida profesional o social.”’Esto quiere decir que hay
una tendencia a la “inmediatez”. Esto es muy importante a tener en cuenta para los
ecommerce, ya que la tolerancia en el tiempo de espera cada vez es menor e incluso puede
ser un factor determinante para la compra. Por otro lado, los sistemas deben ser lo
suficientemente eficientes para demandar el menor tiempo posible al cliente. Un aspecto
fundamental es la gestion de datos de los usuarios y la facilidad para poder realizar la

compra.

Ademas, el tiempo se ha convertido en un factor tan importante y valorado por
las personas que en un estudio de Euromonitor 2019 “Las 10 principales tendencias
globales de consumo para 20197, casi la mitad del segmento indica que estan dispuestos
a invertir mayor presupuesto en productos o servicios que les ahorren tiempo; por lo cual
afirman que dicha tendencia es mas fuerte en sociedades con una alta tasa de desarrollo

y urbanizacion.



Figural.l

Porcentaje de disposicion a gastar dinero para ahorrar tiempo por edades.
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Nota. Encuesta de estilos de vida de Euromonitor International (2017). Se coloca % de encuestados donde
se muestra la disposicion por edades en gastar dinero para ahorrar tiempo.

Por otro lado, es importante resaltar la influencia de la estrategia comercial,
especificamente de la omnicanalidad, ya que las empresas que optan por ingresar al canal
de venta virtual suelen crear una nueva area o division que se encargue de todo el
comercio electrénico. Esto es erroneo, ya que para poder lograr la efectividad es necesario
que exista una coordinacion entre todas las areas incluyendo el area de ecommerce, pues
el objetivo es que la experiencia de compra online sea la misma que en tienda fisica para
que el cliente reconozca a la empresa como una sola, y que la empresa reconozca al
cliente de la misma manera online y presencial. Esto solo se lograra integrando a todos
los equipos, que exista mayor comunicacion entre ellos para asi todos estar orientados a

la misma meta, que es satisfacer al cliente.

Desde el punto de vista comercial, el ecommerce es mucho mas rentable en
comparacién con el comercio tradicional, porque hay un ahorro en recursos humanos,
costos logisticos, alquileres, entre otros, mediante lo cual se puede reinvertir en distintos
aspectos del negocio. A esto se le suma el boom del Internet, ya que cada vez mas

personas hacen compras en linea.



Tablal.1

Variacion de Habitos y actitudes hacia el internet

2017 2018 2019
Internautas  del 46% 56% 57%
Perd Urbano
Dispositivo smartphone, pero no 64% smartphone 71% smartphone
donde maéas usan especifica el %
internet
Lugar de mayor no especifica 88% en casa no especifica
conexion a
internet
% de Hogares con  56% 61% no especifica
internet en el Peru
Actividad  que no especifica 80% interaccion 56% chatear (redes
mas realizan en (redes sociales) sociales)

internet

Nota. Elaboracidn propia en base a los estudios Ipsos de 2017 a 2019

Tal como se puede apreciar en la tabla el porcentaje de internautas del Per( urbano
aumento en un 11% de 2017 a 2019. A su vez, los estudios demuestran que las personas
suelen utilizar distintos dispositivos para conectarse a internet, pero cada afio, mientras
disminuyen los usos de computadoras van en aumento el uso de smartphones, pues con
el celular uno puede estar conectado en cualquier momento y lugar, ya que no solo
depende de una red wifi sino también del internet del dispositivo lo cual permite la

conectividad.

Finalmente, hablando de los mercados retailers, son una industria bastante
competitiva, ya que, al comercializar los mismos productos de las mismas marcas la
competencia es bastante agresiva, y el Unico factor de diferenciacidn es la experiencia de
compra. Es por ello que los competidores participan activamente en captar clientes con
promociones y publicidad para ganar mercado; sin embargo, si es que la estructura del

canal ecommerce no es eficaz, podria repercutir negativamente en la venta, ya que el



costo de oportunidad es bastante bajo y los clientes pueden optar por irse con la

competencia.

1.2 Formulacion del problema

El problema general queda formulado de la siguiente manera:

¢Como mejorar la eficacia del ecommerce en tiendas por departamento en Per(?

Asimismo, los problemas especificos quedan formulados de la siguiente manera:

e Problema especifico 1: ¢;En qué medida el disefio de la plataforma web (hosting)

afecta a la eficacia del ecommerce en tiendas por departamento en Perd?

e Problema especifico 2: ;En qué medida el desarrollo del plan estratégico afecta la

eficacia del ecommerce en tiendas por departamento en Perd?

e Problema especifico 3: (| En qué medida la estrategia del plan tactico afecta la eficacia

del ecommerce en tiendas por departamento en Per(?

e Problema especifico 4: ;En qué medida la omnicanalidad afecta la eficacia del

ecommerce en tiendas por departamento en Per(?

1.3 Objetivos de la investigacion

Obijetivo general: Mejorar la eficacia del ecommerce en tiendas por departamento en

Peru.

e Objetivo especifico 1: Determinar el impacto del disefio de la plataforma web

(hosting) en la eficacia del ecommerce en tiendas por departamento en Perd.

e Obijetivo especifico 2: Determinar el impacto del desarrollo del plan estratégico

en la eficacia del ecommerce en tiendas por departamento en Peru.

e Objetivo especifico 3: Determinar el impacto de la estrategia del plan tactico en

la eficacia del ecommerce en tiendas por departamento en Perd.

e Obijetivo especifico 4: Determinar el impacto de la omnicanalidad en la eficacia

del ecommerce en tiendas por departamento en Peru.



1.4 Justificacion de la investigacion

Segun la entrevista con el Gerente de Ventas Corporativas de Saga Falabella, Alberto
Matto, nos confirmo que las tiendas virtuales son mucho mas econdémicas que las fisicas
y por lo tanto tienen mayor impacto. Esto se debe a que en las tiendas fisicas se generan
costos elevados porque debe haber una infraestructura que sea amigable e impresione al
cliente, debe tener seguridad, aire acondicionado, comodidades, entre otros. Asimismo,
hay algunas areas en las que debe haber personal especializado; por ejemplo, en el &rea
de electro. Segun la entrevista, en una tienda presencial de Saga Falabella trabajan 800
personas entre cajeros, reponedores, logistica de entrada, salida, jefes, gerentes, RRHH,
mantenimiento, seguridad, entre otros. A esto se le suman los horarios de trabajo, ya que
la empresa trabaja de lunes a domingo y s6lo cuenta con 3 dias de descanso al afio: 25
diciembre, viernes santo y 1 de enero. Por Gltimo, algo que también tiene un costo elevado

es la reposicion y despacho ya que tiene un costo operativo de back office.

Los ahorros en comparacion con las tiendas fisicas de aproximadamente 6 millones
de ddlares en almacén; 150 millones de ddlares en infraestructura y, por otro lado, en las
tiendas virtuales también hay un ahorro del 80% en personal ya que no se necesita cajeros,
reponedores, mantenimiento, encargados de la masica, etc. EI Gnico costo importante que
tiene la tienda online es el software de la pagina web, la cual debe ser amigable a los

clientes.

Por otro lado, administrativamente también hay un ahorro importante de funciones y
por lo tanto de personal. Por ejemplo, el area de marketing, ya no se debe ver paneles, ni
temas fisicos s6lo promociones en la pagina web; el area de compras s6lo debe
preocuparse de tener stock y no de deshacerse del stock antiguo. No se necesita un
almacén para las tiendas online, ya que s6lo lo requeriran en caso tengan una compra y
el despacho puede hacerse desde el almacén del proveedor al cliente. Asimismo, las

tiendas online no necesitan compras por temporada.

Todo esto se ve reflejado en mejores margenes, lo cual le permite a la empresa reducir

precios en internet y esto se convierte en un circulo virtuoso a favor del negocio.



1.5 Importancia de la investigacion
1.5.1 Relevancia macro

Desde el segundo semestre del 2017, las ventas del sector retail moderno muestran un
mejor desemperio respecto a semestres pasados.

Figura 1. 2

Ventas del sector retail moderno

Ventas del sector retail moderno*
(en saoles comientes, var. % interanual)
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Nota: Gréfico obtenido de Perd Retail Moderno BBVA (2018). Incluye las ventas de los 8 principales
retailers: Ripley, Falabella, Paris, Tottus, Supermercados Peruanos, Cenconsud, Maestro y Sodimac. Este
indicador es conocido como “Same Store Sales” Fuente: Apoyo Consultoria

Como se puede observar en los siguientes graficos, las ventas de las tiendas por
departamento estan al alza, pero en el 2016-2017 hubo una ligera caida por gasto en

nuevos establecimientos; sin embargo, se han logrado recuperar.



Figural.3

Ventas del sector retail moderno por formato.

Ventas del sector retail moderno por formato
(en soles comientes, var. % interanual)
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Nota: Figura obtenida de Perl Retail Moderno BBVA 2018. Primer grafico considera Tottus,
Supermercados peruanos (Plaza vea, Vivanda y Mass) y Cenconsud (Metro y Wong); el segundo gréfico
considera: Maestro y Sodimac. Finalmente, el tercer grafico considera Ripley, Falabella y Paris.

Asimismo, todavia hay espacio para que las ventas del sector retail sigan creciendo
ya que hay una mayor capacidad adquisitiva de los hogares (Retail Moderno 2018).
Ademas, hay un incremento del acceso de la poblacion a medios digitales favoreciendo

el ecommerce.

Figural.4

Estructura de los hogares por nivel socioeconémico.

Estructura de los hogares por nivel socioecondmico EI PIB avanzara 3,9% en
(% del total de hogares) 2019 y mas adelante en
torno a su ritmo potencial

2007 201 7 de entre 3,5% y 4,0%, lo

ue favorecera que la clasel

Hogares de I1 6 I1.9 media continde

mayores recursos (A) expandiéndose
|26 35

Clase popular
emergente (D)

Clase popular de
escasos recursos (E)

Numero de hogares en Peni (millones) 6.8 8.8

Nota: Figura obtenida de Peru Retail Moderno BBVA 2018. Muestra que existe potencial para que las
ventas del sector retail moderno sigan al alza debido a la mayor capacidad adquisitiva de los hogares.
Fuente: Apoyo consultoria
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Figural.5

Acceso a internet

Acceso a internet Acceso a internet en 2017
(% de la poblacion) (% de la poblacién) Espaiia
55
51% .
. Chile 85,
® México 82%
40
Colombia 64,
35
Ecuador

30
Peru
25
25%
20
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 IT-18

* El date para Peri comesponde a 1T18

Fuente: International Telecommunication Union (ITU) Fuente: International Tedecommunication Union (ITU)

Nota: Figura obtenida de Perd Retail Moderno BBVA 2018. Muestra el crecimiento de acceso de la

poblacion a medios digitales, favoreciendo las ventas online. Fuente: International Telecomunication
Union (ITU)

Figura 1. 6

Ventas online

Ventas online
(USD millones)

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Fuente: Gamara Peruana de Comercio Electranion

Nota. Figura obtenida de Peri Retail Moderno BBVA 2018. Fuente Cdmara Peruana de Comercio
Electroénico.
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Figura l.7

indice de desarrollo del comercio electrénico

indice de desarrollo del comercio electronico*
{puntos)

srasil | /o
Mexico [N 41
Argentina  [INNEEGEGEE 10
chile NG -7
Colombia | ;2
rerd [N :o

venezuelz (NG s

Nota. Figura obtenida de Pert Retail Moderno BBVA (2018). Fuente VISA. Corresponde a 2016. Este
indice mide la etapa de desarrollo en que se encuentra el comercio electronico en diferentes paises
utilizando una escala del 1 al 100.

1.5.2 Relevancia micro

El retail moderno en Per( aln se encuentra en una de las fases iniciales de desarrollo, lo

que da espacio para su consolidacion en los préximos afos:
Figural.8

indice de desarrollo global del retail moderno

Brasi India | México g
(2013)_(200) (2008) ois

- Indonesia 2016 {China (2016)
Indice de Turquia (2018)
d I ' e Rusia (2016)
etnam [ )
esarrollo Rusia (2003}
global del e )
. . mg‘mJ Emiratos Arabes Unidos
retail incia (2003) (2me) Sudifrica (2018)
Egipto (2018)
moderno
Brasi (2005)
México (2016)
Chile (2018}
Hungria (2011)
Polonia (2005}
c «  Clase media en crecimiento = Consumidores buscan formatos +  Consumidores han expandido +  Consumidores acostumbrados
Ig + Consumidores dispuestos a organizados con exposicion a su gasto de manera a altos gastos
=) explorar nuevos formatos marcas globales significativa »  Fuerte competencia entre
= +  Gobiemo sin muchas *  Elcomercio minorista no esta +  Sector inmobiliario deseable y distribuidores locales y
a restricciones organizado de buen acceso extranjeros
= Sector inmobiliario asequible y + Competencia local mas +  Bienes raices caros y escasos
disponible sofisticada

Fuente: AT Keamey

Nota: Figura obtenida de Perd Retail Moderno BBVA (2018). Fuente: A.T. Kearney
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Por otro lado, en el Perd, “el 85% de millennials (21 a 35 afios) se conecta
frecuentemente a Internet, pero sélo 15% compra en dicha red”, segun el estudio Perfil
del Adulto Joven 2018, de Ipsos Peru. Su gerente de Cuentas y Estudios Multiclientes,
Javier Alvarez, explico la desconfianza hacia las transacciones online son el motivo

principal que limita el avance del comercio electrénico.

Figural.9

Productos més solicitados por internet

Productos y servicios mas solicitados
por Internet

37%

26% *‘ NSE A: 41 85

24%:

Ropa

Entradaspara cine

Calzado/ zapatos/ zapatillas

Comidarapida

18% - ‘ NsEA: 43%

15%

Accesonios para celular

13%

Pagar taxis

FUENTE: Ipsos Peni

Nota. Figura obtenida del estudio de Ipsos Pert (2018) Perfil del Adulto Joven.

1.6 Viabilidad de la investigacién

La presente investigacion se considera viable, puesto que se dispone de diversas fuentes
de informacion que respaldaron el contenido del estudio. Asimismo, se cuenta con acceso
a recursos materiales, economicos, financieros, para la extraccion de datos para el

analisis. Ademas, se invertira el tiempo suficiente para un desarrollo eficiente del estudio.
1.7 Limitaciones del estudio

a. Delimitacion geografica: La presente investigacion estd delimitada
geograficamente a los mercados de retailers del Perd, dentro de los cuales el tipo

de retail elegido son las tiendas departamentales o tiendas por departamento.

b. Delimitacion sectorial: La presente investigacion esta delimitada en el sector de

comercio, subsector de venta minorista del rubro retail. Asimismo, cabe resaltar
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que las barreras de entrada al sector son bajas en el retail, lo cual ha ocasionado
la existencia de muchas empresas,pero en tiendas por departamento las barreras
de entrada son altas, por lo cual sélo cuatro son las mas reconocidas en el Peru.
Por lo mismo, esta investigacion se basara en los principales competidores de

tiendas por departamento del sector: Ripley, Saga Falabella, Paris y Oechsle.

Delimitacion por procesos: La presente investigacion esta delimitada
exclusivamente a los procesos administrativos, distribucion y servicios de las
tiendas por departamento en el Perd, no incluyendo los procesos de produccion
de la misma. Ademas, esta investigacion solo contempla los temas de la
plataforma web (hosting), el plan estratégico, tactico y la omnicanalidad del

ecommerce en la compafiia.

Delimitacidn por variables o exclusiones: La presente investigacion no contempla
el efecto del presupuesto financiero de los consumidores y precio de los productos

que se venden en el canal online.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion (Estado del arte)

A continuacion, se expondra brevemente hallazgos de distintas investigaciones relevantes

para el tema.

2.1.1 Importancia de la omnicanalidad

La investigacion de Frasquet, Molla Descals y Ruiz-Molina (2017) busca demostrar la
importancia e influencia de una marca para lograr la confianza y lealtad con su canal de
venta online. Esto se debe principalmente al hecho de que en los Gltimos afios muchas
empresas minoristas han decidido incursionar en el comercio electrénico, convirtiéndose
en empresas multicanal, contando con tiendas fisicas y tiendas virtuales. EI problema es
que el ecommerce se implementa en las compafiias como una division separada, en la que
solo un area y un equipo definido velan por el funcionamiento de este canal sin tener
comunicacion con las distintas areas. Sin embargo, con el pasar del tiempo y al evaluar
el funcionamiento de ambos medios, se reconoce que es necesario tener una coordinacion
e integracion de ambas divisiones para lograr un modelo de venta omnicanal, donde todos
trabajan por un mismo proposito, brindando confianza y generando lealtad hacia los

clientes de manera online o presencial.

Para esta investigacion se realizd un analisis multigrupo del modelo de ecuacion
estructural para probar “la importancia del papel de la cultura para lograr la lealtad del
canal online de una marca”, por lo cual se plantearon seis hipotesis que resaltan el poder
de la “confianza que se tiene hacia una marca”, pues se considera que ese el motor que
Ileva al consumidor a decidir probar el canal online de dicha marca. Con las hipotesis
planteadas se escogio la muestra méas acertada, que serian consumidores/compradores de
Espafia y Reino Unido que compren ropa tanto en tiendas fisicas como en tiendas
virtuales; a ellos se les entregé un test en linea que involucre todos los puntos
mencionados. De esta manera, con los resultados obtenidos de 761 encuestados, se pudo
comprobar que la confianza en una marca si afecta positivamente a la lealtad en linea, ya
que al comprador le gusta estar seguro de lo que va adquirir, de modo que si ya conoce

todos los beneficios, caracteristicas y servicio que ofrecen ciertas marcas no va a dudar
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en utilizar su canal de venta online, y es asi como se empieza a formar la lealtad hacia

dicha empresa.

Sin embargo, este estudio tuvo ciertas criticas y limitaciones debido a un posible
sesgo en los resultados originado por las diferentes motivaciones de esta poblacion, pues
deberia probarse este estudio con personas de otras culturas u otras nacionalidades para
poder tener una muestra mas precisa, ya que con los resultados obtenidos se confirma que
si es vélida la aplicacion de la teoria de disonancia cognitiva para explicar los
comportamientos de la compra multicanal, pero los autores no encontraron datos
especificos de que la cultura afecta directamente en la eleccion de compra, tan solo se
demostro que la confianza de una marca si es fundamental para una lealtad a largo plazo

de sus canales virtuales.

Asimismo, la investigacion de Barbara Doric, Dinko Primorac y Goran Kozina
(2016) expone que la integracion de las ventas online (ecommerce) y las ventas
tradicionales en el punto de venta es necesaria para el éxito del negocio. Asimismo,
afirma que los retailers podrian mejorar sus ganancias integrando las tiendas fisicas y las
tiendas en linea. Los comerciantes que entienden la importancia de la calidad de la
integracion de diferentes canales de ventas tienen una buena posicion para ser mejores

que la competencia.

Hoy en dia los retailers no son competitivos si no tienen una plataforma web que
promocione y venda sus productos. De acuerdo con la encuesta de Levin y Heath (2003),
los consumidores consideran que el ecommerce es ideal para comprar rapidamente y tener
una mayor variedad de opciones; mientras que las compras tradicionales en los

establecimientos son ideales para quienes quieren probar y sentir el producto.

Por otro lado, Levin y Heath también concluyeron que se puede hacer una
clasificacion de productos. Esto quiere decir que hay algunos productos que necesitan ser
probados fisicamente, tales como ropa, productos para la salud, belleza, etc., los cuales
tienen ventaja en las ventas tradicionales. Sin embargo, hay otros productos como libros,
productos multimedia, electronicos que los consumidores no necesitan probar y tienen

una ventaja frente a las ventas tradicionales debido a la sencillez y rapidez de la compra.

Segun Heckmann, Kestello y Scgmaus (2012), las ventas en linea se presentan como una
necesidad en el mundo actual. Esto se debe a que gran parte de los retailers han perdido

mercado gracias a la existencia de Amazon y diferentes sitios web que ofrecen los mismos
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productos a un costo menor. Ademas, cada vez es mas comun que los fabricantes vendan

productos directamente, sin intermediarios. Un ejemplo claro es Adidas.

Afios atras, los factores mas importantes que afectaban directamente a las ventas
eran la calidad del producto, calidad de la atencion y el precio; mientras que ahora en la
era digital se han afadido nuevos factores tales como la diversidad de opciones,
transparencia, credibilidad, servicio mejorado, capacidad de procesar pedidos en

cualquier momento, acceder a la informacion del producto, evaluar y revisar los clientes.

El autor expone algunas de las principales ventajas del ecommerce o venta en
linea. La principal es el ahorro de tiempo para el cliente, ya que le permite seleccionar el
producto o servicio de su interés en cuestion de minutos. Asimismo, otra ventaja es que
puede realizar otras actividades mientras que esta en el proceso de compra. Ademas, el
ecommerce le permite al cliente poder realizar una comparacion de precios para poder
Ilegar a tomar la mejor decision de compra; incluso hay plataformas web que se encargan
de realizar esta comparacion; un ejemplo de ello es Trivago. Otra ventaja que le da el
ecommerce al cliente es la eliminacion de costo de transporte, ya que para realizar la
compra no es necesario que el cliente vaya a la tienda fisica, sino que puede realizarla

desde cualquier lugar.

Siguiendo con las ventajas, esta la variedad de opciones, ya que en internet es mas
facil encontrar el producto, tamafio y estilo que el cliente necesita. Ademas, esto no
restringe a los clientes geograficamente, ya que no hay barreras. Finalmente, no hay un
horario para poder realizar la compra, los clientes pueden realizarla en cualquier

momento del dia.

Por otro lado, el autor también expone las desventajas del ecommerce. La
principal es la falta de contacto fisico, ya que al comprar en linea los clientes no tienen la
posibilidad de poder tocar y probar los productos. Otra desventaja es el costo de entrega,
ya que para el transporte de entrega se paga adicionalmente; normalmente depende del
tamaiio y peso del producto. Asimismo, otra desventaja es la satisfaccion inmediata, ya
que cuando el cliente compra en tienda fisica puede probar y disfrutar el producto de
inmediato; sin embargo, cuando se compra a través del ecommerce toma algin tiempo
que el producto llegue a la direccion deseada. Finalmente, otra desventaja es que cuando

el producto tiene alguna falla, para reclamar tiene que devolverse el producto y presentar
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un reclamo a la empresa el cual puede durar méas de una semana; mientras que de manera

tradicional este reclamo es inmediato.

Del anélisis de ventajas y desventajas se puede concluir que una venta en linea no
es completamente superior a las ventas tradicionales en la tienda fisica. Sin embargo, si
junto con la tienda fisica también existe la posibilidad de ventas a través del ecommerce,
el retail aprovecharia la sinergia del mundo virtual y real. Esta integracion de las ventas
en linea con las ventas fuera de linea en el momento actual de la globalizacién, la oferta

y la demanda, asi como la competitividad de los productos y servicios, es casi inevitable.

2.1.2 Importancia de la plataforma web

La investigacion de Gajendray Wang (2011) tiene como prop6sito analizar la calidad del
servicio de los sitios web de comercio electronico y su aporte en la promocion del negocio
online, es decir buscan confirmar que la calidad es un indicador indispensable al
momento de elegir los mejores sitios web. Constantemente la tecnologia sigue avanzando
y cada vez hay mas empresas que optan por migrar a plataformas virtuales, pero no basta
con crear una pagina web, es todo un proceso y un cambio que implica darle al cliente la
comodidad de compra, pues el consumidor debe sentir que comprar online es igual de

facil, confiable y rapido que en las tiendas fisicas.

Para lograrlo, es necesario que la empresa evalué todos los factores que implican
brindar un servicio de calidad, pues “la intencion de un cliente para mantener una relacion
con una empresa depende de su percepcion de los beneficios de un servicio de alta calidad
que proporciona un flujo continuo de valor” (Patterson, 2006, p. 469). De este modo, los
investigadores plantearon seis dimensiones para analizar el grado de satisfaccion de los
consumidores que utilizan el canal de venta online: la calidad de servicio, servicio al
cliente, gestion de procesos, facilidad de uso, la calidad de la informacion y el disefio del
sitio web. En teoria, cumpliendo con todos estos aspectos el cliente estard complacido
con el servicio brindado y esto lo motivara a seguir comprando dicha marca por este
medio. De igual manera, un detalle que es imprescindible es la seguridad, puesto que la
persona, al realizar la transaccion, debe colocar cierta informacion personal como
también bancaria (tarjetas de crédito/débito). Estos datos deben ser cuidados con mucha

atencion, ya que cualquier problema que surja (robo de informacion, clonacion de la
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tarjeta, etc.) originard que la persona ya no vuelva a utilizar este sitio web y tendra una

percepcion negativa hacia la marca, afectando también la tienda presencial.

Para la investigacion se realizé una encuesta en linea en un portal de encuestas
proporcionado por Nepal Telecom en Nepal, la cual fue disefiada con una escala de siete
puntos desde muy en desacuerdo (1) hasta muy de acuerdo (7). Para poder responder el
cuestionario los usuarios debian conectarse al portal y como incentivo se les obsequiaba
una tarjeta de regalo equivalente a 1000 rupias nepali, fue asi como se llegd a obtener un
total de 506 test realizados los cuales fueron analizados utilizando dos programas SPSS
16.0 y AMOS 7.0. Los resultados obtenidos fueron los siguientes: De los participantes,
63.4 % eran trabajadores de la empresa Nepal Telecom, el 8.2 % estudiantes y el 68.3 %
varones. Alrededor del 79 % tenian entre 20 y 40 afios, y solo el 1.7 % por encima de 50
afios de edad. La mayoria de los encuestados (53.5%) hicieron compras en linea 1-5 veces
en 2013 y un 23.4 % realizdé compras en linea 6-10 veces. Toda esta informacion fue
procesada y se pudo corroborar que las hipétesis planteadas eran acertadas, menos aquella
que mencionaba que la satisfaccién online influye directamente con el uso de la pagina
web de comercio electrénico, ya que las personas suelen dar una segunda oportunidad a

las marcas pues esperan que mejoren para las proximas visitas.

Cabe recalcar que el factor de seguridad se considera el mas importante, pues se
indica que en los sitios web de comercio electronico la seguridad es fundamental, sobre
todo cuando se trata de pagos electronicos, que no pueden ser vulnerables a cualquier tipo
de ataque, ya que es muy riesgoso que esa informacidn esté en las manos equivocadas.
Sin embargo, se debe mencionar que este estudio tuvo criticas debido a que la mayoria
de encuestados fueron varones y que la mayoria eran personas profesionales y este tipo
de andlisis se debe dar a un publico mas amplio que incluya también a estudiantes, pues
los jévenes de entre 16 a 20 afios son quienes tienen un mayor contacto con la tecnologia

y las compras en linea.

2.1.3 Importancia del plan estratégico

La investigacion de Fernandez Portillo, Sdnchez Escobedo, Jiménez Naranjo y Mogollon
(2015) expresa la importancia de la innovacion en el comercio electronico, pues el
ecommerce permite a las empresas utilizar la tecnologia con el fin de obtener ventajas

competitivas, en especial su prestacion de servicios al cliente, ya que se puede comparar
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las paginas web de cada marca y asi evaluar aspectos que uno podria mejorar. Asimismo,
se replantean los objetivos con un enfoque estratégico, haciendo mas facil la creacion de
mercados y también productos, canales de distribucion nuevos, reducir los costos de las
actividades empresariales y lograr la apertura de nuevos mercados. Cabe recalcar que la
principal ventaja de este medio es que se elimina intermediarios y las barreras
geograficas, ya que una empresa peruana puede llegar a vender a Europa, Asia, etc. Un
detalle importante que se debe mencionar son las principales motivaciones para comprar
online, que segun el articulo son las siguientes: comodidad (78 %), precio/oferta
(73.2 %), ahorro de tiempo (65.5 %) y facilidad de compra (55.6 %), pues con todos los
avances tecnologicos cada vez las personas pasan mas tiempo en las computadoras o
celulares y es por eso que el ecommerce esta en auge y todas las empresas estan optando
por contar con este canal de venta, ya que tal como lo menciona Canals: “El comercio
electronico se plantea como una innovacion estructural, cuando se debe aplicar a partir
de una reflexion estratégica sobre como servir mejor al cliente final, qué actividades
llevar a término y cdmo organizar mejor las actividades de la empresa para lograr los
objetivos, siendo necesario crear valor afiadido durante todo el proceso”. (Canals, 2001,
p. 115).

Para esta investigacion se queria analizar la relacion entre el tamafio de la empresa
y la innovacion, lo que quiere decir, que, cuando una compafiia es pequefia tendrd una
relacion con la innovacién positiva, pero si la compafiia es grande, dicha relacién sera
negativa, ya que es necesario agilizar los procedimientos para innovar. Por lo que se
examino la varianza de las variables dependientes “ecommerce, innovacion y tamafio”
para lo cual se plantearon cinco cuestiones que se evaluarian para demostrar si su

hipétesis es cierta o no.

Los resultados obtenidos del analisis indicaron que de todos los factores que
componen el ecommerce, un 31.3 % es innovacion y un 13.7 % corresponde al tamafio
de la empresa, demostrando que para el ecommerce es fundamental la innovacion. De
esta manera se puede predecir el comportamiento de la variable ecommerce a partir de
las variables mencionadas, de modo que, el menor las empresas de menor tamarfio van a

lograr ser mas agiles y adaptarse mejor a nuevas situaciones.

Una manera de reducir el tamafio seria con la creacion de un nuevo departamento
con dedicacion especifica a la innovacion del ecommerce, la empresa conseguira mejores

resultados en el comercio electronico. Sin embargo, se debe aclarar, que el éxito del
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ecommerce de no es garantizado netamente por la innovacion, ya que es posible que el
cliente no tenga la necesidad de adquirir dicho producto, que no esté de acuerdo con el
precio o que el tiempo de entregar sea muy largo, entre otras razones. Pero si debemos
reconocer que el factor “edad” influye de manera notoria en la innovacion, ya que una
empresa obtiene mayor experiencia y forma mas relaciones en el mercado cuando su
tiempo en él es mayor. Permitiendo la creacion de nuevos productos; mejores
negociaciones con proveedores y socios; y generacion de oportunidades nuevas

enfocandose en el éxito del ecommerce.

Por otro lado, la investigacion de Barrientos (2017) explica acerca de los cambios
significativos que el internet estd causando en los negocios, ya que este se esta
encargando de simplificar e incluso sustituir actividades de todas las areas, incluyendo
marketing. El articulo explica sobre el aporte de internet para la estrategia empresarial,
especificamente los beneficios que la empresa deberia generar y no solo esperar. Asi
mismo Barrientos (2017) afirma que el Internet puede ayudar en mayor impacto a mejorar
la productividad de los costos, posicionar el producto o fortalecerlo, generando mayores
beneficios para los accionistas.

Uno de los mayores beneficios que ha traido el Internet ha sido mejorar la relacién
entre el cliente y la empresa, ya que beneficia a ambas partes; por un lado, le ha permitido
a los cliente obtener mayor informacion sobre los servicios y productos, permitiéndole
tomar una mejor decision de compra. Mientras que, por otro lado, el Internet le brinda a
la empresa la informacion de sus clientes, de manera tal que puede distinguir sus clientes
fieles e identificar a sus clientes potenciales que han sido capturados a través de la

tecnologia cibernética.

La forma tradicional de realizar marketing debe unirse a internet; pero no como

un area aparte, sino unificado al marketing de la empresa con nuevas caracteristicas.

Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) expresan que “la estrategia de marketing por
Internet es en esencia una estrategia de marketing de canal y es necesario integrarla con

otros canales como parte de una estrategia multicanal”.

Segun Macia, la empresa debe seguir ciertas condiciones para poder mejorar su
posicién en el mercado. La primera es dar a conocer su negocio y ventaja competitiva
frente a la competencia a traves de Internet, ya sea en paginas web o en plataformas web

(ecommerce). La segunda condicion es disefiar una plataforma web interactiva y didactica
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que le permita desarrollar el ecommerce. Es aqui cuando la empresa debe poner empefio
en exponer los productos y la informacion de estos de manera clara y superar las
expectativas de los clientes, ayudandolos e incentivandolos a la decision de compra. La
tercera condicion es tener definida la propuesta de valor y la estrategia de marca para
exponerla en la web y luego comunicarla a través de diferentes plataformas para llegar al
publico objetivo. La cuarta condicion es tener claro los segmentos de clientes e idear una
estrategia de comunicacion para cada uno; por ejemplo, los clientes que estan dentro o
fuera del territorio. La quinta condicidn es eliminar la barrera del idioma, disefiando todas
las fuentes de busqueda en todos los idiomas del publico objetivo. La sexta condicion es
considerar que la plataforma web no es la Unica que usara el cliente para obtener
informacion, por lo tanto, la empresa debera estar lista para enfrentar la suspicacia de los
clientes. Finalmente, la Gltima condicion es que las plataformas web estén administradas
por profesionales que tengan conocimiento en marketing y que tengan claro el proceso
de toma de decisiones del cliente en todo el ciclo comercial. Se debe tener en cuenta que
la pagina web es un complemento de la estrategia comercial y marketing, por lo tanto, la

empresa debe saber como implementarla con las demas actividades.

La estrategia del ecommerce permite llegar a un pablico méas grande, ya que cada
vez el uso de Internet es mayor y lo que hace la empresa es buscar a los clientes
conectados a Internet y que, ademas, esté interesado en sus productos. El acceso a la
informacion de todas estas personas implica una reduccién de costos en publicidad o
venta de gran impacto; sin embargo, estos pueden incrementarse dependiendo de la

intensidad de la competencia en el sector.

Aunque el ecommerce va creciendo a lo largo del tiempo, todavia no es
considerada una actividad madura, ya que continGa en etapa de cambio. Los clientes
todavia no prefieren el ecommerce como primera opcidn, sino que la aceptan por un tema
de descuentos o promociones, o la utilizan solo en caso de falta de tiempo. Es asi que las
empresas tienen oportunidad en seguir seduciendo a sus clientes para que el ecommerce
sea su primera eleccion a la hora de la compra. Para ello, el disefio de la web es vital. El
autor expone cinco caracteristicas que deben ser consideradas para el disefio de la
plataforma web. La primera caracteristica es la usabilidad, que se refiere a la facilidad
que debe tener el cliente para navegar por el sitio web. Esto quiere decir que pueda
encontrar lo que busca, debe obtener toda la informacion necesaria, en general brindarles

confianza a sus clientes. La segunda caracteristica es que la web sea indexable, es decir
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que esté dirigida no solo a los clientes actuales sino a los buscadores de internet que
puedan convertirse en clientes potenciales en un futuro. La tercera caracteristica es que
sea sociable, ya que debe permitir una relacion fluida y online con los clientes,
proveedores, trabajadores y todo aquel que quiera tener contacto con la empresa.
Finalmente, la cuarta y quinta caracteristica es que sea compatible y accesible con todos

los dispositivos existentes, accesible para personas con discapacidades (adultos).

2.1.4 Importancia de la confianza en el ecommerce

La investigacion de Roozbeh Habibi y Zahra Hajati (2015) explica que el comercio esta
incrementando rapidamente, y una parte muy importante del mismo es el comercio
electrénico. Para ello, en su investigacion empieza con la definicién de comercio
electrénico, sus ventajas y luego detalla su variable mas importante que es la confianza,
ya que esta es la clave para que el cliente quede satisfecho con la compra electronica. De
hecho, esta variable es vital para que se pueda establecer y facilitar el crecimiento del

comercio electronico en cualquier empresa.

El comercio electrénico no es sélo ventas por internet, sino cualquier actividad
comercial y financiera entre empresas e individuos que puede estar en las areas de
comercio electronico. Es por ello que se puede decir que el comercio electronico es un

puente entre los centros comerciales, compradores y vendedores (Baratipour, 2007).

El autor ademas expone que el desarrollo del ecommerce ha expuesto nuevos
retos, ya que con la tecnologia se ha logrado eliminar barreras, y ahora las empresas
pueden llegar a diferentes paises de todo el mundo, por ende, tienen la necesidad de

adaptarse a cuestiones éticas, culturales y de confianza.

No obstante, pese a que es un reto importante para las compaiiias, la ventaja de
este tipo de comercio hace que todo valga la pena; por ejemplo, algunas ventajas que el
autor expone con respecto al comercio electronico es la falta de intermediario, mejor
comunicacion y servicio al cliente, reduccién del costo de la publicidad internacional,
emprendimiento juvenil a largo plazo, ahorro de costos, acortar tiempo de entrega, entre

otros.

Como se sabe, la confianza es afectada directamente por la actitud de las personas,
y como cada persona tiene una actitud diferente respecto a la tecnologia, es necesario que

se establezca un nivel de confianza basico para poder empezar a establecer las
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transacciones. Para establecer este nivel de confianza el autor expone cuatro estrategias.
La primera estrategia es denominada “Prueba Preliminar”, que significa basicamente que
el cliente use el producto temporalmente para evaluar la fiabilidad del e-seller. La
segunda estrategia, denominada “Estrategia de orden de exploracion”, se basa en que el
uso de una marca conocida puede ser un factor importante para establecer la confianza
en el comercio electronico y hacer que la evaluacion del consumidor sea positiva a partir
de la fiabilidad del proveedor electronico. La tercera estrategia conocida como
“Estrategia de toma de decisiones desarrollada” consiste en que el cliente pueda tener
acceso a todo tipo de informacion necesaria para poder confiar en el proveedor. Esto
quiere decir, que a la hora de la compra se le tiene que brindar al cliente con claridad y
detalle toda la informacion necesaria para la compra de alguin producto. Finalmente, la
ultima estrategia, “Estrategias para los contratos de mantenimiento y garantia”, es la mas
conocida, ya que consiste en brindarle garantia del producto al cliente para generar

confianza en el mismo.

Finalmente, el autor expresa que, si se promueve la confianza dentro y fuera de la
organizacion, a traves de entornos de redes sociales e internet, el resultado es muy eficaz.
Asegura que desarrollar confianza en las organizaciones, aumenta la lealtad y la
confiabilidad en los valores de contacto con otras empresas, o que hace que haya un

mayor compromiso por parte de los clientes.

2.1.5 La influencia de las redes sociales en la fidelizacion de los clientes

La investigacion de Mayank Yadav y Zillur Rahman (2017) demuestra la influencia de
las actividades de marketing en redes sociales en la fidelizacion de los clientes. Para esta
investigacion se encuestd a 371 estudiantes y se realizaron diversos estudios, los cuales
arrojaron tres resultados principales. En primer lugar, se obtuvo que existen cinco
dimensiones importantes que influyen directamente en la fidelizacion de clientes con
respecto al marketing en ecommerce, estas dimensiones son interactividad,
informatividad, boca a boca (WOM), personalizacion y tendencia; mas adelante se
procedera a explicar brevemente el significado y la importancia de cada dimension. El
segundo hallazgo importante que tuvo la investigacion fue que estas actividades fueron

percibidas de manera positiva en el publico objetivo y en tercer lugar se concluyd que
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estas actividades son un medio muy importante de influencia hacia el cliente para la

compra.

En el 2019, las redes sociales tuvieron mayor impacto, ya que mas de la mitad de
la poblacion tiene acceso a las mismas. Segun World States 2018, més del 50 % de
usuarios que tienen acceso a internet tienen Facebook, lo que quiere decir que
aproximadamente 4.15 billones de personas lo usan. Es por esta razon, que la mayoria de
las empresas estan optando por utilizar estas plataformas sociales para poder comunicarse
y llegar a tener una relacién més cercana con los clientes (Choi, 2016; Yadav., 2016). De
hecho, este es un medio, relativamente barato, pero de mayor impacto, e incluso muy
valorado por los clientes, ya que si una empresa no utiliza alguna plataforma social es

muy probable que no sea tan conocida y pueda llegar a perder clientes.

Se puede definir a las redes sociales como una plataforma que permite a las
empresas tener contacto directo e instantaneo con sus clientes, dandole valor a su servicio
y fortaleciendo su relacion con los mismos. Las plataformas de redes sociales vienen a
ser los Blogs, wikis, mundos sociales virtuales e incluso también pueden integrarse con
sitios en forma de enlaces web. Por otro lado, dentro de las plataformas sociales estan las
redes sociales de comercio electronico, las cuales hacen referencia a todas las actividades
y acciones de redes sociales dentro de un ecommerce , tales como resefias, calificaciones,
opiniones, valoraciones de usuarios, recomendaciones y referencias que se encuentran en
todos los sitios oficiales o en otras redes sociales como Facebook, Twitter, Tripadvisor,

Instagram, etc.

En este contexto, se ha incluido un nuevo término en marketing, “Social Media
Management” (SMM), el cual se puede definir como “el proceso por la cual las empresas
crean, comunican y entregan ofertas de mercadeo en linea a través de las plataformas de
medios sociales para crear y mantener relaciones de partes interesadas facilitando la
interaccidn, el intercambio de informacion, ofreciendo recomendaciones de compra
personalizadas y la creacion de WOM entre las partes interesadas sobre productos y
servicios existentes y de tendencias” (Yadav y Rahman, 2017, p. 3). Es asi que a través
de SMM, las empresas trabajan para poder crear contenido que permita interactuar
fisicamente y online con sus clientes. Segin Daugherty, la interaccion social es un
motivador importante para el cliente, ya que permite que los mismos contribuyan a las

redes sociales, de manera que pueden reunirse o interactuar con otros clientes afines y
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compartir diferentes puntos de vista entre ellos sobre los diversos productos en el

ecommerce.

El contenido que se crea en las plataformas sociales de las empresas debe ser
personalizado, ya que, al hacerlo, mejoran la afinidad de la marca y la lealtad hacia los
sitios de ecommerce (Martin y Todorov, 2010). Por otro lado, el manejo de las mismas
debe ser manejado con detalle ya que la sobrecarga de informacion puede causar

confusion y concluir en pérdidas de clientes.

La informacién que brindan las empresas en las redes sociales es muy importante
y valorada para los clientes. Segiin Muntinga (2011), “la informaciéon moderna en las
redes sociales cubre cuatro motivaciones secundarias: vigilancia, conocimiento,
informacion previa a la compra e inspiracion” (p. 27). La vigilancia se refiere a cuando
los clientes estdn pendientes de algin producto o servicio y estdn en constante
observacién de todo lo relacionado a los mismos. Los grupos de conocimiento hacen
referencia a que el cliente observa a su alrededor los productos o servicios y se mantiene
informado de los mismos. La informacion previa a la compra significa las opiniones,
calificaciones, recomendaciones de productos o servicios que son expuestas en las
plataformas sociales. Finalmente, la inspiracion hace referencia a clientes que obtienen
ideas innovadoras con productos a través de las redes sociales. Las redes sociales
cumplen estas cuatro motivaciones, ya que el cliente puede encontrarlas todas en las

plataformas sociales.

Finalmente, otra dimension en el ecommerce es el boca a boca (WOM), que es la
percepcion de los clientes sobre el grado en que los clientes del ecommerce recomiendan
y comparten experiencias sobre el mismo, los productos o servicios. Este atributo tiene
un efecto directo en la fe de los clientes y por ende en el comportamiento de compra.
Algunos hallazgos de la investigacion arrojaron que el 91 % de los encuestados considera
las calificaciones en linea antes de comprar cualquier producto en ecommerce; ademas el
46 % respaldo que las calificaciones afectan su decision de compra (Cheung y Thadani,
2012).

Entonces, las actividades de marketing en ecommerce son importantes en primer
lugar porque permiten interactuar de manera directa con los clientes; ademas son medio
de busqueda de informacién por parte de los usuarios con respecto a algin producto o

servicio, ya que ofrecen informacion precisa, util y completa. Esto puede simplificar el
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proceso de decision de compra de un cliente y facilitarle la toma de decisiones precisas.
Ademas, permite la personalizacion y son el canal para que los clientes puedan compartir

las experiencias de los productos y/o servicios, ya sean positivas o negativas.
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CAPITULO I1I: HIPOTESIS - VARIABLES

3.1 Formulacion de hipétesis principal y las derivadas

La hipdtesis principal queda formulada de la siguiente manera:

Si se implementa un disefio efectivo de la plataforma web (hosting), plan estratégico y
plan tactico y de la omnicanalidad, entonces se mejorara la eficacia del ecommerce en

tiendas por departamento en Peru.

Asimismo, las hipoétesis derivadas quedan formuladas de la siguiente manera:

e Hipotesis I: Si se implementa un disefio efectivo de la plataforma web (hosting),
entonces se mejorara la eficacia del ecommerce en tiendas por departamento en

Peru.

e Hipdtesis I1: Si se desarrolla un plan estratégico eficaz, entonces se mejorara la

eficacia del ecommerce en tiendas por departamento en Peru.

e Hipotesis I11: Si se desarrolla un plan tactico eficaz, entonces se mejorara la

eficacia del ecommerce en tiendas por departamento en Perd.

e Hipotesis 1V: Si se desarrolla la omnicanalidad de manera eficaz, entonces se

mejorara la eficacia del ecommerce en tiendas por departamento en Peru.

3.2 Variablesy definicién operacional

- Variable dependiente (X) -> Eficacia del ecommerce

- Variable independiente | -> Disefio plataforma web (hosting)
- Variable independiente Il -> Plan estratégico

- Variable independiente 111-> Plan tactico

- Variable independiente 1V-> Omnicanalidad

3.2.1 Variables e indicadores de la investigacion

Indicadores:

-Resultado Encuesta Satisfaccion
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Al realizar una encuesta de satisfaccion, permite cerciorar que el cliente esté a
gusto con todo lo que se le ofrece en la plataforma, ya que se le haran preguntas
relacionadas a la facilidad de uso del ecommerce, el disefio de la interfaz, los mecanismos
de ayuda que tengan como chatbots, asistente virtual que faciliten el proceso de compra;
a su vez que se puedan apreciar correctamente lo productos con fotos y videos de alta
calidad o un sistema de seguimiento del envio. De modo que con las respuestas obtenidas
se puede validar que tan util y adecuada es la plataforma web (variable independiente) y
de esta forma, con un adecuado y correcto disefio del hosting se demostrara con resultados

positivos en el ecommerce pues mejorara la eficacia de este.

-Incremento de Ventas X internet / gastos invertidos en el area de ecommerce

Con el resultado obtenido se puede apreciar si el dinero que la empresa invierte
en su pagina web (ecommerce) estd generado los ingresos necesarios para poder cubrir

todos los gastos e incluso generando ganancia

-Variacién Market Share

La participacion de mercado muestra el tamafio de la porcion de mercado que una
empresa tiene en un determinado segmento; de modo que si la variacion es positiva y la
participacién afio a afio aumenta es porque son mas los consumidores que ha obtenido la

empresa lo cual es positivo, pues del total de clientes, ahora es mayor su porcion.

-Numero de ventas generadas online en el mes/ Total de ventas del mes

-NUmero de ventas generadas en tienda fisica en el mes/ Total de ventas del
mes

Al obtener un resultado en el nimero de venta generadas online vs las ventas
generadas en tienda fisica sobre el total de ventas realizadas, permite reconocer como se
dividen lo clientes pues se espera que la % de ambos casos sea similar, lo cual permitira
medir que los consumidores si estan a gusto en ambos lugares(online y offline), pero si
la variacion entre esos canales es muy distinta, simbolizaba que hay algin detalle que no
se esta cumpliendo o se esta dejando de lado y es por eso que las personas prefieren el
canal online u offline dependiendo el resultado. Es justamente lo que se busca lograr con
la omnicanalidad, la cual hace referencia a que toda la empresa se desarrolle como una
sola y que el cliente sea reconocido siempre en cualquiera de los canales, logrando que

su experiencia de compra sea similar y cumpla con sus expectativas en ambos casos.
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-Monto de ventas online / total de ventas online

Este indicador hace referencia al dinero obtenido por la empresa, es decir sus

ingresos obtenidos por las ventas en el canal online

-Engagement

Dicho indicador se utiliza principalmente en las redes sociales, ya que se mide la
“relacion” entre los clientes y la empresa, es decir, si son seguidores activos o no, lo cual
lo demuestran con likes 0 comentarios en las publicaciones de la empresa o al compartir
las publicaciones con sus contactos, pues la idea es convertir a los clientes en fans de la

marca y asi llegar a la fidelizacion.
-NUmero de miembros suscritos en la pagina web

Este indicador es Util para saber si los suscriptores aumentan o no, pues en caso
de que aumenten hace referencia a que la empresa esta trabajando de la manera correcta
ya que su canal online es del agrado de los consumidores, pero en caso la situacion sea al
revés y que los miembros disminuyan, se deberia evaluar el motivo para poder hacer los

cambios y mejoras respectivas en la web.
-Numero de compradores por web

Este indicador muestra que a medida que hay mas compradores en la web, el canal

online esté siendo eficiente y logrando llegar cada vez a mas personas
-% de compradores por web /miembros suscritos en la pagina web

Dicho indicador demuestra que del total de miembros suscritos cual es el
porcentaje que sigue comprando online, demostrando que si los miembros son activos o

no, y lo que se espera que la gran mayoria si siga comprando en la web.
-Numero de visitantes de la web (%)

Permite reconocer la llegada que tiene la pagina web con los internautas, pues hay
muchas maneras de poder descubrir un ecommerce y esto se logra con el marketing
digital, es decir las campafias o publicidad que realicen en internet y en las redes sociales
logrando que cada vez sean mas personas quienes los vean, conozcan e ingresen a la
pagina web. Si este nimero disminuye con el tiempo, permite que la empresa se dé cuenta

que hay algo que debe mejorar pues no esta siendo atractivo para los consumidores, por
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lo tanto, deben buscar cuales son los motivos y asi realizar los cambios respectivos en su

plataforma
-Clientes que abandonan una compra

Si este nimero disminuye con el tiempo, permite que la empresa se dé cuenta que
hay algo que debe mejorar pues no esta siendo atractivo para los consumidores, por lo
tanto, deben buscar cuales son los motivos y asi realizar los cambios respectivos en su
plataforma. Uno de los factores mas comunes para abandonar la compra es por el precio
0 porque el proceso de compra es muy tedioso de modo que la compafiia debe evaluar

coémo poder brindar una plataforma mas amigable con el consumidor.
-% gente que responde a las promociones

Dicho indicador demuestra si es Util 0 no seguir realizando las promociones de

los productos para poder aumentar las ventas de la web.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio metodoldgico

El tipo de investigacion sera de tipo aplicada, ya que se tiene un problema establecido, el
cual ya se conoce y se busca dar respuesta a dichas preguntas con la investigacion. A su

vez, es sincronica, ya que el estudio se realiza en un periodo de tiempo corto.

El nivel de la investigacion es predictivo porque a partir de relacionar las variables
identificadas previamente se podra exponer el resultado de las mismas. Esto permitira
proponer una solucion al problema de investigacion, ya que se requiere de la exploracion,

la descripcion, la comparacion, el anélisis y la explicacion de los resultados.

Por otro lado, la investigacion tiene un enfoque cualitativo, el cual incluye un
acercamiento interpretativo y naturalista al sujeto de estudio, debido a que se estudia al
ambiente natural, pretendiendo darle sentido o interpretar los fendmenos en base a los
resultados. De modo que permite medir caracteristicas como la percepcion de marca, la

estrategia de comunicacion, entre otras opiniones o puntos de vista de los encuestados.

Ademas, el método de la investigacion es hipotético deductivo, puesto que se basa
en una hipétesis general y cuatro especificas que conllevaran a la solucion del problema

de investigacion.

En ese sentido, se presenta a continuacion el siguiente resumen:

Tabla 4.1

Metodologia de la investigacion
Tipo de investigacion Aplicada y sincronica
Nivel de investigacién Predictivo

Enfoque de investigacion | Cualitativo

Método de investigacion | Hipotético deductivo

Nota. Elaboracion propia.

4.2 Investigacion de mercado - Disefio Muestral

Adicionalmente para conseguir la informacion de la percepcidon de los clientes, se realizo

una investigacion de mercado cuantitativa. Para esta investigacion de mercado se utilizara
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una muestra probabilistica. Segun la entrevista con el Gerente de Ventas de Saga
Falabella, Alberto Matto , en 2019 la penetracién de mercado del ecommerce en Peru fue
9%; asimismo, considerando el tamafio de la poblacidn peruana, segun INEI es N=32.7
millones , entonces la poblacién probabilistica seria:

32°700,000.00 * 9% = 2°943,000.00.

En el sector retailers en Peru, especificamente en las tiendas por departamento
como ya se ha apuntado, las empresas que compiten son las siguientes: son Ripley, Saga
Falabella, Oechsle, Paris, a nivel nacional, Estilos en Arequipa.

Para poder obtener respuestas certeras sobre el analisis se debe encuestar a todos
los consumidores de dichas compafiias, ya que es la Unica manera de poder conocer l0s
errores, fallas, beneficios o valores agregados de cada retail para entender queé es lo que

busca el cliente y qué es lo que quisiera que mejore.

De tal manera, se aplico la siguiente formula para poder obtener el tamafio ideal
de la muestra, para obtener resultados que sean certeros y que permitan corroborar la
hipétesis:

Segun Malhotra (2008); en el libro Investigacion de mercado 5Sta edicion” para la

Determinacion de tamafio de la muestra para proporciones, se utiliza la siguiente formula:

(2)(Z)(P)(Q)
(E)NE)

Tabla 4.2

Definicién de variables de formula de muestreo

N | Tamafo de la muestra que se tomara en cuenta para el trabajo de campo. Es la

variable que vamos a calcular.

Z | Es el nivel de confianza que el investigador selecciona para su investigacion. En este

caso, tomaremos un nivel de confianza del 90 %. Obteniendo un valor de Z = 1.64.

P | Es la probabilidad de éxito o proporcion esperada. Para este caso se ufilizé P = 0.5.

Es la probabilidad de fracaso, que seria el complemento de la Proporcion (P), por lo

tanto Q = 0.5.

E | Representa el error estandar de la estimacion, en este caso se ha tomado 7 %.

Nota. Elaboracion propia.
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Sustituyendo entonces:

n = (1.6452 *1.64*0.5*0.5) / (0.07*0.07)
n = 0.6724/0.0049}
n = 137.22 -> 138 personas

La muestra seria de 138 personas.

Esta muestra cumple con los requisitos para nuestro analisis, ya que la poblacion
que se utiliza es una poblacién infinita y esto se comprueba si es que el porcentaje (%)
entre la muestra y la poblacion probabilistica es menor a 10%:

138 /2°880,000.00 = 0.0047917%

De tal manera que se confirma que el nimero de muestra si cumple con los fines
para nuestra investigacion.
4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento para la recoleccién de datos que se utilizara para el desarrollo de la
presente investigacion es una encuesta. Dicha encuesta se aplicard a la muestra ya
seleccionada y consistira en una encuesta estructurada a los individuos de la muestra, a
los que se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su experiencia en el sector.
Con dicha encuesta se podra recolectar datos y con ellos relacionar variables y llegar a

conclusiones para probar las hipétesis establecidas.

Nombre de la encuesta: Encuesta para el plan de tesis de como mejorar la eficacia en

el ecommerce en tiendas por departamento.

Autor y referencia: Andrea Velarde Villamar y Luciana Callirgos Paredes, bachilleres

de Administracién de la Universidad de Lima.

Finalidad: Verificar qué tanto afectan las variables de la investigacion “Plataforma Web,
Plan Tactico, Plan Estrategico y Omnicanalidad a la eficacia del ecommerce en tiendas

por departamento en Pert1”.

Alcance: Muestra a la que sera aplicada.

Modalidad de aplicacion: Individual y personal.

Segmentacion: Segmentada en tres partes, por blogue de preguntas.

Duracion: Siete minutos.

34



Mecanismo de procesamiento: Tabulacion de confiabilidad.

La encuesta realizada se puede apreciar en el anexo N° 3.

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informaciéon

La técnica que se utilizara para el procesamiento de la informacion sera Excel, tabulacion

de datos y analisis mediante graficos (de pie y de barras).

4.5 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

El investigador declara que tiene un afio de experiencia en el sector, por lo que tiene

acceso a informacién del mercado, beneficiando el contenido de dicha investigacion.
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CAPITULO V: COMPONENTES

5.1 Mercados retailers

El retail —también llamado comercio minorista— es un sector en el cual se encuentran
todas aquellas empresas que se especializan en la comercializacion masiva tanto de

productos como de servicios dirigidos al consumidor final.

Existen varios tipos de retailers, de los cuales la diferencia principal se encuentra
en el tipo de articulos que ofrecen y el nivel de operaciones que realiza cada empresa. Por
este motivo, los retailers se dividen en dos grandes grupos: en primer lugar, estan los
mercados tradicionales, que son los formatos mas pequefios y antiguos que existen desde
hace varias décadas, como las bodegas, ferreterias de barrio, peluquerias, entre otros. En
segundo lugar, estan los mercados modernos, todos aquellos que empezaron a aparecer
desde los afios ochenta, son formatos méas grandes como los supermercados, homecenters,
tiendas por departamento y mas. Todos distintos, pero con un mismo objetivo: realizar la
venta directa al publico. A su vez, otra manera de diferenciar este negocio es la forma de
venta al cliente, que son de tres tipos: 1) los retailers offline, aquellos cuyo modelo de
negocio se basa Gnicamente en ventas en las tiendas fisicas; 2) los e-retailers, que son los
contrarios al modelo clasico, pues solo emplean Internet como su canal de venta; 3) v,
finalmente, los hibridos que combinan las tiendas fisicas con las tiendas online, logrando

[legar a un mayor nimero de clientes, pues pueden llegar a los distintos consumidores.

Es importante reconocer que estos mercados han evolucionado constantemente,
pues inicialmente se tenia las tipicas bodegas de la cuadra, hasta llegar a grandes
emporios o incluso a lo que se ve en la actualidad, que es el canal online, donde ya no
hay necesidad de contar con un espacio fisico para comprar, pues solo se necesita un
espacio virtual. Todos estos cambios se han originado por los avances tecnoldgicos de
los ultimos tiempos, los cuales han cambiado de gran manera esta industria, siendo en los
afios ochenta que se inicio en Estados Unidos el auge por los nuevos modelos de mercado

y fue asi que, afios mas tarde, llegé al Perd.

Un gran ejemplo es Saga Falabella, que llegd a Lima para abrir sus tiendas en los

afios noventa, hasta que afios mas tarde, en 1997, se inaugurdé el Centro Comercial Jockey
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Plaza, de manera que llegd Ripley y también Ace Home Center. Fue asi que, con el pasar
del tiempo, se iban inaugurando mas centros comerciales en Lima y alrededores, hasta
que en el 2004 se inaugurd el primer supermercado Plaza Vea en el departamento de
Piura y en el 2005 en Chiclayo y Trujillo, de manera que se empezaron a abrir mas
locales, ya no solo en la capital sino también en todas las provincias del Peru, desde
tiendas departamentales a supermercados y homecenters. Posteriormente, en el 2015
aparecen las famosas tiendas de conveniencia, como Tambo, nuevos formatos para
satisfacer las necesidades de las familias peruanas. Hasta que en el 2017 llegan al pais las

plataformas de compras en linea como Glovo o Rappi a unirse a la competencia.

De esta manera, se puede mostrar que el Per( es un pais que esta evolucionando
a la par del cambio mundial, ya que no se estad quedando atras con todos estos avances
tecnoldgicos, industriales y de venta, en especial con el ecommerce, pues la gran mayoria
de las empresas han optado por entrar a este canal, empezando a ofrecer su gran portafolio
de productos y servicios. Esto se puede reconocer con las paginas web de las grandes
tiendas departamentales: Saga Falabella del Grupo Falabella, Ripley del Grupo Ripley,
Oechsle del grupo Intercorp y Paris del grupo Cencosud. Todos con respaldo financiero,
lo que les permite realizar inversiones en todo su modelo de negocio, teniendo como
objetivo aumentar la venta, ya que en la actualidad las personas estan muy pendientes a
los dispositivos maéviles, pues no es de su agrado esperar y hacer colas para adquirir algin
producto y prefieren tener todo al alcance de la mano con tan solo un par de clics, desde
la comodidad de su casa. Es justamente eso lo que se esta logrando con el comercio
electronico: facilitar el proceso de compra de los consumidores, pues si el cliente cambia,

el negocio debe cambiar con ellos.

A pesar de todo lo mencionado, hay que destacar las principales caracteristicas de

esta industria;

e Interaccion directa con el usuario final: Existe un trato directo con el cliente, el
cual permite que se realice la venta de una manera mucho mas personal. Esto
abarca la atencion al cliente y el servicio posventa, ya que ambos puntos son
detalles que siempre recalcan los consumidores. Este punto no debe descuidarse,
pues, a pesar de gque se inicie con el comercio electronico, las plataformas web
deben seguir generando una interaccion directa con el usuario y no perder esos

lazos que se forman cuando se le trata personalmente.
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Mayor recurrencia: Al tratarse de compras de un volumen mediano o pequefio,
suelen repetirse con mayor frecuencia, pues son, por ejemplo, las compras para el
hogar, como alimentos o ropa para alguna ocasion especial, utensilios de limpieza

o decoracion, etc.

Realizacion de campafias de marketing y comunicacion: Todo estéa orientado al
cliente final, ya que ese es el foco del negocio. Los retailers cuentan con mucha
publicidad y una gran inversion en marketing, tanto offline (tienda fisica) como

online (canal virtual)

Fuerte dependencia de la logistica: La gran mayoria de los retailers,
especificamente los de mayor tamafo, suelen contar con sus propios centros
logisticos y de distribucién, debido a los grandes volimenes de productos que

ofrecen y manejan.

Marcas blancas: Todas las grandes cadenas cuentan con sus propias marcas,
aquellas que son fruto de su gran capacidad de negociacion. Por ejemplo, Ripley
tiene sus marcas propias de vestuario y calzado: Index, Marquis, Navigata,
Barbados, entre otras, las cuales se fabrican tanto en Lima como en el extranjero;
Wong cuenta con sus mermeladas, tostadas, café marca Wong. Todos estos
productos son justamente los que les permiten obtener mayores margenes, ya que
sus costos de produccion son bajos, por lo que el margen puede llegar a incluso
superar el 50 %.

Por lo tanto, aplicando todo lo mencionando se logra obtener los mejores

resultados, ya que siempre se debe buscar la relevancia que permita conseguir que los

esfuerzos de marketing estén alineados con la mision de la empresay con las expectativas

y necesidades de los clientes. A su vez, crear relaciones con los consumidores y

fidelizarlos para que realicen compras recurrentes, recompensarlos con beneficios que

hagan sentir a los compradores especiales y, finalmente, optimizar todos los recursos,

pues con un correcto trabajo en este punto se logra trabajar con eficacia.

5.1.1

Tipos de Retailers

Tiendas departamentales

Son aquellas en las cuales, tal como su nombre lo dice, toda la mercancia esta organizada

por departamentos. Comercializan distintas categorias de productos dentro de un mismo

38



local de varios metros cuadrados, pues se pueden encontrar desde articulos de decoracion,
vestuario de hombre, mujer y nifios, juguetes, calzado, hasta articulos de tecnologia. Cada
una de dichas categorias estan separadas en departamentos dentro de la tienda, es decir
en distintos sectores del establecimiento.

Segun la entrevista con el Gerente de Ventas Corporativas de Saga Falabella,
Alberto Matto, existe una gran competitividad entre las tiendas por departamento,
obteniendo la siguiente participacion de mercado en 2019: Saga Falabella (45%), Ripley
(30%), Oeschle (10%), Paris (5%) y el 10% restantes como Topitop, Estilos, y demas.

La propuesta de valor de dichos retailers, es que se enfocan en los niveles
socioecondmica A, B, y C; las tiendas por departamento no se enfocan el NSE D debido
a que la mayoria de las compras se realizan con tarjetas de crédito y débito y las personas
de dicho segmento no cuentan con ellas. Sin embargo, el retail no los restringe, son ellos
mismos quienes se restringen por no tener los medios o las posibilidades econdmicas para

comprar ahi.

Asimismo, un factor diferenciador entre las tiendas por departamento es la
cantidad de marcas que posee, ya que cada marca esta enfocada en diferentes mercados
objetivos, por tanto, a mayor numero de marcas, se va a poder atender a mercados
distintos. Por ejemplo, el caso de Saga quien cuenta con un mayor numero de marcas,
esto le permite tener un mejor surtido de productos e incluso una gama de precios vs

calidad.

Asu vez, el nimero de tiendas es importante, ya que este hecho permite a la tienda
por departamento ser mas conocida, es decir, tener una cobertura geografica mas amplia,
lo cual es positivo al momento de lanzar el canal online, ya que todas esas personas que

conocian tu tienda fisica van a estar interesados de conocer la plataforma web.
Especialistas

Son aquellas tiendas que se dedican a vender una sola categoria en particular, lo cual
permite obtener un gran valor agregado, pues al ser especializados permite que cuenten
con un gran nivel de asesoramiento en dicha linea de productos. Algunos ejemplos serian

las librerias o farmacias.
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Supermercados

Tal como su nombre lo dice, son mercados mas grandes que los tipicos mercados de
barrio y no solo ofrece alimentos (productos comestibles), sino también distintos articulos
para la limpieza, papeleria, farmacia, entre otros, pues ofrecen una amplia variedad de

lineas de productos, relacionados principalmente a las necesidades del hogar.

Tiendas de conveniencia

Son aquellos establecimientos con dimensiones méas reducidas, que normalmente estan
abiertas las veinticuatro horas del dia. Los productos que ofrecen son articulos faciles de
conseguir o alimentos envasados. Estas tiendas suelen estar por todas las calles, esto
significa que hay bastante cercania entre el local y el cliente. Cabe recalcar que estan en
su etapa de auge debido a la comodidad y el tiempo, pues son factores muy valorados por

las personas. Ejemplos: Listo, Tambo y Oxxo.

Tiendas mayoristas

Son los establecimientos en los cuales la venta se da en grandes cantidades de productos
a un menor precio, es decir, que se compra un volumen grande (al por mayor) y el precio
unitario de dicha compra sera menor que si tan solo compraras una o dos unidades del

mismo producto. Un ejemplo de mayoristas es Makro.

Hipermercados

Asi como se menciono a los supermercados, estos establecimientos son similares, pero
aln mas grandes, cuentan con aproximadamente mas de mil metros cuadrados exhibidos
y normalmente estan a las afueras de la ciudad, pues, debido al tamafio de los
establecimientos, deben estar alejados. Buscan ofrecer una amplia variedad de productos

como alimentos, medicinas, vestimenta, papeleria, entre otros.

Category Killers

También llamados ‘“asesinos de categoria”, son aquellos especializados en una sola
categoria, pero a diferencia de los Especialistas, cuentan con precios muy bajos, lo cual
les permite generar una guerra de precios o incluso dejar fuera del mercado a

competidores. Uno de los ejemplos es la antigua cadena de juguetes Toys R Us.
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Formato tradicional o tienda

Este modelo es uno de los retailers mas antiguos, pues son organizaciones mas
informales, cuyas dimensiones son muy reducidas y en las cuales las ventas son al por
menor y ofrecen distintos tipos de productos, principalmente la venta de abarrotes. Nos

referimos a las famosas bodegas de barrio.

5.2 Internet

En la actualidad, el término “Internet” esta siendo cada vez mas utilizado, pues la
sociedad se estd transformando en un mundo més tecnoldgico y digital en el cual la

conectividad es un factor fundamental.

Segun la RAE, la definicion de Internet es “Red informatica mundial,
descentralizada, formada por la conexion directa entre computadoras mediante un
protocolo especial de comunicacién”. Esto quiere decir que con dicha red se puede
transferir informacién en todo el mundo y la manera como se puede mostrar toda esta

informacion es mediante los sitios web.

Un sitio web es el conjunto de paginas web que son accesibles desde un mismo
dominio o subdominio de la World Wide Web (WWW). Cada uno de estos sitios muestra
datos, iméagenes, videos o informacion sobre algo en particular, pueden ser sobre marcas,
empresas, personas, entre otros. Por ello, es importante que dichas paginas cuenten con
una personalidad propia que los identifique frente al resto, ya que un sitio web es la cara
frente a un internauta y se debe tener clara la finalidad del sitio web, es decir, si serd
transaccional o creador de marca. Cabe recalcar que la usabilidad de un sitio web es muy
importante, porque el usuario estara mas satisfecho al poder comprender cémo utilizar la
pagina, generard una mayor cantidad de visitas, en otras palabras, mientras el cliente la
entienda se sentird mas identificado y podra navegar sin inconvenientes, logrando asi la

fidelizacion del usuario con el sitio.
5.2.1 Publicidad en linea

Los gerentes de marketing encontraron el canal perfecto por el cual promocionar
productos o servicios de todo tipo de una manera facil, eficiente y economica. Esta

solucion seria mediante el uso de la publicidad online o publicidad en linea.

Tal como su nombre lo dice, el término “publicidad en linea” se refiere a toda

promocion de un articulo o servicio mediante los sitios web, el cual utiliza distintos

41



algoritmos para poder aparecer en la web y difundir el mensaje a todo el publico objetivo.

Existen varios beneficios de poder utilizar esta estrategia de mercadotecnia, los cuales se

mencionan a continuacion:

1.

10.

Seguimiento en tiempo real a grupos de interés tales como clientes, empleados,

proveedores y, ademas, interactuar directamente con ellos.

Obtener informacion a traves de las redes, ya que esta informacion aporta un
conocimiento diferenciador frente a los clientes. Incluso para este punto existen
distintas empresas que ofrecen soluciones de analitica y marketing para captar
datos de los clientes y asi obtener perfiles y utilizar distintos indicadores para
medir toda la informacion que recolectan y les permite crear o segmentar grupos.
(CRM)

Comunicacion de acciones: Permite a las organizaciones obtener opiniones sobre
nuevos productos, noticias, promociones, y/o tratar algun tema especifico,
contando con mayor informacién para tomar mejores decisiones. Estos son

canales bidireccionales de dialogo directo y fluido.

Gestionar la imagen: Permite la identificacion de problemas con respecto a la
imagen de la empresa Y la reaccion a tiempo aportando soluciones a las personas

y empresas afectadas, cual ayuda a fidelizar a los clientes.

Nuevo canal de ventas: Se identifican los contactos de nuevos clientes
potenciales.

Establecer relaciones de cercania: Buscando crear una marca mas humana.
Conocimiento del mercado y competidores.

Crear comunidades verticales: Comunidades con clientes especiales de compra
frecuente a los cuales se les otorga diferentes beneficios como descuentos,
promociones y/o pruebas de productos, logrando asi su fidelizacion, ya que con
toda la informacion que se obtiene de ellos pueden rankear a sus consumidores y

premiarlos.
Analizar e identificar nuevas tendencias de mercado.

Soporte a clientes y seguimiento posventa: Fundamental en un proceso de venta

o0 plan comercial.
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Asimismo, aparte de todas las ventajas mencionadas, un factor importante es la
publicidad dirigida, que son las sugerencias o publicidad que aparece en Internet debido
a busquedas realizadas con anterioridad. Tanto las empresas como las paginas web como
Google cuentan con algoritmos que les permite rastrear las busquedas de las personas, de
manera que pueden reconocer sus gustos o preferencias o saber con qué frecuencia visitan
los distintos sitios web, de modo que les muestran campafias o alguna publicidad sobre
dicho producto o servicio. Un ejemplo es que si entras a Google y colocas la pagina
despegar.com para buscar pasajes a Arequipa, al dia siguiente entras a tu correo y te
aparecera un banner online sobre una promocion de pasajes a Arequipa. Esto no es una

casualidad sino es gracias a los algoritmos utilizados.

Existen distintas maneras de realizar publicidad en linea y son siete las méas

comunes:

1. Banners: Es un espacio colocado en un lugar estratégico de la pagina web. Son
de distintos tamafios y formas, pueden ser cuadrados, rectangulares, etc., y tienen

como objetivo mostrar anuncios de otras compafiias o de otros sitios web.

2. Email marketing: Son los anuncios que se envian al correo electronico que
normalmente aparecen en el buzon de spam; en otros casos si aparece en la

bandeja principal.

3. Pop-Up: Son las ventanas emergentes que aparecen al momento de abrir un sitio
web. Suele ser un poco molesto ya que interrumpe la navegacion y suele recurrir

al cierre sin antes leer el mensaje.

4. Publicidad en blogs: Para este tipo se utilizan distintas técnicas, como el

storytelling, reflexiones, alguna anécdota, etc.

5. Publicidad en moviles: Son mensajes de texto enviados por las distintas
compafiias para promocionar algun producto, enviar promociones o descuentos o

para promocionar alguna campafia.

6. Publicidad en redes sociales: Se busca promocionar los productos o servicios en
las distintas redes sociales, como Facebook, Instagram, Twitter, entre otras. La
ventaja que posee es que los mensajes llegan a una mayor cantidad de publico,

incluso se posiciona mas alto y suelen tener el resultado mas exitoso.
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7. Publicidad en videos: Son los videos insertados en YouTube, Dailymotion,
Vimeo o Vine, los cuales se pueden mostrar al inicio, durante o al final de la

reproduccion del video.

Aplicando alguna o todas estas estrategias, la empresa podré destacar y darse a

conocer con todo el mundo, logrando resultados positivos en sus ventas.

5.3 Omnicanalidad

Para poder ofrecer el mejor servicio o servicio mas completo en un retail es necesario
lograr la omnicanalidad en la empresa, pues, tal como lo menciona Mali (2019) en el
articulo titulado “Los desafios de la omnicanalidad en el sector retail”, se puede definir a
la omnicanalidad como “la estrategia y gestion de canales que tiene como objetivo la
integracion y alineacion de todos los canales disponibles, con el fin de brindar a los
clientes una experiencia de usuario homogénea a través de los mismos”. Esto quiere decir
gue una empresa omnicanal va a centrar su estrategia en satisfacer las necesidades del
cliente para que su experiencia de compra sea igual de completa y satisfactoria en
cualquier canal que elija.

Cabe recalcar que esta definicion parte de la experiencia del consumidor, pues se
busca generar que la experiencia durante el proceso de compra sea la misma en todos sus
canales de venta, para asegurar la satisfaccion del consumidor y conseguir lealtad de
marca (Barbara E. Kahn, p. 8, 2017, citado por Marin Fernandez de la Vega, 2019). Por
tal motivo es que una compariia que desea ser lider en el sector retail debera seguir una
estrategia omnicanal, puesto que no ser omnicanal podria ser considerado una barrera que

reduce la experiencia de compra del consumidor.

A su vez, para poder entender con mayor profundidad este concepto sera
necesario entender la estrategia titulada Frictionless o “Sin friccion”, planteada por
Barbara E. Khan en su libro The Shopping Revolution (2017). Esta estrategia se basa en
conseguir que la experiencia del consumidor sea homogenea, tal como la definicion de
omnicanalidad. De esta manera, se busca que el proceso de compra sea lo mas facil y
cémodo posible para el consumidor, pero para lograrlo es de suma importancia que las
compafiias inviertan en la adecuada gestién del departamento logisticos, debido a que, tal

como lo afirma Viejo Fernandez, N., (2016) , “una buena gestion de la logistica de una
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empresa puede significar la diferencia entre que una estrategia omnicanal sea un éxito o
un fracaso, sobre todo en un sector tan cambiante y tan competitivo como es el sector

retail” (Viejo Fernandez, p. 11, 2016 citado por Marin Fernandez de la Vega 2019).

Por lo tanto, aplicando dicha estrategia se van a percibir y obtener resultados muy
positivos para la empresa, pues, segun datos del Global Commerce Review del tercer
trimestre (Q3) de 2017, el hecho de tener integrado todos los datos de los clientes tanto
del canal online como offline, impacta de manera positiva las ventas ya que permite que
la experiencia de compra sea homogenea en todos sus canales. El valor de la compra de
cada consumidor incrementa en 14 % en las empresas omnicanales. Ademas, los datos
que se obtienen del consumidor se cuadruplican, lo que “permite hacer una mejor
segmentacion del mercado y crear ofertas de productos mucho méas efectivas y
personalizadas”. (Criteo, p. 33, 2017 citado por Marin Fernandez de la VVega 2019)

Asimismo, es fundamental que la compafiia cuente con sistemas de gestion de la
informacién, es decir, que utilicen técnicas de CRM (Customer Relationship
Management) para poder integrar la administracion de la logistica de todos los canales
junto con el procesamiento de la informacién de sus relaciones con los clientes”
(Prodware, p. 33, 2018 citado por Marin Fernandez de la Vega, 2019). De esta forma, los

retailers cumpliran con todas las metas planteadas.

5.3.1 Relacion con redes sociales

Para poder aplicar la omnicanalidad en una compafiia, tal como se menciona, todas las
areas de la empresa deben estar integradas y deben contar con un alto nivel de interaccion
entre ellas, siendo la publicidad un factor importante, principalmente en las redes
sociales, la cual segun Chaffey (2014, p. 30, citado por Alcantara Hernadez y Vega

Barrios, 2016) se define como:

Una red social es un sitio que facilita las comunicaciones de igual a igual dentro
de un grupo o entre individuos, mediante la prestacion de servicios para
desarrollar contenido generado por el usuario y para el intercambio de mensajes

y comentarios entre los diferentes usuarios.
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En la actualidad, con el auge de la tecnologia, la gran mayoria de las personas
cuenta con un smartphone o teléfono inteligente con el cual puede comunicarse, navegar
y estar conectado en las distintas redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, entre
otros. Por tal motivo, las empresas estan invirtiendo cada dia mas en publicidad en linea,
especificamente en las redes sociales. Un claro ejemplo seria el de una joven que esta en
Instagram, mientras ve las fotos le aparece la publicidad de Ripley de su nueva coleccién
de jeans; al ver una foto muy producida, de una modelo en la calle posando con su jean,
tienta a la persona a ver mayor informacion y esa imagen la lleva directamente al sitio
web de la empresa donde se mostraran todos detalles del producto, como talla, color,
precio, logrando asi que la clienta se decida y compre el producto mediante la plataforma

web.

Por lo tanto, es necesario que dentro de la estrategia de marketing de una empresa
se considere la publicidad en redes sociales, pues, tal como lo menciona Elisa Garcia

(2018), cuenta con las siguientes ventajas:

e Gran potencial de segmentacion: Se puede segmentar toda la informacion de los
usuarios en funcion al comportamiento que tienen en la red y su perfil. De esta
manera, se pueden hacer campafas dirigidas a los publicos objetivos segln los

criterios de segmentacion deseados.

e Requiere poca inversion: Si se compara con otros medios, la publicidad en redes
(online) suele tener un costo menor, incluso en algunos casos puede llegar a ser

gratuito.

e Gran alcance: Hay millones de usuarios activos en la red, por tanto, millones de

personas de distintas partes del mundo pueden ver la publicidad.

e Versatilidad: Existen varios formatos que se pueden utilizar para promocionar
alguna campafia, servicio o producto, ya que, segun los publicos objetivos, se
pueden realizar anuncios diferentes sobre una misma campafa y en distintas

paginas, es decir en webs, redes sociales, videos o0 donde se desee.

e Formatos publicitarios mas amigables: Esto hace referencia a que, en la
actualidad, las personas estan en constante uso de sus smartphones o tablets,

haciendo uso de sus distintas redes sociales, por lo que ver alguna foto o video de
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alguna publicidad no incomoda a los usuarios. Incluso, si dicha publicidad es

recomendada, puede lograr aun mas relevancia para las personas.

e Facilitan la posibilidad de incrementar la cartera de clientes: Esto ocurre debido
a que una publicidad en red es vista por millones de usuarios, es decir, cada vez
mas personas llegan, de modo que esto se refleja en el aumento de clientes para
la marca o0 empresa, pues aquellos que no conocian sobre dicho producto/servicio

van a tener conocimiento.

e Posibilita la fidelidad y recuerdo de la empresa a clientes que la habian olvidado

0 abandonado.

Por lo tanto, es de suma importancia considerar realizar campafias y promocion
en las distintas redes, pues los resultados seran positivos para la empresa, permitiendo

cumplir con el objetivo inicial que es el aumento de las ventas.

5.4 Ecommerce

El comercio electronico o ecommerce consiste en la compra, venta, distribucion,
marketing y suministro de informacion de productos o servicios a través de Internet.
Originalmente, el término se reducia a transacciones mediante medios electrénicos; sin
embargo, posteriormente empezd el concepto de venta de servicios por la red usando
como medio de pago las tarjetas de crédito. El actual ecommerce implica desde la
atencion de contenidos digitales para consumo inmediato, a través de descargas de
contenido a computadoras o dispositivos maviles, hasta la atencion de bienes o servicios

convencionales.

El ecommerce a lo largo del tiempo ha ido cobrando mayor importancia para los
emprendedores. El éxito de este tipo de negocios es el ahorro del tiempo al cliente. De
hecho, en varios casos el ecommerce ha llegado incluso a superar al comercio tradicional,
ya que es mucho mas barato en dinero y en tiempo, siendo este tipo de negocio
beneficioso para los comerciantes y consumidores. Esto se debe basicamente a que en el
comercio electronico hay un ahorro en término de recursos humanos, el marketing se
reduce a lo estrictamente digital, siendo mas econémico. En comparacién con el comercio

tradicional en el cual se tiene que asumir el costo del personal, mantenimiento, alquiler
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de oficinas, comunicaciones, etc.; el comercio electronico es mas rentable, ya que

depende de un solo costo: el hosting para la pagina web e-commerce.
Algunos modelos de e-commerce son:

1. Tienda online: Son tiendas con la misma estructura y caracteristica que las
tiendas fisicas, pero adaptadas a internet. Por ejemplo, Adidas, Nike,

Zara.

2. Ecommerce de afiliacién: Es cuando la venta del producto no viene

directamente del productor, sino de una empresa tercera que cobra una
comision para realizar la venta. Por ejemplo, Ripley ya que no solo vende

los productos que produce, sino de terceras empresas._

3. Marketplace: Es una plataforma_online, que alberga bastante espacio para
que diversos vendedores puedan ofrecer sus productos. Por ejemplo,

Amazon.

Por otro lado, ademés del ecommerce del modelo B2C que es el que se realiza
hacia los consumidores, también existe el modelo B2B que es el que se realiza entre
empresas. Sea cual fuera el tipo de negocio, en estos procesos es importante el
intercambio de datos financieros para facilitar los negocios nacionales e internacionales,

ya que la integridad y seguridad de los datos son vitales para este tipo de canal.

Una de las ventajas del ecommerce es que funciona las veinticuatro horas del dia,
lo que elimina las barreras para entrar a un mercado global, atendiendo no solo en un érea
delimitada sino a nivel nacional e internacional. Cabe resaltar que, ya que el espacio
geografico no es el que determina el target, se deben tener muchos aspectos tales como
la creatividad y tratar de ofrecer una propuesta de valor realmente diferenciadora para
poder ser competitivo en el mercado. Asimismo, la tecnologia permite que el servicio al
cliente sea cada vez mejor, permitiendo envios rapidos hasta de incluso tan solo una hora,

que haya diversidad de forma de pagos y estas sean seguras.

Finalmente, el ecommerce en el Per ha crecido en gran medida en los ultimos
afios. Un estudio realizado por GFK muestra que el Pert ha tenido un alza de 49 %
durante el 2018, principalmente en productos de linea blanca, electronicos y accesorios
de oficina, lo que lo ubica como el pais con el segundo crecimiento mas alto de todo

Ameérica Latina. De igual manera, un estudio de Euromonitor permite ver los valores que
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el retail online obtiene en cada categoria e industria en el pais, desde 2013 hasta la fecha,

permitiendo ver el crecimiento constante que ha tenido.

Tablab. 1

Valor del Internet retailing por categorias entre 2013-2019

2013 2014 2015 2076 2017 2018 2019

—
iModafopay | 153 518 | B14 1243 1806 |
| calzado) | z

1.9331 2339

Nota: Tabla obtenida de Euromonitor International.

Sin embargo, tal como menciona, Felipe Armijo, el managing director de GFK, a
pesar de dichos cambios, estos resultados atn no logran ser tan significativos debido a
que el 92 % de estos productos son vendidos en la tienda fisica y solo el 8 % representan
las transacciones por Internet, lo cual se espera que cambie y llegar a tener una cifra de
dos digitos para ambos canales (Armijo, 2018).

5.5 Plataforma web (hosting)

El hosting es un servicio ofrecido por diversas compafiias, en las cuales se puede poner
una pagina web o un conjunto de datos en un servidor remoto para que puedan ser usados

y/o consultados por distintos usuarios de Internet.

De esta manera, las empresas de ecommerce pagan a los servidores hosting para
poder subir y manejar su informacion. Asimismo, es muy importante contar con una

empresa o con un profesional comprometido en la creacion, disefio y mantenimiento de
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la plataforma virtual de ventas con el objetivo de que la plataforma web sea lo més

amigable y facil de entender de cara al cliente.

“En el comercio electrdnico, el sitio web de una empresa representa la imagen de
la misma en el entorno digital y acta como intermediario con el cliente potencial, siendo

su grado de usabilidad crucial para su éxito” (Turban y Gehrke, 2000, p.78).

Segun Lee y Turban (2001), “el comercio electrénico depende de dos factores
clave: la calidad de la interfaz y la confianza del consumidor. EI primero de ellos esta
directamente relacionado con el disefio del sitio web y el concepto de usabilidad. Su
correcta aplicacion y sus teorias subyacentes parecen ser al menos Utiles, si no esenciales,

para aquellos que desean tener éxito en este ambito”. (p.78)

“El proposito de operar un sitio web, es entregar el contenido a los clientes y
finalizar las transacciones, y este proceso debe ser &gil y confiable, para esto se debe de
optimizar el logro de los objetivos del negocio” (Scheneider, 2013, p.24). Todos los
clientes, esperan ingresar a una pagina web de facil acceso y que les brinde seguridad.
Pero para lograrlo deben enfocarse en el disefio de la web, pues segin Schneider (2013)
“Para lograr que este proceso continle y se cristalice, siendo eficiente y sobre todo
confiable en cada una de las transacciones de compra, se presentan 4 componentes que

deben aplicarse para lograrlo”.

1. Disefio y desarrollo de contenido: se debe realizar la construccion de todos los
documentos de hipertexto que seran visualizados en los distintos navegadores. A su
vez, se le asigna una presentacion para cada dispositivo de salida (computadora,
laptop, smartphone, tablets). Este punto es de suma importancia ya que abarca los
aspectos del disefio gréfico, disefio de la interfaz y la experiencia del usuario,

navegabilidad, interactividad, usabilidad, etc)

2. Telecomunicaciones: El software que se utilizara para la web
3. Mantenimiento del sistema (hardware)

4. Desarrollo del sistema operativo de la pagina web

Logrando estos 4 pasos, la plataforma web sera del agrado de los internautas
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Uno de los grandes beneficios de tener una plataforma web eficaz es que asi se evita la
sobrecarga de las paginas si es que muchos usuarios intentan acceder a la misma
simultdneamente. Ademas, los hostings sirven para guardar datos, crear copias de
seguridad, protegerlos y conectarlos con redes sociales; de esta manera, las tiendas online
almacenan los datos que necesitan de los clientes, como su nombre, correo electronico,
compras anteriores, etc. Esto hace que los clientes no tengan que estar ingresando una 'y

otra vez sus datos.

Por esto, la importancia de la eleccion de un hosting es muy alta para cualquier
negocio, en especial para el ecommerce, ya que ademas involucra transacciones
econdmicas, entonces es necesario que cuente con un hosting rapido, seguroy fiable. Para
una tienda online es muy importante que el cliente tenga una buena satisfaccion de
compra, ya que esto conlleva a una recompra y evita que el cliente se vaya con la
competencia. Es asi que con un hosting eficaz se puede conseguir confianza, seguridad y
satisfaccion de compra, siendo todo esto una ventaja competitiva frente a la competencia.
A continuacion, se detalla algunos aspectos a tener en cuenta de un hosting eficaz segln
CDmon, un referente en tecnologia de hosting, dominios y correo electrénico.

1. Velocidad de carga: La disminucién del tiempo de carga hace que el cliente tenga
una mejor experiencia en la compra, ya que la tienda online carga rapido y no
hace perder el tiempo al cliente. Tener el certificado de seguridad SSL con las
ultimas versiones de PHP hace que los scripts sean mas rapidos y asi aumentar la

velocidad de carga.

2. Conectividad: Es muy importante que se elija un hosting que tenga un
rendimiento de servidor estable, de manera que no haya caida en el servicio y asi

no perjudicar la experiencia de compra de los usuarios.

3. Capacidad de almacenaje y escalabilidad: Este es un tema muy importante, ya que
los ecommerce necesitan gran capacidad de almacenamiento; sin embargo, esto

depende del tipo de negocio y su portafolio.

4. Seguridad: Es muy importante contar con un alto estandar de seguridad que
puedan evitar hackers o virus, ya que la informacion de las transacciones es

sumamente confidencial.

5. Buen soporte: Es relevante que la tienda virtual tenga soporte técnico las

veinticuatro horas, los siete dias de la semana y en distintos idiomas para poder
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satisfacer a todo el publico. De preferencia, este soporte tiene que ser rapido y

eficaz. Asimismo, aparte de lo detallado, es muy importante que la plataforma sea

intuitiva, facil de usar y que tenga todas las certificaciones de seguridad

necesarias.

Las plataformas web generalmente tienen cuatro secciones:

Informacion de la empresa, en la cual se intenta atraer a los clientes y

brindarles confianza.

Catalogo: Informacion detallada de los productos o servicios ofrecidos.
Esta informacion debe ir acompafiada de los beneficios de precios
correspondientes. Esta seccion es la mas importante, ya que de ella

depende el éxito del negocio.

Procesamiento de érdenes: Esta seccion permite manipular las drdenes de

compra.

Pasarela de pago: Transaccion economica.

Finalmente, cabe resaltar que hoy en dia es muy importante que exista una politica

de devoluciones y apoyo al usuario, para darle la seguridad y confianza que necesita para

poder cerrar la compra. De modo que, con todos los puntos mencionados en el apartado,

se genera un disefio efectivo de la plataforma web (hosting) lo cual mejora la eficacia del

ecommerce.

5.5.1 Indicadores de la medicion de gestion en la plataforma web

Es muy importante definir como se evaluard el desempefio de la plataforma web. A

continuacidn, se describiran los principales KPI para poder medir este desempefio:

1.

Ingresos y beneficios: El flujo de caja es fundamental para cualquier
negocio, por lo que tanto los ingresos como los beneficios deben ser
monitoreados regularmente. Naturalmente, si los ingresos estan siendo
bajos, es necesario que se ajuste algo en la plataforma web, que es el

nucleo del negocio.

Tréfico: Atraer trafico a la pagina es el paso principal para el éxito de la

web.
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e Tréafico total comparado mes a mes.

e Las mejores fuentes de trafico (motores de busqueda).

e Las mejores palabras clave.

e Trafico especifico proveniente de campafias activas.

e El porcentaje de nuevos visitantes frente a visitantes recurrentes.
3. Conversiones.

4. Compradores habituales y tiempo en la péagina: De aqui pueden salir
diferentes conclusiones como, por ejemplo, ¢cudnto tardan en volver?

¢Por qué lo hacen?

5. Productos estrella: La regla de Pareto dice que el 80 % de los ingresos
seran generados por el 20 % de los productos. Es por ello que las acciones
de marketing deberdn estar orientadas a comercializar este 20 % de
productos que atraen mayor ingreso a la compafiia para poder mejorar el

retorno de la inversion en términos de tiempo y dinero.

6. Abandono de carrito: Se sabe que en el ecommerce el porcentaje de
clientes que abandonan la compra durante del proceso de checkout es

bastante elevado.

7. Suscripciones, likes, follows: Si un cliente es nuevo en la plataforma, el
cliente debe sentirse atraido por el contenido y el catalogo. Se debe evaluar
la posibilidad de interactuar con él a través de redes sociales o emailing.

5.6 Planeamiento estratégico

Segun la tesis de Cordova (2013), “El proceso estratégico se compone de un conjunto de
actividades que se desarrollan de manera secuencial con la finalidad de que una
organizacion pueda proyectarse al futuro y alcance la vision establecida”. Asimismo,
Segun 1ICA Biblioteca Venezuela, Planeamiento estratégico, conceptos basicos,

interrogantes y experiencias, el plan estratégico consta de cuatro elementos:
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1. Posicionamiento:

En este elemento se debe definir el proposito estratégico de la organizacion junto con los
valores de la misma. Esto debe servir como orientacion de las acciones a seguir y por lo

tanto debe ser retadora y energizante para la organizacion.

A continuacion, se definieron algunas variables que deben ser consideradas en el
primer elemento (posicionamiento) y definir su estrategia y plan de accion en la

organizacion.

A) Segmentacion de mercado: Eleccion mercado meta.

Charles W. L. Hill y Gareth Jones definen la segmentacion del mercado como "la manera
en que una compaiiia decide agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes

de sus necesidades o preferencias, con el proposito de lograr una ventaja competitiva”.

Esta segmentacion sirve para poder tener una orientacion clara de los esfuerzos y
recursos que se invertiran para los clientes, lo cual es muy importante ya que esta de por
medio la satisfaccion de los clientes. Entonces, una vez segmentado el mercado, se debe
definir a qué clientes se enfocaran, se debe definir mercados y la estrategia de los

productos para con este segmento.

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", consideran
que un mercado meta "consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades

y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacién decide servir"

Las empresas reconocen que no se puede atraer a todos los compradores del
mercado, ya que son disperso y numerosos, también son variados en lo que respecta a
las costumbres de compra y necesidades. Ademas, las empresas no siempre disponen de
la capacidad suficiente como para servir a los distintos segmentos del mercado. Por ello,
cada empresa debe identificar y seleccionar aquellos mercados meta a los que pueda

servir mejor y con mayor provecho.

En ese sentido, Philip Kotler, autor del libro "Direccion de Marketing Conceptos
Esenciales”, afirma que “las empresas obtienen resultados 0ptimos cuando escogen con
cuidado su (s) mercado (s) meta y, ademas, preparan programas de marketing a la medida

de cada mercado meta.”
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B) Innovacion en general:

“En su primera edicion, el Manual de Oslo (Organizacién de Cooperacion y Desarrollo
Econdmicos, 1997) distinguia dos tipos de innovacion: tecnoldgicas (actividades
interconectadas de naturaleza cientifica, tecnologica, organizacional, financiera y
comercial, cuyo objetivo comun es la introduccion de innovaciones en producto -bienes
y servicios- o0 en proceso en el mercado) y no tecnoldgicas (cambios gerenciales,
administrativos, organizacionales o en marketing que no estan relacionados directamente

con un proyecto de innovacion tecnologica). «

“En su Ultima edicion (Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Econémicos,
2005) el Manual de Oslo ha dado un paso adelante distinguiendo cuatro ambitos en la
innovacion: producto, proceso, mercado y organizacion. En este trabajo se ha seguido
este criterio, analizando en concreto 3 de los 4 ambitos en los que una empresa puede
innovar: producto, proceso y organizacion.” (Benito Hernandez Y Platero Jaime, 2012,
p.13.)

Segun la investigacion de Benito Hernandez y Platero Jaime, la innovacion no
solo se da de manera tecnoldgica, sino también de manera no tecnoldgica, que alude a
cambios gerenciales, administrativos, y procesos en general. Tener este concepto claro
en el posicionamiento de una empresa es sumamente importante ya que la organizacion
se orientara a ser innovadores con el fin de brindar mayor satisfaccion y valor a los

clientes.

Los grandes retailers en Peru tienen este concepto definido y por lo cual estan en
una busgueda constante de innovacion en sus procesos con el fin de brindar mayor
satisfaccion a sus clientes. Un ejemplo de ello es Ripley, que se unié a Tambo (tienda de
conveniencia) para que sus clientes puedan recoger los productos que compran por la
web en el Tambo mas cercano a su domicilio; también ha incursionado en pagos a través
de codigos QR para acelerar el proceso de pago. América Retail, (2019), Innovacién:

Ripley sigue los pasos de Falabella y lanza también pagos con QR.

C) Propuesta de valor:

Tal como se menciond en el punto anterior, es muy importante que la empresa tenga claro
como se diferenciara de la competencia, es decir, cual seré su propuesta de valor para que

los clientes los prefieran.
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Se debe tener claro cual seré la ejecucion a detalle que lograra que este factor de
diferenciacion se logre de la manera correcta, atrayendo a mas clientes por encima de la

competencia.

. Un factor de diferenciacion seria el servicio pre y posventa. Para ello, se
deberd capacitar de manera especifica al area de ventas, logistica, despacho y
todas las areas que tengan comunicacion con los clientes. El objetivo de esta
capacitacion es orientarlos para que puedan atender de manera idénea a los
clientes y puedan satisfacer sus necesidades al 100 % antes y después de la venta.

. Se debe tener procesos y reglas claves en cada area. Por ejemplo, el area
que se encarga de empaquetar los productos debe tener claro que tiene que hacerlo
con sumo cuidado y utilizar las medidas de proteccion para prevenir accidentes
en el envio. Por ejemplo, si se esta comercializando portarretratos se debe
proteger cada articulo con papel de burbujas para que este esté protegido en caso
ocurra algin accidente en el envio. Asimismo, el empaquetado dice mucho de la
empresa, asi que mientras mejor sea la presentacién mejor sera la valoracion del

cliente hacia la empresa.

. El area de marketing deberd evaluar la manera de satisfacer a los clientes
en los envios de los productos, no solo con el envio correcto de los productos sino
con un factor adicional que podria ser una tarjeta de agradecimiento
personalizada. Estos detalles complacen —de manera inconsciente— a los
clientes y genera una mayor probabilidad de una recompra.

Adicionalmente, otro factor vital es la logistica, ya que el producto debe
mantenerse en buenas condiciones durante su envio y llegar en la fecha estimada.
Finalmente, la empresa debe ejecutar una estrategia de comunicacién clara y
agresiva. La meta de este punto es que el publico objetivo no solo comprenda lo
gue vende la marca, sino entienda qué es lo que significa y que representa. Para

ello, son necesarios los siguientes pasos:

. La empresa debe tener en cuenta varios aspectos, como la identidad de la
marca, su reputacion, respaldo, tendencia de mercado y todos los factores que

sean necesarios para dar a conocer la marca.
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. Una vez consolidada toda esta informacion, debe tener claro cual es su

publico objetivo, a qué personas quiere alcanzar con su plan de comunicacion.
. De ahi, lo siguiente es destinar un presupuesto viable para la causa.

. Ademés, debe seleccionar cudl serd el canal que utilizard para

comunicarse con los clientes. Esto va en relacion con el presupuesto asignado.
. Se deben establecer plazos de ejecucion y medir los resultados.

Es fundamental en una compafiia tener una estrategia comercial clara, alineada a
los objetivos corporativos, teniendo como base y ndcleo al cliente, ya que la Unica forma
en la que una empresa de retail pueda tener éxito es centrandose en el consumidor,
buscando cémo ofrecerle todo lo que él quiere y necesita. De esta manera, se debe resaltar
la importancia de la omnicanalidad, pues es el punto clave de todo retail, ya que solo una
compafiia que trabaje enfocada sobre una misma meta, teniendo un objetivo comun en la
cual todas sus areas sean las que interactuan para poder cumplirlos, va a lograr complacer
(incluso superar) las expectativas de sus clientes. Son justamente dichos consumidores
quienes van a invertir su tiempo y dinero en la empresa, por lo que son el foco: si ellos
obtienen un trato correcto y una experiencia agradable en todos los canales, la compafiia
va a poder generar vinculos con ellos, logrando fidelizarlos de manera que los van a seguir

eligiendo.

“La estrategia competitiva consiste en ser diferente. Significa elegir
deliberadamente un conjunto diferente de actividades para brindar una mezcla Gnica de

valor”, Michael Porter.

D) La competencia:

En concordancia con el punto anterior, se debe tener identificada quienes son la
competencia real y potencial de la empresa para poder crear una propuesta de valor para
diferenciarse de ella. Los competidores potenciales son aquellos que no forman parte del
mismo mercado, pero que si podrian llegar a serlo. Es importante no perder de vista la
competencia potencial ya que, si bien es cierto actualmente no compite directamente,

pero puede que en un futuro si lo haga.

E) El tipo de consumidor

La organizacion debe conocer al cliente en su totalidad, saber cuales son los

gustos, las preferencias, el entorno cultural, el estilo de vida de la zona, las costumbres,
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la competencia, etc. Se debe realizar un andlisis del micro y macro entorno. Esto va a
permitir obtener informacion que, por mas minima que sea, sera esencial para entender a
plenitud a los clientes, para comprender qué es lo que ellos esperan, qué les gustaria
recibir, como, donde, cuénto y cuando. Preguntas basicas pero necesarias, pues todos los
errores o caidas que han tenido los retailers se debieron a que partieron de un mal analisis.
Con los hechos y datos obtenidos, la empresa ya puede plasmar su mision, vision y
objetivos, ya que ese es el eslabon que va a servir a futuro para todas las decisiones que

van a realizar.

Cada organizacion tiene distintos tipos de consumidor, los de compra frecuente,
ocasional, altos volimenes de compra, quienes esperan por precio, promociones, etc. A
continuacion, se definira los tipos de clientes segun Ivan Thompson que hace un resumen
de los libros: EI Marketing Segun Kotler, de Kotler Philip, Editorial Paidds SAICF, 1999
y Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicién, de Kotler Philip, Prentice Hall, 1996,
Péag. 41.

Clasificacion general:

1. Clientes Actuales: Personas que compran de manera periodica o que
hicieron una compra reciente. Son parte del volumen de venta actual.

2. Clientes Potenciales: No realizan compras a la organizacion, pero son
catalogados como futuros compradores. Pueden ser parte del volumen de

venta en el futuro.
Acciones:

- Retener a los clientes actuales

- ldentificar clientes potenciales y convertirlos en actuales.
Clasificacion Especifica — Clientes Actuales:

1. Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son los que estan
realizando compras actualmente o que lo hicieron dentro de un periodo
corto de tiempo. Los clientes inactivos son los que no realizan una compra
hace bastante tiempo atrés.

- Acciones: Retener clientes activos y encontrar la razon del alejamiento de

los clientes inactivos para poder convertirlos nuevamente en activos.
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2. Compra frecuente: Compran repetitivamente. Estan satisfechos con la
organizacion y sus productos, por lo tanto, se debe cuidar la relaciéon con

estos clientes, haciéndolos sentir importantes para la empresa.

Clientes compra habitual: Clientes estan satisfechos con los productos o
servicios por lo que hacen compras con cierta regularidad. Se les debe dar

atencion para poder incrementar su frecuencia de compra.

Clientes compra ocasional: Hicieron compra una vez y no volvieron. Se
debe identificar el porqué de su alejamiento. (Importante contar con datos

para contactar al cliente).

3. Clientes con Alto Volumen de Compras: 50-60% de las ventas de la
empresa. Clientes satisfechos y fidelizados. La accion que se debe hacer
con estos clientes es retenerlos y tener una comunicacion personalizada

para hacerlos sentir importantes.

Clientes con volumen de compras promedio: Son clientes que compran de
manera habitual un volumen promedio, estdn satisfechos con los
productos /servicios. Se debe investigar su capacidad de compray pago y

evaluar si tiene potencial de comprar en altos volimenes.
Clientes con bajo volumen de compra: Compran por debajo del promedio.

4. Clientes Complacidos: El producto o servicio superd sus expectativas.
Segun Philip Kotler (en su libro "Direccion de Mercadotecnia"), el estar
complacido genera una afinidad emocional con la marca, no solo una
preferencia racional, y esto da lugar a una gran lealtad de los
consumidores. Para mantener a estos clientes en ese nivel de satisfaccion,
se debe superar la oferta que se les hace mediante un servicio

personalizado que los sorprenda cada vez que hacen una adquisicion.

5. Clientes Satisfechos: El producto o servicio esta igual que sus
expectativas. Si encuentra otra marca que le ofrezca algo mejor, se irad. Se
debe implementar actividades que hagan que su valor recibido sea mayor

que el esperado.
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6. Clientes Insatisfechos: El producto o servicio estd por debajo de sus
expectativas. No quieren repetir la experiencia y se van con otra marca.
Se tiene que hacer investigaciones para ver qué fue lo que no le gusto al

cliente y ver qué acciones pueden tomar para cambiar su percepcion.

7. Clientes Influyentes: Independientemente del volumen que compren,
deben estar en la mira de la empresa por su grado de influencia en la

sociedad.

Clasificacion de los clientes potenciales: Esta informacidn se recopila con una

investigacion de mercado.

1. Clientes potenciales segln su posible frecuencia de compras: Compra
frecuente, habitual u ocasional.

2. Clientes potenciales seguin su posible volumen de compras: Alto volumen,
promedio volumen de compras, bajo volumen de compras.

3. Clientes potenciales segun su posible grado de influencia:

F) Comportamiento del consumidor

“El comportamiento del consumidor puede definirse como el anélisis del conjunto de
actos que despliegan los individuos para buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de
productos, servicios e ideas que esperan satisfagan sus necesidades” (Schiffman y Kanuk,
1983).

Es importante conocer el comportamiento del consumidor, ya que de esta manera
se podré influir en €l para poder convertirlo en un consumidor complacido y de compra

frecuente.

En el ecommerce es ain mas importante ya que segun el comportamiento del
consumidor, se debe adaptar el proceso de compra, desde la plataforma web hasta el
método de pago para que el consumidor se vea satisfecho y esté influenciado para que

haga compras incrementales.

G) Variedad de todas las marcas que va a tener

En las tiendas por Departamento se manejan bastante diversidad de marcas que trabajan

de manera independiente y con un mercado meta en especifico. Por ejemplo, estan las
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marcas que tienen un costo mayor y estan dirigidas a un perfil de consumidor con mayor
poder adquisitivo; y por otro lado estan las marcas propias de las tiendas por
departamento, que por lo general tienen un costo menor y estan dirigidas a un perfil

consumidor con menor poder adquisitivo.

Se debe tener en cuenta todas las marcas que engloban la tienda por departamento,
y no solo eso, sino tener clara su estrategia para poder replicarlas en el comercio online

y obtener los mismos resultados que en las tiendas fisicas.

H) Seguridad y confiabilidad del retail

Seguin Javier Alvarez, gerente de Cuentas y Estudios Multiclientes de Ipsos, 2018, “la
principal razén que limita un mayor avance del comercio electronico es la desconfianza
hacia las transacciones por Internet.” Es por ello, que la seguridad y confiabilidad del

retail es muy importante para el posicionamiento de la empresa.

2. Planeamiento a Largo plazo:

Una vez definido el posicionamiento, se debe establecer el plan de accién a largo plazo.
Este paso consiste en establecer objetivos y planes especificos de accion para los
proximos 5 a 10 afios teniendo en cuenta todas las variables identificadas en el

posicionamiento.

3. Planeamiento tactico:

Este tercer elemento seré explicado a mayor profundidad en el siguiente apartado, ya que

es una de nuestras variables de investigacion.

4. Seguimiento, evaluacion y alineamiento:

Por ultimo, se debe evaluar los alcances de los objetivos tanto a largo plazo como al corto

incluyendo las variables descritas en cada punto.

Es asi que el planeamiento estratégico es el plan a largo plazo que se realiza en
toda empresa, en la cual se deben evaluar los factores descritos para poder armar una
estrategia que sea acorde con los ideales, principios y visién de la empresa. El

planeamiento estratégico es la orientacion de la empresa.

Segun Euromonitor (2019), hay una tendencia hacia “Todos son expertos” lo cual
refleja un claro desplazamiento de poder entre el minorista y el consumidor. Afios atras

los consumidores eran influidos y confiaban en una sola marca, hoy en dia, las empresas
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deben hacer muchos méritos entre innovacion, promociones, etc. para poder captar la
atencion del cliente. Lo que ha cambiado es la disponibilidad de la informacion, ya que

los consumidores buscan qué comprar, cudndo, donde y a qué precio.

Euromonitor (2019), Las 10 principales tendencias globales de consumo para
2019. “Las redes sociales le han dado un nuevo significado a la expresion “de boca en
boca” y los consumidores utilizan cada vez mas Twitter, WhatsApp e Instagram para
compartir informacion, ofrecer codigos de descuento, intercambiar tratos secretos y datos

utiles para encontrar nuevos productos y lograr siempre el mejor resultado”. (P.32.)

Esto debe ser tomado en cuenta para las decisiones en el plan Estratégico de los
ecommerce, ya que el comportamiento del consumidor ha cambiado, y las empresas
deben adaptarse a esta nueva coyuntura y manejar de manera efectiva estas nuevas

tendencias como los influenciadores.

“La tendencia Todos son expertos es producto de una sociedad mas orientada al
valor”; “La participacion de mercado de las ventas minoristas por internet versus las
ventas minoristas en tiendas fisicas ha crecido en todos los mercados principales, en linea
con el crecimiento en valor de las ventas minoristas por internet”. (Euromonitor,2019
p.32 - 33). El autor hace referencia a Amazon ya que es una empresa que por su cultura
basada en la revision de productos llegd a ser conocida y a tener una reputacién confiable.
Asimismo, esta tendencia hace que las empresas ya no puedan poner cualquier precio
porque los clientes siempre estaran buscando informacion constante y estaran al tanto del
tracking de precios. Los consumidores se ven impulsados a examinar y cuestionar todo
lo que leen, ven y escuchan. Asimismo, los ecommerce deben adaptarse a los
consumidores empoderados ya que no sélo buscan informacion, sino que si tienen alguna

mala experiencia estan dispuestos a dejar su opinién

5.6.1 Planeamiento tactico

El planeamiento tactico es el plan clave para poder cumplir con los objetivos del plan
estratégico. Es aqui donde se debe describir paso a paso qué se hara con cada area, cual
sera la estrategia a detalle y como lograran cada objetivo propuesto. Para ello se
establecen indicadores de desempefio que permitan evaluar los resultados en plazos méas

cortos.
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Cabe resaltar que los objetivos propuestos tanto en Planeamiento estratégico,

como tactico deben ser SMART, es decir: - Specific (especificos): qué se quiere

conseguir. - Measurables (Medibles): los logros deben ser cuantificables. - Attainable

(alcanzables): atractivos, deben ser metas a las que se pueda llegar. - Realistic (Realistas):

alcanzables de forma realista. - Time Based (Tiempo): se debe definir un periodo de

tiempo para conseguirlo.

En el plan tactico, se ven las 8 P’s de marketing que pueden ser manejados en el

corto plazo:

“Las 8 Ps del marketing representan los ingredientes necesarios para crear

estrategias viables que cubran de manera redituable las necesidades de los clientes en un

mercado competitivo” (Christopher Lovelock J.W; marketing de servicios, sexta edicion)

Producto: Es muy importante tener definido el portafolio de productos en base a
las necesidades de los clientes. Si bien es cierto, las tiendas departamentales
tienen marcas definidas que comercializan en las tiendas fisicas; sin embargo, en
el ecommerce hay una oportunidad ya que pueden participar mas marcas y asi
Ilamar mas la atencion de los clientes. La variedad de los productos que se ofrece
en el ecommerce, la calidad y el precio son anclas que pueden retener a los
consumidores. Por ejemplo, los Market Place pueden ser de minoristas o0 marcas
pequefias que no tienen el suficiente capital para armar un ecommerce y por ello
se cuelgan a los ecommerce ya desarrollados de las tiendas por departamento. En
este caso hay un beneficio para ambos ya que ambos llegan a méas clientes por su
colaboracion. Respecto al plan tactico, se debe hacer un monitoreo del mercado
constante y en caso surja alguna necesidad de los clientes, debe evaluarse para

poder colocarlo en el ecommerce.
Precio: Segun Lovelock (2009), en el libro Marketing de servicios:

= Los clientes consideran el precio como una parte fundamental de
los costos, los cuales deben pagar para obtener los beneficios
deseados. Para calcular si un servicio particular vale la pena, no
solo deben pensar en el dinero, también necesitan evaluar otros
costos relacionados con su tiempo y esfuerzo. Por lo tanto, los
mercaddlogos de servicios no sélo deben fijar precios que los

clientes meta estén dispuestos y puedan pagar, sino también
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entender y tratar de disminuir en lo posible otros costos onerosos
que los clientes deben pagar para utilizar el servicio. (p.24)

= Por otro lado, para colocar el precio, debe hacerse un tracking entre
los principales competidores para estar acorde en el mercado y se
debe cumplir la estrategia de precios definida en el plan
estratégico. Hay dos tipos de estrategia: estrategia de mercado y
estrategia de valor. La primera funciona segun la oferta y demanda
del mercado y la segunda segun el valor afiadido que ofrecen los
servicios de la empresa. En este caso, en el ecommerce todo
depende de los productos que se comercialicen para elegir alguna
de estas dos estrategias, pero por lo general se establece la
estrategia de mercado.

Plaza: En el ecommerce no hay un espacio fisico; sin embargo, la plaza es el lugar
en el cual se generan las transacciones lo que seria la plataforma web. Se detalla

mas este punto en el apartado de plataforma web.

Promocidn: Otro paso en el plan tactico es la estrategia de marketing: descuentos
y promociones. Una vez maés, recalcando el nivel de competitividad del
ecommerce, es muy importante que se tenga clara esta estrategia, ya que influira
al consumidor a una recompra. Sin embargo, se debe tener un analisis previo para
no regalar descuentos porgque si, sino estar siempre investigando a la competencia
y, si ellos lanzan una camparfia agresiva, la empresa debe poder tener los recursos
para hacerle frente a la competencia y evitar que le “robe” clientes. Por otro lado,
las promociones no solo implican bonificaciones de productos o merchandising
sino también acciones de fidelizacion e interaccion con clientes, entre otros. Es
muy importante tener una estrategia en el afio de que dias 0 meses se daran estos
descuentos y cuéles son los objetivos de los mismos. Por otro lado, aqui también

debe verse lo que se invertira en publicidad la publicidad en la web.

Procesos: El proceso del ecommerce involucra desde como captar al cliente para
que acceda a la pagina web, hasta que se concluya la compra, entregandose los

productos sin problemas.

Personas: A pesar de los avances tecnoldgicos, debe tenerse en cuenta que en

algunos casos los clientes necesitan interaccion directa con el personal del
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ecommerce. La naturaleza de estas interacciones influye en la percepcion de la

calidad del servicio de los clientes.

e Productividad y calidad: “El mejoramiento de la calidad, la cual debe definirse
desde la perspectiva del cliente, es esencial para la diferenciacion del producto y
para fomentar la satisfaccion y lealtad del consumidor”.(Christopher Lovelock
J.W; marketing de servicios, sexta edicion). La calidad debe entenderse por la
satisfaccion del cliente en todo el proceso de compra, es decir, desde que ingresa
a la web, selecciona los productos, los paga, el despacho, y la atencién recibida

en caso haya tenido algun problema.

e Presentacién: Por ultimo, la presentacion es muy importante ya que se ve reflejada
en el Gltimo escalon del proceso de compra. Los clientes tienen un nivel de
satisfaccion esperado y el nivel de satisfaccion real cuando reciben el producto es
lo que definira si el cliente estara satisfecho o insatisfecho. Debe tenerse cuidado
con que los productos lleguen en mal estado, tarde, o incluso que no sean los que

solicito el cliente.

Las empresas estan buscando distintas maneras de satisfacer al cliente, reconociendo los
tiempos de entrega del producto como los momentos de la compra que le causan mayor
estrés y desesperacion a los clientes. Es asi que pensando en sus consumidores y en la
situacion actual donde todo se necesita rapido y facil surgio la nueva estrategia llamada
click and collect, un método de recojo que estan utilizando las empresas retailers, ya que
es una solucién que va a integrar el canal online con la tienda fisica de una manera muy
sencilla, pues consiste en que el cliente compre y pague su producto por la plataforma
web desde cualquier dispositivo electronico y luego, en la fecha y hora indicada y
pactada, se acerque al establecimiento a recoger la mercaderia, logrando asi evitar el
cobro de un pago adicional por el delivery. Evitar el estrés generado por la larga espera
y también las largas colas en las cajas al momento de pagar, permitiéndole mayor
flexibilidad al usuario (pues el cliente tiene mayores opciones y se evita todos los riesgos
relacionados al traslado del producto), es una opcion atractiva, ya que es el mismo
comprador quien tiene el poder de decidir sus tiempos, colocar la fecha y hora que méas
le convenga. En resumen, comodidad, un detalle esencial para el cliente moderno,

obteniendo como resultado una excelente experiencia de compra.
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En el Peru hay varios retailers que ya estan aplicando esta estrategia, siendo los
pioneros los supermercados y luego las tiendas por departamento. Uno de los grandes
ejemplos es el aplicado por Saga Falabella, que tratd de ir mas alla con esta solucion,
dando como opcidn otros puntos de recojo que no sean solo sus tiendas fisicas, eligiendo
a las estaciones de servicio como lugares céntricos y estratégicos para las personas,
colocando lockers en las gasolineras de Repsol. Empezaron en el 2018, primero con cinco
puntos en la ciudad de Lima y planean seguir colocando mas lockers y llegar a los
distintos distritos de Lima, pues encontraron una nueva necesidad: el horario de recojo,
ya que las tiendas suelen cerrar 9:00 p. m., pero con esta modalidad estaran disponibles
las veinticuatro horas del dia, de modo que el cliente puede ir a la hora que desee por su
paquete. Este proceso de recojo es muy sencillo, pues tan solo se necesita un codigo QR
que el cliente recibe a su teléfono celular y con ese cddigo puede abrir el locker y retirar
sus productos. Cabe recalcar que es para compras pequefias como zapatos, ropa, cojines,

entre otros, que tengan las medidas de los casilleros.

Con todos estos puntos detallados y aplicados se va a lograr la eficacia del
ecommerce; sin embargo, también es fundamental enfocarse en la experiencia de compra,
lo cual hace referencia al servicio tanto pre como post venta, pues la Unica forma de lograr
esa experiencia agradable es cumpliendo o, mejor aun, superando las expectativas de los
clientes. De tal manera que se debe evaluar la metodologia de SERVQUAL, el cual se
explica en el articulo “Disefio de un modelo para la medicion de la percepcion de la

calidad del servicio” (José Vargas, 2016). Este modelo se rige por cinco dimensiones:

. Fiabilidad: Es la habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y
fiable. Esto implica que se debe cumplir con lo prometido y mostrar un sincero interés
por resolver problemas; asimismo, realizar bien el servicio la primera vez y concluirlo en

el tiempo prometido sin cometer errores.

. Seguridad: Este punto abarca la credibilidad y confianza, lo cual se
demuestra con el comportamiento confiable de los empleados, de modo que permite que
los clientes se sientan seguros, ya que todos los trabajadores son amables y tienen
conocimientos suficientes frente a cualquier consulta. De igual manera, en la plataforma
web este punto hace referencia a la seguridad de la informacién de los clientes, pues al
realizar las transacciones online se brindan nombres, apellidos, direcciones, tarjetas
bancarias, entre otros. Son detalles que deben resguardarse con mucho cuidado, pues la

empresa debe proteger esos datos.
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. Elementos tangibles: Es la apariencia de las instalaciones fisicas, los
equipos, el personal y los materiales de comunicacion. En un local fisico se demuestra el
cuidado de dichos elementos al utilizar equipos de apariencia moderna, 0 contar con
instalaciones visualmente atractivas, empleados con apariencia pulcra o elementos
materiales llamativos; pero, en el caso de la plataforma web, es mediante un disefio de

hosting amigable y entendible por el pablico (consumidores).

. Capacidad de respuesta: Es la disposicion y voluntad para ayudar a los
usuarios y proporcionar un servicio rapido y eficiente, el cual debe mostrarse tanto en el
local con un personal capacitado y dispuesto a ayudar. Mientras, en el canal online, se
debe contar con un call center o un chatbot que permita ayudar al internauta en caso lo

requiera.

. Empatia: Se refiere a la atencion personalizada que brinda la organizacion
a sus clientes, pues se debe entender al consumidor, saber qué busca, por qué lo quiere,
entender sus problemas y dudas para poder apoyarlo y que pueda concretar su compra

satisfactoriamente.

Por tal motivo, si se cumplen estas dimensiones se va a poder ofrecer a los
consumidores un servicio de calidad, el cual podra lograrse si todas las areas de la
compafiia estan alineadas, es decir, que trabajen en conjunto y no como areas separadas,
sino que se genere interaccion entre ellas. Las areas que principalmente juegan un papel
mas importante son comercial, marketing y web (ecommerce), pero en realidad son todos
juntos quienes deben aportar para trabajar por una meta comuan. Solo asi los resultados

mejoraran en magnitudes inimaginables (Omnicanalidad).
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CAPITULO VI: RESULTADOS

Datos generales

La encuesta realizada se hizo a personas de distintas edades y circulos sociales con el
objetivo de tener diferentes opiniones y perspectivas para que los resultados sean mas
diversos y certeros. Ademas, se consulto si alguna de las personas que estaba llenando la
encuesta estaba absolutamente negado a comprar por este medio para poder filtrarlo,
afortunadamente ninguno de los encuestados contestd de manera afirmativa a esa

interrogante.

Figura6. 1

Porcentaje de encuestados hombres vs mujeres

o ]
I| 61% w39%

Nota: Elaboracién propia, obtenida por los resultados de la encuesta.

Género

Figura 6. 2

Porcentaje del rango de edades segun encuestados

18 - 25 afios
26 - 32 afios
49% 33 - 38 afos
0 39 - 45 afios
I 46 anos a mas

Nota. Elaboracién propia, obtenida por los resultados de la encuesta.

Tal como se puede apreciar en la imagen, la mayoria de los encuestados fueron
mujeres superando el 60 % de la muestra. El rango de edades fue variado, en su mayoria
eran jovenes de 18 a 25 afios, seguido de personas de 46 afios a mas. Esto es enriquecedor
para la muestra, ya que nos permitié obtener respuestas de personas que estan pasando
por distintas etapas de vida y por lo tanto tienen perspectivas de compra completamente

diferentes.
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Figura 6. 3

Medios utilizados por los encuestados para conectarse a Internet
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Nota. Elaboracién propia, obtenida por los resultados de la encuesta.

Por otro lado, un dato adicional que se recopil6 en la encuesta fue la de los medios
por los cual los encuestados se conectan a Internet. En su mayoria se contesto que era por
Laptop y Smartphone, y un 80 % también se conecta a través de la PC.

La primera pregunta que se realiz6 fue para conocer el mercado ecommerce.

Figura 6. 4

Resultados de la encuesta sobre el conocimiento del mercado ecommerce

Mercado E-Commerce:
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Nota. Elaboraci6n propia, obtenida por los resultados de la encuesta.
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Los resultados que obtuvimos fue que el 83 % de los encuestados si suele utilizar
el canal online para realizar compras. Tal como se muestra en el grafico, los jovenes son
los que més utilizan este medio de compra con un 50 %; sin embargo, lo que se considera
interesante es que el segundo rango de edades con mayor porcentaje en esta pregunta
fueron las personas de 46 afios a mas. Con esto podemos concluir que efectivamente el
ecommerce esta creciendo cada vez mas y esta llegando a ser utilizado no s6lo por
jévenes, sino por adultos mayores que tienen incluso un mayor ticket de compra. En
cuanto a la frecuencia de compra online, se obtuvo que la mayoria (41 %) compran

mensualmente.

Asimismo, se supo que el 17 % de los encuestados no suelen comprar online
(67 % mujeres y 33 % hombres). Los factores principales por los que no se animan a esto
fueron los siguientes: El 38 % prefiere compras presenciales o no les da seguridad; el
17 % no compra por la demora en la entrega y el 8 % por la falta de conocimiento en

cémo hacerlo.

Figura 6.5

Conocimiento de marca: Tiendas por departamento en Peru

Top of Mind: Awareness: Han Visitado tienda online:
39%
100%  100% oo 35%
15% Falabella 5%
L W Ripley 13%
Paris % 6%
49% B Ceschie 19%

Cfros

mE e B =ES

Frecuencia Visitas: Compra online: Ticket Promedio:
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0% D 34101 a 57 300 50%
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De 5/ 301 a S/ 500 12%
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De 3501 a 8/ 1000 10%

|
Lgﬂl Mas de 5/ 1000 7%

24%

Nota. Elaboracion propia, obtenida por los resultados de la encuesta.
En la encuesta, se recopild informacion de las tiendas por departamento en Perd.
Cabe resaltar que la encuesta se hizo antes que Paris cerrara, por lo cual su nombre esta

incluido en los resultados de esta.
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Una de las preguntas que se hizo fue para averiguar el top of mind del consumidor
y los resultados obtenidos fueron favorables en su mayoria para Falabella (49 %) y Ripley
(33 %). Asimismo, un 15 % de los encuestados contestd otros nombres de retailers que
no eran tiendas por departamento como Wong, Plaza Vea, Sodimac, Adidas, etc.

En la siguiente pregunta, cuando se les dio a los encuestados las alternativas de
las tiendas por departamento con el objetivo de saber cudles reconocian, la mayoria
marcaron todas: El 100 % de los encuestados conoce a Ripley y Falabella, el 88 % conoce
Oechsle, el 75 % Paris y la Unica tienda que no es muy conocida por los encuestados es

Estilos, ya que es un retailer arequipefio y no muy conocido a nivel nacional.

A continuacion, se consultd si los encuestados habrian navegado en las tiendas
online de los retailers. Como resultado obtuvimos que el 35 %y 38 % de los encuestados
habian navegado en las paginas de Ripley y Falabella respectivamente. Solo el 13 % de
los encuestados habian navegado en la pagina web de Oechsle, el 7 % de los encuestados
habia navegado en la pagina de Paris y el 6 % en la pagina de Estilos. La frecuencia de
visita en su mayoria fue ocasionalmente con un 37 %, pero seguidamente mensualmente

24 % y trimestralmente 13 %.

Sin embargo, el que los clientes visiten la pagina web no significa que esto
concluya en una compra. Es por ello que se enfatizé en la pregunta abierta de si los
encuestados compran por internet y en donde lo hacian. De ello obtuvimos que el 46 %
de los encuestados compra en Ripley, el 30 % compra en Falabella, el 5 % en Oechsle y
solo el 1 % en Paris. EI 19 % de los encuestados indicaron que compran en otros retailers

gue no son tiendas por departamento y por lo tanto no influyen en esta investigacion.

Finalmente, se consulté también el ticket promedio que invertian en la compra
online. Lo que obtuvimos fue que la mayoria (50 %) gastan entre 101 a 300 soles, seguido
con 21 % menos de 100 soles. El 12 % gasta entre 301 a 500 soles y el 10 % de 501 a
1000 soles. Mas de 1000, solo invierte el 7 %.
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Figura 6. 6

Preferencia por departamentos
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Nota. Elaboracion propia, obtenida por los resultados de la encuesta.

De los resultados obtenidos la categoria con més relevancia fue vestuario 57 %,
seguida de electro 51 %, calzado 50 % vy, en Gltimo lugar, esta infantil, con un 16 %. El
departamento mas valorado por los hombres es el de Electro, y el méas valorado por las
mujeres es el de vestuario. Sin embargo, ambos géneros concluyen en que la categoria
que mas les gusta es vestuario. En comparacion de las edades, los hombres de 18 a 32
afios se inclinan por el departamento de deportes, mientras que los de 33 a 45 afios se
inclinan por vestuario y calzado y los de 46 afios a més, prefieren en su mayoria el
departamento de electro. Por otro lado, en general el segundo departamento mas valorado
por las mujeres es el de belleza. Las mujeres de 18 a 32 afios se inclinan por los
departamentos de vestuario y calzado; mientras que las mujeres de 33 a méas afios

empiezan a tener mas interés por el area de Deco Hogar y Electro.

En comparacion hombres con mujeres, se concluye que ambos de 46 afios a méas

tienen una inclinacidn por las areas del hogar: Electro y Deco Hogar.

Para fines de la investigacion las siguientes preguntas estan ordenadas segun las

variables definidas.

1. Plataforma web
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Figura 6.7

Resultados de la encuesta de la preferencia de atributos en la plataforma web
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Nota. Elaboracién propia, obtenida por los resultados de la encuesta.

Se consultd cudles son los atributos méas valorados en cuanto a la plataforma web, para
lo cual se sefial6 cuatro alternativas: Que sea facil de usar, que sea rapida (no demore al
cargar), que tenga un buen disefio (colores, fuentes, etc.) y finalmente que tenga un buen

contenido (informacién interesante).

Los resultados obtenidos fueron que el atributo mas valorado fue: “Que sea facil
de usar” con un 89 %, seguido de “Que sea rapida y no demore en cargar”. Asimismo, se
considera necesario gque tenga un buen contenido (80 %), esto hace referencia a las fotos
0 videos de los productos, la informacion detallada de los articulos, pues para que una
persona pueda decidir lo que va a comprar debe poder revisar cada detalle para estar

segura y no equivocarse al escoger.

No obstante, en la encuesta el disefio no fue considerado tan relevante. Sin
embargo, esto no quiere decir que el disefio no sea importante, porque si lo es;
visualmente debe ayudar al consumidor a encontrar la informacion de manera clara y
hacer que esta se pueda apreciar de una manera comoda. En comparacion con la rapidez

de la pagina, la utilidad y el contenido, este factor no es tan influyente.

Es asi que se concluye gue no es necesario tener un disefio muy desarrollado, sino
mas que todo sencillo y que facilite visualmente la decision del consumidor. Lo que si es
sumamente importante y valorado por los clientes es la facilidad de uso de la paginay la
rapidez de esta.

2. Plan estratégico

- Preferencia atributo de productos
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Figura 6. 8

Resultados de la encuesta de la preferencia de atributos de productos
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Nota. Elaboracion propia, obtenida por los resultados de la encuesta.

Al evaluar los resultados, se pudo apreciar que el atributo mas importante para todos los
clientes es el precio con un 95 %. Esto se debe a que las personas esperan que la compra
online sea mas econdmica que la tienda fisica, debido a que al realizar una compra por el
canal online, el retail tiene un ahorro importante que puede usar para brindar
promociones y descuentos, que es otro atributo muy valorado por los clientes, pues
cuando ven ofertas, suelen optar por comprar dichos productos, especialmente para los
hombres y mujeres de 18 a 32 afios, quienes consideran ese punto de los descuento como

un aspecto fundamental.

En realidad, todos los atributos fueron considerados importantes para los
encuestados. En la figura se puede observar de mayor a menor escala cuales fueron las
preferencias. En primer lugar, estaba el precio, tal y como se menciond, seguidamente se
posiciono la division por categorias y subcategorias que es un atributo muy importante
ya que permite a los usuarios poder encontrar lo que necesitan facilmente ya que ordena
la informacidn. A continuacion, un atributo también muy valorado por todos en general
es el costo del envio y promociones y descuentos, estos atributos son parecidos al precio

ya que influyen en el ticket de compra.

Por otro lado, el atributo menos valorado por hombres y mujeres de todas las
edades fue el de bandeja de productos sugeridos, ya que en porcentaje tiene una

valoracion de menos del 50 % por ambos géneros. Esto puede ser debido a que
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normalmente cuando uno decide comprar online ya sabe que es lo que necesitay lo busca,
entonces la sugerencia de articulos seria un plus que en caso de no tenerla no habria
ningun problema y en caso de que si le brinden esa opcidn podria lograr que la compra
aumente. Por tanto, a pesar de no ser de mucha importancia, igual es necesario que la

compafiia lo tenga en cuenta para poder lograr las conocidas “compras por impulso”.
- Preferencia Especificaciones de productos:

Figura 6.9

Resultados de la encuesta de la preferencia de las especificaciones de productos
L]
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Nota. Elaboraci6n propia, obtenida por los resultados de la encuesta.

Una de las preguntas que se hizo en la encuesta fue la preferencia de las especificaciones
de productos. En primer lugar, lo méas valorado por los encuestados con un 91 % es la
descripcion detallada en los productos. Esto se debe a que la informacion es muy
importante para darles seguridad a su compra; esto debe incluir medidas del objeto a

comprar, colores especificos, y toda informacion que sea relevante para el consumidor.

En segundo lugar, con un 86 % son las fotos del producto desde distintos angulos,
ya que ver un producto solo de manera frontal, no permite reconocer exactamente cOmo
es, entonces se necesitan imagenes de distintas perspectivas. Mientras més informacion

se le brinde al cliente, hara que se sienta mas seguro al realizar su compra.

De hecho, todas las opciones que se brindaron tuvieron un resultado favorable de
mas del 50 %. Esto se debe a que todas las opciones abarcan informacion de los productos

y con esto se concluye que mientras mas especificaciones se le dé al cliente, mas seguro
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y satisfecho estara con su compra. La idea es que el cliente reciba el producto tal cual lo

haya mirado online, con el mismo color y tamafio, la misma forma, etc.

- Preferencia asesoria online:

Figura 6. 10

Resultados de la encuesta sobre la preferencia de la asesoria online

@ Q

Chatbots eficiente
Call Center - 24 horas
I Ambas

Nota. Elaboracién propia, obtenida por los resultados de la encuesta.
Se consulté a los encuestados su preferencia acerca de la atencién al cliente. Los
resultados fueron que la mayoria preferia chatbots y call center — 24 horas disponibles

para atender sus requerimientos.

Esto se debe a que los requerimientos pueden ser variados, desde simples hasta
complejos. Para los requerimientos simples como el estado de la compra, ubicacion de la
factura, etc. son necesarios los chatbots ya que de una manera sencilla pueden brindar la
informacién a los clientes en cuestion de segundos y no haciéndoles perder tiempo como

lo harian si el inico medio de atencién fuera el call center.

Sin embargo, hay otros requerimientos mas complejos, como el que cobren el
doble o el que la compra tenga un retraso de mas de dos semanas. En estas circunstancias,
no basta con un chatbot, es importante que los clientes puedan tener una respuesta directa
de la empresa a través de un call center dandole solucion a su problema y evitar lo
siguiente los tiempos de espera prolongados en linea y la desesperacion de los clientes

por resolver su caso.

Por ello se concluye que no basta con solo tener los canales de atencidn, sino tener la
capacidad de atender a todos sus clientes y tener un tiempo de espera maximo de cinco a

diez minutos. Es importante tener los chatbots preparados para poder atender de una
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manera dinamica los requerimientos simples de los clientes, pero a su vez es importante
que le den la facilidad al cliente de que cuando no resuelvan su duda por ese medio,

tengan la opcion del call center.

- Atributos de seguridad:

La seguridad es uno de los principales factores por lo cual una persona no se anima a la
compra online. Si bien es cierto, esta investigacion estd basada en tiendas por
departamento y todas las que estan posicionadas en Per( tienen una gran trayectoria por
lo que tienen la capacidad de brindar seguridad a sus clientes; sin embargo, si es que este
no fuera el caso, las ventas no serian tan grandes ya que este es un tema que frena la

compra.

Muchas personas tienen temor en poner los datos de sus tarjetas en una pagina
web porque hay el riesgo de poder ser estafados; es por ello que se consulté en la encuesta

los atributos de seguridad mas valorados.

Figura 6. 11
Resultados de la encuesta sobre los atributos de seguridad
Sello de Seguridad 95% I#E
Teclados Encriptados 8% [#ﬂ
Garantia en la fransaccion 96% E#ﬂ
T2B
[ )

Nota. Elaboraci6n propia, obtenida por los resultados de la encuesta.

Al revisar los resultados, se puede apreciar que en cuanto a seguridad todo es
fundamental, ya que los tres atributos tienen mas del 80 % del T2B, considerando como
prioritario con un 96 % a la “Garantia en la transaccion” que hace referencia a cualquier
problema ocurrido con el cobro, en el cual la empresa se hace cargo y busca la manera
de poder solucionar el problema de la manera mas rapida y eficiente. Se podria decir que
esto estaria ligado al atributo de precio, puesto que las personas al considerar que siempre

buscan los productos con mejor precio o también con ofertas y descuentos, es porque
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siempre estan buscando la manera de ahorrar y cuidar su dinero, y eso es justamente lo
que significa este atributo, pues te garantiza que tu dinero invertido estara seguro y no

tendrés ningln inconveniente y en caso sucedan problemas te facilitaran las soluciones.

Cabe recalcar que esta seguridad esta ligada a la confianza que te genera la pagina,
la cual suele asociarse al conocimiento de la marca, ya que, por ejemplo, si deseas
comprar un par de zapatillas y tienes a la pagina web de Saga Falabella con unas zapatillas
a S/100 y por otro se tiene una pagina no conocida, el mismo producto o uno muy similar
a tan solo S/50. A pesar de la diferencia de precio, esa pagina web no le generaria
confianza al internauta, pues si ocurre algun problema con su compra con quién podria
quejarse o como puede estar seguro de que su informacion personal y bancaria si estara
cuidada. Es por eso que se realiz6 la pregunta sobre las preferencias de los atributos post

venta a los encuestados.
- Preferencia de atributos posventa:

Figura 6. 12

Resultados de la encuesta sobre la preferencia de atributos posventa

Seguimiento del Pedido Tiempo de Entrega Garantia
T2B | B2B T2B | B2B T2B | B2B
90% 1% 96% 1% 949,

1%

Nota. Elaboraci6n propia, obtenida por los resultados de la encuesta.

Se puede reconocer que los encuestados consideran como mas importante el tiempo de
entrega, ya que a las personas les frustra tener que estar esperando por recibir su pedido.
Justamente debido a este punto, es que los retailers encontraron una necesidad o
problema que podrian solucionar y fue asi como se creo la idea del click and collect,
mencionado con anterioridad, en donde los clientes realizan su compra online y luego
ellos son quienes van a las tiendas a recoger sus pedidos, de manera que se evita ese estrées
de estar esperando, contando cada minuto, cada hora, cada dia y ahora todo dependeria

de su propio tiempo.

De igual manera, se debe rescatar que la garantia del producto también es un

atributo importante pues, las personas nunca estan seguras de como llegara la mercaderia
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y prefieren tener todo asegurado y saber que si no esta en perfectas condiciones o tiene

algun dafo podran realizar los cambios respectivos.

Un detalle a destacar es que para las personas de 46 afios a mas, el factor que méas
le importa es la garantia con un 98 %, pues ellos no estan pensando tanto en el tiempo,
ya que ellos compran algo pensando en su utilidad, ya que lo ven como una inversion y
si no esta perfecta 0 no cumple con lo descrito, esperan una solucion frente a eso. Mientras
que para los joévenes su prioridad es el tiempo, pues ellos esperan que luego de realizar la
compra, contar con el producto al instante, lo cual no pasa comdnmente, pues los envios
suelen tardar més de dos dias y eso les genera molestia, mas aun cuando hay algun cambio
y alargan el plazo de entrega, ya que, para ellos, comprar online es simbolo de facilidad
y rapidez, pues asi como compraron en la pagina web muy facil y répido, esperan lo

mismo del envio del paquete.

- Importancia inversion en publicidad para el canal online

Figura 6. 13

Resultados de la encuesta sobre la importancia de la inversion en publicidad para el
canal online

46 afios a mas 78% @
39 - 45 afios 89% 0%]
33- 38 afios 50% m
26 - 32 afios T5% @
18 - 25 afios 2% @
T2B | B2B

Nota. Elaboracion propia, obtenida por los resultados de la encuesta.
Se consulté a los encuestados si les parece relevante la inversion en publicidad para el
canal online. Mas de la mitad de los encuestados respondieron de manera positiva la

pregunta.

La figura detalla que incluso los mas interesados en que se invierta en publicidad
son los adultos jovenes de 39 a 45 afios, pues son justamente ellos quienes no son tan

pegados a la tecnologia como un millenial, pero que igual estan actualizados con los
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avances tecnologicos, entonces mientras mas publicidad encuentren sobre estos sitios
web o los productos que ofrecen van a realizar compras mas seguido. De igual manera se

debe rescatar que para todos los encuestados la importancia si es mas de un 60 %.

Por lo tanto, se concluye que si es importante la inversion en publicidad, ya que
toma sugerencias de lo que los clientes estaban buscando y es un recordatorio constante

para poder comprarlo.
- Vinculacion red social con ecommerce:

Figura 6. 14

Resultados de la encuesta sobre la vinculacion red social con ecommerce

7%

15%

M 26 - 32 afios

. 33 - 38 afios
39 - 45 afios
Si No

Tal vez

Nota. Elaboracion propia, obtenida por los resultados de la encuesta.

Por otro lado, estdn las consultas que van fuera de la informacion y
funcionamiento de la plataforma web, en este caso es sobre la relacién de las redes
sociales con ecommerce, ya que lo mas usual es que la publicidad de los productos
aparezca en las redes sociales. Por ejemplo, que en Facebook aparece un banner
publicitario de Ripley promocionando su nuevo modelo de jeans y una persona ve el
producto y le hace clic en el enlace para dirigirse a dicho articulo. Sin embargo, esto no
pasa siempre, pues en algunas ocasiones, tan solo te redirecciona a la pagina web méas no

al producto especifico.

Tal como se puede apreciar en el grafico, mas del 50 % si lo considera como un
punto importante, ya que es molesto cuando al hacer clic te redireccione a la pagina de
inicio de la web, pues el hecho de tener que buscar por tu cuenta el producto que viste en
Facebook o Instagram te desmotiva y optas por ya no comprar. La funcion de esta
publicidad es que sirva para realizar compras por impulso y si no se considera esta
vinculacion, la campafia no sera beneficiosa, ya que, tal como se menciond anteriormente,

los clientes quieren todo rapido y al instante y si no lo ven, se van y abandonan la pagina.

- Importancia marca conocida:
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Figura 6. 15
Resultados de la encuesta sobre la importancia de ser marca conocida

18 - 25 afios 79% 0%]
26 - 32 afios 94% 0%]
33 - 35 afios 100% 0%]
39 - 45 afios 100% 0%]
46 afios a mas 90% Ega
T2B
B B2E

Nota. Elaboracién propia, obtenida por los resultados de la encuesta.
Cuando se hizo la consulta de si la importancia de la marca conocida era relevante
para la compra, se obtuvo que para la mayoria si lo era ya que el hecho de que una marca

sea conocida brinda una mayor seguridad y confianza a sus clientes.
- Importancia del precio al realizar una compra online:

Figura 6. 16

Resultados de la encuesta sobre Importancia del precio al realizar una compra online

7%

LB 2z 4 s

Nota. Elaboracion propia, obtenida por los resultados de la encuesta. Leyenda: calificacion del 1 al 5,
importancia del precio al realizar una compra online

Del total de los encuestados, la gran mayoria si consideraba fundamental el precio pues
se debia puntuar del 1 (nada importante) al 5 (muy importante) y el 93 % puntu6 entre el
4 y 5, esto quiere decir que las personas suelen guiarse por ofertas o descuentos al
momento de comprar online, incluso eso los motiva a seguir buscando en la pagina web
hasta encontrar el mejor precio posible. Esto también ocurre debido a que uno tiene al
alcance de la mano todas las paginas de las distintas empresas, entonces tranquilamente
uno puede comparar precios, entre marcas que ofrezcan lo mismo e incluso comprar las
mismas marcas en diferentes paginas, por lo que tener tanta informacion a su alcance es

perjudicial, por ese mismo motivo es que todos los retailers, suelen realizar constantes
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promociones en su web, o mantienen ciertos productos con descuentos durante una
semana, o diversas alternativas que permitan siempre seguir atrayendo a un publico, pues
las compafiias buscan fidelizar a dichos clientes para que ya no busquen en otros lados,

entonces el precio es un fundamental para lograrlo.

Finalmente, las Gltimas preguntas de la encuesta fueron opiniones de todos los
encuestados que apoyan a entender que es lo que buscan siempre cuando consideran

comprar por el canal online 0 ecommerce.

Para ello se les plante6 la siguiente descripcion y se muestran los resultados

obtenidos:

Figura 6. 17

Resultados de la encuesta de la pregunta abierta sobre el “retail ideal”

Si encuentras una tienda online que sea facil de usar, que tenga un buen contenido, variedad de productos, esté correctamente dividido por categorias y
subcategorias, tenga comentarios de otros clientes, maneje una bandeja de productos sugeridos, con buenas promociones y descuentos, que describa
detalladamente los productos con fotos y videos, tenga un chatbot eficiente, ofrezca seguridad en la transaccion, te permita visualizar el estado del pedido y hacerle
seguimiento, aumentaria tu frecuencia de compra, y en cuanto?138 respuestas.

N

7%
Aumentaria un 100%
21%

Aumentaria un 80% B 5% 20% 15% Aumentaria un 80%

Aumentaria un 100%

34% I Aumentaria un 50% 16% 5% 22% Aumentaria un 50% 3% 16% ﬁ% 22%

Aumentaria un 25% 0% 15%

Il Aumentarfa un 100% Aumentaria un 25%
Aumentaria un 80%
Aumentaria un 50%

Il Aumentaria un 25%
No aumentaria

No aumentaria [EEEES 1% 11% 56% No aumentaria

M 15 - 25 afios M 13 - 25 afios
26 - 32 afios 26 - 32 afios

M 33 - 38 afios M 22 - 38 afios
39 - 45 afios 39 - 45 afios
46 afios a mas 46 afios a mas

Nota. Elaboracién propia, obtenida por los resultados de la encuesta.

Los resultados afirman que, definitivamente, si la web cumple con todos esos
atributos y caracteristicas mencionadas, las ventas aumentarian y la opcion mas elegida
con un 34 % fue que aumentaria sus compras en un 50 %, lo cual es positivo ya que
demuestra que las personas podrian comprar en mayor medida si las plataformas

cumplieran con todas sus expectativas.

Para concluir, se realiz6 una pregunta abierta que consistia en que cada

encuestado pueda dejar comentarios sobre algin otro aspecto que considera que deberia
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tener la plataforma web. Las respuestas obtenidas se categorizaron y se dividieron segun

las variables definidas en la investigacion.

Figura 6. 18

Sugerencias obtenidas por los encuestados segun cada variable

Plataforma Web Plan Tactico Plan Estratégico

ACUMULA

37% Facil de Usar 60% Ofertas [T} Delivery Eficiente
Seguridad 13% Comparacion Precios Variedad Productos
Disefio UX 13% Redes Sociales Garantia
e Il 9% Especificaciones 13% Medios de Pago Atencidn
- Incluir Yape, Pago contra entrega
Rapida # Omnicanalidad

Comentarios Puntos Recojo

De ofros Clientes

App Compra Extranjero

Nota. Elaboracién propia, obtenida por los resultados de la encuesta.

En cuanto a la plataforma web, la respuesta mas destacada con un 37 % es la
facilidad de uso, esto quiere decir que sea amigable para los clientes, ya que mientras mas
facil sea, lo hardn més seguido. La seguridad en la plataforma, con un 22 %, es el segundo
punto que mas se repitid, ya que toda transaccion cuenta con dinero de por medio e
incluso se coloca informacion bancaria y personal, por tanto, todos velan con el cuidado

de dicha informacién.

Referente al plan tactico, lo que mas se menciond fue lo referente a las ofertas
(precios) y referente al plan estratégico fue el delivery eficiente, la variedad de productos,

garantia y servicio de atencion.

Esto quiere decir que aun hay varios aspectos que deben tener en cuenta las areas
de ecommerce de los retailers, ya que no es suficiente tener una pagina “bonita” sino se
debe ir més alla y ponerse en los pies del cliente y pensar como ellos para poder analizar
todos esos factores que tal vez uno como empresa no los puede reconocer porque se
enfoca en otras cosas y es por eso que siempre la base de todo anélisis debe ser siempre

el cliente, ya que solo asi las decisiones que se tomen seran las mas certeras y correctas.

En definitiva, todas las opiniones propuestas estan contempladas en la

investigacion, por lo tanto, se valida la importancia de las cuatro variables contempladas.
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CAPITULO VII: VALIDACION DE HIPOTESIS

La investigacion demuestra que la Hipdtesis Especifica 1 es valida, puesto que, en la
encuesta realizada, los atributos mas relevantes en relacion con la plataforma web fueron
la facilidad de uso y la rapidez de la plataforma. El atributo menos valorado, pero no
menos importante, fue el disefio de esta, por lo que se concluye que no es necesario tener
un disefio muy desarrollado, sino méas que todo sencillo y que facilite visualmente la
decision del consumidor. De tal manera que el cliente, si considera complicado tener que
entrar al portal o se le hace complicada cualquier etapa del proceso de compra, entonces
preferirdn optar por otras opciones finalizando el proceso sin la compra. Cabe recalcar
que, a pesar de que no consideren el disefio como factor prioritario, si esperan que la
plataforma presente imagenes y videos de buena resolucion, donde puedan ver y apreciar
cada detalle de los productos, lo cual les genera mas confianza al momento de decidir su

compra.

La investigacion demuestra que la Hipotesis Especifica 2 es valida, ya que es
necesario desarrollar un plan estratégico eficaz para poder lograr una mejora en la eficacia
del ecommerce de las tiendas por departamento. Esto se comprueba con los resultados
obtenidos ya que en la actualidad dichas empresas han obtenido una gran cantidad de
guejas u opiniones negativas por parte de los consumidores debido a problemas
relacionados principalmente en su logistica, la cual abarca a todos los procesos de
stock/inventarios y los servicios de entrega de los productos ya que tardan méas tiempo de
lo debido o incluso por realizar entregar incorrectas. Todos estos son errores de la cadena
logistica, de modo que esas fallas generan una experiencia de compra negativa, lo cual
desencadena en perder un cliente. Por tal motivo, un 24 % de los encuestados eligieron a
la variable delivery eficiente como un factor fundamental para el buen funcionamiento
de un canal online. Lo cual demuestra que corrigiendo los errores logisticos mas personas

estaran a gusto al comprar en las plataformas web de las tiendas por departamento.

La investigacion demuestra que la Hipotesis Especifica 3 es valida, ya que si se
debe desarrollar un plan tactico eficaz para mejorar la eficacia del ecommerce en las
tiendas por departamento. Esta afirmacion se corrobora con los resultados obtenidos en

la encuesta. Pues para los clientes es muy importante que las estrategias de precios o
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promociones se realicen ya que, tienen como factor principal de decision el precio. De tal
manera que la empresa debe tener en mente realizar constantemente ofertas o
promociones en los productos que se venden online para poder atraer a un mayor nimero
de clientes. A su vez, considerar siempre darle importancia a la estrategia de
comunicacion que utilicen y una de las maneras es la vinculacion de ecommerce con las
redes sociales, ya que es necesario que, si ven alguna publicidad en Facebook o Instagram
al hacer clic, dicha oferta los dirija directamente a la compra del producto y no tener que
navegar en la plataforma web, pues el simple hecho de tener que buscar el producto que

esta en oferta es molesto, ya que lo consideran como pérdida de tiempo.

La investigacion demuestra que la Hipotesis Especifica 4 es valida,ya que si se
desarrolla la omnicanalidad de manera eficaz si se mejora la eficacia del ecommerce .
Esto se comprueba ya que, en los resultados de la encuesta en preferencias de
especificaciones de los productos, el 91% considera importante tener una descripcién
detallada de los productos; asimismo, el 50% indicO que si consideran importante la
redireccion de las redes sociales a la pagina web. Es por esto que es sumamente
importante que haya omnicanalidad en la empresa, puesto que si no hay una correcta
integracion entre todas las areas de la empresa (compras, marketing, etc.) no habra la
descripcion detallada con fotos y videos de los productos; ademas, la redireccion de redes
sociales a la web no podria darse. Por otro lado, en los resultados obtuvimos que la
atencion de los clientes es muy importante, es decir, si un cliente quiere hacer un cambio
0 una devolucidn, el proceso debe ser tan simple como el proceso normal en una tienda

fisica.
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CAPITULO VIII: CONCLUSIONES

El mercado ecommerce es un canal donde la competencia y la guerra de precios
es sUper agresiva. Esto se debe a que hay poca diferenciacién de los productos y
los usuarios tienen una mayor cantidad de alternativas a su alcance. De hecho, es
muy facil atraer a los consumidores a la tienda online, puesto que la publicidad
en linea es bastante eficaz; pero el reto real estd en hacer que los clientes
concluyan la compra en la pagina web. Es por ello, que, si el cliente ya estd en la
pagina, pero encuentra algo que le disguste, ya sea la pagina web o la falta de
informacidn del ecommerce, es muy probable que pueda irse a la competencia.
En conclusion, para estos mercados el factor de diferenciacion es la experiencia
de compra del cliente y la atencion de la tienda por departamento.

Al incursionar en el ecommerce, no basta sélo con crear una pagina web, sino que
involucra todo un proceso y un cambio que implica darle al cliente la comodidad
de compra, pues el consumidor debe sentir que comprar online es igual de facil
que la compra presencial.

Un manejo efectivo de la plataforma web incluye velar por la calidad del servicio,
el servicio al cliente, la gestion de procesos, facilidad de uso, calidad de la
informacién y el disefio del sitio web.

Hoy en dia se debe reconocer que no hay clientes offline ni online, simplemente
hay clientes. La estrategia de las empresas debe tener como objetivo la integracion
y la alineacion de todos los canales hacia la satisfaccion de las necesidades del
cliente. Esto quiere decir que la experiencia de compra debe ser homogénea en
todos los canales de la empresa. Es asi que este punto es de suma importancia e
impacto en las ventas, ya que integran los datos del cliente en canal online y
offline, permitiendo hacer una mejor segmentacion del mercado y crear ofertas de
productos mucho maés efectivas y personalizadas.

Del analisis de ventajas y desventajas se puede concluir que una venta en linea no
es completamente superior a las ventas tradicionales en la tienda fisica. Sin
embargo, si junto con la tienda fisica también existe la posibilidad de ventas a
través del ecommerce, el retail aprovecharia la sinergia del mundo virtual y real.

Esta integracion de las ventas en linea con las ventas fuera de linea en el momento
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actual de la globalizacién, la oferta y la demanda, asi como la competitividad de
los productos y servicios, es casi inevitable.

Hoy en dia los retailers no son competitivos si no tienen una plataforma web que
promocione y venda sus productos. De acuerdo con la encuesta de Levin, Levin
y Heath (2003), los consumidores consideran que el ecommerce es ideal para
comprar rapidamente y tener una mayor variedad de opciones; mientras que las
compras tradicionales en los establecimientos son ideales para quienes quieren
probar y sentir el producto.

Asimismo, segun Levin y Heath (2003), se puede hacer una clasificacion de
productos ya que hay algunos que necesitan ser probados por los consumidores,
mientras que otros no lo necesitan.

Afios atrés, los factores mas importantes que afectan directamente a las ventas
eran la calidad del producto, calidad de la atencion y el precio; mientras que ahora
en la era digital se han afiadido nuevos factores tales como la diversidad de
opciones, transparencia, credibilidad, servicio mejorado, capacidad de procesar
pedidos en cualquier momento, acceder a la informacion del producto, evaluar y
revisar los clientes.

Segun el Ecommerce Digital Congress, abril 2020, el 80 % del ecommerce no
Ilega a tener el éxito esperado por no elegir de manera correcta la plataforma web.
Es muy importante contar con un hosting eficaz, para evitar la sobrecarga de las
paginas si es que muchos usuarios intentan acceder a la misma; asimismo, el
hosting permite guardar datos relevantes del cliente para utilizarlo como CRM.
Asimismo, la empresa debe contar con una empresa o con un profesional
comprometido en la creacion y mantenimiento de la plataforma virtual de ventas.
El atributo menos valorado, pero no menos importante fue el disefio de la misma,
por lo que se concluye que no es necesario tener un disefio muy desarrollado, sino
mas que todo sencillo y que facilite visualmente la decision del consumidor.

En una conferencia a cargo de la doctora Liliana Alvarado de Marsano se obtuvo
que el 25 % de los clientes espera ser informado frente a algln retraso mediante
una llamada telefénica; el 44 % si esta dispuesto a esperar en caso hay algun
retraso; el 79 % no perdonaria el no cumplimiento de una segunda fecha de
retraso. Por ello se concluye que la comunicacion es un factor muy importante en
los comercios online y en caso de error, es muy importante que sea el retail quien

se comunique con el usuario y no al revés.
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En la actualidad, los retailers han obtenido una gran cantidad de quejas u
opiniones negativas por parte de los consumidores debido a problemas
relacionados principalmente en su logistica, la cual abarca a todos los procesos de
stock/inventarios y los servicios de entrega de los productos ya que tardaban mas
tiempo de lo debido o incluso por realizar entregar incorrectas. Todos estos son
errores de la cadena logistica, de modo que esas fallas generaban una experiencia
de compra negativa, lo cual desencadenaba en perder un cliente. Por tal motivo,
un 24 % de los encuestados eligieron a la variable delivery eficiente como un
factor fundamental para el buen funcionamiento de un canal online. Lo cual
demuestra que corrigiendo los errores logisticos mas personas estaran a gusto al
comprar en las plataformas web de las tiendas por departamento.

A su vez, la poca variedad de productos especialmente poca variedad de marcas
es también un punto por mejorar, ya que la mayoria de las tiendas por
departamento cuentan con marcas propias, es decir, asi como Wong vende
mermelada, pan, galletas marca Wong, lo mismo ocurre con Ripley, Saga y
Oechsle que tienen marcas propias en las lineas de vestimenta, calzado,
decoracion, entre otras. Lo cual, llega a un punto de “aburrir” al cliente, ya que
considera que no hay nada nuevo o innovador, y ellos quieren ver algo diferente,
es por eso que un 18 % de los encuestados eligieron a la variedad de productos
como una variable por mejorar. Justamente es aqui donde el término
MARKETPLACE empieza a tomar protagonismo.

La importancia de la incursion y creacion de los MARKETPLACE. Este hecho
es un factor fundamental que deben aplicar todos los grandes retailers, en especial
las tiendas por departamento, ya que es la forma de poder ofrecer a los clientes un
portafolio de productos mas variado, para lo cual, empresas como Ripley o Saga
han realizado alianzas con marcas internacionales y emprendimientos o
microempresas nacionales brindandoles la posibilidad de poder vender todos los
productos mediante su canal online. De esta manera, se amplia el publico objetivo
de dichas empresas ya que personas que no solian navegar por su plataforma web
ahora lo realizan debido a que pueden encontrar otras marcas que si sean de su
interés. Cabe recalcar que esta estrategia es un win to win, ya que las tiendas por
departamento van a obtener nuevos clientes e ingresos adicionales (mayores
ventas) y las microempresas van a poder incursionar en el ecommerce y también

[legar a un mercado méas amplio.
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Un punto importante para los clientes es el precio de los productos, por tal motivo
las tiendas por departamento deben tomarlo en cuenta, especialmente en el
ecommerce ya que la mayoria de las personas suele comprar en las plataformas
web porque es considerado “més barato” que comprar productos en el
establecimiento, es decir, los internautas asocian al ecommerce como un portal de
rebajas y descuentos. Segun los resultados de la encuesta el 95 % de los
encuestados, considerd al precio como el factor més relevante al realizar su
compra, entonces siempre el precio sera un factor clave al momento de decidir.
Incluso hoy en dia se pueden comparar precios con tanta facilidad, entonces si el
retail no brinda un precio competitivo con el mercado, la compra la obtendré la
competencia.

A su vez, otro factor es la vinculacion de la pagina web con las redes sociales
como Instagram, Facebook y Twitter. Especificamente se menciona este hecho,
ya que es necesario que si ven alguna publicidad en dichas redes sociales, se
espera que al realizar clic en la promocion que aparece, el cliente desea que los
dirijan a la pagina web donde pueden comprar el producto, es decir que sea una
redireccidn directa sin tener que primero ir a la pdgina de Home o inicio del portal,
pues el simple hecho de tener que buscar en la plataforma web el producto que
vieron en oferta en un banner en Facebook es molesto, pues lo consideran como
pérdida de tiempo.

Por otro lado, se debe tomar en cuenta que en la actualidad cada vez aparecen
nuevos metodos de pago como por ejemplo Yape, una aplicacion que sirve como
método de pago creada por el banco BCP, y debido a su facilidad y rapidez de
uso, es elegida como uno de los pagos mas utilizados por los jovenes o adultos
jévenes. Por esta razén, el 13 % de los encuestados considerd que para todos los
retailers seria una gran alternativa optar por innovar y utilizar dichos métodos de
pago, ya que facilita el proceso e incluso ahorra tiempo en las transacciones.
Para los clientes, es necesario e importante contar con buenas imagenes que
permitan mostrar todas las caracteristicas de los productos, esto se demuestra con
un resultado del 86 % de los encuestados que, dentro de las especificaciones de
los productos, priorizan las fotos/imagenes de todos los angulos posibles del
producto. A su vez, se puede mencionar que una manera de agregar valor es
colocando no solo iméagenes sino también videos de los productos en la pagina

web, principalmente en los departamentos de vestimenta y calzado, puesto que a
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pesar de que en las encuestas solo un 9 % lo recomendé como como un factor
importante, varios encuestados mencionaron a la plataforma web de Adidas,
considerandola como una de las mejores, la cual si cuenta con este mecanismo de
incluir videos, permitiendo generar mayor confianza en el comprador ya que logra
que las personas puedan estar mas seguras de que el producto elegido sea lo que

buscan.
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CAPITULO IX: RECOMENDACIONES

Es muy importante que la experiencia de compra del cliente y la atencion de la
tienda por departamento sea iddnea para que el cliente no se vaya con la
competencia. Para ello es necesario darle la importancia necesaria a la plataforma
web, ya que este elemento sirve como medio de conexion entre el cliente y el
retail. Segun la investigacion, uno de los puntos mas importantes es que la pagina
web sea facil de usar y cargue rapido, cumpliendo con la tendencia de inmediatez
que caracterizan a los clientes. Por otro lado, es importante que la plataforma web
tenga toda la informacion necesaria para el cliente, tal como descripcion de los
productos, fotos, videos, etc. Todo esto debe servir como factor de diferenciacion
entre la competencia.

Asimismo, la empresa debe contar con una empresa o con un profesional
comprometido en la creacion y mantenimiento de la plataforma web ya que una
caida o algun problema con la misma puede repercutir a una perdida millonaria.
El Retail debe velar por la calidad de servicio al cliente que se brinda, ya que esto
es muy importante para la fidelizacion de los consumidores. Segun la
investigacion, los clientes prefieren que haya distintos medios de ayuda tales
como los chatbots pero también es importante tener un call center para poder
absolver cualquier problema que presenten.

La omnicanalidad es béasica en el proceso de compra actual, ya que la compra
puede empezar en el canal online, puede seguir en el canal fisico y al final concluir
nuevamente en el canal online. Es por ello necesario la integraciéon de todo el
proceso con el fin de orientar todas las actividades a la satisfaccion del cliente,
haciendo el proceso de compra homogéneo en cualquier canal.

La variedad de marcas es un factor muy valorado por los clientes. Con el
ecommerce aparece la oportunidad de tener mas Sku’s respecto a las tiendas
fisicas, es por ello que empiezan a aparecer en el mercado los “market place”. Es
muy importante que este tipo de negocio siga creciendo ya que amplia el pablico
objetivo de las empresas ya que personas que no solian navegar por su plataforma,
ahora lo realizan debido a que pueden encontrar otras marcas que si sean de su

interés.
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Es impotante poder corregir los errores logisticos en el proceso de entregar de
productos para que mas personas estaran a gusto al comprar en las plataformas
web de las tiendas por departamento.

Un punto importante para los clientes es el precio de los productos, por tal motivo
las tiendas por departamento deben tomarlo en cuenta, especialmente en el
ecommerce ya que la mayoria de las personas suele comprar en las plataformas
web porque es considerado “més barato” que comprar productos en el
establecimiento, es decir, los internautas asocian al ecommerce como un portal de
rebajas y descuentos.

Por otro lado, en un proceso de compra omnicanal, donde la compra puede
empezar en redes sociales, los clientes esperan que al realizar clic en la promocién
que aparece, el cliente sea dirigido directamente a la pagina web donde pueden
comprar el producto, es decir que sea una redireccion directa sin tener que primero
ir a la pagina de Home o inicio del portal, pues el simple hecho de tener que buscar
en la plataforma web el producto que vieron en oferta en un banner en Facebook
es molesto, pues lo consideran como pérdida de tiempo.

Finalmente, se debe tomar en cuenta que en la actualidad cada vez aparecen
nuevos métodos de pago como por ejemplo Yape, una aplicacion que sirve como
método de pago creada por el banco BCP, y debido a su facilidad y rapidez de
uso, es elegida como uno de los pagos mas utilizados por los jovenes o adultos
jévenes. Los clientes esperan que cada vez se pueda pagar con estos nuevos
métodos de pago y no quedarse sélo en tarjetas de crédito o débito. De esta
menara, los retailers aumentarian su publico objetivo ya que hay una gran
cantidad de poblacion que no manejan tarjetas y sélo se manejan por pago en

efectivo o con los métodos de pago de transferencias inmediatas.
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Anexo 3:Encuesta

AMW2020 E-Commerce

E-Commerce

*Obligatorio
Pregunta 1

1. jUsted o alguna persona de su familia trabaja en alguna empresa de e-
commerce? *

Marca solo un ovalo,
i

P

[ INo  Saltaala pregunta 2

Pregunta 2

2. ;Usted o alguna persona de su familia trabaja en alguna empresa de
investigacion de mercado? *

Marea solo un avalo.

C si

8 '_'Il No Salta a la pregunta 3

Pregunta 3

3. ;Usted o alguna persona de su familia trabaja en alguna empresa de tiendas por
Departamento? *

Marca solo un dvalo,
s

:;_',' Mo Salla a la pregunta 4

nilpsfidacs google, comforms’d BL=grY B XeH CjGio2 X ObCswTes4 EAaNBERTRZP TR A it Pls=Saad TIET Soxids=TT57T 1M1E
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3002020 E-Cammernce

Pregunta 4

4. ;Usted se conecta a internet? *

Marca solo un dvalo,

[ s saltaalapregunta 5

[ Mo

Pregunta 5

5. Margue las opciones por las que se conecta a internet. (Puede marcar 1o mas

opciones) *

Selecciona todos los gue correspondan,

[ ]prc

[ |LapTOR
[ | SMARTPHONE
[ ] TopAs

Pregunta &

6. ;Usted tiene alguna cuenta bancaria o Tarjeta de Credito? *
Marca solo un dvalo.
(s Saltaalapregunta 7

|’_:| Mo

e

Pregunta 7

hilps-idocs, goog e, comiforms!d  Blegry GXe#CiGin2 X ObCswTas4 EBaNBERTRZPC M al /ndd Hs=Saad TOAT Sorids=T 75T

218
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02020 E-Commence

7. ;Sueles realizar compras online? *
Marca solo un dvalo.

IZ'_'_ _','l Si Salta a la pregunta 8

)Mo Saltaalapregunta 9

Pregunta 8

8.  ;Congué frecuencia realizas o has realizado las compras online? *
Marca solo un dvalo.

() Semanalmente
() quincenalmente
() Mensualmente
() Trimestralmente
() semestralmente

() Ocasionalmente

Salta a la pregunta 11

Pregunta 8

9. ;Por qué no realizas compras online? (Puede marcar 10 mas opciones) *

Selecciona todos los que correspondan.

[ ] Me me da seguridad

[ ] Mo sé como hacerlo

[ ] El pedido demora en ser entregado

|:| Prefiera ir a compraro personalmente
|:| Mo lo he hecho, pero me gustaris hacerlo

hilps fidocs,gong by comiTorms!a! ] Bl=gr Y6 X e BCI6o2 X ObCow Tesd EBaNBERTRZAL S al 'ndd Fls=50ad TOST Boxids=7T57

ans
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Az0cn E-Cammerce

10, ;Si encuentras una tienda online de facil acceso gue ofrezea variedad de
productos, promociones, seguridad en la transaccién, y rapidez en la entrega
del producto accederias a comprar online? *

Marca solo un ovalo.

) Definitivamente Sf
| Probablemente Si
) Talvez
| Prabablemente No

Definitivamente No

Salta a la pregunta 11

Pregunta 9

11. Mombre una tienda por departamento que se le venga a la mente en este
momento *

Pregunta 10

12.  ;Cudles son las tiendas por departamento que conoce?. (Puede marcar 10 mas
opciones) *

Selecciona todos los que correspondan.
|:| Ripley

|:| Saga Falabella

[ | oechsle

[ ] Paris

[ ] Estilos

Pregunta 11

nilps-fidacs,goog by, comiforms!d Bleg Y EXe M CjEig? XObCsw Tesd EAaNBERTRZZ CiKal/ndd Pls=S5aad TIAT Eouids =7 TET 415
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2020

E-Cammerce

13.  Margue todas las tiendas por departamento gue ha visitado online. (Puede

marcar 1o mas opciones) *

Selecciona todos los que correspondan

[ ] Ripley
|:| Saga Falabella
[ | oechsle

[ | Paris
[ ] Estiles

Otro: D

Pregunta 12

14.  ;Con qué frecuencia suele visitar estos sitios web? *

Marca solo un ovalo.

_ ) Semanalmente
C ) Quincenalmente
| Mensualmente
C ) Trimestralmente
) Semestralmente

-

) Ocasienalmente

Pregunta 13

hilps-docs,gong b, comiformsid 1 Bl=g Y G eH CiGig2 Qb sw Tesd ESaNBERTRIPCEH al ndid Pls=5aad TIET Eorids=TT57 &8
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IN2020 E-Commerce

15.  Margue todas las tiendas por departamento en las que ha realizado compras
online. (Puede marcar 1o mas opciones) *

Selecciona todos los que correspondan.

[ | ripley

[ ] saga Falabella
[ | oechsle

|:| Paris

[ ] Estilos

|:| Solo he visitado las paginas web pero no he concretada la compra

Pregunta 14

16. ;Cuanto gasta en promedio al realizar compras online? *
Marca solo un dvalo.
) Menes de S/ 100
) De /101 a5/ 300
) De S/ 301 a S/ 500

) Des/ 501 a5/ 1000
O ) Mas de 8/ 1000

Pregunta 15

hilps fdacs,goog e, comiformes!d 1 BU=g G XeSeCjGin? X ObCew Tes4 EAnNBERTRZPC S a| indd Fls=Saad TIGT &orids =T T57 GBS

109



w2020

17.  Califique los atributos de la plataforma web segln el crden de importancia para

usted *

Marca solo un dvalo por fila.

Nada

importante

Ligeraments
importante

E-Cammerce

Un poco
importante

Muy
importante

Extremadamente
importante

Que sea
facil de usar

Que sea
rapida {no
demore en
cargar)

Tenga un
buen disefo
(Colores,
Fuentes, etc)

ot

L

Tenga un
buen
contenido
(Informacidn
interesante)

Pregunta 16

£
.,

hilps idocs, goog e, comiforme!d! BU=grYEXeMCjGig2 X ObCrwTes4 ElaNBERTRZPC 5Kl 'ndd ls=Saad TOST &onids=7 75T

TME
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2020 E-Commernce

18. Ordena segun su preferencia los Departamentos en los gque compraria online. Donde
1sea lo menos importante y B lo mas importante *

Marca solo un dvalo por fila.

1 Fd 3 4 5 £ 7 8
Veswario () 0 (O O OO o o (O
Cdzade () O O O O O OO O
Infantil oo O o o O o O
[Deco= .
e O O O O O O O O
Electro oo 0O o o O O O
beportes (5 (O (O O O O O O
Belleza o o O o o O O O
Aecesorios () O (O O O O O (D

Pregunta 17
hilps fidacs,googh, comforms/dH BUsgr VB X oM G2 X QbCowT es4EaeNBERTKZ P CEHal/ndd Hs=Saad TOAT Agxids=T 75T 815

111



w2020

E-Commerce

19.  Califique los atributos relacionados a los productos segin el orden de

importancia para usted *

Marca solo un dvalo por fila.

MWada Ligeramente  Un poco My Extremadamente
importante  importante  importante  importante importante

Actualizacién
constante de ) (D o ) (@D
productos
Wariedad de — — = P )
Productos — e - — —
Divisidn por
categorias y
subcategorias
(para poder — O — — S
encontrar de - e — - —
manera mas
facil lo gue
buscas)
Comentarios
con

: — — — — —
experiencias @ J 2 - 2
de otros
clientes
Visualizacion — J— — — I
del stack p— L _J J (J
Bandeja de
productos - - - - -
sugeridos
Fromociones — S P — =

| [} ) ] { )|
y Descuentos — ~ — — o
Precio o o o O O
Costo de| — e p— —
envio - O — - -
Pregunta 18

hitpsfidocs.google, comiforms!d!  BUsgr Y EXe#Cj6igZ X ObCowTesd EAaNBERTKZP C5Kalledd Pis=50aa TOS7 Roxids=7 757
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2020 E-Commence

20, Clasifigue segun su importancia los atributos relacionados a las especificaciones
del productos *

Marca solo un dvalo paor fila,

Mada Ligeramente Un poco Muy Extremadamente
importante  importanie  importante  importante importante

Que

contenga

fotos de

distintes ) 0 D D 2
angulos de

los

productos

Que

contenga

videos de ) -'
los

productos

P

Que
contenga ' - p— — }
descripeion e — -
detallada

Que las

fotos/videos

sean iguales — — — — —
gue en e — s — L
redes

sociales

)
L

Pregunta 1%

Filps fldocs, goog e, comiformes/d ] Bleg Y EX e M CjGIg 2 ObCyw Tesd EAaNBERTRZPCEHal ndd Pls=Saad TOOT Eouids=TT5T 1015
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21.

E-Commence

De gué manera prefiere recibir asesoria online a la hora de comprar algun
producto por laweb *

Marca solo un dvalo.

) call Center = 24 horas
[ Chatbots eficients

) Ambas

Pregunta 20

22.

Califique SEQ'.'IH su preferencia los atributos relacicnados a la seguridad de |a
transaccion online *

Marca solo un dvalo por fila.

Mada Ligeramente Un poco Muy Extremadamente
importante  importante importante  impaortante importante

Sellos de

seguridad

(que

garanticen — — — — P
gue la — — — — —
pagina web

esle

verificada)

Teclados

encriptados

(alerta sies — — — -
una pagina — —
weh

peligrosa)

Garantia en

la

transaccion

(Por si hubo — — p— - -
algun — e ' '
prablema

con el

cobra)

.
-
-
L
L

hilpsidocs,goog e, comiformsdd T BL=grYE XeSCjBig2 X ObCew Tesd EBaNBERTRZPCERal lndd Pls=5and TOAT Rorids=TT5T 1115
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Pregunta 21

23. Califique segun su preferencia los atributos del servicio post venta *

Marca solo un dvalo por fila.

Nada Ligeramente  Un poco Muy Extremadamente
importante  importante  importante  importante impaortante

Seguimiento — ) — — —
del pedide e e — — ~—
Tiempo de - — —
enlrega — — — s pS—
Garantia del —_— p— — . p—

i ) | ]
producto et — 4 —

Pregunta 22

24.  ;Considera importante que la tienda por departamento invierta en publicidad
para su canal de venta online? *

Marca solo un ovalo.
P
-]

Fa =
| Na

) Tal vez

Pregunta 23

hilps-fidacs,googhy comiormes/d! ] Bl=gr 6 e Gibip2 XObCswTus4 EAaNBER TP CExal i Pls=Sand TOAT &grids=TT5T 1218
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25. Te pareceria interesante gue si ves algin producto en alguna red social,
mediante un link te dirijas directamente al producto ubicado en la pagina web *
Marca selo un dvalo.

B
1 Mo

) Tal vez

Pregunta 24

26.  jQue tan importante es para ti el reconocimiento de la marca para realizar una
compra a través de su canal web? *

Marca solo un dvalgo.

Mada importante Muy importante

Pregunta 25

27.  iConsideras que el precio es un factor importante en al realizar una compra
online? *

Marca solo un dvalo,

1 2 3 4 5
Mada importante Muy importante
Pregunta 26
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28. ;Que otro aspecto deberia tener una plataforma web para que la utilices como
primera opcidn?

Pregunta 27

29.  Siencuentras una tienda online gue sea facil de usar, que tenga un buen
contenide, variedad de productos, esté correctamente dividide por categorias y
subcategorias, tenga comentarios de ofros clientes, maneje una bandeja de
productos sugeridos, con buenas promociones y descuentos, que describa
detalladamente los productos con fotos y videos, tenga un chatbot eficiente,
ofrezca seqguridad en la transaccion, te permita visualizar el estado del pedido v
hacere seguimiento, aumentaria tu frecuencia de compra, y en cuanto? *

Marca solo un dvalo.

C ) Aumentaria un 25%

) Aumentaria un 50%
| Aumentaria un 80%

) Aumentaria un 100%

| Mo aumentaria

Pregunta 28

30, Género
Marca solo un dvalo.

) Hombre

| Mujer

Pregunta 29
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31. Edad
Marca solo un dvalo.
_ 11B-25 afios
[ ) 26-32 afios

(1 33-38afios

-

'} 39 - 45 afios

[ )4t afios a mds

Pregunta 30

32. Ciudad*

Marca solo un dvalo.

T Lima
[ tusco

_ ) Arequipa
O Trujille

(| Dtros Salta a la pregunta 33

Seccidn sin titulo

33. Por favor, especifique a que ciudad pertenece *

Este contenida no ha sido creado ni aprobado por Google
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