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Resumen

Las oportunidades para generar negocios innovadores que se han destacado en el
mercado en ocasiones parecen escasas, sin embargo, desde hace algunos afios al surgir las
plataformas tecnoldgicas y todos los avances en ese campo, tanto a nivel de dispositivos
como a nivel de programas que facilitan los desarrollos, se han visto cosechar grandes
ideas, que aunque no son del todo descubiertas mediante grandes ensayos, si han logrado
mezclar tareas convencionales y hacerlas eficientes a través del avanzado mundo de la
tecnologia, éste es el caso de la empresa sujeta de estudio, Todo a Plazo, una compaiiia
dedicada al comercio electrdnico, que fusiona una tarea convencional como lo es la
adquisicion de articulos y servicios varios, con la tecnologia y con herramientas que la

complementan, mediante un sitio web que pone a disposicidn de los usuarios potenciales.

Con estos antecedentes, la compaiiia experimentd una desaceleracién en su negocio, aun
siendo lider de su industria y, ha mostrado un decrecimiento en su desarrollo, esto se ha
manifestado dentro de la organizacién y ha revelado muchas deficiencias; a nivel interno
se han detectado diversos tipos de fallas de indole organizacional y mercadolégico, que
han abonado a esta situacidon, entre ellos el desconocimiento de los objetivos, la no
consecucion de las estrategias o la ausencia de ellas, funciones no compatibles con las
aptitudes, el mal manejo de la informacion, labores claves sin personas a cargo, la
improvisada asignacion de tareas y el seguimiento de éstas, mala comunicacion interna,
trabajos que se quedan sin realizar, la inexistencia de capacitaciones, aplazamiento de lo
urgente, la no existencia de los articulos solicitados por los clientes, tardanza en la
comunicacidn para con ellos, mala atencidn en brindarles otras opciones, escaso esfuerzo
por coordinar promociones atractivas con los proveedores, falta de coordinacién con
ellos, no empoderamiento para la rapida resolucion de situaciones, nula coordinacién de
estrategias con aliados para la comunicacidon e incremento en las ventas, ausencia de
innovaciéon dentro del sitio web, la ineficiente actuacion en el retiro de articulos dentro de

la pagina que no se encuentran en existencia, falta de iniciativa para la colocacién de



productos mediante otras alternativas de financiamiento, la carencia de compensaciones

o beneficios para con los clientes y aliados y reflejo de un decreciente servicio al cliente.

Se presenta la oportunidad de realizar un analisis situacional, donde se estudien vy
verifiquen los supuestos y sus causas, donde se pueda interpretar certeramente y

recomendar soluciones a través de practicas estratégicas a nivel mercadoldégico.

Para el desarrollo de la presente investigacion se tiene como finalidad analizar la situacion
actual de la compania, mediante un diagndstico identificar las dreas que se tienen que
mejorar, para luego a través de los conocimiento adquiridos en el posgrado y del estudio

del entorno, realizar una propuesta de fortalecimiento del marketing para la empresa.

En primera instancia, se desarrollard un apartado completo que contenga las extensiones
de los conceptos que se iran a utilizar a lo largo del trabajo de estudio, de igual forma en
otro capitulo se expondra los antecedentes y toda la travesia destacable de la empresa, su
organizacién, estrategias, procesos y métodos para llevar a cabo su negocio. En una
tercera seccién se comenzard con el analisis profundo de los temas sujetos de estudio y
sus contenidos mediante un instrumento de recolecciéon de datos a los clientes de la
compaiiia, para recaudar los insumos necesarios que permitan proponer una estrategia de
fortalecimiento del mercadeo mediante este analisis de situacion externa y que permita
conocer los factores criticos que afectan el adecuado avance de la compafiia y asi
determinar qué elementos tienen que ajustarse, aplicando redisefios de los procesos y
reformas de las estructuras organizativas, para desarrollar de manera apropiada la marcha

del negocio y la satisfaccion de los usuarios, manteniendo el liderazgo de |a industria.

Por ultimo, ofrecer una sintesis por medio de las conclusiones, resultado de la
investigacidon que condense la realidad de la industria y de la empresa, y proponer por
medio de la elaboracién de la propuesta planteada, un conjunto de recomendaciones, que

constituyan una guia para el fortalecimiento mercadoldgico de la compaiiia.
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Capitulo I. El Comercio Electrénico

1.1 Contextualizacion de la industria

Desde los tiempos antiguos existido la necesidad del intercambio de productos entre
individuos, esto para la supervivencia de distintas poblaciones. Al transcurrir las épocas se
siguid ejerciendo con mayor frecuencia en medio de todas las clases, sin embargo, fue
variando el modo de realizar este tipo de trueque. Mucha de esta variacién se debid al
emerger el papel moneda, y esto promovid lo que hoy se llama comercio, y éste, a su vez,
fue el que impulsd el desarrollo de la economia mundial. De la forma mas simple el
comercio es el intercambio de bienes, valores, servicios y conocimientos entre dos o mas
personas, es una actividad social y econdmica, que se adapta a las condiciones, por lo que
al avanzar la tecnologia esta practica se ha ido transformando para su mayor comodidad.
Al surgir la Internet, esta herramienta se sumo a un avance significativo en el comercio,
dando paso al comercio electréonico, que hoy por hoy se destaca como una forma

dinamica de ejercer esta practica que involucra muchos aspectos e impacta el comercio.

1.1.1 El comercio

El comercio ha existido, desde el inicio mismo de la poblacién en el mundo, no siempre de
la forma como hoy se conoce, pero siempre en torno de la misma motivacién, la
necesidad de todo ser humano por comer, vestir, tener donde morar, y demas, luego la
necesidad de diversos servicios con que no se contaba y por ultimo, del conocimiento de
otros para realizar distintas labores; lo cierto es que lo que pasaba antes no es diferente a
lo que sucede ahora, pues las personas no lo tienen todo, si no que se especializan en
especificas tareas, o cierta elaboracidn de productos o en ultima instancia especializados
en algun area de conocimiento, y que, tanto lo que se elabora, lo que se hace o lo que se
conoce es requerido por otros, y conforme pasa el tiempo buscan satisfacer un mayor

numero de necesidades individuales y colectivas.
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Lo principal, sin lugar a dudas, es que de alguna u otra forma, todo termina siendo un
producto que requiere de todas las labores de mercadeo, promocion, y otras, que llegan
al tener el mismo propdsito, satisfacer las necesidades de muchos. Es de suponer, segun la
teoria, que en las etapas rudimentarias de la civilizacion existié lo que se denomina la
economia Individual, (Rodriguez & Lépez, 2012), donde cada individuo o familia se
bastaban a si mismos, el hombre producia lo que necesitaba, la familia era un nucleo que

producia y consumia su propia produccion, que cubria sus propias necesidades.

Después de esto, cuando los hombres se organizaron en colectividades mayores, se cree
gue tuvo lugar otro fendmeno econdmico, ya que a medida que se iban incorporando
nuevas herramientas y desarrollos, la produccién de articulos y las cosechas eran cada vez
mayores, por lo que ciertos grupos habrian producido en exceso ciertos bienes, mientras
carecian de otros, que eran producidos por otros grupos. Habria nacido asi, lo que se
llama trueque, (Rodriguez & Lopez, 2012), los hombres adquirian las cosas que
necesitaban a cambio de las cosas que habian producido en exceso, mediante el

intercambio entre si.

En las antiguas civilizaciones, el trueque era la manera de obtener bienes, pero sélo se
trataba de intercambiar mercancias por otras mercancias de igual valor, sin embargo, el
principal inconveniente era que las dos partes que estaban involucradas en la transaccion,
tenian que coincidir en la necesidad de las mercancias ofertadas por la otra parte, y estar
de acuerdo con el valor de cada una de las mercancias demandadas, y que estas
mercancias sujetas al cambio correspondan en equivalencia al valor de las mercancias
ofertadas, segun el criterio de cada una de las partes. Hasta aqui solo existia el mero
intercambio de productos, la permuta de unos por otros, sin ningun tipo de

intermediacion. (Rodriguez & Lopez, 2012).

Con el fin de solucionar todos los inconvenientes de este tipo de transaccién, emergieron
algunas figuras que se encargaban de la intermediacién, como por ejemplo, los que se

encargaban del almacenamiento de los excedentes de productos, sin embargo, ésta y
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otras figuras mas, no permanecieron por mucho tiempo debido a que contenian
desventajas. Se debia acordar un medio en las comunidades para el mejoramiento del
intercambio en las mercancias y la definitiva solucion se dio al surgir la moneda.

(Rodriguez & Lépez, 2012).

A través del tiempo, muchos objetos han sido utilizados como intermediarios, con el fin de
adquirir las mercancias deseadas, han funcionado como un tipo moneda, como medida de
valor para lograr del intercambio de productos una transaccién de compra y venta, sin
embargo, muchos de estos objetos tenian caracteristicas perecederas y no se podian
acumular, por lo que pronto se sustituyeron por objetos elaborados en metales preciosos
que se les daban distintas formas dependiendo del lugar, mas tarde por razones practicas
y de uniformidad se adoptd la forma circular, asi es como nace la moneda, cuyos primeros
indicios de la impresion de éstas se dan a mediados del siglo VII A.C. (Rodriguez & Lépez,
2012). En la actualidad, el dinero no sélo sirve para el intercambio, sino que también, es
una unidad de cuenta y una herramienta para almacenar valor. El uso del dinero en las
transacciones comerciales permitié que se impulsara con mas fuerza el comercio en todas

sus formas y supuso un gran avance en la economia mundial.

Sumado a este avance en la economia mundial, también, facilité la expansion del
comercio internacional, ya que aunque se encontraba en crecimiento constante, existian
problemas por los pagos mundiales ya que obstaculizaban su expansion total. Otro de los
factores que permitieron la expansién del comercio fue el descubrimiento de nuevas
tierras y rutas de comercio, que impulsaron la negociacién de distintos productos entre
paises, esto dependiendo de la especializacion de cada uno con respecto de la produccion

de un bien. (Tacsan, 2007, pag. 5).

Cada uno de los pasos en la evolucion del comercio que dio apertura a como se conoce en
la actualidad, lo refiere inminentemente, también, como una actividad social con un peso
cultural muy marcado, que implica la adquisicion y el traspaso de mercancias entre paises.

Por lo que el comercio se podria definir como “el comercio es la actividad econémica de



18

intercambiar bienes, valores, servicios y conocimientos entre dos o mas personas, en una
sociedad donde se compran, se venden o se cambian mercaderias que han sido
producidas para el consumo”. (Caballero & Padin, 2006, pag. 2), siendo su fin principal
satisfacer las necesidades del consumidor y por el lado del que produce y comercializa
alcanzar utilidades econémicas en medio de su negocio, relacionando asi, dos sectores

fundamentales dentro de la actividad econdmica, producciéon y consumo.

1.1.2 Generalidades del comercio en el mundo

Las relaciones internacionales, en el campo comercial, fueron transcendentales para una
dimensién de expansién mas alla de las fronteras de los paises, en este tiempo ya no sélo
se habla de intercambio de productos, sino de especializacion, integracion, etc. En cuanto
al comercio internacional se entiende como el intercambio de bienes econdmicos que se
efectla entre los habitantes de dos o mas naciones, de tal manera que se dé origen a
salida de mercancias de un pais que son exportaciones y a entradas de mercancias

procedentes de otros paises que son importaciones. (Caballero & Padin, 2006, pag. 4).

Esto comercializacion se da entre los paises debido a la distribucién irregular de los
recursos econdmicos y a la diferencia de precios por la posibilidad de los paises de
producir bienes de acuerdo con las necesidades y gustos del consumidor, (Caballero &
Padin, 2006, pag. 5). Por lo que en el momento cuando en un pais se detecta una
especializacion, la produccidon de un bien con eficiencia, utilizando mejor sus recursos
productivos, se tiende a mejorar los precios de estos productos y abre la posibilidad de
gue se exporten esos bienes a otros paises y, en consecuencia, importen aquellos bienes
cuya produccion interna no es suficiente y no sean producido por ellos, asi se logra un
equilibrio entre la escasez y el exceso. El comercio entre los paises puede ser una
actividad muy provechosa en términos de crecimiento, y de dindmica econdmica.

(Frederick, Candia, Castrillo & Pey, 2005, pag. 24).
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Igualmente, dentro de cada pais se comercializa cada bien producido o importado, para su
propio consumo, para lograr el abastecimiento de las necesidades y satisfacer las
preferencias de los habitantes del pais, ahi se define por cada comerciante la forma de
vender el producto y los canales de distribuciéon que se constituyen como el medio para
hacer llegar los productos al cliente ya sean personas u organizaciones, (Granados, 2007,
pag. 108), normalmente, en establecimientos diferenciados por diversas categorias,
donde las personas visitan los locales para comprar lo requerido, o concretan la compra
de un producto a domicilio, en otro caso existen las visitas a hogares con productos

especificos.

1.1.3 La Internet como herramienta de negocio.

La Internet ha revolucionado la forma de hacer negocios, ha roto muchas marcas en el
mundo de la tecnologia, y quizds sea una de las mas sorprendentes hasta ahora. El tema
de Internet se ha convertido, actualmente, en una referencia obligada para todos aquellos
directivos, gerentes y dueifos de empresa, que desean mantener su liderazgo o
permanencia en el mercado, sobre esto se dice que “en la actualidad nos encontramos en
una economia digital impulsada por el tremendo crecimiento de internet”, (Longenecker,
2007, pag. 213). Esta digitalizacion de la economia estd cambiando radicalmente las
formas de hacer negocios, “el incremento intensivo de la competencia en todos los
mercados y la consolidacién del liderazgo en la gerencia de la informacion, son sdélo
algunas de las consecuencias de la globalizacién de la economia, con raices en el

desarrollo de la Internet”. (Jiménez, 2007, pag. 12).

El acceso a Internet continda transformando la forma como se vive y en que se realizan los
negocios, ha sido importante detectar esas nuevas oportunidades que trae consigo la
Internet, ya que se han visto en el mundo ideas que se han desarrollado y corresponden a
las ultimas grandes y exitosas compaiias que han surgido. Igualmente, es necesario

afrontar dificultades como toda nueva empresa, “aunque habilitar digitalmente la



20

empresa con tecnologia de Internet ofrece a las organizaciones una riqueza de
oportunidades y maneras nuevas de hacer negocios, también presenta una serie de retos

a los gerentes”. (Laudon & Laudon, 2004, pag. 134).

Esto requiere de una cuidadosa planeacidn en la administracion, se necesita revisar
detenidamente los modelos y las estrategias de negocios para determinar cémo
maximizar los beneficios de la tecnologia de la Internet. Por otro lado, “También, se deben
anticipar haciendo cambios organizacionales para aprovechar esta tecnologia, incluyendo
nuevos procesos de negocios, nuevas relaciones con los socios de valor y los clientes de la
empresa, e incluso nuevos disefios de negocios”. (Laudon & Laudon, 2004, pag. 138). Es

necesario conocer qué disefios, negocios y procesos son los que son posibles automatizar.

En cuanto a la estructura esencial de una compafia que ya se encuentra operando en el
mercado de forma tradicional, se podrian encontrar grandes ventajas para optimizar
procesos en los departamentos, en el caso de finanzas y contabilidad, “la tecnologia de
Internet facilita el acceso e integracidon de datos financieros desde fuentes internas y
externas a la empresa”. (Laudon & Laudon, 2004, pag. 137). En cuanto al area de recursos
humanos de una empresa puede aportar de igual forma “...ha conducido a rendimientos y
ahorro de costos en las comunicaciones y capacitacion de empleados asi como al
procesamiento de transacciones basicas de recursos humanos”. (Laudon & Laudon, 2004,
pag. 137). Por otro lado, en manufactura y produccidn, “la tecnologia de Internet crea una
plataforma comun para comunicacion e intercambio de datos que se puede utilizar para
integrar datos de manufactura y produccién de los distintos sistemas de la empresa”.
(Laudon & Laudon, 2004, pag. 137). Finalmente de los departamentos basicos e
importantes de una empresa tradicional, el area de ventas y marketing ha sido afectada
en optimizacién, “ha reducido los costos de busqueda y de transaccion de los
consumidores, facilitando enormemente la comparacién de compras y encontrar la
combinacion correcta de confianza, cumplimiento, servicio a clientes y precio. (Laudon &

Laudon, 2004, pag. 137).
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Entre los grandes retos para los gerentes, que presenta el tomar las oportunidades que la
Internet genera en una compaiiia, estd muy claro que el principal es que la tecnologia ha
llevado todo a un cambio y que esto ha impactado en forma significativa y permanente a
los consumidores, donde poco a poco cambian su proceder y da paso a una generacion
gue crece utilizando las herramientas de la Internet, “si los clientes cambian todos sus
habitos de compra, las empresas que no sean capaces de adaptarse a esos cambios
tenderan a desaparecer, y la red tiene una importante responsabilidad en la velocidad de
estos acontecimientos”. (Jiménez, 2007, pag. 13). La Internet ha abierto un mundo de
alternativas a los consumidores de bienes y servicios, y ha multiplicado su acceso a la

[l

informacién “..los clientes tienen literalmente miles de opciones y la posibilidad de
investigar mas sobre un producto antes de comprarlo, sin mencionar la expectativa de

acceso y atencidn las 24 horas del dia, los 365 dias de ano”. (Jiménez, 2007, pag. 13).

Sin embargo, éstas son medidas que las empresas en marcha tienen la opcién de adoptar
para la continuidad del negocio, son elecciones convertidas casi en imposicion de parte de
la misma tecnologia y la globalizacién. Pero no son compaiiias que desarrollan su actividad
propiamente en Internet, que manejan ésta como un medio para sus negocios, a esto se
refiere e-business donde “todos los procesos de la organizacidon estan soportados por
aplicaciones basadas en computadoras, todas las transacciones, negocios y operaciones
comerciales se realizan utilizando las tecnologias de la informacion” (Rodriguez & Pineda,
2010, pdg. 104), integra todo, desde el plan de negocios, la arquitectura del sitio, la
programacion, el disefio, el marketing, y las comunicaciones, es decir, todo lo necesario

para que el negocio funciones y sea rentable.

Todas las ventajas que brinda la red de Internet son propuestas de valor que evolucionan
y se convierten en negocio para brindar servicios especificos, a esto se le llama e-services,
que “es la palabra genérica con la que designan todos los servicios que es posible ofrecer y
distribuir, a través de la tecnologia”, (Rodriguez & Pineda, 2010, pag. 104).

Principalmente, la tecnologia de Internet proporciona herramientas de informacion vy
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comunicacion, sobre esto es necesario resaltar el e-mail que es una de las palabras mas
extendidas en el ambito tecnolégico, “...es el sistema de mensajeria electrdnica y correo
electrdénico, para hacer sus envios este sistema utiliza la Internet y equipos informaticos”
(Rodriguez & Pineda, 2010, pdg. 103), este sistema de mensajeria es muy popular y

paulatinamente ha empezado a reemplazar el tradicional sistema de correo.

Efecto de todo el sistema que ofrece la red, y los negocios que se han desarrollado en ella,
se han presentado demandas de parte de las empresas que incursionan en la Internet, ya
qgue requieren de habilidades tecnolédgicas que ayuden a desarrollar y comercializar sus
servicios y negocios, entre ellos e-branding “se trata de crear imagen de marca, o dicho de
otra forma, presentar un Unico mensaje sobre la empresa, sus productos o sus servicios,
(Camacho, 2011). Para ayudar al estudio de conocer al cliente o usuario para que el
servicio o producto se acople a la requerido se habla de e-marketing “que se fundamenta
en una serie de estrategias y acciones enfocadas totalmente en Internet, generando una
gran ventaja que se traduce en una inversién de dinero mucho menor en comparacion con

los medios tradicionales como la prensa, la radio...” (Negocios electrénicos, 2013).

Dentro de los servicios que se han desarrollado en la red, muchos son modelos de
negocios creativos, pero existentes en el mundo por mucho tiempo, siendo traspasados a
la Internet para generar mayor alcance y menor costo. De la misma forma como han
evolucionado las empresas y los negocios a lo largo de la historia, del mismo modo sucede
con Internet, evolucionando conceptos, mejorando estrategias, disefiando nuevos
modelos y encontrando oportunidades para satisfacer necesidades no latentes en los
usuarios y consumidores. Estos servicios han llegado a suplir herramientas a nivel de

4

gobierno, un ejemplo de esto es el e-government, o gobierno electrénico “...es la
utilizaciéon de las tecnologias de informaciéon en temas relacionados con el gobierno,
participacién ciudadana a través de Internet, politicas impulsadas por los gobiernos que

tengan en cuenta el uso de nuevas tecnologias”. (Rodriguez & Pineda, 2010, pag. 103).



23

Otros servicios desarrollados en Internet a partir de la innovacion y que crea valor para los
usuarios y consumidores, son aquellos concebidos a partir de una idea, algunos inspirados
originalmente en los negocios tradicionales, pero con una forma muy distinta de llevarlos
a los consumidores, es decir, difieren marcadamente del mundo de negocio de ayer, ya
gue a pesar de que el negocio es la integracion de un conjunto de aspectos, es la Internet
como canal que puede tener una funcidon que siempre estard determinada por la
naturaleza y las caracteristicas del negocio mismo. Entre algunos ejemplos de servicios en
la red se encuentra e-procurement “Es un modelo que establece una nueva forma de
gestionar compras en una organizacion, generando una fuente de ventajas competitivas
en el ahorro de recursos, mejor nivel de informacién e integracién cliente-proveedor”.
(Rodriguez & Pineda, 2010, pdg. 104). La Internet es un mercado en el que se pueden
hacer negocios, porque es un espacio donde transitan potenciales clientes, pero también,
es un medio comunicacional con el cual se pueden hacer negocios, por lo que se convierte
en un medio para hacer llegar el servicio hasta los usuarios, otro ejemplo de servicio
brindado en la red es e-learning “un nuevo concepto de educacién a distancia, en el que
se integra el uso de las tecnologias de la informacién y otros elementos didacticos para la
capacitaciéon y enseiianza” (Rodriguez & Pineda, 2010, pag. 104). Pero en definitiva en lo

que se refiere a negocios, el mayor impacto desarrollado en la Internet es el e-commerce.

1.1.4 Comercio electronico

La Internet ha desarrollado un fuerte impacto en la forma de realizar los negocios, ha roto
muchas marcas en el mundo de la tecnologia y quizas una de las mds sorprendentes sea el
e-commerce o comercio electrénico, “es el tipo de transaccidon econdmica, compra-venta
gue se realiza a través de sistemas electrénicos”. (Rodriguez & Pineda, 2010, pag. 103).
Son todas las actividades comerciales realizadas con el uso de tecnologias de transmision

electrénica de datos, que constituye en intercambio de bienes y servicios por dinero, a
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través de sitios electrdnicos. Se establece en el mercado como un medio alterno para

realizar transacciones de negocio que tradicionalmente se han realizado por otros medios.

El modelo de orientacion en el comercio electrénico se puede clasificar por la naturaleza
de los participantes en las transacciones, es decir, entre cudles figuras es la negociacién.

Las tres principales categorias de comercio electrénico son:

e El comercio electronico negocio a negocio: (B2B) “Es el nombre con que se
conocen las transacciones entre empresas, que deciden comprar y vender sus

productos a través de una red”. (Rodriguez & Pineda, 2010, pag. 104).

e El comercio electrénico consumidor a consumidor: (C2C) “Se refiere al tipo de
comercio electrénico que realizan los individuos entre si, para lo cual aprovechan
las caracteristicas de algunos sitios de anuncios clasificados con programas de

subastas electrdénicas”. (Rodriguez & Pineda, 2010, pag. 104).

e El comercio electrénico negocio a consumidor: (B2C) “Es el tipo de comercio en el
gue una empresa utiliza la tecnologia de cdémputo y comunicaciones para
establecer un sitio en Internet, donde hospeda una tienda virtual en la que
muestra un catdlogo de los productos y servicios, todo dirigido a un consumidor”.

(Rodriguez & Pineda, 2010, pag. 104).

Estos enfoques del comercio electrdnico proporcionan a las compaiiias nuevos canales de

comunicacidn e interaccidn que pueden crear relaciones mas cercanas e incluso rentables.

El comercio electrdnico es una fuerza dindamica dentro de la economia, esta poco a poco
revolucionando la forma como el mundo corporativo realiza negocios y brinda servicios a
sus clientes. El comercio electrénico ayudd a desarrollar muchas herramientas que
permitieron mejorar la relacidon entre las partes que realizan las transacciones, y para
efectos de este estudio esas partes que comercializan son el negocio y el consumidor, es

decir, el enfoque que serd sujeto de estudio es el comercio negocio a consumidor. (B2C).
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1.2 Marco teorico

1.2.1 Aspectos del negocio

La administracion de una empresa conlleva conocer no solo las caracteristicas del
mercado en donde se encuentra y su posicion en la economia, sino algunos aspectos
relativos al giro propio de la empresa, que dependen de la industria en la que se
encuentre, pero con muy diferentes escalas de importancia entre empresas de la misma
industria, son aspectos que se consideran importantes para el funcionamiento de la
compaiiia, y que adquieren relevancia por ser actividades continuas en la organizacién o
por formar parte vital en la practica de generacion de rentabilidad. A lo largo del ejercicio
empresarial se disefia el engranaje de elementos necesarios, para realizar la labor de la
companfia con mejor proyeccion, y estos son conceptos propios que la empresa plantea
para diferenciarse de otras que ejercen su misma practica y que responden a la finalidad
de la compaiiia, “Introducir el concepto de empresa implica, asimismo, el andlisis de sus
componentes, de su interior. A eso se refiere cuando se estudia el sistema empresa, no
obstante, el funcionamiento del mismo responde a unos objetivos previamente
explicitados”. (Fernandez & Junquera, Del Brio, 2008, pag. 03). Es asignacion y mezcla de
los recursos existentes en el mercado para lograr la mayor eficiencia posible, tomando
decisiones en funcion a las caracteristicas sociales, econdmicas, competitivas y de otra

naturaleza pertenecientes al entorno del mercado.

1.2.1.1 Productos y servicios

Como toda compania comercial, el inicio de toda generacién de rentabilidad es la venta de
los bienes que se comercializan, sean productos o servicios, se define producto como “el
conjunto de atributos que proporcionan satisfaccion de necesidades o deseos y que se
ofrece en un mercado, un producto es cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencién
de un mercado para su adquisiciéon”. (Asun, Bustamante & Tapia, 2003, pag. 39). Un

producto al final de la tarea resulta ser mucho mds que atributos, contempla valor.
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Es aquello capaz de cubrir o satisfacer una necesidad en el consumidor, la idea correcta a
la hora de la concepcidn de un producto y al ser intermediario en su compra, es que los
consumidores no solo compran un atributo, sino que fundamentalmente compran
satisfaccién con respecto de sus necesidades, gustos y preferencias. Por otro lado, los
servicios se caracterizan por su inmaterialidad y son “el conjunto de prestaciones que el
cliente espera como consecuencia del precio, la imagen y la reputacién del mismo”.

(Vértice, 2008, pag. 03). Se trata de poder cumplir las necesidades de los consumidores.

1.2.1.2 Clientes

El factor mds importante de todo negocio es el cliente, el éxito de una empresa depende
en Ultima instancia del cliente, depende fundamentalmente de la demanda que ellos
crean. Los clientes son los protagonistas principales y el elemento mas importante que
interviene en el juego de los negocios. “El cliente actual es el que compra, el que espera
una atencion y prestacion del servicio satisfactorias”. (Barquero, 2009). A ellos en especial
se les tiene que brindar lo que se llama mantenimiento, que es el contacto periddico que

la empresa debe de tener con cada una de las personas que consumen de los productos.

Por otro lado, es importante tomar en cuenta a aquellas personas que por alguna razén
no han consumido los productos, pero que tienen caracteristicas que lo hacen potencial
para adquirirlos. “El cliente potencial no usuario es el que podria comprar, pero no lo
hace, y espera que se le explique de qué modo el producto cubre sus necesidades”.
(Barquero, 2009). Para toda empresa es trascendental conquistar este tipo de clientes
para poder incluirlos en su clientela fiel, ya que aunque no utilicen los productos o
servicios de la empresa reunen todas las condiciones para hacerlo. Generalmente, la
principal fuente de ingresos en cualquier empresa son sus clientes, no obstante, el mundo
de los negocios estd cambiando, sobre todo como resultado de la integracidon de nuevas
tecnologias en las relaciones entre empresas y clientes, y en consecuencia, los
consumidores pueden elegir donde realizan sus compras, por lo que es necesario agudizar

la habilidad en el servicio.
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1.2.1.3 Proveedores

De los principales socios en el proceso de lograr satisfaccion al mercado que se atiende
por medio de los servicios y productos, son los proveedores, estos son los responsables de
dar el insumo o el producto terminado para la pertinente comercializacion. “Los
proveedores constituyen un vinculo importante del sistema general de la red de entrega
de valor de la empresa hacia el cliente. Brindan los recursos que la compafiia necesita para
producir sus bienes y servicios”. (Kotler &Armstrong, 2012, pag. 67). Sea que brinden los
insumos para que la empresa fabrique sus propios productos, o que la empresa actle
como intermediario de comercializacion para la colocacidn de diversos productos o
servicios, los posibles problemas o desaciertos en la comunicacién podrian afectar
seriamente el marketing, por lo que se debe vigilar la disponibilidad del abasto y los
costos. La escasez o disminucion de inventario por parte de los proveedores podrian

costarle ventas a corto plazo y perjudicarian la satisfaccidon de los clientes a largo plazo.

En la actualidad, es oportuno tratar a los proveedores como socios en la creacién vy
entrega de valor para el cliente, la comunicacion con ellos es vital para la coordinacién de
la entrega o recoleccidn del producto y para el cambio de precio de estos. Un incremento
en los costos de los insumos ocasionaria incrementos en los precios que podrian afectar

de manera negativa el volumen de ventas de la compaiiia.

1.2.1.4 Medios de pago

El desarrollo de los sistemas financieros y los avances en tecnologias de informacién han
permitido el surgimiento de nuevos medios de pago distintos del efectivo. El medio de
pago es un concepto que se usa en el contexto de la economia y las finanzas. “Es un
instrumento financiero que se utiliza en las operaciones de compra-venta, el dinero en
efectivo, los depdsitos, cheques, transferencias, tarjetas de débito y crédito son algunos
de ellos”. (Banco Central de Venezuela, 2005). Se utiliza para realizar un pago en un

intercambio comercial, en muchos casos el comprador y el vendedor no se ven por lo que
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garantizar la seguridad es trascendental, tanto para el comprador como para el vendedor.
Este sistema de pago tiene que cumplir algunos requisitos a parte de la seguridad en Ila
transaccién, como por ejemplo, el generar la confianza, permitir el anonimato y ser un

sistema con un método universal y facil de usar.

1.2.1.5 Instituciones de ahorro y préstamo

Las instituciones financieras son organizaciones especializadas en la acumulacién de
capitales y su transferencia por medio de préstamos a interés o en su inversién directa,
facilitan servicios financieros a sus clientes, “...sirven como intermediarios al canalizar los
ahorros de individuos, empresas y gobiernos hacia préstamos o inversiones”. (Gitman &
Nufiez, 2003, pag. 19). Son entidades que se dedican a trabajar con el dinero, lo recibeny
lo prestan al publico obteniendo una ganancia por las operaciones realizadas, entre los
tipos mas comunes e instituciones financieras estan los bancos y las cooperativas de
ahorro y crédito, que lo hacen en beneficio de sus socios. Por otro lado, otra figura de este
tipo de organizacion de ahorro y crédito es la asociacion solidarista, que se crea dentro de
las empresas, “...son entidades de duracién indefinida, con personalidad juridica propia,
que, para lograr sus objetivos, podran adquirir toda clase de bienes, celebrar contratos de
toda indole y realizar toda especie de operaciones licitas encaminadas al mejoramiento

socioeconémico de sus afiliados”. (Organizacion Internacional del Trabajo, 2006, pag.186).

1.2.1.6 Proceso Operativo

Dentro de cada compaiiia existe toda una estructura de procesos que tienen que acatarse
para lograr que los objetivos se cumplan, estas operaciones son las que consiguen que
cada uno de los procesos en la compafiia sean satisfactorios, son todas y cada una de las
actividades oportunas para producir eficientemente los productos y servicios, “las
operaciones productivas son las actividades necesarias para producir los bienes y servicios
que ofrecen las empresas y las organizaciones dedicadas a la produccion de manufacturas

y servicios”. (Munoz, 2009, pag. 04). La administracidon de estas operaciones involucra la
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planeacion, organizacion, direccion y control en cada una de las etapas para lograr la

eficiencia y una adecuada gestidn de procesos en el departamento de operaciones.

El usuario necesita el coherente desarrollo de las actividades que constituyen el proceso
del negocio, los esfuerzos de la compaiiia deben orientarse hacia la creacién de valor para
el cliente mediante la identificacién y adecuada gestién de los procesos operativos, de
apoyo y de direcciéon. “La gestiéon de procesos hace compatibles las necesidades

organizativas internas con la satisfaccién de los clientes”. (Pérez, 2010, pag. 15).

1.2.1.7 Logistica

En medio de un mercado globalizado como el de la actualidad resulta mas facil en
ocasiones vender un producto que llevarlo a los clientes, las compafiias tienen un gran
reto en decidir cudl es la mejor forma de almacenar, manejar y movilizar sus productos y
servicios para que estén a la disposicion de los consumidores en el surtido adecuado, y en
el momento y lugar correctos. La eficacia logistica tiene un fuerte impacto tanto en la
satisfacciéon del cliente como en los costos de la compaifiia, su importancia es vital y mas
aun para una compafiia que ha decidido hacer de ella una de las tareas mas
representativas de su gestidn, dedicada principalmente a la distribucidn fisica de bienes y
servicios, la logistica tiene que ver con “la planeacién, ejecucion y control del flujo fisico
de materiales, productos finales e informacién relacionada desde los puntos de origen
hasta los puntos de consumo, con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes,
a cambio de utilidades”. (Kotler & Armstrong, 2012, pdg. 357). En sintesis, se refiere a

hacer llegar el producto correcto al cliente correcto, en el lugar y momento correctos.

1.2.2 Aspectos tecnologicos

En la actualidad, el factor tecnoldgico forma parte de lo esencial para que una compania
pueda sumarse a competir en el mercado en el que se encuentre, y esto principalmente
ha sumado al marketing una tarea ardua en el nuevo entorno digital. La estrategia y la

practica de marketing han sufrido cambios drasticos durante la ultima década, se define
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tecnologia como “la actividad innovadora que tiene como finalidad la obtencidon de un
nuevo producto o proceso, capaz de mejorar lo existente o inventar lo no conocido; en

ambos casos, sus resultados se materializan fisicamente”. (Cegarra, 2012, pag. 21).

Los principales avances tecnoldgicos incluido el vertiginoso crecimiento de internet, han
tenido un gran impacto en los compradores y en los mercados que los sirven; no sélo en la
forma misma de hacer negocio sino en la manera de hacer marketing, ya que todos los
conocimientos tradicionales del mercadeo son aplicables en la Web, y sumado a eso una
nueva oleada de frescos conceptos se hacen presente para determinar el mejor accionar

estratégico en los sitios Web y redes sociales, con contenido de valor para los cibernautas.

Mas que una opcidn para mejorar la atencidon o los servicios en un mercado, es necesario
para prosperar e incluso para sobrevivir en él, que los mercaddlogos analicen con cautela
sus estrategias y las adapten al nuevo entorno de hoy. Muchas estrategias y prdcticas de
marketing estandar del pasado eran adecuadas para la antigua economia, y aunque aun
ahora son importantes en la nueva era digital, es necesario que también se desarrollen

nuevas estrategias y practicas que resulten mdas adecuadas para el contexto actual.

1.2.2.1 Sitios webs

El hacer negocios en la nueva era digital exige a su vez un nuevo modelo de estrategia y
practica de marketing, internet estd revolucionando la forma en que las compafias
generan valor para los clientes y forjan relaciones con ellos. La era digital ha cambiado
basicamente los conceptos de la gente sobre la comodidad, la rapidez, el precio, la
informacién de los productos y el servicio; esto se vuelve alun mads trascendental en

aquellas compafias que han decidido hacer de la tecnologia el fundamento de su negocio.

Un negocio electrénico implica el uso de plataformas electrénicas como internet para
realizar el negocio al que se dedica la compaiiia, “casi todas las compafiias han establecido
un sitio Web para informar y promover sus productos y servicios, otras utilizan sitios Web

para forjar relaciones mas firmes con los clientes”. (Kotler & Armstrong, 2009, pag. 449).
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Los consumidores pueden encontrar un sitio Web para comprar casi cualquier cosa,
Internet es mas util para productos y servicios cuando el comprador busca costos mas

bajos o mayor comodidad para hacer pedidos.

1.2.2.2 Seguridad

El comercio electrénico va creciendo cada dia, puesto que es una forma cémoda y rapida
de adquirir lo que se necesita sin afectar la comodidad, aunque crece poco a poco debido
a la inseguridad social en este método, ya que es un tipo de transaccién comercial hecho
especialmente a través de un dispositivo electronico, como por ejemplo, ordenadores,
tabletas y teléfonos inteligentes, por lo que es necesario proporcionar confianza
empleando tecnologia en seguridad. Ya que mucha gente no utilizard las tarjetas de
crédito, ni débito en internet debido a su preocupacién sobre un posible robo o fraude.
“La seguridad es uno de los elementos mas importantes en el comercio electrénico, ya
gue ésta genera confianza y hace que los usuarios al depositar sus datos en la red estén
seguros de que no serdn alterados, visualizados, ni enviados a usuarios no autorizados”.
(Arias, 2015, pag. 33). Para que un sistema sea seguro se debe garantizar Ia

confidencialidad, la integridad y la autenticacién.

1.2.3 Aspectos conceptuales

En el momento mismo en que una empresa comienza su proceso de conformacion, se
presentan aspectos inherentes de este proceso que no son ajenos de cualquier compaiiia,
estos surgen desde el disefio mismo de la compaiiia y se extienden a lo largo de su
trayectoria. La teoria se ha encargado de conceptualizar estos aspectos, esto con el fin de
mejorar su aplicacién, crear retroalimentacidon y ampliar mediante estudios sus alcances y
relevancia para el disefio de una organizacion. Estos aspectos son de gran transcendencia
porque a pesar de ser conceptos conocidos universalmente, es cada compaiiia la que los
carga de contenido, a su manera y mediante sus ideas, y aun mas, proyecta su filosofia

con respecto a ellos a través de sus actividades. Se trata de cdmo maneja una empresa
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cada uno de los elementos concernientes a la operacion misma que desarrolla, y sobre
todo, como estos modelan el pensamiento de la compaiiia dandole identidad y conducta,

reflejadas por medio de la implementacion y ejecucién cada una de las tareas que realiza.

1.23.1 Organizacion

Actualmente, la mayoria de las compafiias ha caido en el error que una correcta
administracion es Unicamente el estipular reglas y vigilar para que éstas se cumplan, sin
embargo, es una administracidon simplemente mal manejada. Uno de los principales
factores que reflejan el éxito de una compaiiia y el buen o mal camino que ha tomado, es
la capacidad de organizacidn, tanto interna como lo que pueda reflejar externamente; el
enfoque de su importancia, por lo tanto, va ligado al término en concreto de organizacién
que es “... dirigir los esfuerzos de todas las personas que constituyen un equipo de trabajo

hacia la consecucién de los objetivos en la fase de planificacién.” (Alvarez, (2009), pag.10).

Por ello, cuando el equipo de trabajo ha recibido una comunicacién clara y eficiente de lo
gue la empresa necesita de cada uno de ellos, se hara mas sencillo poder organizarse, y a
la vez, se podra percibir mdas tangiblemente el orden logrado, a través de los resultados

alcanzados como un todo.

Cabe mencionar que antes de brindar dicha informacion al personal, es importante
conocer sus conductas; para poder responder conforme con las diferencias entre cada una
de las personas que conforman el equipo de trabajo; esto se logra a través del estudio del
comportamiento organizacional, definido como “campo de estudio que se ocupa de las
acciones (conducta) de las personas en el trabajo.” (Robbins, 2005, pag. 32), una vez
hecho el estudio se podra aspirar a resultados aun mas positivos y completos, al
comprender esas diferencias y lograr identificar la manera correcta de comunicar lo
requerido al equipo; ademds se podrd contar con una compafia mas organizada

internamente que reflejara su orden y eficiencia a lo externo.
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1.2.3.1.1 Departamentalizacion

Existe otro concepto dentro de toda empresa que define cdmo se encuentran las tareas

"

agrupadas, segln su especializacién, lo que se conoce como departamentalizacion “el
fundamento mediante el cual se agrupan las tareas”, (Robbins, 2005, pag. 235), este
proceso toma un papel importante en el orden de una empresa, ya que define cuales son
las funciones que se deben desempefiar, en el momento cuando exista claridad de las
tareas que deben realizarse, quiénes las efectuaran y las recomendaciones de como
efectuarlas, se obtendra una mayor seguridad en alcanzar los objetivos propuestos y en
asegurarse de no caer en desempefar la funcion hasta dos veces por falta de
comunicacion. Si bien, existen diferentes conceptos de departamentalizacién, como por
ejemplo, departamentalizacion de productos o de clientes, la departamentalizacién de
funciones se convierte en el principal concepto por definir dentro del equipo de trabajo

para evitar las confusiones de las tareas que necesitan ser desempefiadas, y asi,

consecuentemente, se podrd proceder a departamentalizar lo que se considere.

1.2.3.1.2 Ventas

Muy comunmente se conoce que las ventas es la principal razon de la existencia de una
organizacion, si bien, las ventas representan en gran manera el flujo de efectivo con el que
dispone la empresa, la importancia va mas alla de solo términos numéricos; “las ventas
son el proceso que inicia con la identificacién del cliente y sus necesidades para proveerlo
de informacidn que lo persuada de realizar un intercambio” (Granados, 2008, pag. 123);
un intercambio que no siempre es monetario, la venta existe cuando se aceptan las
condiciones y ambas parten llegan a un mutuo acuerdo; siendo beneficiadas las dos, lo
principal es crear conciencia que una venta puede generar mayores expectativas de
ganancia, pero no siempre es a corto plazo, muchas de estas transacciones generan

resultados a largo plazo.

Es importante que cada venta de productos o servicios que se efectle en la compaiiia sea

registrada, esto por cuanto se requiere llevar un orden en todos los ambitos



34

organizacionales, y las ventas no se desligan de las actividades de ésta, siendo que “Ia
logistica necesaria para llevar adelante las operaciones de vender, facturar y entregar los
pedidos, puede ser ineficiente o incontrolable si no existe una organizacién acorde con las
caracteristicas de la empresa.” (Alvarez, 2003, pag. 19). Es necesario que los distintos
departamentos de la empresa den soporte a las actividades primarias que ejerce la

compaiiia en el mercado de tal forma que todos se involucren a favor de una meta comun.

Las ventas son uno de los mayores aliados y se puede demostrar en términos tangibles
gue las metas estan siendo alcanzadas a través de los resultados obtenidos, pero nunca se
debe olvidar que aunque lo deseado es que vayan en aumento, siempre cabe la
posibilidad de que éstas bajen, y por ello se debe tener un plan estratégico para actuar
ante cualquier acontecimiento inesperado, una manera de lograrlo es mediante la
capacitacién, ya que “la capacitacidon en ventas y el desarrollo de la fuerza de ventas,
deben considerarse un proceso continuo y de largo plazo, pues garantizan la consistencia
del equipo y mayor productividad de los vendedores.” (Granados, 2008, pag. 131), si se
mantiene una capacitacidén constante y actualizada se podra evitar la falta de reaccion y

desconocimiento para llegar a enfrentar situaciones dificiles que se puedan presentar.

1.2.3.2 Planificacion estratégica

Cuando se decide incursionar en el ambito empresarial, es necesario contar con un plan
gue permita determinar la mejor manera de desempenar sus funciones para mantener un
resultado positivo y constante, a raiz de esta necesidad el papel que desempena la
planificacion estratégica es de gran importancia, ésta se define como”... el modo
sistematico de gestionar el cambio en la empresa con el propdsito de competir
ventajosamente en el mercado, adaptarse al entorno, redefinir los productos y maximizar
los beneficios” (Fernandez, 2006, pag. 46), siendo asi es a través del desarrollo de una
planificacion con propdsitos que la empresa podra distinguirse en el mercado y alcanzar

objetivamente posicionarse fuertemente.



35

La planificacidn estratégica, ademas revela las debilidades de la compania y busca, por lo
tanto, reforzarlas con planes de mejora, sin dejar de lado las oportunidades que puedan
surgir y que daran un empuje significativo a la compafiia. Las principales caracteristicas,

segun (Fernandez, 2006, pdag. 46) son:

“-Asigna recursos disponibles en acciones clave.

-Identifica los puntos fuertes y débiles de la empresa.

-Detecta las amenazas y oportunidades previsibles en el futuro.

-Enfatiza el proceso de planificacidon en contraposicion al plan como

producto.

-Fomenta la participacién de agentes decisorios. “
Siendo las caracteristicas antes mencionadas los principales resultados que genera la
planificacion estratégica, se logra determinar su importancia, mds facilmente al
comprender que cuando una empresa planifica no solo su futuro, sino que tiene la
capacidad de mantener estable su presente , con un equilibrio en la utilizacién de sus
recursos, el aumento de sus fortalezas y la busqueda de la disminucidn de sus debilidades
y amenazas, es, en ese momento, donde puede tomar decisiones que le permitan
posicionarse mayormente en su entorno, quizas a través de negociaciones importantes

que reflejen que la estrategia antes planificada estd dando resultados.

1.2.3.2.1 Modelo de negocio

La planificacion que realiza una empresa con respecto de como serd su disefio de hacer
negocios, es el pilar en el que se sostendra toda la trayectoria de la compaiiia, ya que sera
el mecanismo por el cual busca generar ingresos y beneficios, para esto es necesario
inicialmente establecer los objetivos de la empresa para entender que es lo que se va a
ofrecer al mercado, cdmo se diferenciard en sus productos o servicios, cémo se venderan
para generar utilidad, quiénes serdn los posibles clientes, cdmo se conseguiran, como se

les servira una vez que los tenga y como se va a mostrar ante su mercado.
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Esta identificacion de la empresa sera el insumo para el disefio de la ruta que ha de tomar
la empresa, el trazar del camino, la estrategia que definird el proceder de la compaiiia, “La
estrategia de marketing de una organizacidn describe la forma como la empresa satisfara
las necesidades y deseos de sus clientes. También, puede incluir actividades asociadas con
mantener las relaciones con otros grupos de interés, como empleados o socios de la
cadena de suministro”. (Ferrell &Hartline, 2012, pag. 19). Se trata de un plan para la
manera como la organizacidn usara sus fortalezas y habilidades para empatarlas con las
necesidades y requerimientos del mercado, es el modelo de negocio que la empresa

disefia para alcanzar sus objetivos, para traer rentabilidad y crear ventajas competitivas.

1.2.3.2.2 Alianzas estratégicas

No solo cuando la empresa no esté en su mejor momento, sino que también, cuando
quiera aumentar sus resultados, el crear alianzas es de suma importancia. Las alianzas se
dan desde lo interno y se inicia con su personal, en donde se establecen mutuos acuerdos
para que ambas partes sean beneficiadas, pero existen las alianzas estratégicas con
diferentes entidades a favor de ambas, asi la alianza estratégica se puede definir como
“una relacién organizacional que vincula dos o mas entidades de negocios independientes
en un esfuerzo comun.” (Longenecker, Moore & Petty 2007, pag. 191). Las alianzas,
actualmente, han venido tomando mayor fuerza ya que, en muchas de las ocasiones, son
ahorradoras de tiempo “al permitirles tener acceso a los recursos de clase mundial de
alguien mas, pueden disminuir de manera importante el tiempo de lanzamiento de las
nuevas empresas.” (Longenecker, Moore & Petty 2007, pag. 191). La experiencia que
tengan las empresas involucradas en la alianza es fundamental para cumplir con este
objetivo ya que “dichas alianzas representan una forma de manejar el rdpido ritmo del

cambio en el ambiente de negocios actual” (Longenecker, Moore & Petty 2007, pag. 191).

Al unirse las empresas estdn forjando fuertes lazos de negocios que les permitird
promover la ventaja competitiva de ambas, y crecer a un paso acelerado, no siempre las

dos empresas aportaran en igual cantidad econdmicamente, esto por cuanto quizas
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alguna de las dos tenga mas capacidad financiera, pero otra tenga mas ventajas en
aspectos como posicionamiento, la unién de estas fuerzas es lo que permitird que

aumenten las posibilidades de mejora para ambas.

1.2.3.2.3 Penetracion de mercado

Con el fin de dar sostenimiento a la estrategia creada por parte de la empresa, pero sobre
todo plantear opciones de crecimiento que estén alineadas entre si, es necesario evaluar
el disefio de la cartera de negocios y productos que la compafia deberia de tomar en
cuenta para el futuro, para esto es oportuno echar mano de la estrategia de penetracién
de mercado que se define como “el crecimiento de una compafiia al aumentar las ventas
de los productos actuales, en los segmentos de mercado actuales, sin modificar el
producto. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 44). Es parte de una herramienta que permite
identificar donde se pueden dar esas oportunidades de crecimiento en ventas y utilizar los

recursos de la empresa para el mejor desempefio de sus actividades comerciales.

Las organizaciones deben crecer si desean competir de forma mas eficaz, satisfacer a sus
inversionistas, y atraer a los grandes talentos, el objetivo de la empresa debe ser el de

administrar un crecimiento rentable acorde con sus capacidades y habilidades de servicio.

1.2.3.2.4 Desarrollo de mercado

El objetivo de mantener la ventaja competitiva en el mercado, asi como apostar a un
mayor nuimero de clientes sin dejar de lado el buen desempeno para incrementar la
rentabilidad del modelo de negocio es importante para el crecimiento, con ese fin se

|ll

puede utilizar la estrategia de desarrollo de mercado que se trata del “crecimiento de una
compaiiia mediante la identificacién y el desarrollo de nuevos segmentos de mercado

para sus productos actuales”. (Kotler & Armstrong, 2012, pdag. 45).

Es oportuno situar los productos de manera que nuevos usuarios tengan acceso a ellos
para generar mayor rentabilidad por medio de distintos clientes. El ampliar la cartera de

consumidores y buscar nuevos grupos es importante para ampliar las posibilidades de
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colocacién y contrarrestar cualquier indicio de disminucion en las ventas por parte de los
clientes actuales, esto refuerza la gestion de marketing de la compafiia. Igualmente

posiciona la compafiia como un sélido referente en el sector donde se desempeiia.

1.2.33 Gestion de Mercadeo

La planeacion estratégica de marketing no solo se tiene que visualizar como un proceso
para el logro de las metas organizacionales, sino también, como un medio para construir
relaciones a largo plazo con los clientes. Crear una orientacién al cliente requiere de visién
y esfuerzo en los distintos entornos en donde la empresa opera, como en lo econdmico y
tecnolégico, para ello la gestion de mercadeo se erige como una de las principales
columnas que dan soporte a la estrategia general de la empresa, ya que abarca
practicamente todos los campos en que la empresa se desenvuelve, tanto interna como
externamente. “El papel fundamental de la gestién de mercadeo lo convierte en un
excelente punto de partida para abordar el estudio de los negocios. El mercadeo
proporciona el contexto para todas las demas disciplinas gerenciales que apoyan el
propédsito principal de la creacion de valor, tanto para las empresas como para los

consumidores”. (Metzger & Donaire, 2007, pag. 12).

1.2.3.3.1 Precio

La medicidn de la percepcién del valor se da con respecto de los atributos que los clientes
consideren relevantes para ellos en los productos o servicios que adquieren, de ahi el
precio que estan dispuestos a pagar por estos, “el precio es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
servicio”. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 290). Es importante destacar que esa
evaluacion que hace el cliente entre los costos y los beneficios de una oferta de marketing

se puede ver favorecida si la propuesta de valor es cumplida.
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Con el tiempo, el precio ha sido el factor que mas influye en las decisiones de los
compradores y aunque recientemente otros factores se han vuelto mas importantes, adn
el precio sigue siendo uno de los elementos determinantes en la participacién del
mercado y en la rentabilidad de una empresa. “El precio es el Unico elemento de la mezcla
de marketing que produce utilidades; todos los otros elementos representan costos,
también es uno de los elementos mas flexibles de la mezcla de marketing. A diferencia de
las caracteristicas del producto y de los compromisos de canal, los precios se pueden
modificar con rapidez”. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 290). La fijacion de precios
funciona como una herramienta estratégica fundamental para crear y obtener valor de los
clientes. Los precios tienen un impacto directo en los resultados de una empresa; el
incremento de un pequeiio porcentaje del precio puede generar un gran porcentaje de

aumento en la rentabilidad.

1.2.3.3.2 Servicio

Los servicios cubren una amplia gama de actividades diferentes, adn en la misma venta de
productos tangibles se da una buena parte de servicio que acompana su venta, tanto es
asi, que el servicio se puede ver como parte integral de la venta de los productos, incluso
se ha consolidado como un determinante de decision de compra que favorece o hace
declinar una alternativa por otra. “Los servicios son actividades econdmicas que una parte
ofrece a otra y que, generalmente, utilizan desempenos basados en el tiempo para
obtener los resultados deseados en los receptores mismos, en objetos o en otros bienes

de los cuales los compradores son responsables”. (Lovelock & Wirtz, 2015, pag. 15).

Con el crecimiento de la economia de servicios, junto con el énfasis de incorporar servicios
gue agreguen mas valor a los bienes manufacturados o comercializados, en ocasiones se
integra el producto con el servicio en si, y no se puede tomar una decisién de compra por
parte del consumidor divorciando estos dos conceptos. A cambio de su dinero, tiempo y
esfuerzo, los clientes de servicios esperan obtener valor al acceder a bienes, fuerza de

trabajo y habilidades profesionales por parte de la empresa que ofrece sus bienes.
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1.2.3.3.3 Promocion

Para lograr el objetivo de comercializar productos con éxito y forjar buenas relaciones con
los clientes, requiere mas que solo desarrollar un buen producto, fijarle un precio
atractivo y ponerlo a disposicidon de los clientes meta. Las empresas, también, deben
comunicar sus propuestas de valor a los clientes, y lo que comunican de debe dejarse al
azar, todas las comunicaciones deben planearse y mezclarse en programas
cuidadosamente integrados. Pocos bienes o servicios, sin importar lo bien que sean
desarrollados, preciados o distribuidos, pueden sobrevivir en el mercado sin una
promocion efectiva, que es la “comunicacion elaborada por el departamento de
marketing que tiene por objetivos informar, persuadir y recordar a los consumidores
potenciales de un producto, influir en una opinién o provocar una respuesta”. (Lamb, Hair

& McDaniel, 2006, pag. 394).

La mayoria de las estrategias promocionales emplea varios ingredientes, a esto se le
llama, mezcla promocional, que es “la mezcla especifica de herramientas de promocién
que emplea la compafiia para comunicar de manera persuasiva el valor para el cliente y
para generar relaciones con el cliente”. (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 357). Las cinco

herramientas principales de promocién se definen como sigue:

e Publicidad: “Cualquier forma pagada e impersonal de presentaciéon y promocién
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”. (Armstrong &

Kotler, 2013, pag. 357).

e Promocién: “Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un

producto o servicio”. (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 357).

e Ventas personales: “Presentacion personal por la fuerza de ventas de la empresa
con el propésito de realizar ventas y construir relaciones con los clientes”.

(Armstrong & Kotler, 2013, pag. 357).
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e Relaciones publicas: “Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la
empresa al obtener publicity (publicidad no pagada) favorable, construir una
buena imagen corporativa y manejar o desviar rumores, historias y eventos

desfavorables”. (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 357).

e Marketing directo: “Conexiones directas con consumidores individuales
cuidadosamente seleccionados, tanto para obtener una respuesta inmediata
como para cultivar relaciones duraderas con los clientes”. (Armstrong & Kotler,

2013, pag. 357).

1.2.3.3.4 Comunicacion

Al mismo tiempo, la comunicacién de marketing va mas alla de estas herramientas de
promocion especificas. El disefio del producto, su precio, la forma y el color de su
empaqgue, la manera como lo venden y de distribuirlo, todo ello comunica algo a los
compradores. Asi, aunque la mezcla promocional es la actividad principal de
comunicaciones de la empresa, es necesario coordinar la mezcla completa de marketing,
promocién, asi como producto, precio y plaza para tener un mayor impacto, esto para
presentar un mensaje unificado con todos los elementos, a través de la comunicacion que

se define como “transmitir, recibir y procesar informacién”. (Clow & Baack, 2010, péag. 06).

Hoy, en este entorno tan dindmico se enfrentan algunas nuevas realidades en el area de
comunicaciones de marketing, tal vez ninguna otra area del marketing esté cambiando tan

profundamente como las comunicaciones, creando un cambio de época en este apartado.

Los consumidores estan cambiando, por medio de esta era digital, inaldmbrica, estan
mejor informados y mejor facultados a través de las comunicaciones, igualmente las
estrategias de marketing estan cambiando, los mercados masivos se han fragmentado y se
estd alejando el marketing masivo para dar paso al desarrollo de programas enfocados y
disefiados para forjar relaciones mas estrechas con los clientes, en segmentos mas

estrechamente definidos, por ultimo, los drasticos cambios en la tecnologia de las
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comunicaciones estan causando cambios notables en las formas como las empresas y los
clientes se comunican entre si, la era digital ha generado muchas nuevas herramientas de
informacién y comunicacién, por lo que los nuevos medios digitales han dado a luz un

nuevo modelo de comunicaciones de marketing.

Ahora mas que nunca, hay que saber comunicarse, es necesario estar presente, y de la
forma correcta, hay que darse a conocer, de nada sirve tener una buena idea, plantearse
una excelente estrategia, si no se sabe comunicar y mas que saber comunicar, saber qué
se va a comunicar y de qué manera, para que tenga un real impacto en las decisiones de
los compradores y en la rentabilidad de la empresa. Para esto es oportuno echar mano de
las comunicaciones integradas de marketing, que es, “la integracidn cuidadosa y
coordinada de los muchos canales de comunicacién de la empresa para entregar un
mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacion y sus productos”.

(Armstrong & Kotler, 2013, pag. 359).

1.2.3.3.5 Entrega

Elaborar un producto o solo comercializarlo y ponerlo a disposicion de los compradores
requiere que se construyan relaciones no solo con los clientes, sino también, con
proveedores y distribuidores claves en la cadena de suministro de la compaiiia cuando
existan. La demanda del mercado en este tiempo sugiere una perspectiva de detectar y
responder, por eso dentro de esa perspectiva, la planeacion se inicia con las necesidades
de los clientes meta, a los cuales la compaiia responde organizando una cadena de

recursos, sean propios o externos y actividades con la finalidad de crear valor para ellos.

La eleccidon del medio de transporte donde seran recolectados y enviados los productos
tiene repercusiones en los precios de los productos, el desempefio de la entrega y las
condiciones de los bienes a su llegada, y todo ello afecta la satisfaccién del cliente, es por
eso que la distribucion fisica se vuelve tan significativa en este punto, “consiste en la

coordinacion del flujo de informacion y los productos entre los miembros del canal para
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asegurar su disponibilidad en los lugares adecuados, las cantidades correctas, los
momentos apropiados y con una forma eficiente de costos”. (Ferrell & Hartline, 2012,
pag.265). Esto incluye actividades como servicio al cliente, ingreso de pedidos,
administracién, gestidon de proveedores, transporte, almacenamiento, rutas apropiadas,
inventarios y los sistemas y el equipo necesarios para estas actividades, principalmente el
tiempo de duracion entre el pedido y la entrega del producto que es vital para la imagen,

mas aun cuando hay una promesa de por medio en cuanto al tiempo de entrega.

1.2.3.3.6 Postventa

Uno de los grandes problemas de las empresas en estos tiempos es que la gestion de
ventas pareciera limitarse a solo el momento mismo de la interaccidon con el cliente, sin
pensar que aun después existe un servicio, un seguimiento sobre el articulo vendido. Es
importante tomar en cuenta que a la hora de una venta y del servicio que acompafa su
gestion, se proyecta la imagen y la formalidad de la empresa sobre la percepcion del
cliente, y eso no es un juego, por lo que la venta no es una accién aislada, sino mas bien, el
inicio, y abarca todo el enfoque mercadolégico de crear relaciones perdurables, el
fundamento de la gestion de marketing es crear relaciones con los clientes que se

sostengan en el tiempo, para asi lograr la tan ansiada y casi imposible fidelizacion.

Este respaldo de parte de la empresa sobre la venta realizada que forma parte integral de
la gestién de ventas, se denomina postventa, “Los servicios postventa incluyen las
actividades de garantia y reparaciones, tratamiento de defectos, devoluciones, vy
procesamiento de pagos”. (Pérez, 2010, pdg. 84). Algunos de los indicadores comunes en
los procesos operativos sirven también para medir el tiempo, calidad, y costo de los
procesos postventa, por ejemplo, el tiempo de resolucién de reclamos, solicitudes de

clientes resueltas, costos de los recursos utilizados en los servicios postventa.
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1.2.3.3.7 Innovacion

Para una organizacidon no siempre es sencillo adaptarse a los cambios que el entorno
genera, de hecho, en ocasiones, estos pasan inadvertidos para la compaiia y la misma
empresa termina en un continuo hacer y resolver del propio negocio, en una zona de

confort y de alguna manera estancada por la falta de reinvencién.

Para esto es importante calibrar la compafiia, sus procesos y su servicio a las demandas
del mercado, reinventarse para estar en continuo crecimiento, la innovacién es necesaria
en cualquier sector empresarial y aunque ésta abarca multiples dimensiones en las
organizaciones, es esencial centrarse en la relacidn con el cliente, es decir, buscar la forma

de satisfacer sus necesidades, tanto con servicios como con productos.

Es la capacidad de hacer cosas nuevas y es “entendida como forma de funcionar para el
logro de objetivos de la organizacidn, es permitir la creacién de diferencias competitivas”.
(Ordodiiez, 2010, pdg.12). La innovacion aporta valor estratégico a una compaiiia y no
puede ser al azar, sino que tiene que ir alineada a las demandas y satisfaccion del cliente
para que los esfuerzos sean intencionados y produzcan los efectos trazados en el plan que
la compania diseiid con respecto a sus objetivos, recursos y la concordancia de estos con

las oportunidades cambiantes que el marketing ofrece en el entorno del negocio.

1.2.3.3.8 Eficacia de respuesta

La cultura que tenga una empresa en cuanto a la optimizacion de sus procesos para dar un
servicio al cliente destacado, es siempre el primer paso para construir un negocio que se
centre en el cliente y sus necesidades. Es asi, porque se torna necesario la combinacién de
un disefo adecuado en los procesos para facilitar ese servicio y sobre todo una buena
actitud de parte del personal para conducir a los clientes a una buena experiencia, esta

mezcla comprende una excelente cultura de servicio al cliente de parte de la compaiiia.

Dentro de esos aspectos que reflejan una buena atencion se encuentra el hecho de ser

eficiente con las necesidades, consultas, dudas e inquietudes que el cliente pueda tener,
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“la respuesta eficiente al consumidor es un instrumento a través del cual la empresa trata
de ofrecer la mejor respuesta a las necesidades del consumidor, haciendo uso de las
nuevas tecnologias y técnicas de gestidén y rentabilizando al maximo sus recursos”, (Soret,
2007, pag. 66), ser rapido en la respuesta es necesario y se puede llegar a convertir en una

ventaja competitiva, ya que el servicio siempre sera evaluado y apreciado por el cliente.

En este sentido de eficacia, independientemente de que la solucidn al problema que
enfrentan los clientes no esté a la mano, es oportuno y trascendental que se les conteste
aun solo para informar lo que sucede, aunque no se tenga la solucion, ya que el no estar
enterado de cdmo van las cosas y una respuesta tardia provoca frustracion y suele ser el

inicio de la decepcién del cliente desencadenando asi una sucesion de disgustos y roces.

1.2.3.3.9 Resolucion de conflictos

Como en cualquier organizacidon o empresa que comercializa y trata con personas con el
fin de intentar suplir sus expectativas por medio de un servicio, existe la posibilidad de
gue se presenten diferencias o altercados por alguna situacion suscitada en medio de la
gestidon comercial; esto aunque es importante y conveniente evitarlo, no siempre se podra
ya que debido al elevado nimero de interacciones y relaciones que se generan por el
mismo giro del negocio, no es ajeno que se originen de forma subyacente desavenencias

tratando de defender una postura o intereses propios de cada parte involucrada.

En ocasiones a esto es necesario sumarle el hecho de que debido a procesos
improductivos, gestiones deficientes y personal inepto, se acrecienta la posibilidad de que
se presenten conflictos y estos se puedan potenciar aun mas si no existe la disposicion de
una actitud conciliadora, constructiva y con una verdadera voluntad de llegar a establecer
acuerdos, “la resolucién indica la necesidad de entender como el conflicto empieza y
termina, y busca una convergencia de los intereses de los actores”. (Gonzalo & Gorjon,
2011, pdag. 257). Cuando las partes ocupan posiciones diferenciadas, desempefian en

consecuencia distintos roles, cuentan con diferentes grados de poder, tienen intereses
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diversos y, en definitiva, persiguen objetivos distintos, es consecuencia natural que en
estos contextos las disensiones y los conflictos pueden surgir y conduzcan al debate, a la
argumentacion, al enfrentamiento intelectual o de ideas, por lo que debe prevalecer la

busqueda de soluciones razonables, donde tenga cabida la inteligencia emocional.

1.2.3.3.10 Satisfaccion del cliente

El fin de todo negocio siempre serd lograr una gestién que sea percibida como gratificante
y destacada, por lo que lograr ese objetivo es esencial para cualquier organizacion, esa
percepcion siempre ird vinculada de forma intrinseca a las expectativas de cada una de las
personas que experimenten el servicio. Esas expectativas son dindmicas por lo que las
evaluaciones también irdn cambiando con el tiempo, tanto en la misma persona, como de
una persona a otra, y por supuesto que de una cultura a otra es mucho mas el cambio de
esas variables. El grado en que el desempeno percibido de un producto o servicio coincide

con las expectativas del consumidor es el grado del cumplimiento de sus requisitos.

El valor percibido es el valor que el cliente considera haber obtenido a través del
desempeiio del producto o servicio que adquirié, la “satisfaccion es la respuesta de
realizacion del consumidor. Es un juicio de que una caracteristica del producto o servicio,
o el producto o servicio en si, proporciona un nivel placentero de realizacidn relacionada
con el consumo”. (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009, pdg. 104). Alcanzar la satisfaccion de
los clientes es uno de los factores criticos para toda organizacion que pretenda

diferenciarse de sus competidores y obtener mejores resultados en el negocio.

1.23.4 Entorno competitivo

Es importante reconocer que siempre habrd competencia alrededor, pero mas importante
es estar atento a los cambios que surjan, para lograr ir de la mano con estos. Al conocer
que “el éxito o supervivencia de la sociedad se debe en numerosas ocasiones a la
capacidad que desarrolla la misma para predecir los cambios que se van a producir en el

entorno”. (Martinez & Milla, 2012, pag. 34), se puede determinar que es inevitable que
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habra cambios constantemente, pero el ganador es quien no los pierda de vista y sea
capaz de afrontarlos de la mejor manera, en este caso, con el personal con el que cuenta y
las estrategias que se hayan determinado para detectar las tendencias y acontecimientos

claves para el progreso de la compaiiia.

Analizar el entorno competitivo va mas alld de vigilar a la competencia, existen diferentes
factores que deben ser analizados exhaustivamente, tanto a lo interno como a lo externo,

gue también permitiran analizar la situacion actual de la compaiiia.

“El modelo de las cinco fuerzas disefiado por Porter (1987), ha sido
la herramienta analitica mas comunmente utilizada para examinar el
entorno competitivo. Describe el entorno competitivo en términos
de cinco fuerzas competitivas basicas:

1. La amenaza de nuevos entrantes (barreras de entrada)

2. El poder de negociacién de los clientes
El poder de negociacién de los proveedores

La amenaza de productos y servicios sustitutivos

A

La intensidad de la rivalidad entre competidores de un

sector”. (Martinez & Milla, 2012, pag. 40).

Una vez analizadas estas cinco fuerzas se puede determinar la posicion de la compadia y
definir las ventajas o desventajas que se posee; esto para hacerle frente a las debilidades
encontradas, el objetivo principal de analizar el entorno competitivo es tomar las
previsiones antes de tiempo, esto por cuanto “...el modelo de las cinco fuerzas de Porter
(1987) permite evaluar cdbmo mejorar la posicion competitiva de una empresa con

respecto de cada una de las fuerzas.” (Martinez & Milla, 2012, pag. 41).

Asi mismo, se puede definir desde otro punto de vista la importancia de analizar el

entorno competitivo,

“El andlisis de los competidores comprende tres objetivos:
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1. Prever las decisiones y estrategias futuras de los competidores

2. Predecir las posibles reacciones de los competidores a la estrategia
e iniciativas competitivas de la empresa.

3. Determinar cémo puede influirse sobre el comportamiento de los
competidores en beneficio de la empresa pionera”. (Martinez &

Milla, 2012, pag. 60).

Por todo lo anterior, cabe resaltar que si es posible prever las situaciones alrededor de la
compaiiia, pero aun mas; se puede ir de la mano con los cambios que se den ya sean a
nivel politico, tecnoldgico, econdmico, entre otras areas, siempre y cuando se hayan
definido las medidas y estrategias por seguir por cada miembro de la empresa para

superar dichos cambios.

No se puede dejar este tipo de planeacién para ultimo momento, es realmente necesario
tener un plan de ataque, para que aunque se pierda fuerzas en el camino, se logren

recuperar en cualquier momento.

Todas las empresas poseen diferentes caracteristicas y muchas de ellas se adquieren a
través de la experiencia, sin embargo, mas que eso, una compaiiia tiene que ver con un
conjunto de elementos organizados y coordinados por la direccidn, que intentan orientar
sus esfuerzos a la consecucién de los objetivos propuestos, por lo que esas caracteristicas
tienden a ser moldeadas por aspectos propios de cada empresa, como por ejemplo, el
recurso capital, las estrategias planteadas, el manejo de los conflictos, la actitud de los
empleados, la imagen que proyecta y otras variables que conforman la manera de actuar

de una compania frente a su entorno y que construye dia a dia su postura para el futuro.

Para realizar un analisis en una empresa es oportuno comprender los efectos que produce
su gestidn actual, sus componentes y el tipo de proceso que emplea en su ejercicio, para
eso es necesario a su vez conocer a fondo el propdsito de su negocio, su trayectoria y las

circunstancias que rodean a la empresa, es pertinente conocer sus inicios y antecedentes.
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Capitulo Il. Descripcion de la empresa

La incursién de una compafiia en la industria del comercio electrénico en el pais, es una
decision que conlleva equiparse de ciertas herramientas, no soélo tecnolégicas, sino
estratégicas que ayuden a dar notoriedad a la empresa para que se alcance el propdsito
de ésta. Ademas, es un mercado no muy explorado, por lo que aun no se puede decir
mucho de las estrategias o tacticas por implementar para mejorar la destreza en el oficio y
a falta de experiencia en medio de una industria desconocida, solo queda echar mano de
la capacidad que muestre la compafia en el campo para diferenciarse a través de la

practica y de la posibles acciones a ejecutar para la consecucién de los objetivos.

Esto es importante de rescatar y para ello es que se torna necesario inicialmente hacer
una descripcién de cada uno de los factores a evaluar, como su estructura, el modelo de
negocio que utiliza la compaiiia, sus procesos, su planificacidn estratégica, las acciones de

las que ha echado mano mediante la gestién de mercadeo, y su competencia en el sector.

2.1 Resena histdrica

La empresa es relativamente joven en el mercado, nace a partir de la visualizacion de una
aparente necesidad de este tipo de negocio en la industria bancaria, para ser soporte de
programas de lealtad para los clientes de los bancos. El sefior Jorge Mora Herndndez,
accionista y cofundador de la empresa, se desempefid por muchos anos en el sistema
financiero-bancario del pais, donde ocupd puestos relacionados con el tema de medios de
pago, es decir, tarjetas de crédito, principalmente, y en consecuencia, todo lo que tiene
que ver con la facilidad para su utilizacién, ya sea desde estrategias para su
comercializacién y cdmo incentivar su uso a través de programas de lealtad para generar

preferencia, hasta todo lo relacionado con los cajeros automaticos, explica el sefior Mora.
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Entre los cargos ocupados por el sefior Mora destaca el Ultimo puesto que desempefid
antes de la fundacién de la compania, y fue en el banco HSBC, en el cargo de Director del
Departamento de Tarjetas y Canales Alternos, ahi logré alianzas estratégicas importantes.
Dentro de los proyectos que el sefior Mora realizé a favor del banco, sobresalen como
ejemplo una alianza estratégica con la empresa Taca para generar la tarjeta de crédito
One Pass, donde los usuarios podian ganar millas de viajero por su uso, por otro lado,
igualmente, desarrolld el proyecto para traer y comercializar en el pais el dispositivo Quick

Pass, que permite realizar el pago de peajes de forma electrénica, destaca el sefior Mora.

Uno de los proyectos que inicid y consolidd el sefior Mora en su ultimo puesto, fue la
implementaciéon de una tienda virtual para que los usuarios tuvieran otro canal para
canjear los puntos acumulados a su favor por el uso de la tarjeta en los comercios
tradicionales. En medio de este mercado bancario ya se estaba dando este tipo de
propuesta virtual, ya que hasta una época estos puntos que acumulaban los
tarjetahabientes se convertian en dinero electrdnico, y se utilizaban exclusivamente ya
sea para realizar una compra o complementarla en algin comercio que brindaba el
servicio para este fin, estos tenian que estar afiliados al programa de redencién de puntos
del banco respectivo, o también los usuarios podian cambiar los puntos por dinero para

ser usado en el propio pago mensual de la tarjeta de crédito, sefiala el sefior Mora.

Estos puntos en ocasiones eran acumulados por los usuarios pero no los canjeaban por
diversas razones, entre ellas desconocimiento de los comercios afiliados, desconocimiento
de la cantidad de puntos acumulados, falta de tiempo, la no coincidencia de comercios
qgue frecuentaban los usuarios con respecto a los comercios afiliados al programa, hasta
ignorancia de que a la tarjeta le acompafiaba un programa de lealtad, y otras razones que
lo que provocaban era la imposibilidad de que los puntos fueran canjeados a tiempo por
los usuarios y por consecuencia se daba el vencimiento de los mismos, por lo que el

programa de lealtad no estaba cumpliendo su propdsito final, explica el sefior Mora.



51

La implementacion de las tiendas virtuales en el mercado bancario, vino a ayudar a la
solucion del problema, no fue diferente en el proceso y ejecucion del sitio de compras en
el banco, ya que se hizo la promocidén del nuevo sitio web a los tarjetahabientes a través
de diversos medios y los usuarios aceptaron el innovador proyecto y encontraron en su

uso una serie de ventajas, entre ellas la comodidad, la rapidez y el ahorro de tiempo.

En la industria bancaria tanto los tarjetahabientes que utilizaban frecuentemente su
tarjeta de crédito, como los que la usaban menos podian utilizar el sitio de su banco
respectivo para canjear sus puntos por articulos, sin importar la cantidad de puntos
acumulados. Estas tiendas virtuales se implementan como un proyecto desarrollado por
una empresa ajena al banco, ya que ningun banco cuenta con la posibilidad de estructurar
el esquema que conlleva un proyecto de esta categoria, esta compania que se dedica a
este tipo de negocio, mantiene esta clase de alianza estratégica con otras entidades, esta
compaiia no solamente desarrolla el disefio, y la plataforma tecnolégica para el ingreso
de los usuarios por medio de la Web, si no la logistica para hacerles llegar el articulo
adquirido al lugar indicado, el hospedaje de la pdgina, el mantenimiento de la misma y la

actualizaciéon de la oferta de articulos y su precio en el sitio, comenta el sefior Mora.

AUn en ese tipo de negocio virtual son inseparables como todo negocio los principios
basicos de cualquier transaccién que se relacione con clientes, como por ejemplo el
servicio al cliente, la calidad del producto o servicio que se comercializa, la buena relacién
con los proveedores y otros. En este proceso que se llevd a cabo entre el banco y la
companfia encargada del mall virtual, el sefior Mora comenta que mucho de lo que se
esperaba con el proyecto no se daba, por ejemplo el servicio al cliente, la comunicacién
con el mismo, la entrega oportuna del producto adquirido por los usuarios, los precios de
estos productos no eran competitivos con los del comercio tradicional, la oferta exhibida
no siempre estaba disponible para el cliente y algunos otros temas enmarcados en el

aspecto de servicio eran deficientes, sin embargo fueron situaciones que se comentaron
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en su momento y aunque no mejoraron como se esperaba, no sobresalia ninguna otra

empresa dedicada al comercio electrénico que pudiera suplir las necesidades requeridas.

Conociendo estos antecedentes y la forma en que se manejaba este tipo de industria
entre las instituciones bancarias y esta clase de empresa, y mds aun la oportunidad
convertida en necesidad que surgia en la implementacidn de este tipo de tiendas virtuales
tercerizadas por otras compaiiias dedicadas a la tecnologia, un tiempo después, el sefior

Jorge Mora una vez fuera del ambito bancario, decidié trabajar en su propio negocio.

El sefior Mora seiiala que al iniciar sus negocios lo hace enfocado en cuatro areas
distintas, una financiera, una empresa encargada del cambio de moneda, otra que se
dedicara a comercializar el dispositivo Quick Pass que él habia negociado estando en el
banco, y por ultimo y recordando el tema del comercio electrénico y las deficiencias que
habian es esta industria, el vacio que existia y la oportunidad de negocio tan grande que
se estaba dando, decidid unir sus esfuerzos con dos socios mas para crear una empresa
dedicada al comercio electrénico y dar servicio a otros sectores financieros, los dos socios
fueron el sefior Eduardo Alfaro, especialista en tecnologias de informacién y el sefior
Yasser Succar Mora, que fue empleado del banco HSBC anteriormente y sobrino del Sefnor
Mora, la empresa quedé inscrita en el Registro Nacional en el mes de junio del afo 2009,
bajo el nombre de Todo a Plazo S.A, queriendo dar a entender como su nombre literal lo
indica, la ventaja de obtener cualquier articulo al plazo que el usuario lo necesite, de igual
forma el nombre de la pagina web donde se hospedaria el mall virtual llevaria el mismo

nombre, todoaplazo.com para que cualquier persona pueda ingresar y comprar.
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todoaplazo.c@:m
70 mall en la web

Todo el resto del afio 2009 se toma para formalizar la compafiia en cuanto a permisos,
documentacién, papeleo necesario y otros requerimientos para poner en orden el
funcionamiento de la empresa. A inicios del afio 2010 se contrata a la primera persona
para que comience con la etapa inicial necesaria para la empresa, y era consolidar una red
de proveedores para abastecer el sitio web con los principales articulos y marcas
reconocidas, por lo que se comienza a negociar con los proveedores de diferentes marcas
y articulos en el pais, la posibilidad de que Todo a Plazo se convierta en un distribuidor

mas de sus productos solamente que por un canal virtual, comenta el sefior Yasser Succar.

En los primeros meses del afio 2010 luego de arrancar con la consolidacién de
proveedores, se comienza a construir simultaneamente el disefio y la programacion del
sitio web principal que alojara todas las imagenes de cada uno de los productos que se

negociaron para comercializar en la tienda virtual explica el sefior Succar.

Por otro lado, era necesario también exhibir la mayor cantidad posible de mecanismos de

pago para la facilidad de los usuarios, para eso no sélo se instauré la forma de pago de
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transferencia si no contado a través de tarjetas de crédito y débito, y los canjes de puntos
y millas, para lograr asi generar mas posibilidades de ventas a través de los potenciales
clientes que quieran usar sus puntos o millas en el mall virtual para hacer sus compras. Sin
embargo, la estrategia que la empresa tomaria no era la convencional, es decir no era
simplemente la creacidon de un sitio web para vender productos, si no que desde el
principio se habia desarrollado la idea de establecer relaciones con empresas para llegar
con intencionalidad a publicos especificos, pero también con el ideal objetivo de que
pudieran financiar a estos potenciales usuarios del sitio en sus compras, la empresa quiso
proyectar sus esfuerzos a una entidad que reuniera estos dos requisitos y apunté a las
asociaciones solidaristas de las empresas mds importantes del pais para lograr su creativo
propdsito, iniciando con las empresas prospecto que encajaban por el perfil de empleados

gue segun Todo a Plazo utilizarian con posible mayor frecuencia el mall para su consumo.

La compaiiia inicia sus operaciones formalmente en el mes de marzo del afio 2010,
abriendo su oficina en el cantén de Curridabat, con cuatro personas, una disefiadora que
contratd de modo outsourcing, una secretaria, un joven que se encargaba de incluir los
articulos en el sitio, y el empleado que anteriormente se contraté para la negociacién de
proveedores, pero ahora también tenia a su responsabilidad la negociacion con
asociaciones solidaristas para generar convenios estratégicos. El modelo a implementar en
las asociaciones no era el de promocionar el sitio virtual todoaplazo.com, sino el de
crearles una plataforma personalizada para cada asociacién que aceptara la alianza,
donde los empleados de la compaiiia afiliados a ella pudieran entrar a un sitio familiar con

un disefio ajustado a los intereses de la asociacion, aclara el sefior Yasser Succar.

Esta personalizacion pretendia dar un sentido de pertenencia no sélo a los usuarios de la
tienda virtual sino a la misma administracion que brindaba el servicio en alianza con Todo
a Plazo, entre esas caracteristicas cada sitio adapta los colores, el logo y otros elementos
que ya conocian los empleados de cada compafiia por el tiempo de estar afiliados a su

asociacién, e igualmente la posibilidad de acceso a la misma oferta de articulos que la
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empresa Todo a Plazo fuera incorporando, con los mismos precios, pero con las formas de
pago propias de financiamiento que pertenecen a cada asociacién, esto generaria que los
préstamos que usualmente los empleados hacian para su consumo, fueran dirigidos de
una vez a la compra del articulo de su interés pero en linea a través del mall virtual y se

hiciera un tramite mds expedito y con envio incluido, explica el sefior Yasser Succar.

Una empresa outsourcing se mantenia trabajando en la programacion de los sitios que se
negociaban, y para ello habia destinado una persona para atender los asuntos de la
compaiiia a nivel de programacién e igualmente en el drea de disefio una persona que se
mantenia en la oficina de Todo a Plazo, la misma que inicié siendo parte del personal. En
el mes de mayo se lanzd el primer sitio en alianza con una asociacidn solidarista y se
lograron las primeras ventas por parte de los empleados de esa compaiiia, por

consecuencia se iniciaron algunas compras a los proveedores previamente vinculados.

El encargado de estas compras fue inicialmente el mismo que se encargaba de incluir los
articulos nuevos en el sitio. Una vez que los pedidos comenzaron, se adquirié el primer
vehiculo de la compaiiia para hacer frente a esas entregas, por efecto se contraté una
persona mas que era la encargada de conducir el vehiculo y entregar la mercancia
solicitada, al inicio se cubrian todas las entregas por este medio, sin embargo, cuando
fueron ingresando otras asociaciones solidaristas para ser parte de este modelo, Todo a
Plazo procedié a hacer una alianza estratégica con la empresa Correos de Costa Rica, para
gue se encargaran de los articulos que estaban destinados para su entrega fuera de la
gran drea metropolitana. Para el resto del afio 2010 aun ninguno de los tres accionistas y
cofundadores trabajaban en la empresa, sino que conservaban sus trabajos o proyectos y

mantenian contacto con la pequenia oficina para apoyar en asuntos de trascendencia.

Para el cierre del afio 2010 ya se habian logrado concretar mas de 5 negocios con distintas
asociaciones solidaristas, por lo que las compras de articulos iban en crecimiento y la
empresa se daba a conocer en el medio de las asociaciones logrando entrar en un

mercado inexplorado; sin embargo debido a la inexperiencia se daban algunos fallos en
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cuanto a rapidez y servicio. A inicios del ano 2011 unos de los accionistas y cofundadores
de Todo a Plazo decidid irse a trabajar como director de la compaiiia, el sefior Yasser
Succar, esto para mejorar la operatividad de la compafiia y ayudar a su crecimiento, para
ese mismo tiempo se contraté al joven Walter Solano para que se encargara
exclusivamente de las compras desde ese momento, dejando a la anterior persona sélo

con la tarea de actualizacién de productos, aclara el sefior Succar, Gerente General.

Por asuntos de mayor comodidad y con el objetivo de que la otra compania encargada de
comercializar el dispositivo Quick Pass en Costa Rica, fundada por el sefor Mora, estuviera
en el mismo espacio, se decidié en el mes de mayo salir de la pequefia oficina de
Curridabat para trasladarse a una mas grande ubicada en Barrio Amdn, en el edificio

Ambos Mares, ocupando asi las dos compaiiias todo el segundo piso de esa estructura.

Poco tiempo después se logré concretar a nombre de Todo a Plazo la oportunidad de
colocar tarjetas de crédito a favor del Banco Cathay por medio de un call center con tres
estaciones, para ocupar estos puestos se contrataron tres personas mas, que fueron

ubicadas en el mismo segundo piso, ya que el espacio era suficiente para ese tiempo.

A mediados del afio 2011 ya se contabilizaban como clientes aproximadamente 10
asociaciones solidaristas dentro de la cartera de Todo a Plazo, sin embargo ya la empresa
contaba con mds de 12 empleados, por lo que la expansion de la empresa era necesaria
para suplir el costo operativo de la misma. Para ese tiempo también se logré concretar
una negociacién muy importante con la marca de tarjetas Master Card Internacional, de
igual forma el proyecto de call center ya se habia agrandado y para ese entonces se habia
contratado mdas personal debido a que se estaba dando servicio también al Banco Lafise

en la venta de tarjetas y de seguros, sefala el Senor Succar.

La empresa seguia en crecimiento, tanto asi que a nivel de plataformas web no sélo se
daba el servicio de tiendas virtuales, sino que se desarrollaban sitios institucionales para

cualquier compaiiia y tiendas propias para empresas que les interesaba incursionar en el
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comercio electréonico de forma individual. A inicios del afilo 2012 se contratd los servicios
de una persona que ocupd el cargo de Gerente de Operaciones, el Sefior Alberto Jiménez,
dejando asi dividida el drea de ventas en sus labores de lo operacional. Sumado a ese
evento se amplid aun mas el servicio del call center a bancos, por lo que uno de los
vendedores contratados en el ultimo trimestre del afio anterior pasé a ser supervisor de

esta drea, separando asi los departamentos, indica el sefior Succar.

A mediados del afio 2012, la gerencia decidié trasladarse de edificio a otro mas grande
para asi poder seguir expandiendo el area del call center sin problema, sin embargo los
duefios del edificio en el que la empresa se encontraban optaron por desocupar la tercera
planta para que Todo a Plazo la ocupara y no tuviera la necesidad de trasladarse una vez
mas, por lo que se toma la decisidon de aceptar dicho ofrecimiento y se traslada al tercer

piso del edificio toda la division que tiene que ver con el mall virtual y otros proyectos.

En el segundo piso solamente quedaria el call center que daba servicios a los bancos. Asi
transcurrié el aifio 2012, incluyendo cambios del personal, realizando despidos y mas
contrataciones, también a nivel organizacional y comercial, incrementando asi sus clientes

para la implementacién de tiendas virtuales, contando con los primeros bancos en su lista.

Al final del afio 2012, el departamento de ventas corporativas encargado de negociar los
desarrollos web con las instituciones y asociaciones sélo contaba con una persona que era
el jefe del departamento para llevar a cabo la tarea comercial, igualmente la Gerencia
siempre enfoca una parte de su labor hacia la procura de conseguir nuevos clientes. En el
segundo trimestre del afio 2013, la gerencia decide hacer ajustes en el personal por
motivos varios, quedando fuera de la compafiia el hasta ahora gerente de operaciones el
sefior Jiménez, y por consecuencia la divisidon operativa sin jefe, sin embargo hasta el dia
de hoy este departamento se encuentra dirigido por el gerente general y con tareas

repartidas entre los miembros de esta division aclara el mismo Gerente General.



58

2.2 Marco estratégico de la empresa

La compaiia desde su inicio sefala el sefior Gerente General y a pesar de su rapido
crecimiento y multiples negocios colaterales, no ha confeccionado en papel su misién, su
vision, ni sus valores, sin embargo en muy poco tiempo la compaiiia ha diversificado
mucho sus operaciones, y aunque el centro del negocio sigue siendo el mall virtual, se ha
expandido en otras lineas de negocio que no se tenian en planes, ni siquiera se percibian
sus apariciones y mucho menos su crecimiento, esto ha provocado que incluso otros
negocios se hayan expandido con mayor rapidez que el propio mall virtual, esto lejos de
obstaculizarse, la empresa lo ha permitido para generar mayor rentabilidad y conocer de
otro tipo de esquema de negocios, enlazando fuertes relaciones con clientes de

importancia que se convierten en una puerta para lograr otros clientes de categoria.

El no haber elaborado la misidn, la visién y los valores no ha sido trascendental para la
empresa en este tiempo, manifiesta el sefior Succar, debido a que de todas formas no
habria sido posible visualizar al inicio todos los negocios en que ha incurrido la compafiia
hasta ahora, mas bien ya en este tiempo se puede tener un panorama mas claro para
determinar hacia qué rumbo se dirige la empresa y a donde se quiere ubicar en el corto,
mediano y largo plazo, y es posible identificar con los aspectos que han sido concluyentes
para el ingreso en otro mercados, que al estudiarlos se pueden proyectar las capacidades
gue manifiesta la compaifiia para la incorporacion en otros mercados en los que pudiera
tener notoriedad y tomarlos en cuenta para generar un trabajo y un panorama mas

acorde con la pericia de la compaiiia.

La cartera de negocios de la compaiia ahora es amplia, indica el sefior Succar, no solo por
la cantidad de clientes que ha hecho ingresar a su ndmina, si no por los multiples
mercados en que ha logrado ingresar la empresa, dotandola asi segun el sefior Succar de
conocimientos muy Utiles, destrezas empresariales, experiencia de negocios y pericia en la

operacion de los mismos, también proveyéndoles de talento humano y equipo
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tecnoldgico para afrontar nuevos proyectos, de tacticas para mejorar las negociaciones y
la relacidn con los clientes corporativos y sobre todo de habilidades para entender e

interpretar que es lo que un cliente desea en realidad y ayudarle a esclarecer sus ideas.

2.3  Estructura Organizacional

La estructura de la compafiia de manera general se basa en dos grandes divisiones, todo lo
referente al mall virtual, donde se gestiona lo concerniente al proceso mismo del sitio,
donde se canalizan todos los negocios de la empresa, cualquier proyecto para que maneje
y cualquier desarrollo web. La otra divisidn es el call center, que se dedica a ejecutar los
proyectos de la empresa que requieran de una o mas estaciones telefénicas para la

colocacién de productos, cobro, actualizacion de datos, etc, segun indica el sefior Succar.
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2.3.1 Departamentalizacion

En la compaiiia el area del mall virtual, mantiene dos divisiones, la divisidon operativa y la
division comercial. La division operativa es comandada solamente por el gerente general
de la empresa e incluye el personal de compras a proveedores, logistica, disefio,
programacion, servicio al cliente y contabilidad, por el otro lado el drea comercial o de
ventas corporativas es un departamento con un unico funcionario que es el jefe de ventas,
que aparte de visitar potenciales cliente y concretar negociaciones, se dedica en menor
proporcién a algunas tareas de mercadeo, de igual forma la gerencia trabaja a nivel

comercial, haciendo negocios esporadicamente, comenta el sefor Succar.

Las funciones de cada uno de los colaboradores se enlazan entre si, algunas tareas incluso
son ejecutadas por la misma persona como es el caso del encargado de compras a
proveedores, que es el mismo que se encarga de coordinar las rutas de los mensajeros
para todo lo que se refiere la logistica de la compafiia, pero a medida que las 6rdenes de
pedido ingresan, es inherente la consulta de los usuarios en cuanto a la condicion de su
pedido, para esto existe una persona que se encarga de contestar estas consultas, que da
atenciéon y servicio al cliente, por lo que es necesario que esta persona tenga
comunicacion expedita con el encargado de compras para contar con las respuestas
apropiadas y certeras al brindar la informacion a los clientes. Esta misma persona
encargada del servicio al cliente, tiene la funcidn de recepcionista de la empresa y de
asistente administrativa y de Gerencia, siendo el canal de comunicacion formal en cuanto

a temas administrativos de parte de la gerencia hacia el personal, indica el sefior Succar.

La persona encargada de disefio de los sitios web y todo lo que tiene que ver con el
manejo de redes sociales junto con el funcionario que se encarga de la programacién de
los sitios web, se encuentran en el mismo departamento que reldne al comprador, los
mensajeros y servicio al cliente, nombrado como operaciones, asi mismo la persona que

se encarga de la contabilidad de la compafiia también forma parte de este departamento.
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2.4 Descripcion del modelo de negocio

Como en toda compaiiia hay elementos esenciales en el proceso de la entidad, son los
factores que permiten continuar con el curso de la compaiiia, y son trascendentales en su
operativa, tanto componentes que evidentemente forman parte de la razén de ser del

negocio, como fundamentos que hacen singular el modelo de propuesta empresarial.

2.4.1 Productos y servicios

Actualmente Todo a Plazo cuenta con una vitrina que expone alrededor de 25.000
productos y servicios que ofrece a sus clientes a través de los canales virtuales. Estos
productos permanecen en las bodegas de los proveedores, ya que Todo a Plazo sélo
compra los articulos que ya vendid, es decir, cuando los clientes lo solicitan por medio de
una orden de pedido ingresada en el sitio, la compafia maneja cero inventario para no
incurrir en gastos de bodega y tener que ampliar su espacio fisico, a parte que no conoce
cuales y cuantos de la gran variedad de articulos se venderan por dia o al mes, por lo que
cada vez que ingresa una orden, la compafiia se comunica con el proveedor para verificar
su existencia, y luego de que es aprobada la orden, se recoge el producto correspondiente
en las bodegas del proveedor que lo comercializa, para ser entregado a domicilio al lugar
donde el comprador lo solicité. Todos los productos comercializados cuentan con garantia
y respaldo por parte del proveedor. Las categorias habilitadas en el sitio comprenden
tanto articulos como servicios; las categorias son: perfumes, celulares, ropa, apariencia
personal, audio y video, vehiculos, computacion, entretenimiento, hogar herramientas,
juguetes, libros, deportes, vino y licores, floristeria y regalos, por su parte dos destacados
sectores de servicio, el turismo y la salud, todo esto complementado con mas de 150

subcategorias, que forman parte de la variada oferta que exhiben, explica el sefior Succar.
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2.4.2 Proveedores

La empresa cuenta con mds de 100 proveedores en su lista, estos suplen los
aproximadamente 25 000 productos y servicios que se brindan en las tiendas virtuales,
igualmente se encargan de validar la garantia de los articulos que comercializan. Al inicio
del proceso se necesitaba equipar el mall virtual de la mds grande y posible gama de
articulos para que estuvieran disponibles en el sitio, esto demandé que en una etapa sélo
se tuviera que dedicar el tiempo a esta afiliacion, una vez que se doté al sitio de una
buena cantidad de articulos, este trabajo dejé de ser el primordial, aun asi esta etapa
nunca se deja de hacerse en la empresa, es normal segun el gerente que semanalmente
varias compaiiias contacten a Todo a Plazo para poder ofertar sus productos o servicios

por medio de las plataformas habilitadas en las asociaciones, cooperativas y bancos.

2.4.3 Clientes

La compaiiia maneja dos clases de clientes, segln su gerente, los clientes corporativos a
los cuales les da el servicio de implementarles la plataforma web para las compras
virtuales, esto se logra por medio de una alianza con la entidad para que se pueda ofrecer
el servicio a los clientes de estas entidades que son el otro tipo de clientes y consumidores
finales de Todo a plazo. Los clientes corporativos son un medio para llegar a ese cliente

final que son los que en ultima instancia compran los articulos ofrecidos en el mall virtual.

Los clientes corporativos pueden ser asociaciones solidaristas, cooperativas y entidades
bancarias. En el caso de las asociaciones solidaristas, se les disefia una plataforma para
gue los empleados de esa compafiia que estén asociados puedan obtener articulos a
través de las formas de pago de la asociacion, en el caso de las cooperativas, de igual

forma existe para que los empleados de la compania o sector que representan se afilien
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para obtener los servicios de ahorro y préstamo y de la misma manera la plataforma
funciona para los afiliados a la cooperativa, ya que obtiene los productos que deseen y
que se facilitan por medio de las multiples formas de pago que brinda la cooperativa. Por
ultimo el servicio también se extiende a los tarjetahabientes de los bancos, ya que a través
de un sitio que se accede por medio de la pagina oficial del banco, los clientes bancarios
pueden comprar los articulos en el mall virtual del banco, utilizando su tarjeta, sus puntos,
sus millas y hasta extrafinanciamiento, incluso en algunos casos otra formas de pago

derivadas de los servicios bancarios para incentivar el crédito, comenta el sefior Gerente.

Dentro de su cartera de clientes la compania cuenta ya con 40 sitios web de servicio de
compras virtuales, donde 30 de ellos son asociaciones solidaristas, 5 son cooperativas, 4
son entidades bancarias y 1 es una financiera. Cada uno de ellos brinda a través de la
plataforma de compras virtuales los mecanismos de pago apropiados a favor de sus
asociados, afiliados o tarjetahabientes. Entre las empresas que cuentan con ese servicio

estdn algunas de las mas importantes del pais e igualmente de los bancos principales.

Asehp Asocorpd Asocinde Coopeinder
Asintel Aseinsta Asetec Coopebacen
Asebaccom Asofujitsu Asoalign Coopeuna
Asoflorida Asoels Asoservisol Coope San Gabriel
Asenacsa Asemina Aseconvergys Caja de Ande
Asocopricose Asoalien Asegrum Banco Cathay
Asoteletech Asobritt Asefyl Banco Lafise
Asosykes Aseimprosa Asecofer Banco Citi
Asehospira Asobofa Asdeciti Banco Nacional
Asepumosa Aseboston Asdhl Credix

Tabla #1. Clientes. FUENTE: Empresa Todo a Plazo.
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2.4.4 Medios de pago

Los medios de pago que utiliza la compaiiia se distinguen de sitio en sitio, ya que depende
del cliente asi se ajustardn las formas de pago propias de cada institucién que contrate los
servicios del mall virtual, estos medios de pago son todos los mecanismos que una
asociacién, cooperativa o banco utiliza para generar crédito y financiar a sus clientes, a
través del ahorro y del préstamo, ya que el interés del negocio radica en la colocacion de
crédito y la rentabilidad del dinero, es decir si es un banco, las formas de pago que estaran
habilitadas son las propias de ese banco, sus tarjetas de crédito o débito, la posibilidad de
canjear los puntos o millas acumulados en las tarjetas de sus clientes,
extrafinanciamiento, y hasta créditos personales solicitados para la compra de un
producto ofrecido en el mall virtual, si es el caso de una cooperativa las formas de pago
serdn las que la entidad haya creado para ese fin, muchas con respecto al ahorro del
afiliado, y si es una cooperativa sin tarjeta propia, muchas veces se permite
adicionalmente dejar habilitadas las opciones de canje de puntos o millas para distintas
tarjetas bancarias, de igual forma la posibilidad de pagar al contado con ellas o con la
modalidad de transferencia. De ser asociacidon solidarista se muestran como opciones
todas las formas de pago que usualmente creé la asociacién para el fin de consumo, es lo
comun que este tipo de entidad preste al asociado con respecto a su disponible en dinero
ahorrado, y se lo prestan a distintos plazos para la compra de articulos, de igual forma se
habilitan el uso de las tarjetas bancarias y la posibilidad del canje de puntos o millas de las
mismas y también la modalidad de transferencia. En lo que respecta al sitio genérico,
Todoaplazo.com, se ofrecen todas las formas de pago posibles que sean de uso y acceso
general, como por ejemplo todas las tarjetas bancarias, el canje de puntos o millas
acumuladas en ellas, y una forma de pago especial que se da en alianza con una financiera
gue brinda hasta un plazo maximo de 18 meses sin intereses y hasta 48 meses con

intereses, asi mismo el contado por medio de tarjetas y transferencia, explica el Gerente.
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En todos los sitios elaborados existe la posibilidad de hacer pagos mezclados a partir de
puntos o millas, es decir, que se puede hacer un mix en el caso que no alcance el monto
para la compra de un articulo, esto se da entre los puntos o millas de la tarjetas, pudiendo
utilizar como complemento el contado, formas de pago sin intereses, formas de pago
financiados por entidades o bancos, o cualquier otra modalidad de pago habilitada en el

mall virtual que se encuentra el cliente, esto es en cualquier sitio creado por Todo a Plazo.

En todo proceso de compra que se desligue de una tienda virtual perteneciente a una
asociacién, cooperativa o banco, y que se utilicen las formas de pago que son financiadas
por la institucidon correspondiente, es necesaria la aprobacién de parte de la entidad por la
compra realizada, es decir, se depende de una valoracidn de la orden de pedido por parte
del departamento de crédito de la asociacién, cooperativa o banco, ya que es la encargada
de los ahorros de los empleados de la compafiia, de los ahorros del afiliado a la
cooperativa o de los puntos del tarjetahabiente bancario, cada vez que un usuario compra
un articulo utilizando una forma de pago de la entidad, la misma institucién aprueba o

rechaza las érdenes segun el disponible de dinero del usuario indica el sefor Gerente.

2.4.5 Proceso Operativo

La empresa cuenta con la mayoria de su personal enfocada en el area de procesos en lo
gue se refiere al mall virtual, eso es reflejo de la importancia que tiene la operatividad en
el negocio, donde a partir de la adquisicion de un nuevo cliente la organizacién comienza
un proceso de elaboracién del sitio de forma personalizada y simultdneamente se planea
el lanzamiento oportuno de esa tienda virtual o pagina web, en el caso de un mall virtual
una vez que el cliente corporativo tiene su sitio al aire y los usuarios dan inicio a la compra
de articulos por medio de ese canal, comienza un nuevo proceso de metodologia

corporativa que comprende no sélo el desempefio mismo de la compafiia en cuanto al
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servicio y rapidez, sino que involucra una imagen de terceros que deben cuidar para
mantener y estrechar los lazos de estas alianzas estratégicas, algunos de esos procesos
estdn automatizados, pero otros dependen de la organizacidon y del cumplimiento de

eventos previos, comenta el sefior Succar.

Al realizar una compra los usuarios del sitio generan una orden de pedido que se
direcciona a tres correos, uno al cliente mismo para confirmar su compra, otra a la
institucion donde pertenece para que le puedan aprobar esa orden con respecto a sus
ahorros, y por ultimo a la empresa para ir adelantando el trdmite con el proveedor del
articulo seleccionado; saber si se encuentra en existencia y apartarlo, para que una vez
aprobada la orden se proceda a la compra del articulo, a la recoleccidn del mismo donde

el proveedor y a la entrega en el lugar de trabajo o casa del cliente en el tiempo pactado.

2.4.6 Logistica

La mayor parte de la operativa de la empresa es dedicada a la logistica, ya que donde
comienza su intensa participacion en el proceso, es después de que los usuarios envian
sus ordenes de pedido, a partir de ahi todo tiene que ver con logistica. La persona
encargada de compras verifica que el articulo solicitado se encuentra disponible en las
bodegas del proveedor que distribuye ese articulo, luego espera la confirmacién de la
asociacién, cooperativa o banco, para que apruebe o rechace la compra, con respecto al

disponible de dinero que posea el asociado o los puntos que posea el tarjetahabiente.

En el caso de ser rechazada la orden, se intenta vender el articulo al cliente fuera de las
formas de pago de su entidad, ofreciéndole otras opciones de pago para considerar si es
posible siempre poder colocar ese articulo, si tiene otra posibilidad econémica para
comprarlo se le brinda la oportunidad, de no ser asi, se da por concluido el proceso. En el

caso de ser aprobada la orden, es necesario volverse a comunicar con el proveedor
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respectivo y pedirle que prepare el articulo y la factura por su valor correspondiente, para
poder mandar por ese articulo a algin mensajero de Todo a Plazo y asi llevarlo a la
compaiiia para su facturacién y la impresion del debido pagaré para el cliente a favor de la

entidad que le otorgé el financiamiento, menciona el sefior Gerente.

Al finalizar la impresién de la factura y pagaré de ser necesario, se procede a coordinar la
ruta de entrega de los productos, por sectores cubriendo toda la gran area metropolitana
y en ocasiones fuera de ella, por medio de un camidén para los articulos grandes y de peso,
y también con cuatro motos para la entrega del resto de productos, cuando se trata de
entregar articulos pequefios fuera de la gran area metropolitana se cuenta con los
servicios de un socio logistico que es DHL comenta el sefior Succar. Una vez que se
entregan los productos, el cliente procede a la firma de los documentos respectivos, para
luego la companiia agrupar las ventas semanales y tramitar dichas facturas en la entidad

correspondiente y terminar cobrando el monto de las ventas realizadas en dicho periodo.

2.4.7 Ventas

Las ventas se establecen de igual manera en 2 diferentes rubros, las ventas corporativas y
las ventas propias de los productos del mall virtual por parte de los clientes finales. Con
respecto a las ventas corporativas, actualmente Todo a Plazo cuenta con 40 diferentes
tiendas virtuales, que corresponden en su mayoria a las principales entidades financieras y
las asociaciones solidaristas mas grandes del pais, de estas un 70% corresponden a las
asociaciones y el restante 30% dividido en partes iguales entre bancos y cooperativas. Por
otro lado las ventas en general a usuarios y clientes del mall virtual han pasado por una

disminucién en comparacién al mismo periodo del afio pasado, explica el sefior Gerente.
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2.5 Planificacion Estratégica

El modelo de negocio que practica Todo a Plazo, ha sido innovador en muchos aspectos,
segun su gerente, uno de esos se refiere al tipo de mercado al cudl decidid incurrir y la
forma de ajustar los procesos para facilitar ese ingreso, otro es a nivel de software, donde
por medio de la programacién se logran realizar mejoras continuas en pos de la

necesidades, y por ultimo en lo que respecta al drea financiera para facilitar las compras.

2.5.1 Alianzas Estratégicas

Las alianzas son el factor diferenciador y clave para la estrategia de la compaiiia, segun el
sefior Succar. Desde el inicio a la hora de constituir la compaifiia, se decidié cuales tendrian
gue ser los canales a los que se iban a ingresar para establecer estas alianzas, estos
tendrian que cumplir con dos importantes aspectos que ayudarian a la consecucién de
objetivos, uno de ellos era lograr llegar a publicos cautivos, que por medio de su empresa
o entidad de ahorros pudieran tener este tipo de servicio de compras virtuales para cubrir
sus necesidades y acceder de forma facil y cdmoda a una gran oferta de productos y
servicios, y el segundo aspecto es a la vez un socio estratégico que pudiera financiar a
estos clientes que quisieran comprar en el mall virtual, estos dos requerimientos son una
mezcla importante de éxito segln el sefior Gerente, porque al no tener Todo a Plazo la
posibilidad de financiar a sus clientes al realizar sus compras, se iba a ver limitada en
concretar muchas de sus potenciales ventas en el mall, y por otro lado se logra también
ofrecer el servicio a través de una institucién con un publico agrupado y que valiéndose de
su nombre e imagen se puede alcanzar mas rapidamente la aceptacidn de los usuarios por
el sentido de pertenencia que generaba su ligamen con esta compaiiia, las Unicas

entidades que cumplian con estos dos requisitos eran las entidades de ahorro y préstamo.
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2.5.2 Modelo Financiero

En el mercado de asociaciones y cooperativas, las alianzas para generar colocacién de
crédito siempre son beneficiosas para las entidades, no sélo a nivel de ahorro en el costo
operativo, mejoramiento de la imagen, servicio a los clientes y tecnologia si no que
también solicitan una ganancia por la ventas que proceden de la tienda virtual, ya que
abogan su patrocinio y hacen valer su intermediacién para que Todo a Plazo llegue hasta
su publico cautivo, que compran en la tienda debido a ese canal de enlace. Para esto la
compafia ha adoptado un modelo en el que esa comisidon de ganancia que tiene que
brindar a la entidad y que es de un 5%, sea para generar ventaja competitiva también, y
ha sacado provecho de esto por medio de una via no convencional que se traduce a favor
de los usuarios del mall virtual. Cada asociacién o cooperativa mantiene una tasa de
crédito para consumo que le ofrecen a cada uno de sus clientes, por lo que esta es
aplicada sin importar el plazo que los usuarios escojan para su compra, y asi una vez que la
compra ha sido realizada y aprobada por la entidad, esta se gana el financiamiento que

aplicé a la compra y la comisidn pactada sobre la venta del articulo, explica el sefior Succar

La compafiia segun su Gerente aprovechd la coyuntura y disefié un modelo de comisiones
donde el gran beneficiado seria el usuario de la tienda virtual, ddndole a este una opcién
de tasa sin intereses real, donde la cantidad de meses de plazo esta condicionada a la tasa
de crédito ofrecida por la entidad, es decir, entre mas baja sea la tasa de crédito mas largo
es el plazo ofrecido por medio de la tienda virtual, por otro lado si la tasa de crédito es
alta el plazo es mas corto. Partiendo del hecho que las entidades ganan a partir de los
intereses cobrados a sus asociados, este modelo no coincidia con la misién de la entidad,
pero la compafiia inicialmente en cada negociacién ofrece pagar el monto que la entidad
perderia por no haber financiado ese articulo comprado con la forma de pago sin

intereses, los usuarios a través de este modelo pueden adquirir cualquier articulo.
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2.5.3 Tecnologia

Este apartado es el eje de negocio de la compaiiia, a partir de la tecnologia se desarrollan
todos los sitios web previamente negociados, la empresa cuenta tanto con personal de
disefio como de programacion para esta labor, aparte mantiene una compania de manera
outsourcing que le da soporte cuando es requerido, ya sea por exceso de proyectos como
por especializacion de plataformas. El lenguaje utilizado normalmente para programacion
es C # con plataforma asp.net que es multilenguaje, y como parte del ofrecimiento del
desarrollo de paginas a las entidades sobresale la posibilidad de crear sitios institucionales
de forma auto-administrable, que consiste en una herramienta que se configura, para que
las paginas internas del sitio web puedan ser editables por parte del personal de la

empresa, prescindiendo de los servicios del webmaster, indica el sefor Gerente.

Esto les permitird acceder a un panel de control con su nombre de usuario y contraseia
donde pueden cambiar contenido, textos, imagenes productos y otros datos, todo esto es
previamente programado y asi la empresa puede ser independiente de Todo a Plazo en
ese aspecto, y por lo consecuente no pagan costo de mantenimiento mensual, factor que
se convierte en competitivo en medio del mercado de desarrollo de paginas web

institucionales, menciona el sefior Gerente.

En cuanto al tema de los servidores para las paginas y tiendas virtuales parta clientes,
Todo a Plazo cuenta con el hospedaje web o hosting en una empresa llamada Cyberfuel,
esto como alquiler de espacio en una computadora (servidor) para mantener las paginas
funcionando las 24 horas del dia, este servicio lo paga Todo a Plazo y le permite obtener
muchas ventajas en cuanto a temas como procesador que es de 4 core de 1994MHZ,
memoria RAM de 8GB, disco duro de 200 GB, transferencia mensual de 400GB vy licencia

Windows para 4 core de 1994MHZ entre otros aspectos, comenta el sefor Gerente.
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Por otro lado la empresa cuenta con sus propios servidores en sus oficinas a nivel
administrativo y soporta el sistema interno de la compafiiia, también cuenta con una

persona que le da soporte técnico en temas de la empresa, como un contrato por horas.

Otro de los temas de gran relevancia es la seguridad, es necesario contar con certificados
y con una arquitectura apropiada a la hora del disefio de la programacién de una tienda
virtual, ya que cuando se procede a realizar compras en linea se tiene que ingresar cierta
informacién confidencial, para completar la transacciéon de compra, datos como el
numero de tarjeta, nombre del titular, cddigo de seguridad y otros datos de

consideracion.

La seguridad en las transacciones son exigidas en mayor medida por las entidades
bancarias, ya que el disefio de estas tiendas virtuales en especial incluyen el sistema de
canje de puntos, y una mayor automatizacion en los procesos transaccionales, que vayan
acorde con la tecnologia bancaria y donde el cliente pueda sentirse seguro de incluir todo
tipo de informacion requerida, sin temor a ser victima de estafa o a que le puedan robar

su informacion para realizar otro tipo de compras no autorizadas, explica el sefior Succar.

2.5.4 Penetracion de mercado

Una de las acciones que son frecuentes en la compaiiia es la inclusion de nuevos articulos
a la oferta de la tienda virtual, ya sean nuevos modelos de los articulos previamente
incluidos, o productos de nuevos proveedores que se incorporan al catdlogo, pero de

cualquier forma la intencion es poder brindar mayores opciones para los usuarios del sitio.

También, se incluyen nuevos productos o servicios que no se ofrecian anteriormente, pero
aunque son articulos nuevos no se modifica la forma de comercializacién que es a través

de cada tienda virtual, por lo que en cuanto a la penetracion de mercados se trata de
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incrementar las ventas, mostrando mayor cantidad de opciones de compra y novedosos
servicios o productos y asi lograr de cada tienda virtual sea mas atractiva ante los ojos de

los usuarios especificos y se inclinen por comprar en el sitio, concluye el sefior Succar.

2.5.5 Desarrollo de mercado

Desde el inicio de las operaciones de la companiia, se proyecté dentro del modelo de
negocio la inclusion de entidades que facilitaran el financiamiento a sus empleados,
asociados o tarjetahabientes, y proponerles crear un sitio personalizado que se presentara
como la opcién de compra ante su publico afiliado; este tipo de convenio son las alianzas
estratégicas que permiten generar mayor cantidad de usuarios para las tiendas virtuales, y

asi, consecuentemente, incrementar las ventas de la empresa, comenta el seiior Gerente.

Este tipo de alianzas es una de las tareas que no se dejan de hacer en la compaiiia, porque
para generar en ultima instancia las ventas que se esperan, se tiene primero que crear
este tipo de convenios; por lo que el desarrollo de mercado es una tarea que aunque no
van tan a prisa como se quisiera, ya que se tiene solo a una persona cumpliendo ese

objetivo, si se crece modestamente en el tiempo a un ritmo desacelerado, pero continuo.

2.6 Gestion de Mercadeo

Dentro del enfoque de marketing, los esfuerzos que se hacen para dar a conocer el
servicio de tiendas en linea y los productos del sitio web son constantes, segln el Gerente
de la empresa; se estimula al cliente a través de diversas estrategias para que ingresen al
sitio y compren los articulos que ahi se exhiben, con las opciones de financiamiento de la

institucion de donde son afiliados, y sumado a la promesa de entrega de 72 horas que
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mantiene la compaiiia. Sin embargo, no se tiene un departamento de mercadeo como tal,
sino que el mismo jefe de ventas cumple esa funcién, pero lo hace mas avocado a la
presentacion de servicios corporativos, es decir, el servicio de tiendas en linea por medio
de las alianzas estratégicas, ya que es el Unico que hace esa labor de visitas. Es por eso
gue se cuenta con la persona de compras, que con la ayuda de la persona encargada de

disefio se suman a la creacién de ofertas y de artes que anuncien lo que la empresa desea.

2.6.1 Precio

Uno de los factores diferenciadores que la empresa se propuso a la hora de establecer
relaciones con los proveedores, es el de ofrecer mejores precios que el mercado,
entendiéndose el mercado como aquellos competidores que aunque tengan local propio,

asuman los impuestos, y brinden factura por la compra, comenta el sefior Gerente.

Para las operaciones de la compaiiia, donde no tiene que tener locales ni inventario de
productos, sino solo la oficina y donde su negocio esta centralizado en la Web no resulta
dificil competir en precio, mas aun tomando en cuenta la ventaja que significa el
financiamiento de los articulos o servicios por medio de la institucion de donde son parte
los usuarios. La mayoria de los articulos se encuentra con mejor precio en el sitio que en

la calle, asegura el Gerente, por lo que es otra variante que inclina la balanza a favor.

2.6.2 Servicio

Al igual que la mayoria de variables, el servicio se proyecta en dos vias, una hacia los
clientes del sitio web que son los que ocupan la mayor parte del tiempo y de los recursos

de la compaiiia, ya que la estructura de la empresa estad hecha para ellos, y el servicio a los
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clientes corporativos que mas que nada se genera como parte de una complicidad en la
comunicacidn buscando atraer mas usuarios al negocio. Igualmente, en lo que se refiere a
la evacuacién de dudas, consulta sobre articulos, temas de garantia, preguntas sobre
envios y demads, se dan, tanto para el cliente final como el cliente corporativo, ya que
estos Ultimos abogan a favor de sus afiliados, una vez que tienen la debida informacion

del caso.

Existen dentro de la compafiia varios medios para brindar servicio, la linea telefénica, el
correo electrénico, un chat creado para evacuar las consultas de los clientes, una cuenta

en Facebook para responder en cuanto a las publicaciones y demas, comenta el Gerente.

2.6.3 Promocion

La promocion de la tienda virtual con el objetivo de ganar adeptos al servicio, se realiza
inicialmente por telemercadeo y luego con las visitas empresariales para concretar la
alianza estratégica por medio de las ventas personales; de la misma forma se establecen
visitas a la empresa donde se logra la alianza, pero para promocionar el sitio entre los

potenciales usuarios a través del marketing directo, menciona el sefior Gerente.

En cuanto a la promocién de los productos o servicios de la pagina web, ésta se efectua
por medio de publicidad a través de diversos canales, divulgando descuentos, ofertas,
destacando productos de temporada, promociones por tiempo limitado y demas. En
algunas ocasiones, se apuesta por la exhibicion de algunos productos en sitio,
participando de ferias con este fin, y que son organizadas por la empresa aliada, detalla el

sefior Succar.
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2.6.4 Comunicacion

Las estrategias de comunicacidn son variadas, sefiala el Gerente, se trata de aprovechar al
maximo las oportunidades que se tienen para lograr este cometido que es tan importante
para dar fluidez al negocio, sin embargo, parece ser que no son muchas a las que se tiene

acceso por medio de los clientes corporativos para llegar al potencial usuario final.

Principalmente, se utilizan canales digitales, no solamente porque es una empresa que
maneja sus operaciones en la Web y se tiene que ir acorde con el formato, sino también,
porque es el método mas barato e intencionado para llegar al usuario que le importa a la
compafiia, entre estos canales estan el correo masivo, envios por SMS, redes sociales y
otros. Sin embargo, las instituciones, usualmente, no brindan la informacion de contacto
de sus afiliados, por lo que se depende de la comunicacion interna que tengan las
empresas con ellos para valerse de brindar informacidn, y este tipo de privilegios esta

restringido.

En dltima instancia, cada vez que un usuario se registra en el sitio, se captura su
informacién de contacto y con esta dindmica la empresa ha logrado hacerse de una base
de datos, la cual se aprovecha para comunicar la informacién de interés, por medio de

correos masivos, y estimular la respuesta en cuanto al uso del sitio, indica el sefior Succar.

2.6.5 Entrega

La promesa de entrega de articulos es de 72 horas, segun la empresa, por lo que el
acuerdo que se tiene en cuanto a la recoleccidon de productos donde el proveedor, vy el
sistema de facturacién en la empresa, se complementan para lograr el objetivo planteado,

esto, a pesar de no tener inventario en las oficinas. A excepcion de articulos especificos
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gue indican que su fabricacion lleva cierta cantidad de dias y que se anuncia en el sitio
previamente, se procede con el resto de entregas de forma satisfactoria, segun el

Gerente.

Se cuenta con un camién propiedad de la empresa para las entregas de articulos grandes y
de mayor peso, principalmente dentro del Gran Area Metropolitana, igualmente, se
cuenta con tres motorizados que alquilan su propia motocicleta para realizar la mayoria
de entregas en el Gran Area Metropolitana, que es donde se concentra la mayoria de

clientes.

También, se cuenta con los servicios tercerizados de empresas como Correos de Costa
Rica y DHL como socios logisticos, para las entregas de articulos que estan fuera del Gran
Area Metropolitana, esto para no incurrir en mayores gastos cuando estas compras se

presentan, que de todas formas no son tan frecuentes en el sitio, indica el sefior Succar.

2.6.6 Postventa

Los temas de servicio postventa no difieren de cualquier tipo de tienda comun, las
garantias de productos, las consultas, los defectos de fabrica, las devoluciones de
productos, los reclamos y las reparaciones de articulos son usuales en el dia a dia de la

compafiia, ya que no son ajenas a la mecanica de un negocio de venta al detalle ordinario.

En cada uno de estos temas la responsabilidad, el tiempo y la comunicacién juegan un
papel preponderante para la perspectiva de la imagen y la formalidad que quiera
proyectar la empresa, y sobre todo si se pretende crear relaciones comerciales que

perduren y que, continuamente, estén utilizando los servicios, explica el sefior Succar.

Existen pautas y condiciones claras para proceder ante este tipo de situaciones, e

igualmente, se tiene publicado con cuantos dias cuenta la empresa para dar solucién en el
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caso de que se presente el hecho de tener que responder por una garantia; dindmica que
ya se tiene establecida con los proveedores de igual forma. Normalmente, no se tienen
inconvenientes en el servicio postventa en general, ya que la gestidon esta protocolizada,
se intenta dar una solucidon inmediata y existe una comunicaciéon apropiada con los

clientes para dar seguimiento a cada caso, menciona el sefor Gerente.

2.6.7 Innovacion

El hecho de ir a la vanguardia de la tecnologia en los negocios siempre es de suma
importancia para dar una percepcién diferenciadora en el publico que se quiere alcanzar,
también es importante para fortalecer la gestién empresarial y la automatizacién de los
procesos, pero sobre todo para una compaiiia que dirige sus esfuerzos a competir en
medio de un sector digitalizado, donde la tecnologia es el corazén mismo del negocio, la

innovacion se vuelve imperante para mantener el interés y sostener el crecimiento.

En el caso de la compaiiia, la innovacién es trascendental, segin el sefior Succar, porque
no solo favorece la habitual transaccion que se presenta dia a dia en el sitio, mejorando la
imagen y percepcion, sino que facilita los procesos entre la compaiiia y los aliados

estratégicos, simplifica procesos diarios y desarrolla herramientas para el soporte laboral.

Las mejoras en el sitio son parte de la innovacion, esto para que cada uno de los usuarios
gue ingresen al sitio puedan ver secciones nuevas, sentirse atraidos por distintos disefios y
tener mayor facilidad para realizar su compra; igualmente, por el lado de procesos, la
innovacion ha dado a la compaiiia fluidez y mejora continua, en cuanto al ahorro de

tiempo y registro de actividades para un mejor control, comenta el sefior gerente.
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2.6.8 Eficacia de respuesta

Una de las acciones de mayor peso que se da en este tipo de negocio, segun el Gerente de
la compaiiia es la eficacia con que se responde a los clientes, ya que como todo negocio
comercial las personas esperan un servicio expedito y eficiente, sumado a eso al ser una
transaccion virtual y no tener contacto directo con el cliente por lo menos en la primera
parte del proceso, se torna un poco mas dificil la atencion satisfactoria a los usuarios, al

presentarse consultas e inquietudes que son mas complejas de evacuar por su dindmica.

Por otro lado, el sefior Gerente confirma lo complicado que puede ser en ocasiones
aludiendo que la responsabilidad es compartida, ya que los usuarios también pueden
verse afectados por una atraso en la respuesta de parte de la Institucion a la que
pertenecen, debido a que no informan con pertinencia la disponibilidad del dinero por
parte del usuario para completar la transaccién, esto no solamente puede causar
disconformidad porque es dinero que el mismo usuario tiene ahorrado, sino que expone a

demora la promesa de 72 horas de entrega que mantiene la compania para sus clientes.

Otra de las razones a las que reaccionan los usuarios en lo referente a la eficacia con que
se les da respuesta, es el hecho de la espera a la confirmacion de la disponibilidad del
producto especifico que solicitaron, ya que de igual forma se estd sujeto a la
retroalimentacién que viene de parte del proveedor, explica el sefior Succar; esto porque
al no manejarse inventario en las oficinas, se depende enteramente de la existencia del
articulo y eficiencia de facturacién de parte de los proveedores, no muy diferente sucede
con las reparaciones y validaciones de garantia, donde la compafia espera respuesta de

terceros para informar oportunamente a los clientes, concluye el sefior Gerente.
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2.6.9 Resolucion de conflictos

Por la naturaleza del negocio es muy factible que se presenten inconvenientes, refiere el
Gerente de la compaiiia, esto porque al ser la dindmica virtual y no tener contacto inicial
con el cliente pueden existir consultas o inconvenientes que se vuelven un poco mas
dificiles de manejar, igualmente disconformidades que depende del tiempo que se tome
para dar respuesta se convierten rapidamente en conflictos. Al ser la empresa la que
vende los productos y quien da la cara, tanto a sus aliados estratégicos, como a los
usuarios del sitio, es normal que las situaciones recaigan sobre su pericia de resolucion,
sin embargo, aunque asi deberia de ser, no es muy diferente al apartado anterior comenta
el sefior Succar, ya que en todas las transacciones del proceso la compaiiia esta sujeta a la

pericia de terceros.

Esto no la hace ajena a tener que resolver las situaciones que se presentan por la tipica
mecdnica del negocio, al contrario, segun destaca su gerente, el personal esta capacitado
para afrontar este tipo de situaciones y hacer frente a los problemas que se presenten,
mediante el disefio de planes contingencia y la interconexion de la informacion de parte
de los personeros de las distintos departamentos de la compafiia. Es importante no dejar
de dar solucion oportuna a las situaciones que acontecen ya que los usuarios pueden
llegar facilmente a comunicar sus disconformidades a las autoridades que representan la
institucion de la que son parte, y éstas, a su vez, al ser las aliadas de la compania exigen

resolucién inmediata y de alguna forma puede verse afectada la relacién de las dos partes.

2.6.10 Satisfaccion del cliente

Finalmente, es lo que busca toda compaiiia que se dedica a la comercializaciéon de

articulos y servicios comenta el sefior Succar, es necesario que el cliente viva una buena



80

experiencia y que quede complacido con ella, buscar que el cliente reutilice el servicio de
la pdgina; sin embargo, en ocasiones es importante mantener el equilibrio entre las
exigencias de los clientes y las politicas de la compafiia, debido a que en momentos el
usuario quiere sacar ventaja de su posicidon y reclamar privilegios mediante posturas
oportunistas que no van acorde con la intencién de le empresa, y que puede traer
confusion y malos entendidos a la relacién con las instituciones aliadas en el proceso de

comercializacién y colocacion.

La empresa brinda un buen servicio y logra la satisfaccion de forma general en el cliente,
expresa el Gerente de la compaiiia, como todo proceso tiene fallas, pero son facilmente
superadas por la forma como se manejan, cada uno de los departamentos esta orientado
a la satisfaccion, tanto en la obtencién de los articulos solicitados como en los métodos de
pago como canal para adquirirlos, el proceso estd hecho para que la transaccidon sea
rapida y eficiente, interrelacionando tareas y fases, e incluso compafiias que trabajan en

conjunto para lograrlo, proveedores, instituciones y la compafiia como lider de la labor.

2.7 Tendencias del mercado

Como todo negocio que lo aborda la tecnologia en el mercado, asi mismo, no se escapa de
la tendencia general este tipo de practica transaccional, como lo es la comercializacidon de
productos y servicios, probablemente y de alguna forma adn mas que los demas sectores.
La tecnologia ha venido a nutrir todo tipo de mercados en todos los ambitos, ha llegado a
facilitar procesos y hacer mas expedita la informacion, a desarrollar herramientas que
simplifican la marcha y la evolucién de las compafias, también a suplantar muchas de las
operaciones de las industrias, a brindar valor agregado a las ofertas y el curso comun de
las empresas, incluso a abrir todo un mundo de nuevas posibilidades de hacer negocios de

forma alternativa, y con todo esto definitivamente ha marcado toda una nueva era digital.
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Es normal ahora ver empresas haciendo sus propios sitios de comercio electrénico, agrega
el Gerente de la compaiiia; por lo que la tendencia de mercado es ampliar las alternativas
de canales para llegar al cliente e ir tras otros segmentos fuera de la zona geografica
donde habitualmente se lograban las transacciones, esto ha llevado a las compaiiias y casi
de forma obligada a invertir en herramientas tecnoldgicas que le ayuden a la colocacién
de productos para incrementar sus ventas, desde la comercializacién de abarrotes en linea
de parte de los supermercados, hasta la colocacion en linea de todo tipo de articulos para
complementar la venta de los establecimientos, incluso la improvisada forma de vender a
través de redes sociales, la tendencia general es la de una operacidn de ventas apoyada de

alguna forma por los mecanismos tecnolégicos que hoy estdn en tan constante evolucion.

A esto se le tiene que sumar el ineludible hecho de que se estd al frente de un gran
cambio, que ha venido gradualmente a dar un vuelco a todo lo convencional que se
conocia sobre el comercio, se trata de una generacidn mas informada y tecnolégica, que
tienen el poder de eleccién soportando su decision en la fuente de la informacidn que,
actualmente, se encuentra a la mano, es una generacion exigente en cuanto a sus gustos,

preferencias y al servicio, abonado a la amplia oferta en el mercado, les da auin mas poder.

Es un cambio generacional muy fuerte como nunca antes se habia vivido, detalla el sefior
Succar, por lo que hay que tomar medidas drasticas en la forma de hacer negocios, en la

manera de dar el servicio al cliente y sobre todo en la forma transparente de informar.

Otro aspecto de gran significancia que tiene que tomarse en cuenta y que de alguna forma
pareciera contradecir lo que se estd dando como tendencia, es la disyuntiva de la
educaciéon al usuario en lo que se refiere a la compra en linea propiamente, porque
aunque pareciera irracional en medio de una generacién tan tecnoldgica, existe un recelo
por hacer este tipo de transacciones en linea, de alguna forma por la desconfianza de
brindar datos personales por este canal, asi mismo, por el arraigo de la forma tradicional
de adquirir bienes y servicios, manipulando los articulos y evaluandolos antes de realizar

la compra, por lo que hay que educar y culturizar este método le parece al sefior gerente.
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2.8 Entorno Competitivo

En lo referido a la competencia directa, entendiéndose los que utilizan este mismo
formato de negocio, el sefior Succar menciona que existen aproximadamente 15 sitios que
asemejan la operacién de la empresa, por lo menos en lo que consta a comercializar de
forma electrdnica todo tipo de productos y servicios por medio de un solo intermediario
como tal, que se encarga de comprar al proveedor y entregar al usuario final; ya que de
éstas solo una es igual en lo que al modelo de negocio se refiere, esto quiere decir, que
compite directamente aln por el mismo mercado, que igualmente maneja la operacién a
través de alianzas estratégicas para poder vender los sitios y contar con publico cautivo
gue tenga facilidad de financiamiento, sin embargo, mas que todo se mueve en medio de
bancos y cooperativas, esta empresa se llama Puntos Digitales. Las demas solo se valen
del marketing propio que puedan hacer, con bajo presupuesto la mayoria de ellas, para
darse a conocer en el mercado, por lo que es muy dificil que los potenciales clientes

conozcan de su negocio y opten por preferir esos sitios que no les ofrecen valor agregado.

Igualmente, existen ahora muchas tiendas y almacenes que han optado por
complementar su operacidn con algun desarrollo de comercio electrénico, donde exhiban
y vendan los productos que cominmente comercializan para dar valor agregado a sus
clientes habituales y generar mayor trafico, asi mismo, incrementar sus ventas. Estos sitios
se dedican a vender exclusivamente los articulos o servicios que han venido ofreciendo
desde siempre de la forma tradicional a sus clientes, es decir, un supermercado que ahora
complementa su venta con comercio electrénico, una tienda de ropa que ahora facilita
también la adquisicién de sus prendas por este otro canal; sin embargo, para el sefior
Succar esto no representa mayor problema, ya que normalmente no desarrollan buenos
sitios y en la mayoria de los casos no transaccionan una mayor cantidad de ventas a la que

ya de por si tenia registrada usualmente, asi mismo sucede en el tema de clientes nuevos.
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Se tienen que tomar en cuenta como competencia indirecta porque no manejan el mismo
formato, pero si consiguen mucho trafico y poseen gran cantidad de clientes, a los
almacenes de electrodomésticos en cadena como Gollo e Importadora Monge, ya que
estos almacenes comercializan los productos de mayor venta para la empresa Todo a
Plazo, que son todos aquellos aparatos tecnolégicos; y debido a su trayectoria y multiples
puntos de venta logran consolidar un gran nimero de clientes, sumado a esto por medio
de su propio financiamiento y opciones de bajas cuotas han alcanzado un mercado que de
otra forma no podrian comprar sus bienes. Lo mismo sucede con empresas como el ICE,
Movistar y Claro que por medio de sus planes logran colocar gran cantidad de teléfonos
moviles, que es el producto que representa el mayor porcentaje de las ventas en los sitios

de la compaiiia, por lo que es importante de destacar reconoce el sefior Gerente.

No se puede dejar de lado a la mayor plataforma tecnoldgica mundial de comercializacion
de articulos como lo es Amazon, que aunque no deberia de constituir una competencia
tan directa por no estar en el pais disputando abiertamente el mismo mercado, si lo es por
ser el pionero en esta clase de formato de comercio electrénico y porque muchos de los
potenciales clientes y usuarios utilizan la plataforma para realizar sus compras, mas que

nada el publico juvenil que conforma parte del mercado cautivo, indica el sefior Succar.

Es necesario analizar cada una de las areas de la compainiia, sus procesos y sus estrategias,
no solo para ampliar la concepciéon empresarial si no para remodelar sus efectos ante los
clientes y asi en consecuencia lograr el rendimiento esperado por parte de Todo a Plazo.
Por estas circunstancias se hace pertinente e imperioso, realizar un analisis situacional,
donde se estudie y verifique la influencia de cualquier supuesto, donde se pueda indagar
sus causas, rastrear su origen, y sobre todo donde se pueda interpretar certeramente
mediante el conocimiento, y recomendar soluciones que fomenten la permanencia al
encontrar estos impedimentos, y proponer practicas estratégicas a nivel mercadolégico
para el progreso. El servicio y otros aspectos externos no son mas que el reflejo de la

organizacién interna de la empresa, por lo que es idéneo un analisis en la compaiiia.
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Capitulo Il

3.1 Andlisis de la empresa

La compaiiia, como cualquier otra empresa, existe teniendo un comun denominador, y es
buscar la satisfaccion del consumidor o en este caso usuario, por lo que las reglas del
mercado siguen siendo las mismas que en los mercados tradicionales y ahora abonadas
con un nivel mayor de exigencia por parte del consumidor, complacer esta disyuntiva se
logra a partir de una buena planificacién y alto sentido de la calidad en el servicio. Por otro
lado, la compafiia no ha sido ajena de conocer la crisis en su negocio, aun siendo lider de
su industria en tan poco tiempo, ha pausado su aceleracién y por el contrario, ha
mostrado un revelador decrecimiento en su desarrollo y es palpable una apatia en medio
de su mercado habitual, esto se ha traducido en una baja significativa de las ventas; pero
este comportamiento es necesario analizarlo, para comprobar si se debe solamente a la
tipica crisis econdmica, o si existen aspectos a nivel interno donde se detecten diverso

tipo de fallas que afecten el desarrollo organizacional y mercadolégico de la empresa.

Hay factores que pueden ser determinantes para este decrecimiento en ventas e imagen
como lo son la no consecucion de las estrategias o la ausencia de ellas, el manejo de los
clientes, funciones no compatibles con las aptitudes, puestos claves vacios, la improvisada
asignacion de tareas y el seguimiento de éstas, eficiencia en las respuestas y resolucion de
conflictos, trabajos que se quedan sin realizar, aplazamiento de lo urgente, la inexistencia
de capacitaciones, falta de comunicacion oportuna con los clientes, servicio de entrega
tardio, mal manejo de precios y promociones, incumplimiento de promesas, falta de
innovacion, mala comunicacion interna, y reflejo en un decreciente servicio al cliente. El
fortalecimiento en el marketing se enfoca por inducir las condiciones suficientes vy
necesarias para que una organizacién tenga éxito en el logro de sus objetivos y metas, asi

como en el cumplimiento de sus compromisos, afin de asegurar su continuidad existencial
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3.2 Justificacion de la investigacion

La investigacion se torna adecuada e imperiosa, ya que pese a las disyuntivas del mercado
en general con que se tiene que lidiar, existen otros aspectos que forman parte de una
responsabilidad total de la empresa, como cualquier otra compaiiia tradicional de venta
de articulos o servicios, tienen la misma evidencia de éxito o fracaso, el servicio a los
diferentes estratos de clientes; pero esto no es otra cosa que un reflejo de su forma
interna de operar, de su esfuerzo o conformidad para brindar alternativas, de su

creatividad para innovar, su capacidad para el cambio, saber cuando y cémo reinventarse.

El analisis pretende lograr cambios que se traduzcan en fluidez de procesos, disefiar ideas
gue mantengan el negocio en su posicion, dotar de las herramientas necesarias y
adecuadas a la empresa para que aborde las situaciones del mercado con conocimiento,
implementar estrategias para su propia expansion y fidelizacion del cliente, en fin se trata
del desafio de fortalecer a la empresa mercadolégicamente para que pueda enfrentar el

entorno como una empresa lider tiene que hacerlo, y asi hacer valer el camino recorrido.

El trabajo de investigacion vendra a proponer estrategias de fortalecimiento a nivel
mercadoldgico, tocando desde los procesos que tiene la companiia para efectuar su labor
internamente, hasta aspectos latentes que tienen que ver con su imagen, para potenciarla
en cuanto a su mision y perspectiva, asi también, se pretende evaluar las actuales ventajas
para replantear su uso apropiado y posibles oportunidades para estudiarlas y abordarlas
con inteligencia, en funcién a las fortalezas de la empresa. Este proceso que conlleva el
trabajo de investigacion se ajusta mas que todo a un estudio externo, donde se analizaran
y determinaran los factores criticos que han desencadenado el actual comportamiento,
esto, por medio de una interpretacion objetiva del analisis de diversos aspectos como el
servicio, la eficiencia, la comunicacién, la entrega, la innovacion y el nivel de satisfaccién,
para diagnosticar con precisién lo supuesto y para la pertinente elaboracién de la

propuesta que impulse el mejoramiento de la gestion empresarial.
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3.3 Metodologia de la Investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacién, se tiene como finalidad analizar Ila
situacidon actual de la compafia. Mediante un diagndstico identificar las areas que se
tienen que mejorar, para luego a través del estudio del entorno, realizar una propuesta de
fortalecimiento mercadolégico para la empresa. Para lograr este propdsito,
primeramente, fue necesario ubicar el tema desde la perspectiva tedrica, por lo que se
hizo necesario llevar a cabo una investigacidn exploratoria para conocer a fondo el
negocio en el que se trabaja, la industria en donde se desenvuelve y la evolucién que ha
enfrentado el mercado. Por otro lado, en su momento fue necesario por medio de esta
investigacion llevar a cabo una investigacion de tipo descriptiva, que permitiera ubicar en

el conocimiento propio de la compaifiia, sus inicios, organizacién, operaciones y logros.

3.3.1 Tipo de estudio

Para el cumplimiento del actual objetivo, se hace pertinente el método de investigacion
exploratoria para estudiar la percepcién de los clientes en cuanto a los productos vy
servicios que ofrece la compaiiia, el precio, la comunicacion, la logistica, la aplicacion
Optima de los procesos para evaluar el servicio al cliente y la relacidn entre el personal y
ellos, la eficiencia en la respuesta y la resolucién de conflictos que se promueven en la
compaiiia, el nivel de innovacion y servicio postventa, respaldada de una investigacién de
campo, por medio del enfoque cualitativo y cuantitativo en el tratamiento de la
informacidn, para facilitar una mayor penetracion y comprension del tema y donde las
fuentes de datos han de ser primarias, a través de la informacién obtenida de parte de los
usuarios del servicio, por medio de una recoleccidon y andlisis de datos, en una parte de la
poblacion existente. Este tipo de estudio es fundamental para recoger e identificar
antecedentes generales por medio de diversas perspectivas de la poblacién en estudio y

documentar opiniones para reconocer tendencias y establecer relaciones concluyentes.
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3.3.2 Poblacion

La empresa atiende a cuarenta clientes corporativos, que a su vez, tienen en sus filas a
miles de tarjetahabientes, afiliados o asociados que se constituyen finalmente como los
clientes usuarios de la empresa, a los que hay que tomar su parecer en cuanto al servicio y
su perspectiva, ya que son ellos los que se mantienen en continuo contacto con el sitio

cuando desean adquirir algin producto o servicio ofrecido por la compaiiia.

No estd de mads decir, que la mayoria de las personas vinculadas a estas instituciones no
conoce de la tienda virtual habilitada a favor de ellos por medio de su Instituciéon, ya que
parece ser que no existe una fluida comunicacién para hacerles de su conocimiento la
existencia del sitio, o los medios necesarios para validar la informacién, por otro lado,
algunos conocen del servicio, pero no lo han utilizado. Asi que, sabiendo que no todas las
personas son usuarios del sitio, sino potenciales clientes, se evaluard la opinién de
aquellos que han utilizado el servicio, que han gestionado alguna compra en el sitio y que

su nombre ha sido registrado en la base de datos de la compafiia como usuario.

3.3.3 Muestra

Cada uno de los clientes registrados en el sitio, que ha realizado alguna compra en la
tienda virtual, independientemente de la pagina en que la hicieron, es decir, por medio de
cualquier institucién, son potenciales sujetos de estudio, por lo que se escogeran cien
personas al azar que durante los uUltimos dos afios hayan realizado alguna gestion de
compra, para la aplicacion del instrumento de medicidn, recoleccién de datos, y evaluar
concienzudamente todos los aspectos que seran luego analizados. En este tipo de estudio
es importante que la muestra sea la mas grande posible, ya que es un trabajo descriptivo y
exploratorio, por lo que la mejor forma de controlar todos los factores de evaluacion que

presenta el proyecto, es sdlo contando con el mayor nimero de elementos en la muestra.
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3.3.4 Periodo y lugar de la investigacion

La investigacion se lleva a cabo durante los meses de enero y febrero del afio 2016, en ese
espacio de tiempo, se recopilaron los datos sujetos a analisis, por medio de la aplicacién
del cuestionario a la muestra seleccionada, en este caso cien usuarios del sitio escogidos al
azar, sin importar por medio de cudl pagina hicieron la gestion de compra, esto porque
cada sitio se maneja de forma uniforme, tanto a nivel de oferta de productos y servicios,
como de atencidn por parte de los recursos y del personal de la compaiia. Estas encuestas
se aplicaron en dias laborales dentro del horario de trabajo, enviandoseles a los correos
de los candidatos elegidos por encuestar, el cuestionario en formato digital, contando con
su consentimiento, comunicandoles previamente la intencién, para que por el mismo

medio devolvieran sus opiniones de los aspectos sujetos a evaluacién en dicha encuesta.

3.3.5 Instrumento de recoleccion de datos

En cuanto a la recopilacion de los datos y de la informacidn, la técnica que se utiliza es la
aplicacion de encuestas dirigidas a los usuarios y clientes de la pagina, por medio de un
cuestionario con las instrucciones pertinentes para realizarlo, éste estd compuesto por
preguntas estructuradas ya que especifican de forma previa el grupo de alternativas de
respuesta y el formato de las respuestas, segln su escala, por lo que todas las preguntas
son cerradas. Se planted un total de 50 preguntas estructuradas en tres grandes areas, la
informacién bdsica laboral, los factores de fortalecimiento de mercadeo y la informacidn
personal. También, se realizard un Foda de la empresa, enriquecido con la informacién
arrojada por las previas técnicas aplicadas. Una vez que se obtenga la informacién se
procederd a tabularla, analizarla y clasificarla de acuerdo con el orden propuesto para
procesarla digitalmente, tanto de forma textual como grafica para que sirva como insumo
para el planteamiento de propuestas a favor del fortalecimiento estratégico que ayudard a

interpretar la realidad de la compania.
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3.4 Desarrollo y analisis de la investigacion

3.4.1 Andlisis de resultados

Una vez concluidas las etapas de recoleccidén y procesamiento de datos se deriva la mas
importante fase de la investigacién que es el analisis de esos datos, en este proceso es
necesario clasificar y agrupar la informaciéon y convertirla en datos manejables para su
interpretacion, asi mismo, se orienta a la busqueda de razones y a la evidencia por medio

del cruce de variables, otorgando asi conceptos especificos y definidos para la propuesta.
PARTE I. INFORMACION PERSONAL

Los datos que componen la informacidon personal son fundamentales, estos abordan
informacién como el rango de edad en la que se ubican los usuarios de la empresa, el nivel
académico, el género y el rango salarial, esto con el objetivo de tener una perspectiva mas
amplia de los clientes de la empresa y asi conocer las opiniones con base en su percepcion
y experiencia, de ahi descubrir y enlazar a través del cruce de variables lo concreto de la

informacién brindada que se necesita para acomodar el analisis y definir los resultados.

Grafico #01

RANGO DE EDAD DE LOS USUARIOS

W De 18 a 27 aflos W De 28 a 37 afios ™ De 38 a 47 afios M De 48 a 57 afos M De 58 en adelante

3%

Fuente: Investigacién Propia.
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Como se puede apreciar la mayoria, mas de la tercera parte de los clientes, se ubican
entre los 18 a 27 afios de edad, en total un 40%, seguido de la tercera parte del mercado
33% que lo conforman los clientes de entre los 28 a 37 afios, Unicamente, un 17% se situa
en el rango de 38 a 47 aios, un 7% del total de la poblacion tiene entre 48 y 57 afios y un
3% de los usuarios se encuentra en una edad mayor a los 58 afios, por lo que se concluye
gue el publico que utiliza los servicios de la empresa, son clientes jovenes, lo cual no es
nada sorpresivo, ya que es usual que este tipo de plataforma sea utilizada por las personas
gue se han visto expuestas con mayor fuerza a la tecnologia, también, se podria ver como

una ventaja para la compaiiia, ya que este publico es mas susceptible a las compras.

Grafico #02 -
NIVEL ACADEMICO
32 Fuente: Investigacion Propia.
23 24
14
7
Primaria Secundaria Técnico Bachillerato Licenciatura o maés
Universitario

En cuanto al factor académico se identifica que una cuarta parte de la poblacion cuenta
con un nivel académico de licenciatura o mas, 32% con bachillerato universitario, 23% de
las personas tiene un técnico, 14% de los clientes cuenta con un nivel académico de
secundaria y sélo 7% llegé a concluir la primaria, de lo anterior se desprende que el grado
académico que conforma la clientela de la compaiia se encuentra en un nivel alto de

perfil, ya que todas son personas inmersas en el campo laboral.
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Esto podria traer consigo, también, mayor aptitud para informarse sobre el mercado antes
de utilizar la plataforma, averiguar y evaluar sus ventajas y desventajas y un mayor nivel
de exigencia en servicio, incluso en gustos y preferencias, esto puede enlazarse con el

periodo que estan viviendo, los comportamientos de uso y el estilo de vida.

Grafico #03

GENERO

Masculino
66%

Fuente: Investigacién Propia.

En total, el 34% de los clientes es femenino, mientras que la mayoria, las dos terceras
partes del publico es masculino, esto quizas por las caracteristicas del hombre de ser mas
inclinado a todo lo que es tecnologia y asumir un poco mas de riesgos de probar lo nuevo,
también, entra en juego el que la mujer es mas consciente y piensa mucho mas las cosas
antes de tomar una decision, y aunque no es una cuestion de mayor analisis, si es
necesario para la poblacién femenina darse el tiempo, esta claro que el hombre no analiza
tanto y en las compras opta por probar también, debido a que lo que compra requiere
menos evaluacidon probablemente, mientras que la mujer si necesita en mayor medida

manipular el objeto, tocar el producto, evaluarlo y hasta probarlo cuando asi lo necesite.
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Grafico #04

RANGO SALARIAL

Fuente: Investigacién Propia.
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millones

El mayor grupo de clientes de la compafiia Todo a Plazo recibe un salario entre un millén y
dos millones de colones, es un total de 29% de personas ubicadas en este rango, asi
mismo, un total de 12% gana mas de los dos millones. Por otro lado, el 26% alcanza un
salario entre los 751 a un millédn de colones, 21% del mercado gana entre los 501 a 750 mil
colones y Unicamente, el 12% percibe, un salario menor a 500 mil colones mensuales. Esto
demuestra no sélo que el publico que utiliza este servicio es tecnoldgico, si no que,
consecuentemente, al ir con la tecnologia, tiene ingresos que le permite tener acceso a
ella. Las mayores diferencias en los sueldos se deben a la especializacién en las funciones
de los trabajadores por supuesto, pero hay que tomar en cuenta que la mayoria de las
empresas suscritas a este servicio, son empresas con alta especializacién en los negocios
en donde se desenvuelven, son empresas de alta tecnologia, por lo que sus empleados no
distan en aptitud de lo que requieren estas companias, son personas jovenes y preparadas
como lo demostrd el cuadro trasanterior, y por lo tanto, con un uso mayor y frecuente de
los dispositivos tecnolégicos y plataformas. Por otro lado, aunque existen empresas
afiliadas al sistema que no se especializan en tareas de tecnologia, no son mayoria, y son
precisamente sus empleados los que menos utilizan el servicio de la tienda virtual, esto es
facil de asumir, ya que al tener trabajadores de mayor edad y con menor escolaridad, que

no estan familiarizados con esta clase de servicios en linea, no optan por el uso.
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PARTE Il. INFORMACION BASICA COMO CLIENTE

Es preciso, también, establecer la informacidon que contiene el comportamiento del
cliente, cuantas veces ha utilizado el servicio, hace cudnto lo utilizé por primera vez, si lo
siguid empleando después y tener claro a qué tipo de institucion pertenece de forma
genérica, esto es trascendental para determinar la tendencia de las opiniones brindadas,
la antigliedad y fidelidad del cliente, la frecuencia de uso de la plataforma, la propension,

el desarrollo de cada cliente, su capacidad de valoracion y de forma directa la satisfaccion.

Grafico #05

CUANTAS VECES LO HA UTILIZADO

0%

W De 1 a3veces
B De 4 a 6 veces
W De 7 a9 veces

B M3s de 10 veces

Fuente: Investigacién Propia.

Mediante este grafico se refleja la distribucion de cuantas veces han utilizado el servicio
los clientes de la muestra evaluada, se tiene que el 82% de los usuarios lo ha empleado
entre una y tres veces, esto puede decir mucho por si solo, pero se ocupa mayor cantidad
de datos para aseverar una posicion, sin embargo, esto es importante destacarlo porque
una gran parte de los resultados vendran desde esta dptica. El 14% de los clientes ha

usado el servicio entre 4 y 6 veces, y solo el 4% lo ha repetido entre 7 y 9 veces.
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Grafico #06

HACE CUANTO TIEMPO LO UTILIZO POR
PRIMERA VEZ

B Entre 3 afiosy 5 afios M Entre 1 afioy 3 aflos M Entre 6 mesesy 1 afio

Entre 1 mesy 6 meses - Menos de un mes

28%

Fuente: Investigacion Propia.

Asi es como se muestra la division de hace cuanto tiempo utilizaron por primera vez los
clientes el servicio de Todo a Plazo. Los que tienen menos de un mes de haber
experimentado las compras en linea a través del sitio representa el 9%, el porcentaje que
lo ha hecho por primera vez entre un mes a seis meses es el 28%. La mayor cantidad de
clientes, una tercera parte lo hizo entre 6 meses y un ano. Una quinta parte 19% entre 1y
tres afnos, esto no implica necesariamente que sean los mismos que hayan comprado
mayor cantidad de veces, puede ser que solo hayan comprado una sola vez y nunca mas lo
volvieron a hacer, y por otro lado, sean los que tienen menos tiempo de haber comprado

por primera vez los que han frecuentado mas su uso, que de todas formas son la minoria.

Por ultimo, solo un 10% representa a aquellos clientes que lo hicieron entre tres afios y
desde que inicid operaciones la compania aproximadamente de 5 afios, que también es
pertinente tomar en cuenta, y mencionar que en ese tiempo la empresa tenia menos
clientes corporativos en sus filas, no habian afiliado muchas de las instituciones, por lo

que, a su vez, consecuentemente, tenia mucho menos usuarios del sitio en ese tiempo.
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Grafico #07

LO SIGUIO UTILIZANDO DESPUES DE LA
PRIMERA VEZ

HSi mNo

Fuente: Investigacion Propia.

Entre la poblacién de los clientes encuestados, se puede identificar que la mayoria de los
usuarios 59% no siguié utilizando el servicio después de la primera vez, este dato, aunque
no concluye con razones especificas, dice mucho por si solo, sin embargo, sera el resto de

la informacidn recolectada la que dé luz de esas razones, el 41% si lo siguié empleando.

Grafico #08
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Como un dato de importancia para conocer entre los usuarios del sitio, es a qué tipo de
institucion pertenecen, un poco mas de la tercera parte de la poblacidon, un 35%
pertenece a asociaciones solidaristas, que por supuesto que son la mayoria ya que de
igual forma 30 de las 40 instituciones afiliadas como aliados estratégicos son asociaciones
solidaristas, mas bien, si fuera por resultado proporcional deberian de pertenecer el 75%,
sin embargo, no es asi, no quiere decir estrictamente que sea igual en cantidad de
afiliados con respecto de una cooperativa, financiera o banco. Un banco o una cooperativa
por deduccién tienen mucho mas afiliados que una asociacion solidarista. De parte de los
4 bancos incluidos en el sistema y la Unica financiera que forma parte de la alianza
estratégica aportan un 20% de los clientes cada sector, esto se da porque esa Unica
financiera se encuentra en su apogeo y tiene la ventaja competitiva de ofrecer plazos
extensos de pago en cuotas sin intereses, disyuntiva de valor para el mercado consumista.
El porcentaje de clientes resultado de las 5 cooperativas afiliadas al esquema de tiendas
virtuales es el menor de todos con un 12%, pareciera que hay que trabajar un poco mas
en culturizar este método en medio de los clientes que pertenecen a las cooperativas. Por
ultimo, los clientes que compran directamente por medio de la pdgina genérica de Todo a

Plazo, representan el 13% del total de la poblacidon de muestra encuestada.

PARTE IIl. FACTORES DE FORTALECIMIENTO MERCADOLOGICO

Como un pilar fundamental en toda empresa, se constituye la gestion de mercadeo que
brinda la estrategia por seguir para la compaiiia, que provee de imagen y permite una
justificada percepcion del quehacer empresarial por parte de los clientes. Donde es
necesario evaluar desde el producto mismo que se esta ofreciendo hasta el servicio que lo
esta acompafiando, incluida la percepcién sobre su precio y promocion, la estrategia de
comunicacion que la empresa utiliza, la labor logistica y de postventa, la eficiencia en los
procesos y en la respuesta expedita a los clientes, la manera de abordar los conflictos y

darles solucion, y los esfuerzos en la innovacidn y en la procura de satisfaccién del cliente.
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Grafico #09

EXISTE UNA BUENA OFERTA DE
PRO D U CTOS EXH I BI DA Fuente: Investigacién Propia.
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La tercera parte de los usuarios asiente y reconoce que si existe una buena oferta de
productos y servicios en el sitio, un poco mds un 36% destaca que la oferta no es ni buena
ni mala, y un 31% de la poblacién encuestada afirma que la oferta brindada en el sitio no
es buena, para esto hay que tomar en cuenta el hecho de que, el portafolio de productos
y servicios que ofrece la empresa es nutrido, segun el Gerente, pero no implica en ningun

momento que esos productos que constituyen la oferta, estén en existencia o disponibles.

Grafico #10

HA ENCONTRADO LO QUE BUSCABA
DENTRO DE LA OFERTA Fuente: Investigacion Propia.
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Un poco mas de la tercera parte de los usuarios, un 35% afirma que siempre han
encontrado en el sitio lo que estaban buscando, hay que recordar que es un portafolio de
productos muy extenso, segin el Gerente. Una quinta parte declara que frecuentemente
encuentran en el sitio lo que buscaban, un 19% menciona que a veces lo hacen. Los
usuarios que indicaron que rara vez encuentran en el sitio el producto que estaban
buscando representa el 14%, mientras que los clientes que destacan que nunca han

encontrado lo que buscaban en el sitio web son el 12% de la poblacién encuestada.

Grafico #11

DESPUES DE HABER COMPRADO, EL
PRODUCTO NO ESTA Fuente: Investigacidn Propia.
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De forma discordante, practicamente, el mismo porcentaje de las personas que afirmoé
gue siempre han encontrado el producto que buscaban en el sitio, en este apartado la
tercera parte de la muestra declara que siempre que compran un producto al final resulta
no estar en existencia o en disponibilidad. El 22% indica que frecuentemente no obtienen
el producto que compraron debido a que no lo tenia la compafia para entrega, esto
porque como comentd su Gerente, la empresa maneja inventario cero y dependen
enteramente de las bodegas de los proveedores, el 16% sefiala que a veces no esta el
producto que previamente habian comprado en el sitio. Por otro lado, el 17% menciona

que rara vez les ha pasado este incidente, y solo el 13% afirma que nunca les ha pasado.
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De una forma seriamente alarmante, se demuestra que, solo el 13% de la poblacién
encuestada sefala que nunca les ha pasado el hecho de que después de haber comprado
el producto en la plataforma, no esté disponible o en existencia; en otras palabras, el 87%
de los usuarios si les ha pasado por lo menos en una ocasion, que el producto comprado
en la pagina, al final resulta no estar para la entrega. Enlazando esto muy objetivamente
con el resultado no casual de 82% de la poblacién que sefaldé que ha utilizado el sitio
solamente dentro del rango de 1 a 3 veces, y dentro de este porcentaje un 59% asegurdé
no haber seguido utilizando el sitio de compras después de la primera vez, muestra
contundentemente que esta puede ser bien, una de las razones del porque ocurre ese
fenédmeno tan perjudicial de no continuidad en la utilizacién del servicio, se debe a que el
producto que ya en teoria un cliente adquirié en la tienda virtual, ya que obviamente se

encontraba en exhibicion, al final resulta que no se tenia disponible para entrega.

Grafico #12

CONSIDERA LOS PRODUCTOS DE BUENA
CALIDAD

B Si ONo

Fuente: Investigacion Propia.

En cuanto a cdmo consideran los clientes la calidad de los productos comercializados en el
sitio, una mayoria sefala que si son de buena calidad, un 59%, es oportuno mencionar que
los productos en su mayoria al final son los mismos que comercializa cualquier almacén o

supermercado, ya que los mismos proveedores de estos establecimientos son los que
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brindan el servicio a Todo a Plazo. Por otro lado, el 41% de los usuarios del sitio considera
que la calidad de los productos no es buena, aunque ésta sea menos de la mitad de las
personas si es una cifra de gran preocupacion, que tal porcentaje crea algo asi, quiza en

cierta medida esto pueda estar entrelazado con alguna mala experiencia sobre garantia.

Grafico #13
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Fuente: Investigacion Propia.

Una gran cantidad de los usuarios del servicio, un 37% cree que el precio que paga por los
productos es algo alto, eso difiere un poco con la informacién que se tenia, abonado a
esto, una cuarta parte de la poblacién encuestada que en este caso si representa mucho,
dice que el precio que paga es muy alto, un 9% manifiesta que es extremadamente alto.

Un 22% menciona que no es ni tan alto ni tan bajo y solo un 8% indica que es algo bajo.

El factor precio es un rubro de suma importancia para generar competitividad en este tipo
de negocio comercial, por lo que, si éste no se percibe como adecuado puede ahuyentar a
los potenciales usuarios del sitio, o generar disonancia cognoscitiva en los clientes que en
algliin momento han realizado sus compras en la pagina; se puede asumir que el precio sea
una razén de peso para que la mayoria de la poblacién, sélo haya utilizado el sitio una vez

para realizar sus compras, y que no lo hayan vuelto a utilizar después de esa primera vez.
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Grafico #14

IMPORTANCIA DEL COSTO PARA
Ligeramente REALIZAR LA COM PRA
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Fuente: Investigacion Propia.

La mitad de la poblacién encuestada considera que el tema de precio del producto a la
hora de elegir donde comprarlo es muy importante, esto significa que podria haber
evaluacién previa antes de comprar de parte de los clientes. Una cuarta parte de los
usuarios considera el tema del costo del producto extremadamente importante para
saber ddonde realizar la compra; estos dos porcentajes sumados dan 73%, un porcentaje
sumamente alto, que si se compara con los datos de aquellos que consideraban que los
precios de los productos ofrecidos en la tienda virtual eran desde algo altos hasta
extremadamente altos, y que representaba un 70% surge un dilema por destacar, un
porcentaje muy elevado cree que el producto que se ofrece es caro y un porcentaje
similar sefiala que ese es un factor muy importante para resolver en qué sitio comprar y
adquirir el producto, por lo que con este comportamiento el tema de precio ahora se
vuelve determinante y vital para los intereses de este diagndstico. Por otro lado, un 17%
de los encuestados estima que el precio del producto es un poco importante a la hora de
seleccionar dénde adquirirlo, y un 10% lo aprecia ligeramente importante, mientras que

ninguno de los encuestados optd por darle cero importancia al precio.
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Todos lo consideran un tema con algo de peso. Es apropiado vincular esta informacién con
el hecho de que existen medios de pago propios de cada institucion donde los clientes
tienen sus ahorros y hacen sus transacciones, porque depende del nivel de uso por
conveniencia que ese resultado arroje se explicaria mucho de este fenémeno de precio.
Igualmente, al haber un gran porcentaje que cree que la pagina cuenta con precios no
competitivos, y se inclinan por darle consistencia a este hecho a través de la escogencia
del lugar donde efectuar la compra, se puede determinar el porqué de igual forma un gran
porcentaje ha utilizado el sitio solamente una vez para adquirir sus compras, y no lo ha
seguido utilizando después de ésta, se debe que al considerar que el costo de los articulos

no es favorable, prefieren no reincidir en realizar sus compras por medio de la plataforma.

Grafico #15

SE INFORMA DEL PRECIO ANTES EN OTROS
LU GARES Fuente: Investigacién Propia.
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Ante la pregunta directa de que si averigua previamente en otros lugares el precio del
producto que pretende adquirir en el sitio, el 41% de la muestra manifiesta que si lo hace,
situacién que confirma lo que se apuntaba anteriormente, de que al ser un publico en su
mayoria joven, preparado académicamente y tecnolégico tiene a su favor el poder de la
informacién. Un 26% de los usuarios sefiala que en ocasiones averigua previamente en

otros lugares el precio y una tercera parte de los encuestados indica que no lo hacen.
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Grafico #16

QUE TAN FACIL ES CONTACTAR AL PERSONAL
DE LA EMPRESA Fuente: Investigacién Propia.
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Una tercera parte de la muestra manifiesta que es moderadamente facil contactar al
personal de le empresa cuando requieren hacerlo, un 16% indica que a ellos les es muy
facil y un 9% de los usuarios sefialan que les es extremadamente facil contactar al
personal de la empresa cuando lo han necesitado hacer. Por otro lado, un 30% de la
poblacién encuestada contradice ese resultado, mencionando que para ellos les es poco
facil hacer contacto con los personeros de la compaiiia, asi mismo, existe un 12% que
considera que no es nada facil contactarlos, sumando estos dos porcentajes se tiene un
42% que les parece que no es tan sencillo recibir ayuda de parte del personal de la
compania por cualquier medio que lo intenten, cuando lo han necesitado. No deja de ser
una cifra considerable para tomar en cuenta a la hora de redactar las propuestas, ya que

esto influye directamente en la percepcién del cliente en cuanto a la atencidn y el servicio.
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Grafico #17

TRATO DEL PERSONAL
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Fuente: Investigacién Propia.

A la hora de contactar al personal de la empresa, es necesario evaluar el trato de éste para
con los usuarios por los distintos medios donde tengan acceso los clientes. Un 13% de la
muestra poblacional indica que en su oportunidad le dieron un excelente trato via
telefénica, un 23% lo considera bueno el trato, en lo que se refiere por medio del chat,
una quinta parte de los clientes menciona que les dieron un excelente trato, y una tercera
parte un muy buen trato via chat. De los que manifiestan haber recibido un trato ni bueno
ni malo son un 37% el mas alto del rubro, por parte del canal telefénico y un 31% no muy
lejos igualmente de parte del chat en linea. Por otro lado, un poco mas de la cuarta parte
de los usuarios apunta a que recibieron un trato no adecuado via telefdnica cuando los
personeros de la compaiiia los atendieron, un 15% lo consideré malo y un 12% malisimo;
asi mismo, en lo que se refiere al servicio de chat un 10% de los clientes de la muestra
manifiesta que el trato fue malo y un 5% lo resalta como malisimo. No esta de mds sefialar
gue el chat en linea en un servicio mas impersonal que brinda la compafia, donde mas
gue nada suele usarse para las consultas propias de productos, tanto en temas de
existencia, colores, precio, promociones y otros temas relacionados, y usualmente, se
utiliza previo a la compra del articulo; no asi el canal telefénico que es mas directo y se usa
para todo tipo de consultas, sugerencias, dudas, inquietudes, reclamos y conflictos, y que

ante eso normalmente el personero que lo atiende no tiene mucho tiempo de reaccion.
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Grafico #18

TRATO DEL PERSONAL EN LA ENTREGA
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Fuente: Investigacién Propia.

En este apartado, se evalula el trato del personal de entrega, donde el 30% de la poblacidn
encuestada indica que el trato es bueno y el 18% lo categoriza como excelente. La mayoria
de los usuarios del servicio representados por un 41% concluye que el trato del personal
de la empresa a la hora de que les llegan a dejar el producto no es ni bueno ni malo. Por
otro lado, solo el 7% lo califica como malo y otro 4% de los usuarios como malisimo; en
general, pareciera una buena gestidon de parte de los mensajeros en cuanto al trato con

clientes; sin embargo, no estaria de mas vincularlo con los supuestos del rubro de entrega.

Grafico #19

QUE TAN CONVENIENTES SON LAS FORMAS
DE PAGO

Fuente: Investigacion Propia.
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Ninguno de los encuestados expresé que las formas de pagos son nada convenientes, y
solo el 7% cree que son poco convenientes, esto probablemente, tenga que ver con el
sitio que usaron para realizar las compras, ya que cada sitio tiene habilitadas las formas de
pago correspondientes a cada instituciéon, y en la mayoria de los casos tiene mejores tasas
y menos tramitologia que los créditos comunes, a parte que ahi mismo es donde los
usuarios tienen sus ahorros, por lo que tienen acceso rapido y casi seguro al dinero, no asi
la pagina genérica de Todo a plazo que sélo contempla formas de pago abiertas al publico
en general, que puedan dar los bancos y financieras a cualquier persona. El 10% de la

muestra manifiesta que las formas de pago son moderadamente convenientes.

Como se habia pronosticado de cierta forma, un 40% de la poblacidn encuestada sostiene
gue las formas de pago son muy convenientes y aun mds el 43% indica que son
extremadamente convenientes, esto no viene, sino a recalcar que en las formas de pago a
través de estas valiosas alianzas estratégicas, la empresa tiene una ventaja competitiva sin
igual y de alguna forma se convierte en un factor determinante para que el publico de
consumidores los siga eligiendo, esto debido a que si previamente un 70% considera que
el precio es algo alto, muy alto o extremadamente alto, y complementado con el hecho de
que un 73% asegura que el precio es un elemento trascendental para seleccionar dénde
se realizard la compra, y aun con este razonamiento las personas siguen adquiriendo
bienes en la pdgina, es porque hay algo mds ventajoso a parte del precio que les genera

valor agregado para seguir optando por el sitio, y es la conveniencia de las formas de pago
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Grafico #20

CALIFICACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
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De forma general la calidad el servicio es evaluada por una tercera parte de la poblacién
como no destacable, ni buena ni mala, un 23% considera que la calidad del servicio es
buena y solo un 9% la califica como excelente, menos de la décima parte de los usuarios.
Lo remarcable es que un 18% evalla esa calidad del servicio como mala y un porcentaje
similar de 16% como malisima, por lo que exceptuando el trato del personal de entrega y
la conveniencia de las formas de pago que son parte de la atencidn y servicio al cliente, los
rubros del trato con los usuarios de parte del personal estdn deteriorando la calidad y
estan generando que en total un 34%, es decir, una tercera parte de la muestra, esté

considerando como deficiente o muy deficiente la calidad del servicio en forma general.

La calidad medida en forma general encierra todas las variables en conjunto que cada uno
de los usuarios consideran preponderantes, en cuanto al grado en que sus expectativas
fueron cumplidas, basicamente su percepcién en lo que ha servicio se refiere, por lo que
sabiendo que es un factor que puede ser determinante a la hora de escoger donde realizar
las compras, o de igual forma, suficiente razén para desechar una alternativa donde
efectuarlas, se puede vincular con la gran cantidad de usuarios que sélo ha utilizado una

vez el sitio para realizar sus compras, y que no lo volvio a utilizar luego de esa primera vez.
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Grafico #21

PERCEPCION DE PROMOCIONES Y
DESCUENTOS
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En el apartado de la percepcion que generan las promociones y descuentos de articulos
hechos por la compafiia, un 10% considera que son extremadamente provechosas,
mientras que un 19% las ven como muy provechosas; sin embargo, la balanza se inclina
del otro lado, porque un 27% de las personas encuestadas estima estas promociones
como poco provechosas y adicionalmente un 15% las evalia como nada provechosas, un
42% del total encuestado, esto probablemente porque al considerar los clientes que los
precios son altos, pues a la hora de generar un descuento o promocién no debe ser muy
notorio el cambio con respecto de los precios comunes del mercado. Finalmente, un 29%
de la muestra identifica estas promociones como moderadamente provechosas. El tema
de promociones suele ser un elemento que significa oportunidad para muchas personas a
la hora de escoger el momento indicado para realizar una compra, por lo que si éstas son
consideradas por un significativo porcentaje como poco o nada provechosas, podrian
estar sumando al hecho de la Unica utilizacién que se le ha dado al sitio por parte de un
gran porcentaje de usuarios, que después de esa primera vez no siguieron utilizando la
plataforma virtual para la compra de sus bienes o servicios, esta vez por la percepcion de

que las promociones no son beneficiosas, ni los descuentos convenientes para aprovechar
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Grafico #22

LE INTERESA INFORMACION SOBRE LAS
PROMOCIONES Fuente: Investigacion Propia.

35

30

25

20

15

10

Extremadamente  Muy interesado  Moderadamente Poco interesado  Nada interesado
interesado interesado

Mas que nada es el reflejo de los resultados de la pregunta que antecede, el mismo total
de 42% estd poco interesado o para nada interesado en recibir informacion sobre las
promociones o descuentos que realiza la compafiia, probablemente, porque ni siquiera lo
ven como promociones y no las consideran provechosas. Una tercera parte estaria
moderadamente interesada por recibir esta clase de informacién, mientras que un 17% se

muestra muy interesado y solo un 8% afirma estar extremadamente interesado.

HA COMPRADO ARTICULOS
APROVECHANDO ALGUNA PROMOCION

70

60

50

40
30
20
10

0

Fuente: Investigacion Propia. No Si




110

Ya sea por descuentos de temporadas o por alguna promocién de articulos que por
introduccion o tiempo limitado estén con algln tipo de beneficio, el 59% de los usuarios
encuestados afirma que han adquirido productos o servicios en ese tiempo, no asi el 41%
que indica que no ha comprado articulos por aprovechar las instancias de descuentos de
articulos, muy similar el porcentaje de los que consideran estas promociones como poco o

nada provechosas, e igualmente a los que no les interesa recibir informacién de ellas.

Grafico #24

A TRAVES DE QUE MEDIO SUPO DE LA
PAG I NA Fuente: Investigacién Propia.
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Sobre cémo se enteraron de la existencia de la tienda virtual, el 39% que es el mas alto
porcentaje de esta seccion, coincide en que fue por medio del correo electrénico, y es que
una vez que se logra conectar con la asociacidn solidarista, cooperativa o banco, y se
desarrolla el mall virtual personalizado para lograr ventas a través del sitio, una de las
primeras cosas que se intenta hacer en conjunto, aparte de la campafa de expectativa
para promover la pagina, es el anuncio del lanzamiento del nuevo mall virtual a través de
la base de datos de correos electrdnicos que tiene la institucidon, que en el caso de las

asociaciones son solo los datos de las personas que se han afiliado a la a la entidad.
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Un 29% de los usuarios del sitio hace constar que se dieron cuenta del servicio que se
habia dispuesto para ellos, a través de la referencia de un compafiero, un 17% menciona
que lo vieron por medio de la pagina institucional, es decir, por medio de un anuncio
publicado en la pagina de cada institucion o de una vez la seccién del mall virtual
habilitada. Solo un 8% sefnal6 que se enterd por medio del boletin informativo y un 7% por

medio de la presencia en una feria.

Grafico #25

QUE TAN INFORMADO SE MANTIENE SOBRE
LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS
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Fuente: Investigacion Propia.

En lo referido a qué tan informado se mantiene el usuario sobre los productos y servicios
gue ofrece la compaiiia, un 34% coincide en que estdn poco informados y un 19% en que
estdn para nada informados sobre lo nuevo que ofrece la compaiiia, por lo que la
comunicacion al parecer no estd siendo muy efectiva por medio de los canales utilizados,
ya que mas de la mitad de la muestra de la poblacidn, senala no mantenerse informada
sobre los productos o servicios que ofrece la empresa. Un 29% indica mantenerse
moderadamente informado, y un 14% manifiesta estar muy informado sobre lo nuevo de

la tienda virtual, finalmente solo un 4% afirma mantenerse extremadamente informado.
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Grafico #26

QUE TAN CLARAS FUERON LAS
COMUNICACIONES
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Fuente: Investigacion Propia.

En cuanto a lo claras que fueron las comunicaciones la mayoria de los porcentajes son

muy similares, un 18% afirma que fueron extremadamente claras para su percepcioén y un

29% lo manifiesta como muy claras. El publico que considera que estas comunicaciones

fueron un poco claras lo constituye un 19%. Por otro lado, una tercera parte de la muestra

declara que los mensajes transmitidos por la compafiia no son claros, por lo que hay que

revisar si lo escrito, estd adaptado para que sea entendible para toda clase de publico.

Grafico #27

OPORTUNAMENTE INFORMADO SOBRE LAS
PROMOCIONES Y DESCUENTOS
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De la misma forma en que la mitad de los usuarios asegura no estar informados sobre lo
nuevo en productos y servicios de la empresa, asi mismo, en este apartado el 46% de los
clientes manifiesta estar ligeramente informados o para nada informados, sobre las
promociones o descuentos hechos por la compafiia; es importante resaltar la necesidad
de revision de los canales de comunicacion que utiliza la compafiia para transmitir los
mensajes a sus clientes, porque pareciera que no son los mas éptimos, o si es el caso
ejercer monitoreo sobre la fluidez de esa comunicacion hasta llegar a las personas de
interés, porque si parte de este trabajo se tiene que dejar en manos de terceros, es decir,
las propias instituciones que informen a sus afiliados, es apropiado encontrar algin
método de comprobacién que notifique que la informacién se difundié con éxito. Un 27%

sefiala que se mantiene un poco informado, y una cuarta parte concluye que si lo esta.

Grafico #28

A TRAVES DE QUE MEDIO SE ENTERA SOBRE
LAS NOVEDADES DEL SITIO

Por un compaiiero
12%

Visita al sitio
27%

Boletin

Fuente: Investigacion Propia. 4%




114

Sobre los medios por los cuales los clientes se enteran de las novedades del sitio, el correo
electrdnicos sigue siendo el medio de mayor impacto, al igual que lo fue en el momento
cuando habia que anunciar la existencia del sitio web, coincidentemente con el mismo
39% de los usuarios que indica que por e-mail es por donde se enteran de las novedades
de la pagina, y esto no es de extranar, debido a que es el medio mas utilizado por la
compaiiia para comunicar, ya que son pocos los canales que puede utilizar para conectar
con el publico de interés. Otro de los medios es la misma pagina web donde el 27%
menciona que es por ahi donde se entera de las novedades del propio sitio, claro esta que
es una herramienta vdlida, pero solo cuando los usuarios deciden visitarla, por lo que a
pesar de su restringido alcance se ubica como la segunda opcién de impacto para que los

usuarios se enteren de las novedades del sitio.

Un 18% sefiala que se entera por medio de mensajes SMS a sus teléfonos, pero esto de
igual forma sucede solo con los clientes que han comprado aunque sea una vez en el sitio
y se han registrado, porque la compafiia los tiene en su base de datos y aprovecha para
comunicar, por lo que también es una via con ciertas limitaciones. Un 12% expresa que se

da cuenta de las novedades del sitio por medio de un compaiiero que se lo menciona.

Finalmente, un 4% concluye que se percata de ello cuando por algin medio escrito como
brochures, flyers, tabloides, carteles, folletos o el boletin que algunas instituciones como
asociaciones solidaristas emiten de forma mensual para comunicar noticias a sus afiliados,

gue igualmente es un medio restringido.
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Grafico #29
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Fuente: Investigacion Propia.

ES EL MISMO PRODUCTO QUE HAN CUMPLIDO CON LA SE LO HAN ENTREGADO EN
USTED COMPRO PROMESA DE 72 HORAS BUENAS CONDICIONES

Una de las tareas mas importantes, por no decir el alma del negocio, es la logistica, de
hecho es un negocio enfocado en eso, en la eficiencia de entrega, en la dindmica eterna
de recibir pedidos de clientes, solicitarlos y recogerlos donde el proveedor y entregarlos
donde el cliente que los solicitd, siendo asi, y entendiendo su importancia, se analizaran
factores determinantes para el éxito o declive del negocio. En primera instancia, ante la
pregunta de que si le entregan el mismo articulo que compré previamente, solo el 36% de
la muestra afirma que siempre recibe el mismo producto, una cifra sumamente baja
entendiendo que la gran mayoria deberia de recibir el mismo articulo que comprd, es lo
usual en cualquier negocio comercial. Un 29% dice que frecuentemente recibe el mismo
producto, un 18% baja la norma expresando que solo a veces coincide el producto que
compré con respecto del que recibe, casi una quinta parte de la muestra de la poblacion.
Los que manifiestan que rara vez reciben el mismo producto que solicitaron representan
el 6% de los usuarios, asi mismo, el 5% sefiala que de las veces que han comprado en el

sitio nunca han recibido el articulo que inicialmente pretendieron adquirir.
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Esto puede ser realmente alarmante ya que solo el 36% de la poblacién encuestada
manifiesta que nunca han tenido problemas en recibir exactamente lo que compraron,
por lo que son un total de 64% los que indicaron que aunque sea en una ocasién, no han
recibido el producto que compraron en el sitio, es una cifra muy alta que puede afectar
seriamente la satisfaccion. En este rubro incluso existe un 6% de los usuarios que expresa

gue no les entregaron del todo el articulo solicitado, en ningin momento.

Las razones de estas desatenciones pueden ser varias, esta labor es incluso donde
tipicamente intervienen terceros, sin embargo, es necesario subir el nivel de coincidencia
entre lo comprado y lo entregado para el cliente, es trascendental coordinar con mayor
precisidn junto los proveedores el monitoreo del inventario, para no ofrecer articulos que
ya no estan en existencia, y de igual forma mantener una constante inspeccién y revision
de los productos cargados en el sitio, para identificar aquellos que ya dejaron de ser
distribuidos por los proveedores, un control riguroso y conciso para que los clientes no

puedan solicitar articulos que de antemano se podria saber que no estan disponibles.

En cuanto a la promesa de entrega de 72 horas el comportamiento no cambia, incluso un
porcentaje hasta menor, el 32%, menos de la tercera parte de la poblacion encuestada,
manifiesta que siempre le han cumplido con el tiempo pactado de entrega, es decir, con
ese dato se sabe que el 68% no ha podido disfrutar de su producto en el tiempo en que se
lo prometieron, aunque sea en una oportunidad de compra, ya que es el 26% que indica
gue frecuentemente le entregan en el lapso de 72 horas, un 18% sefnala que a veces le
cumplen con el tiempo; sin embargo, un 12% manifiesta que rara vez cumplen con la
promesa medular de su negocio, un 6% sefala que nunca lo pueden cumplir y el mismo
6% concluye que del todo no le entregaron el articulo solicitado, cifras en general muy

parecidas al apartado de coincidencia de producto solicitado con producto entregado.

Finalmente, se evalud si la entrega del articulo comprado se efectué con el producto en
buenas condiciones, a lo que un 35% de los usuarios contestd que si, y una vez mas se dan

los porcentajes similares de las respuestas a las dos preguntas anteriores; lo que denota
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esta vez es, que el restante 65% de los clientes aunque sea una vez, ha recibido un articulo
con algun desperfecto o dafo, estos pueden ser desde objetos electrénicos que no

funcionan, hasta cajas o envoltorios dafiados o arrugados.

Para completar los rubros, un 29% menciona que frecuentemente recibe el articulo en
buenas condiciones, un 24% detalla que a veces lo recibe asi, esta vez un 4% indica que
rara vez ha recibido un articulo en buen estado, un escaso 2% manifiesta que nunca ha

recibido el articulo comprado, en buenas condiciones.

QUE TAN RAPIDO CONSIDERA EL SERVICIO DE
Gréfico #30 ENTREGA
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Fuente: Investigacion Propia.

En general de manera clara, y cerrando el tema de entrega, solo un 21% de la poblacion
encuestada, considera que el servicio de entrega en muy rapido, sumada a esta cifra, un
8% cree que es extremadamente rdpido, una excelente percepcion del cliente, solo que
desconcertante el minimo que piensa asi. Con una apreciacién mas baja se encuentran los
gue piensan que es moderadamente rapido el servicio de entrega, grupo conformado por
la tercera parte de los usuarios, un 33%. Por otro lado, un 18% afirma que el servicio es
poco rapido y finalmente un 20% que concluye que es para nada rdpido, porcentajes que

juntos coinciden en alguna medida con los que piensan que no cumplen con la 72 horas.
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Grafico #31
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Fuente: Investigacion Propia.

En cuanto al tema de postventa es importante entresacar de lo general, el tema especifico
de garantias, que es un asunto muy particular y de gran repercusion en este tipo de
negocio, esto, para tener claro la opinién de los usuarios en cuanto a los dos argumentos,
lo general y lo puntual del servicio postventa, y asi cerciorarse de que no haya sesgo y que
el juicio de los usuarios no repercuta en la proporciéon de un rubro sobre el otro. En cuanto
a las politicas de postventa a nivel general un 19% de la poblacién encuestada refiere a

gue son excelentes, no asi las politicas de garantia donde solo el 13% las consideran asi.

De igual forma sucede con los que solo las estiman buenas, un 26% piensa asi de las
politicas de postventa, y solo un 21% de las de garantia, precisamente, esto se pretendia
evaluar, apartar el tema de garantia de entre el gran tema de postventa, para obtener la
opinién de los usuarios de forma separada y que un valor no afecte al otro, se nota que
aungue las dos cifras en general no son tan satisfactorias, el tema de garantias siempre va
a estar por debajo de la percepcion del tema postventa; esto porque ya antes habia
arrojado un porcentaje del 41% de los usuarios, que consideraba que el producto que se

vende en el sitio no es de buena calidad, esto definitivamente tenia que tener algun tipo
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de conexidon con el tema de garantias directamente, y aqui se comprueba y se sigue
confirmando con el resto de los porcentajes, donde el 11% de los clientes piensa que las
politicas de postventa son malisimas, y el 15%, que las politicas de garantia lo son. En
cuanto a que son malas un 10% afirma eso de las politicas de postventa, pero un 15% lo

considera asi de las politicas de garantia.

La mayor cifra dentro de la proporcién de los porcentajes coincide en ambos argumentos,
sin haber amplia brecha entre ellos, que las politicas no son ni buenas ni malas, un 34%
para las politicas de postventa y un 36% para las politicas de garantia. Esta situacion
aunque, también, depende de terceros, ya que la compafiia no cuenta con taller de
reparacion propio para articulos electrénicos, que son los que por mucho predominan el
tema de reparaciones, es oportuno y necesario incitar algun tipo de coordinacidn o crear
alglin esquema donde puedan salir ganando las partes involucradas, principalmente, el
cliente final, quien es el que mds se ve perjudicado en esta transaccién, ya que se supone
gue compré un articulo nuevo y bueno. Por otro lado, es la imagen de la compaiiia la que

se expone ya que el nombre del proveedor no sale a relucir.
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Dentro del mismo gran tema de servicio postventa, es apropiado evaluar puntualmente la
eficacia con que se cumplen los plazos de reparacion y garantia, y aunque ya el rubro
anterior planted la posicion de los usuarios en cuanto al tema de garantia de forma
general, esta pregunta viene a reafirmar con aun mads precisién las causas de esa
percepcion. Solo un 2% de los clientes indica que la compaiiia es extremadamente eficaz
en lo que se refiere al cumplimiento de plazos de reparacién y garantia, sumado a esto un
8% lo sefiala como muy eficaces en su gestién. Cambiando un poco la impresién que deja
la compaiiia a sus clientes en este rubro, un 10% maneja la tesis de que son un poco
eficaces. Por otro lado y ya inclinando totalmente el pensamiento de los usuarios, un 17%
advierte que son ligeramente eficaces en cuanto al cumplimiento de esos plazos,
adicionalmente, con un porcentaje nada alentador, un 31% de la poblaciéon, casi una

tercera parte afirma que no son nada eficaces en las reparaciones y garantias.

Finalmente, y aun mds desalentador un 32% de los clientes concluye que no han tenido la
experiencia de probar el servicio de reparaciéon o garantia con la empresa, es decir, que
nunca han tenido que recurrir a devolver un articulo por mal estado o dafio posterior; sin
embargo, es solo el 32% de toda la poblacidn, es decir, sumando los que consideran que el
servicio es muy eficaz, en total un monumental 68% de los usuarios han experimentado
una falla en alguno de los articulos adquiridos por lo menos una vez; si aun a este
porcentaje se le restara las personas que indican que son extremadamente y muy eficaces
en cuanto al cumplimiento de los plazos de reparacion, quedaria siempre un 58%, que han
tenido la experiencia de comprar un producto nuevo y tras de que le falla o nota algin
dafio en el, hacen valer su garantia y corren con la suerte de que no le cumplen con el
plazo estimado para la devolucidn de su articulo adquirido. Este tipo de infortunio podria
ser una de las razones para que los usuarios utilicen una sola vez el sitio, debido a la mala
experiencia vivida, y asi alimentar el porcentaje de personas encuestadas que afirmé que
no siguio utilizando el sitio después de la primera vez, esto esencialmente porque no se

cumple con los plazos de entrega cuando se tiene un producto en reparacion o garantia.
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Grafico #33

QUE TAN SENCILLO RESULTA BUSCAR
PRODUCTOS O INFORMACION EN EL SITIO

Muy dific _ 20
bificil — 27
Promedio _ 21

sencillo _ 22
vy sencile. | 1

Fuente: Investigacion Propia.

En materia de innovacion y lo amigable que pueda ser el sitio y su uso, los usuarios opinan
sobre qué tan sencillo resulta buscar informacidn o productos en el sitio, a lo que solo un
10% de la poblacidn contesta que le es muy sencillo, adicionalmente, un 22% lo destaca
solo como sencillo. Buscando un balance, el 21% de los usuarios sefiala que es promedio,
es decir, ni tan sencillo, ni tampoco dificil; sin embargo, un 27% lo expresa como que le
resulta dificil buscar productos o informacién en el sitio y sumado a eso un 20%, una
quinta parte de la muestra, concluye que para ellos si les resulta muy dificil la busqueda.
Esto se puede dar porque aun existiendo un buscador en la pagina, no se vinculan con

éxito las palabras apropiadas que describan mejor el producto para su dptima ubicacion.
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Grafico #34

QUE TAN IMPORTANTES SON LAS
HERRAMIENTAS Y LA TECNOLOGIA PARA LA
ELECCION DE ESTE TIPO DE EMPRESAS
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Fuente: Investigacion Propia.
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La importancia de las herramientas y la tecnologia en la eleccién de este tipo de empresas
resulta extremadamente importante para un 36% de los usuarios, un amplio porcentaje, y
no muy lejos con 33%, estan los que opinan que es muy importante, por lo que en total un
69% concluye que las herramientas de software y la tecnologia en general son
importantes a la hora de elegir en cudl empresa comprar desde este mismo formato
virtual. Siendo asi, y entendiendo que al 47% les resulta dificil hasta buscar articulos en el
sitio, se podria especular una discrepancia profunda entre estos porcentajes; sin embargo,
analizando este comportamiento, del porqué entonces siguen optando por la pagina web
como su opcién de compra virtual, es sencillo de inferir, se debe a que es la Unica pagina
habilitada en su institucidon para este fin, y por lo tanto, es la que contiene las formas de
pago que previamente se noté que son ampliamente aceptadas por conveniencia de los
usuarios, entonces su uso parece ser justificado por un tema de falta de alternativas. Por
otro lado, un 14% considera poco importante las herramientas y la tecnologia a la hora de
escoger entre esta clase de empresas de compra en linea. Un 10% afirma que le parece
ligeramente importante este tema y un 7% manifiesta que no es nada trascendental lo

gue tenga que ver con herramientas y nueva tecnologia para decidir en qué sitio comprar.
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Grafico #35

LE RESULTA SENCILLO REALIZAR
COMPRAS EN EL SITIO
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Fuente: Investigacion Propia.

Para los usuarios el realizar la gestion de compras en el sitio a nivel general les resulta
facil, mas de la tercera parte, un 35% menciona que les resulta muy sencillo completar las
compras en el mall virtual, asi mismo, un 39% confirma que les parece sencillo, ya con
esas dos cifras se suman tres cuartas partes de la poblacién encuestada. Adicionalmente,
los que consideran el tema como promedio, es decir, los que no les parece ni tan sencillo,
ni tan dificil realizar compras en la tienda virtual, son un 17% de los usuarios. Por otro
lado, la minoria con un 7% considera el sitio como poco amigable y dificil de comprar ahi,
sumado a ese porcentaje estd el escaso 2% que lo evalua como muy dificil, cifras que
facilmente coinciden con el perfil de edad de los usuarios encuestados en la muestra, es

decir, el mismo 7% que se ubica en el rango de 48 a 57 afios y un 3% que supera esa edad.
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"™ HAVISTO MEJORAS EN EL SITIO EN EL
ULTIMO ANO

" 64

Si 36

Ante la pregunta a los usuarios del servicio, que si ha visto mejoras en el sitio durante el
ultimo afio, solo un 36% manifiesta en positivo, mientras que una inquietante y gran suma
de 64% de la poblacidon encuestada, expresa no haber visto mejoras en la pagina de
compras virtuales durante el ultimo afio; situacién que solo viene a refirmar dos hechos,
uno que el 68% de los usuarios mantiene la teoria de que no resulta tan sencillo encontrar
informacién y productos en el sitio, y el otro hecho por tomar en cuenta y antes
constatado es que el 69% considera la importancia de las herramientas y la tecnologia a la

hora de escoger en qué pagina del mismo formato, realizar las compras en linea.
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"’ LE RESUELVEN NECESIDADES, CONSULTAS O
I NQU I ETU D ES Fuente: Investigacién Propia.
28
19
12
Siempre Frecuentemente A veces Rara vez Nunca

En el apartado de eficiencia de respuesta por parte del personal a los usuarios del servicio,
un 19% afirma que siempre le resuelven sus necesidades, consultas o inquietudes, un
22% menciona que frecuentemente le resuelven los temas, ya demostrando menos
eficiencia de respuesta un 28% indica que a ellos a veces les resuelven sus consultas o
dudas mediante los canales donde logran contactar al personal de la empresa. Por otro
lado, un 19% manifiesta que rara vez les evacuan las necesidades o consultas que tengan,
y sumado a eso un 12% concluye que nunca les resuelven sus necesidades, consultas,
dudas o inquietudes, la suma de estos dos ultimos porcentajes 31%, podria ajustarse al

34% de los clientes que calificaron como mala o malisima la calidad del servicio brindada.
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Grafico #38

LE HAN INFORMADO A TIEMPO QUE EL
PRODUCTO NO ESTA DISPONIBLE
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Fuente: Investigacion Propia.

Un dato de suma importancia en lo que se refiere a la eficiencia de respuesta y, por lo
tanto, denota en seguimiento en el servicio al cliente, es el hecho de que si le han
informado a tiempo a los clientes que el producto no estd disponible por alguna razén,
después de que estos han realizado la compra en la pagina. A esta pregunta un 12% de los
usuarios contesta que siempre les han informado a tiempo que el producto que acaban de
comprar no esta disponible, ya con algun tipo de retraso o falla un 14% menciona que
frecuentemente le han informado a tiempo. Ya en decrecimiento de la eficiencia de
respuesta un 24% de la poblacién indica que solo a veces le han informado sobre la
ausencia del articulo que previamente compré. Un alarmante 21% sefiala que rara vez le
ha informado oportunamente sobre la no disponibilidad del producto o servicio que
adquirié por medio del sitio, y sumado a ese porcentaje esta un 19% que afirma que
nunca le han informado a tiempo cuando ha topado con esta circunstancia, juntas estas
dos ultimas cifras, representan un 40% de la poblacién total encuestada, a la cual no les
informan debidamente sobre la inexistencia o no disponibilidad momentanea, de los
articulos comprados por medio del mall virtual. Aun peor se torna el panorama cuando

solo el 10% expresa que nunca han tenido esta experiencia de no conseguir el mismo
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producto que previamente compraron en la tienda virtual. Es decir, el impresionante y
preocupante porcentaje del 90% ha topado con el suceso de no conseguir el mismo
articulo que compré en la pdgina, pero aun peor es que restando el porcentaje de los que
siempre les informan a tiempo, un remanente de 78% de la poblacidn, en algin momento
les han fallado en cuanto a una respuesta eficiente sobre el articulo comprado en el mall.
Esto deja en evidencia el mal manejo de los procesos operativos de la empresa o la
inexistencia de la gestion en algunos de ellos, como por ejemplo la comunicacién eficaz
con los proveedores, la actualizacion del catalogo de productos dentro de la plataforma
web, y por supuesto que la oportuna comunicacion de parte del personal para con el
cliente en cuanto a la retroalimentacion de si se tiene o no disponible el producto
solicitado, y de no ser asi pues buscar un producto alternativo que pudiera satisfacer al

cliente o una solucion rapida y eficiente para dar por concluida la gestion con el mismo.

Grafico #39

LE HAN INFORMADO A TIEMPO CUANDO NO
CUENTA CON EL MONTO DISPONIBLE
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Fuente: Investigacion Propia.

Como la mayoria de las formas de pago habilitadas en las tiendas virtuales son de parte de
las propias instituciones, debido a que ahi los asociados, afiliados o tarjetahabientes

guardan sus ahorros o les rebajan automaticamente de sus planillas el dinero del aporte,
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puede existir la coyuntura de que una vez realizada la compra y seleccionada la forma de
pago de preferencia, no tenga el usuario todo el dinero disponible para optar por el
articulo que quiso obtener, por lo que es necesario hacérselo saber al cliente lo mas
rapidamente posible para no incurrir en mayores atrasos que afecten la imagen de la
empresa por una ineficiente respuesta. En ese apartado, un 34% de los clientes dicen que
siempre les informan a tiempo cuando no tiene el monto suficiente para realizar la
compra, una cuarta parte de la poblacidn indica que frecuentemente les informan a
tiempo, un 15% sefala que a veces les informan a tiempo si no cuentan con el dinero
suficiente. Un 16% manifiesta que rara vez les dan una respuesta oportuna sobre el monto
del que disponen, y finalmente, un 10% afirma que nunca les informan a tiempo o del
todo sobre si tiene o no el dinero disponible para completar la transaccién de compra en
el mall. De la misma forma que el apartado anterior, se trata de un 41% de los usuarios
tomando en cuenta a aquellos que indican que a veces les informan a tiempo, que hacen
ver que esa comunicacion eficiente no se estd dando en la empresa, cuando esto puede

ser en gran medida un motivo generador de mala imagen en el servicio de la compaiiia.

Grafico #40

LE MANTIENEN INFORMADO CUANDO EL
PRODUCTO ESTA EN REPARACION O
GARANTIA

No he tenido la experiencia _ 32

No 37

Fuente: Investigacion Propia.
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Como ultimo punto de la eficiencia de respuesta, un 31% de la muestra manifiesta que
cuando han tenido el inconveniente de devolver un producto para validar su garantia o
para reparacién, le han mantenido informado sobre su progreso, por otro lado, un 37%
manifiesta que es todo lo contrario, cuando ha tenido un articulo en reparacién o validez
de garantia no le mantienen informado sobre como va la reparacién, cierta similitud en los
porcentajes de la eficacia en el cumplimiento de los plazos para responder por una

garantia o reparacién y en la opinién que los cliente le merecen a las politicas de garantia.

Grafico #41

HA TENIDO ALGUN TIPO DE INCONVENIENTE
LEVE O CONFLICTO Fuente: Investigacién Propia.

Si No

Es importante la medicién en general de la capacidad de la empresa para la resolucidon de
conflictos, ante la pregunta inicial si ha tenido algun tipo de inconveniente leve como una
consulta o duda no resuelta, una compra no satisfactoria o un conflicto mayor como un
producto dafiado o una reparacién que llevé mucho tiempo en solucionarse, el 36% de los
usuarios indica que no han tenido ningun tipo de inconveniente o conflicto; por otro lado,
el 64% afirma que han tenido en algin momento una experiencia de este tipo, esto es el

reflejo del mismo 64% que cree que el trato del personal via telefénica no es el mejor.
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Grafico #42 e Ve
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En cuanto a qué tan rapido responde la compaiiia ante los problemas, sélo un 5% cree que
lo hace extremadamente rapido, sumado a este un 7% que manifiesta que responden muy
rapido. Los usuarios que piensan que lo hacen poco rdpido representan un 9% y menos
aun ligeramente rapido, es decir, lento, un 12% de la poblacion. Por otro lado, el 31% de
los clientes afirma que ante los problemas no responden nada rdpido, lo que provoca una
mayor cantidad de problemas por la falta de retroalimentacién al cliente, ya que el
usuario no tiene conocimiento de lo que esta sucediendo por lo que tiende a irritarse y
esto genera mayor roce en medio de la gestién; coincide en el mismo porcentaje con las
personas que sefalan que rara vez o nunca les resuelven sus necesidades, consultas o
inquietudes en cuanto a la eficiencia de respuesta por parte de la compafiia. Un 36% hace
constar que no han tenido esa experiencia, el mismo porcentaje del rubro anterior. El
hecho de que se generen conflictos entre las dos partes siempre sera una seial de que en
la mayoria de casos la situacidn no terminé de la mejor manera, por lo que volver a utilizar
los servicios de la plataforma virtual no seria una idea atrayente para el usuario, sino que
al contrario, es muy posible que sea parte de la gran cantidad de personas que después de

que utilizo el sitio para realizar sus compras, no lo ha vuelto utilizar después de esa vez.
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Grafico #43

TIENE EL PERSONAL DE LA EMPRESA
BUENAS APTITUDES PARA MANEJAR LAS
SITUACIONES Y LOS CONFLICTOS
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Fuente: Investigacion Propia.

Ante la pregunta que si el personal tiene las capacidades, la sutileza y la asertividad
relacional para el manejo de las situaciones y de los conflictos, un escaso 9% de los
usuarios menciona que son excelentes, adicionalmente, un 13% acepta que son buenas
sus capacidades. Ademads, un 16% de los clientes piensa que no son ni buenas ni malas;
por otro lado, un 15% las califica como que el personal tiene malas aptitudes para manejar
esta clase de situaciones, y otro 15% las identifica como malisimas, sumados estos dos
ultimos porcentajes se tiene que casi una tercera parte de la poblacion cataloga como
ineficiente al personal de la compafiia y con escasa inteligencia relacional, similar al
porcentaje que clasifica como malo y malisimo el trato del personal via telefénica y la
misma tercera parte que concluye que el servicio brindado por la compafiia es sumamente
deficiente o de mala calidad; porcentajes similares se presentan en los usuarios que
indican que el personal de la empresa responde sumamente lento cuando se presentan
problemas por resolver e igualmente la poblacién que sefiala que no son eficientes en
cuanto a resolver necesidades, consultas o inquietudes. El mismo 32% se mantiene como

gue no ha tenido la experiencia de tratar con el personal en estas instancias.
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Grafico #44
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En el pensamiento de los usuarios y con respecto de su experiencia y la légica se les
pregunta que cual es la probabilidad de que se repitan los problemas reportados
anteriormente, ante esto un escaso 4% piensa que no es probable, acompafado por un
8% que ratifica que es poco probable. Ya un 25% establece que esto puede ser algo
probable debido a que muchos han sido repetitivos. Por otro lado, un 18% ya lo catalogd
como bastante probable, sumado a esto un 9% que manifiesta que es extremadamente
probable que se repita de nuevo los mismos problemas ya que la recurrencia se ha dado,
se sigue manteniendo el mismo y firme 36% que asegura no haber tenido la experiencia.
El creer que de alguna forma la empresa va a reincidir en los mismos problemas que ha
venido mostrando, es una perspectiva muy severa que dice mucho de lo que piensa el
usuario con respecto de la compaiiia, si se suman los porcentajes que lo ven probable es
un 52%, mas de la mitad de la poblacion encuestada cree que la empresa va a incurrir de
nuevo en los errores cometidos alguna vez en medio de su gestién comercial y logistica;
por lo que refuerza que el 59% de las personas hayan sefialado que han utilizado el sitio

solo una vez para sus compras y que no lo siguieron utilizando después de esa primera vez



133

Grafico #45

PROBABILIDAD DE QUE VISITE
NUEVAMENTE EL SITIO WEB
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Fuente: Investigacion Propia.

En el Ultimo rubro de satisfaccion al cliente, y ante la pregunta al usuario de que si hay
probabilidad que visite nuevamente el sitio web, una quinta parte manifiesta que es muy
probable que lo haga nuevamente, asi mismo, una tercera parte dice que es probable que
vuelva a utilizar los servicios, sin embargo, otra quinta parte dice no estar segura de volver
a utilizarlo. Por otro lado, debido al trato del personal, atencién recibida, atrasos en la
entrega, calidad del servicio, mala comunicacién, eficiencia de respuesta, mal manejo
relacional con el cliente, la rapidez y la aptitud para manejar conflictos un 16% de los
usuarios cree que es improbable que lo utilicen nuevamente, adicionalmente un 12% es
tajante ya que lo ve muy improbable que vuelva a visitar el sitio para realizar compras.
Este comportamiento ratifica el gran porcentaje de los usuarios que han utilizado el sitio
entre un rango de una a tres veces, y que de estos una gran mayoria refuerzan su actitud
en cuanto a no seguir disponiendo de la plataforma para realizar sus compras después de
haberla utilizado una primera vez; ya que es facilmente asociable con todas y cada una de
las variables que han llegado a evidenciar la personalidad de la compaiiia, el estilo de su
gestion y la imagen que los usuarios tienen de ésta, y pesa desde luego, sobre la

probabilidad de que las personas no visiten nuevamente la pagina para realizar compras.
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*"™  PROBABILIDAD QUE RECOMIENDE EL SITIO
A OTRAS PERSONAS
Nada probable | 30
Poco probable 20
Algo probable 20
Bastante probable 18
Extremadamente probable _ 12

Finalmente, ante la probabilidad que los usuarios recomienden el sitio a otras personas,
solo un 12% dice que es extremadamente probable, es gente satisfecha con el servicio que
se les ha dado, adicionalmente, un 18% menciona que es bastante probable que lo
recomienden, ya bajando un poco la satisfaccién una quinta parte de la poblacién piensa
que es algo probable que lo recomiende, igualmente, un 20% indica que lo ve poco
probable, y por ultimo y el mayor porcentaje de 30%, afirma que es nada probable que
recomiende el sitio a otras personas, producto de la mala experiencia vivida
personalmente y muy similar a la misma tercera parte de los usuarios que han venido
prevaleciendo con un pensamiento rotundo y concluyente pero en extremo negativo
sobre la atencidn recibida, el trato del personal, la calidad del servicio, la rapidez ante los
problemas, los atrasos en la entrega, la mala comunicacion, la eficiencia de resolucién
ante necesidades o consultas, mal manejo relacional y la aptitud para manejar conflictos,
esto coincide y se liga evidentemente con el elevado 59% de los usuarios que aseguran
gue no volvieron a utilizar el sitio después de la primera vez que lo hicieron, por lo que, si
ellos mismos no han pensado en volverlo a utilizar, mucho menos estarian considerando

recomendar la pagina a otras personas para que realicen sus compras en la plataforma.
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3.4.2 FODA

Fortalezas

Modelo de negocio: la estrategia utilizada de atraer publicos cautivos para que puedan
realizar compras en linea en los sitios virtuales es un modelo de negocio que si se sabe

manejar bien, puede traer réditos importantes a la empresa.

Alianzas estratégicas: del mismo modelo de negocio se extrae las alianzas estratégicas
gue ha cultivado de alguna manera la compaiiia, esto permite establecer distintas tiendas

virtuales para conseguir, a su vez, mayor cantidad de ventas.

Medios de pago: dentro de la misma linea de la estrategia utilizada por la empresa se
encuentra el brindar las formas de pago propias de cada institucion donde pertenezcan los

usuarios, esto para facilitar el financiamiento de estos.

Financiamiento: la oportunidad para que los usuarios puedan adquirir productos de
forma financiada de parte de terceros y asi facilitar la venta de articulos sin necesidad de

utilizarlos propios recursos de la companiia para financiar a los clientes.

Sentido de pertenencia: el hecho de que las tiendas virtuales sean personalizadas para
cada institucidon a donde pertenece, con el nombre, con los colores, con el logo, las formas

de pago propias y demas produce confianza y sentido de pertenencia en el usuario.

Cartera de clientes corporativos: aunado a todo lo anterior, hoy por hoy la empresa tiene
una cantidad importante de clientes como aliados estratégicos para atraer publicos

cautivos, aparte de esto los clientes resultan ser las empresas mds importantes del pais.

Proveedores: sea como sea, es importante destacar que se cuenta con una variada y
amplia cartera de proveedores para solventar las demandas de los clientes, estos
proveedores en algunos casos son también los distribuidores autorizados del pais en la

marca que comercializan y en otros casos son importantes comercios que la facilitan.
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Base de datos: con el tiempo la empresa ha logrado recabar una cantidad significativa de
clientes que se han registrado en el sitio, que ahora teniendo sus datos no depende de

terceros para comunicarse oportunamente con ellos.

Servidor competitivo: la empresa cuenta con un buen servidor para soportar el trafico de
todas las tiendas virtuales que ha creado, por lo que es importante destacar que las

caracteristicas del servidor son congruentes con la expansion que hasta ahora tiene.

Transporte propio: la compaiiia posee un camién de tamafio mediano para facilitar la
entrega de articulos grandes a distintos lugares del pais, igualmente cuenta con tres

mensajeros que con sus motos realizan la mayoria de entregas en el Area Metropolitana.

Costos de inventario: al desarrollar un proceso operativo donde se compra el articulo al
proveedor solo al momento cuando éste es solicitado por el usuario, se tiene la ventaja de

no tener costos de inventario, y no incurrir en gastos de local aparte o almacenamiento.

Ubicacion: la empresa Todo a Plazo se ubica en el centro de San José, y en una zona
donde el trafico vehicular no es tan denso, por lo que resulta conveniente para estar cerca

de la mayoria de las empresas y clientes, incluso para cuando quieran visitar las oficinas.

Oportunidades

Mayor nimero de alianzas: aunque, en la actualidad, cuenten con cuarenta clientes
corporativos tiene la oportunidad de ampliar la cartera, ya que en Costa Rica hay

abundante mercado de instituciones financieras que se pueden abarcar aun.

Desarrollo de software: si bien es cierto, que el sitio hasta ahora se ha mantenido a nivel
de tecnologia, siempre es importante implementar software nuevos, y plataformas que

faciliten el proceso tanto de compra, como de operaciones.
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Comunicacion por otros medios: este aspecto puede considerarse una oportunidad ya
gue al tener escasez de medios de comunicaciéon con los usuarios finales, se pueden crear

plataformas nuevas o visitas a las empresas para tratar personalmente con los clientes.

Benchmarking: el hecho de que el precio sea un tema para la compaiiia, existe la
oportunidad de realizar la tarea de benchmarking con los principales actores del mercado

y asi competir de forma saludable con los precios.

Comunicacion eficiente con proveedores: una buena parte de los problemas de servicio
gue presenta la compaiiia se dan por la ineficiente respuesta ante la no disponibilidad de

los articulos solicitados, por lo que es apropiado e imperioso mejorar esta comunicacion.

Capacitacion para el personal: la mayoria de los colaboradores no cuentan con
capacitacién en su area, la empresa no invierte en este rubro y esto se ha reflejado en el

servicio y la aptitud del personal, por lo que al hacerlo aumentaria la calidad en la gestion.

Debilidades

Precio: existe el tema de precio como una debilidad importante en la compaiiia, ya que es
percibido como caro por los usuarios y es argumento determinante para la consecucién de

ventas en la empresa, cuando se supone que deberia de ser una ventaja competitiva.

El trato del personal: al contar la compafia con operaciones a cargo de personal no
experto en sus areas de trabajo, el trato del personal al cliente se ha visto nublado por la

falta de aptitud ante situaciones y conflictos que se generan dentro del giro del negocio.

Tiempo de entrega: la mayoria de los clientes concuerdan con que el tiempo de entrega
no es el adecuado con respecto de su promesa, por lo que es necesario mejorar quizas la

distribucién de cargas, evitar reprocesos y ser mas inteligentes a la hora de zonificar.
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Productos no disponibles: con mucha frecuencia sucede este fendmeno, que no se
encuentra el producto solicitado por el cliente, por lo que es importante mejorar la

coordinacidn con los proveedores y mantener al catdlogo de productos actualizado.

Eficiencia de respuesta: el manejo de los tiempos es un tema que ha trascendido en la
compaiiia y en este tipo de negocio de logistica el tiempo es el mayor bien, por lo que la
eficacia en la resolucion de necesidades o problemas que se presentan y el diseiio del

mejoramiento entre departamentos para ello, es muy significativo en la compania.

Promociones: las promociones no son vista con buenos ojos por los clientes, esto porque
las ven insignificantes con respecto del mercado, igualmente sucede con los descuentos,

por lo que es necesario revisar los margenes y disefiar promociones que sean atractivas.

Comunicacion con los usuarios: por medio de los canales actuales habilitados para este
fin, no se esta llegando a dar a conocer el sitio de la forma esperada, ya que estos medios

dependen de terceros, y en muchos casos no se termina dando una dptima comunicacidn.

Garantias: una buena parte de los temas mas delicados en la compafiia y que se llegan a
convertir en conflictos serios son los temas de reparacidn y garantias, esto provoca mucho

roce con los usuarios y trae tensidn también en la relacidn con los aliados estratégicos.

Amenazas

El rompiento de contratos con los aliados: esto no deja de ser una amenaza, debido a que
si la relacién se vuelve mas tensa, los aliados optarian por deshacer la relacién y utilizan

otros mecanismos para solventar el consumo de sus asociados.

Competencia nacional: la amenaza de la competencia siempre sigue latente, al no ser la
Unica empresa en el entorno de los negocios similar a Todo a Plazo, igualmente las nuevas

tendencias de hacer negocios en linea de sus propias marcas representan una amenaza.
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Las ferias: este modelo nunca deja de ser una amenaza, ya que los empleados de las
empresas siempre asisten a este tipo de ferias organizadas por las insituciones y compran

una gran cantidad de productos, que de alguna manera deja de vender Todo a Plazo.

Nuevas plataformas: como competencia pero mas alld de las empresas nacionales que se
dedican al mismo negocio de Todo a Plazo, existe la gran amenaza de nuevos sitios o

plataformas internacionales de fécil acceso que vendan a precios extremadamente bajos.

Apatia por parte de los usuarios: es necesario tomar en cuenta la posibilidad de que los
usuarios del sitio simplemente dejen de utilizar la herramienta para obtener sus articulos,
esto debido a la falta de valor agregado, como altos precios, no disponibilidad de articulos

solicitados, mal servicio al cliente, ineficiencia en dar soluciones, lentitud en las garantias.

Con todo el andlisis que propinaron estos criterios de los usuarios y clientes, se logra
condensar un material que sirve como insumo para dar propuestas de valor a cada una de
las flaguezas que muestra la compafiia a nivel organizacional y principalmente
mercadoldgico, el andlisis del contexto hace posible identificar las dreas donde la empresa
no es fuerte, sino que tiene considerables carencias y en las que tiene que trabajar para
establecer una mayor solidez en su proceso; es necesario evaluar primordialmente las
opiniones de los usuarios del servicio, reinterpretar experiencias, y no sélo encerrarse con
lo que la compaiiia cree que es correcto, sino nutrirse de la realidad y dar pasos que
permitan un mayor desarrollo de la organizacién a nivel de mercadeo y servicio,
incorporar nuevos conceptos que pauten la dindmica de la empresa y disefiar modelos y
estructuras flexibles que se alimenten de cambios cuando sea necesario y que consideren
a los clientes y a los aliados estratégicos como el bien inestimable de la compania, como
los individuos que son capaces de llevar a buen puerto a la empresa siempre y cuando la
empresa pueda ofrecer esta reciprocidad por medio del servicio, es seguro reinventarse
mediante un camino que fue marcado por las mismas personas que utilizan los servicios
de la compaiiia, y que no son ajenas del dia a dia de las vivencias de la misma, es oportuno

proponer cambios que ayuden a mejorar las ventas y dar el fortalecimiento mercadolégico
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Cada una de las variables que se cruzaron entre si para tratar de determinar con mayor
exactitud el origen de los problemas que se presentan en la compafia fueron
pertinentemente razonadas para dar con lo medular y lo sustancial que esta
obstaculizando el crecimiento de la empresa y empafiando el servicio que se brinda a los
usuarios. Esto permite tener mayor claridad sobre las estrategias que realmente se
requieren para rectificar y corregir los habitos y comportamientos que no estan siendo
consecuentes con una cultura de profesionalismo y servicio y redisefiar los procesos que
no se encuentren a la altura de la atencién eficiente que se requiere para dar una buena

imagen de la empresa ante sus proveedores, aliados estratégicos, usuarios y clientes.
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CAPITULO IV.

4.1 Propuesta de Fortalecimiento Mercadologico

Toda empresa esta integrada por un conjunto de variables que la hacen interactuar, tanto
a nivel externo como a nivel interno, mucho de la imagen de una compaiiia y su reflejo al
exterior se fundamenta en la estructura interna y el modo de operar de la organizacion,
no sélo se trata de lineamientos y planificacidon, sino de los procesos que hacen que esa
estructura tenga dinamismo, de los roles de sus miembros, de la estrategia de asociacién,
de la aplicacién de fortalezas, de la capacidad de equipo, y de la inteligencia relacional. La
importancia de contar con una empresa sdlida es vital para su propio desarrollo, esta
solidez se alcanza de adentro hacia afuera, una empresa como toda organizacién que da
servicio, esta expuesta al analisis, opinidn, juicio, critica y evaluacién de sus usuarios, por

lo que es importante una continua orientacidn a la satisfaccion del cliente.

Es cuanto a esa satisfaccién en el servicio que reciben los clientes de la empresa, es
importante reconocer la estrecha relacion que la vincula con el correcto entendimiento y
apropiada aplicacién de los procesos internos de la compaiiia. Esto reincide en el hecho de
que al estar la empresa integrada por un grupo de personas que en relacion directa con
sus habilidades y desempefio condiciona y beneficia a ésta a partir de sus esfuerzos
puntuales, es trascendental que exista en la mayor medida, un correcto enlace entre las
aptitudes y las funciones, una convincente intervencion de parte del personal ante
inconvenientes que puedan presentarse, un certero manejo del bienestar relacional con
los usuarios y de satisfaccion hacia estos, la propuesta de esta investigacion, basa alguna
parte de sus argumentos justamente en eso, que a partir de identificar de la manera mas
clara posible las situaciones o circunstancias internas que se presentan y que de alguna
manera atentan significativamente contra el nivel de salud apropiado para la empresa y su

servicio al cliente e imagen externa, disefiarles una propuesta de valor.
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El aporte que se ha de realizar puede ser muy valioso para la compaifiia, ya que cuando se
denotan los sintomas, es palpable la necesidad de una estrategia para fortalecer a la
compafia mercadolégicamente, se torna doblemente importante cuando se tiene al
frente una compafiia lider de su industria y en medio de un negocio tan nuevo e
innovador como lo es el comercio electrénico, que a pesar de no estar en un pais con una
gran educacion en cuanto a compras en linea, si se muestra con una proyeccién de amplio
crecimiento. Partiendo de la investigacion, la propuesta vendrd a tocar desde temas de
producto hasta aspectos como su precio, su promocién y entrega, desde la innovacién
misma, y servicio al cliente y postventa, hasta aspectos relacionales y de satisfaccion,
como eficacia de respuesta y resolucion de conflictos, factores que afectan, tanto interna

como externamente, con el fin de proponer diversas estrategias de fortalecimiento.

Aca es donde se necesita conocer cual es la clave del éxito del negocio, ya que pese a las
disyuntivas del mercado, en general, con que se tiene que lidiar, existen otros aspectos
qgue forman parte de una responsabilidad total de la empresa. Como cualquier compaiiia
tradicional de venta de articulos o servicios, tienen la misma evidencia de éxito o fracaso,
el servicio a los diferentes estratos de clientes; pero esto no es otra cosa que un reflejo de
su forma interna de operar, de su esfuerzo o conformidad para brindar alternativas, de su

creatividad para innovar, su capacidad para el cambio, saber cuando y cémo reinventarse.

Se pretende desarrollar las capacidades de la organizacidn, reordenando algunos de los
aspectos en los que su analisis no fue favorable ante los ojos de sus mismos clientes, pero
esta vez apostando a su ineludible responsabilidad, para canalizar la reorientaciéon vy el
papel de la inversion de una forma intencionada, para la adecuada construccién del
progreso de la empresa y hacerlo sostenible en el tiempo, afectando su propia cultura.
Este mapeo de los recursos, factores y elementos mercadoldgicos, pretende identificar las
areas criticas y concretar a través de propuestas, de definicion de aportes, de la
aceptacion de responsabilidades, del establecimiento de roles y de la participacién

conjunta, un planteamiento propositivo de consecucion de objetivos y de metas.
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Por estas circunstancias se hizo pertinente e imperioso, realizar un analisis situacional,
donde se estudien y verifiquen estos supuestos, donde se pueda indagar sus causas,
rastrear su origen, y sobre todo donde se pueda interpretar certeramente mediante el
conocimiento, y recomendar soluciones que fomenten la permanencia al encontrar estos

impedimentos, y proponer practicas estratégicas a nivel mercadolégico para el progreso.

Es oportuno que de alguna manera los cambios mas leves que, los cuales no requieren de
mayor esfuerzo y trabajo, sean implementados lo mas pronto posible para que estos
beneficios puedan ser latentes en el corto plazo. Para la empresa esto significaria un gran
paso hacia el desempefio de la organizacidn y se reflejaria como un bien en su servicio,
afectando de forma positiva la experiencia del cliente de la compaiiia, son pequefios

cambios que podrian resolver la problematica planteada de forma practica.

Este proyecto viene a beneficiar no solo a la compafiia en términos de fortalecerla a nivel
de mercadeo y, por consecuencia, en imagen y rendimiento, sino que viene a mejorar las
condiciones para sus futuros clientes, a dar apertura a una gestién mejorada que compita
en medio del entorno, a disefiar métodos que propicien la satisfaccion del cliente, y
establecer procedimientos de innovacidn, para que los actuales usuarios puedan gozar de
una agradable experiencia y mayor conveniencia, y los futuros individuos puedan ingresar

conociendo un estilo de compra favorable y lleno de seguridad, distincion y satisfaccion.

En fin, se trata del desafio de fortalecer a la empresa a nivel de mercadeo para que pueda
enfrentar el mercado como una empresa lider tiene que hacerlo, y asi hacer valer el
camino recorrido, establecer cambios pertinentes a nivel organizacional, para potenciar la
compafiia en cuanto a su misién y perspectiva. No cabe duda que ningun proyecto
analizado puede surgir sin implementar un plan de acciéon para mejorar las debilidades
gue se evidenciaron en el momento de su estudio y potenciar las fortalezas con las que se
cuenta. Es necesario determinar una reingenieria para continuar dando pasos firmes en
medio del mercado, y a cada momento poder leer el entorno y conocer cémo actuar y qué

nuevos cambios proyectarse para que sirvan de plataforma para nuevos alcances y logros.
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4.2 Justificacion de la propuesta

La propuesta nace de la inquietud de fortalecer el dmbito de mercadeo, la imagen vy la
percepcion de la compaiia Todo a Plazo, con el fin de obtener mayores resultados en el
desempefio de las funciones, tanto individuales como en conjunto, y ademas, a través del
mejoramiento continuo de la calidad de trabajo repercutir en la obtencién de mayores

ganancias y verlas reflejadas en las ventas alcanzadas y en los negocios concretados.

Por otro lado, la compaiiia no ha sido ajena de conocer la crisis en su negocio, aun siendo
lider de su industria en tan poco tiempo, ha pausado su aceleracién y, por el contrario, ha
mostrado un revelador decrecimiento en su desarrollo y es palpable una apatia en medio
de su mercado habitual, esto se ha traducido en una baja significativa de las ventas; pero
este comportamiento no se debe solamente a la tipica crisis econdmica, sino que a nivel
interno se han detectado diversos tipos de fallas de indole mercadoldgico, que han
abonado a esta situacién, entre ellos el desconocimiento de los objetivos, la no
consecucion de las estrategias o la ausencia de ellas, funciones no compatibles con las
aptitudes, el mal manejo de la informacion, labores claves sin personas a cargo, la
improvisada asignacion de tareas y el seguimiento de éstas, mala comunicacion interna,
trabajos que se quedan sin realizar, la inexistencia de capacitaciones, aplazamiento de lo
urgente, la no existencia de los articulos solicitados por los clientes, tardanza en la
comunicacidn para con ellos, mala atencién en brindarles otras opciones, escaso esfuerzo
por coordinar promociones atractivas con los proveedores, falta de coordinacion con
ellos, no empoderamiento para la rdpida resolucion de situaciones, nula coordinacién de
estrategias con aliados para la comunicacién e incremento en las ventas, ausencia de
innovacidon dentro del sitio web, la ineficiente actuacion en el retiro de articulos dentro de
la pagina que no se encuentran en existencia, falta de iniciativa para la colocacién de
productos mediante otras alternativas de financiamiento, la carencia de compensaciones

o beneficios para con los clientes y aliados y reflejo de un decreciente servicio al cliente.
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4.3 Objetivos de la propuesta

A partir del analisis de diversos factores externos que presenta la empresa se espera
ofrecer propuestas que permitan el crecimiento de la organizacion, y que potencie las
habilidades, destrezas competencias y capacidades que representan a ésta por medio de
sus colaboradores, asi como la mejora en los procesos que muestran ser factores criticos
para el adecuado avance de la compaiiia, también la optimizacién de recursos y cambios
que favorezcan la navegacién en el sitio web y un ambiente que fomente la oportuna

comunicacidn y refuerce las buenas relaciones en la gestidén con los usuarios.

Es proponer una estrategia de fortalecimiento de mercadeo mediante un andlisis de
situacioén interna y percepcién externa, que permita conocer las causas que se relacionan
directamente con los criterios evaluados como deficientes por parte de los usuarios, y asi
determinar qué elementos tienen que ajustarse a nivel de productos, servicio y logistica,
aplicando rediseifios de los procesos y reformas de las estructuras funcionales, para
desarrollar de manera apropiada la marcha del negocio y la satisfaccion de los clientes,

manteniendo el liderazgo de la industria, siempre orientado al progreso y la innovacién.

4.4 Definicion del publico objetivo

El mercado meta en el cual se implementara la propuesta es la poblacién de clientes de la
companiia, a ellos afecta directamente los cambios sugeridos, esta poblacidon estd
compuesta por personas en un rango de edad entre los 18 a los 60 afios, sin embargo, la
mayoria de la poblacién se encuentra entre los 18 a 27 afios, por lo anterior, el mercado
meta se puede definir como personas jévenes, con un grado académico de nivel
universitario, que perciben ingresos econémicos de entre 500 000 a 2 000 000 de colones

en su mayoria, y con una gran proporcién predominante del género masculino.
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4.5 Desarrollo de la propuesta

El desarrollo de una propuesta, a partir de una investigacion es producto de un proceso de
analisis y observacién de las posibilidades con que cuenta la empresa no solo a nivel de
recursos, si no de desempeno y capacidad, pero por sobre todo de reconocimiento y de
disposicion para optar por el cambio mercadolégico. Los aspectos que evidenciaron
debilidad o revelaron cierta fragilidad son los sujetos de mejoramiento en su gestion y
aumento de atenciéon en el proceso de su implementaciéon. A lo largo del analisis de los
factores indispensables para lograr el fortalecimiento de mercadeo, se muestra en los
aspectos de evaluacion un comportamiento donde una gran mayoria de los resultados,
mas de la mitad de los usuarios, se encuentran en desacuerdo o neutral en sus opiniones,
distribuyendo sus criterios en los rubros mas bajos de valoracion, lo que refleja una linea
de disconformidad meritoria de interés, cuidado y observacion. Entre la materia sujeta de
estudio se encuentra el producto o servicio, su disponibilidad y su precio, la promocion, la
comunicacion, el servicio al cliente, la entrega de productos, el servicio postventa, los
medios de pago y la innovacidn, la eficacia de respuesta y la resolucién de conflictos,

incluidos aspectos que reflejan la satisfaccion del cliente por la gestidn de la empresa.

Producto: como cualquier empresa de comercializacién, los productos o servicios son el
elemento fundamental que genera el intercambio por dinero. Aunque estos productos no
son de fabricacién propia, sino simplemente compra y reventa a través de distribuidores,
es decir, colocacién por medio de intermediacion en la cadena de canales de marketing; si
es a la empresa a la que se denota cuando en la transaccién algo no sale como se tenia
previsto por parte del cliente, no solo porque la factura es de la empresa misma hacia el
cliente y ésta responde en primer lugar por la garantia ante el usuario, sino porque ni
siquiera es conocido por los clientes qué empresa es la real proveedora o representante
de estos articulos en el pais; se cuenta con mas de 100 proveedores de articulos o

servicios que representan a mas de 20 000 productos exhibidos en la plataforma virtual.
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Objetivo de mejora: contar con un catalogo de productos variado que incluya una buena
oferta de articulos, donde se pueda abarcar todas y cada una de las subcategorias de
productos publicadas, cargandolas de modo que ninguna quede sin productos por ofrecer,
igualmente, mantener una minuciosa congruencia entre la oferta de articulos y servicios
mostrados en la plataforma virtual y la disponibilidad de ésta a través de los proveedores,

sin sacrificar la adecuada variedad de productos y la calidad de estos.
Plan de accion:

-Buena oferta de articulos intencional: se propone, en primera instancia, coordinar con los
proveedores que, actualmente, dan servicio a la companiia, para analizar toda su oferta y
en conjunto, pero fundamentalmente con la pericia que han adquirido ellos con la
comercializacién y especializacidon de su producto, escoger de toda su gama, los articulos
que estan teniendo mayor salida en los puntos de venta que atienden, respaldado por sus
propias estadisticas, de modo que en la plataforma virtual solo estén los productos que
estén siendo buscados por los clientes, retirando los que tengan versiones anteriores o no
se estén vendiendo, pero siempre tratando hasta lo posible de no dejar ninguna
subcategoria que le compete a la oferta de cada proveedor sin tener presencia de sus
articulos. Todo esto a la vez evitando que sean muchos los que se incluyan, sino que solo
los que realmente estén siendo lideres en ventas, y sobre todo que el proveedor tenga en
existencia para sufragar la demanda del sitio, evitando indudablemente que se muestren
productos que se agotaron, llegando a un equilibrio de modo que se pueda disminuir la
cantidad de articulos mostrados en la tienda virtual, es decir, que sean Unicamente los
que vale la pena tener y los que la gente estd realmente buscando, asi se podria bajar
significativamente la oferta inutil de articulos que no estén siendo vistos, ni buscados por
los clientes y aumentar la intencionalidad de la oferta, esto es necesario hacerlo en un

lapso pequefiio, es posible realizarlo de cinco a seis meses mediante distintas reuniones.
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-Actualizacion frecuente de productos: de la misma forma coordinar con los proveedores
para que exista un fluida comunicacién de modo que semanal o quincenalmente se esté
actualizando la lista de productos disponibles y su existencia por parte del proveedor con
el fin de que productos exhibidos en la plataforma virtual estén verdaderamente
disponibles para su venta, y no incurrir en el continuo descuido y error que, tanto
perjudica el servicio de la empresa como lo es la no congruencia entre lo ofertado y lo
disponible para su venta en la tienda virtual. Es primordial que se haga de inmediato para
gue mediante un monitoreo constante y control meticuloso de la oferta se pueda mejorar

ampliamente el servicio que se brinda y cambiar a bien esa percepcion de la imagen.

-Proveedores adicionales: no estd de mas que se pueda investigar adecuadamente sobre
los correctos, apropiados o nuevos distribuidores de los distintos segmentos de productos
gue se ofrecen en el sitio, para ampliar la cartera de proveedores, reducir el desacierto en
la existencia y disponibilidad de productos y tener mayor nimero de opciones a la hora de
escoger donde poder comprar el articulo solicitado por los clientes, de igual forma tener
distintas alternativas para evaluar los precios mas favorables del mercado y valorar la
calidad de los productos, con el fin de frenar el efecto nocivo de la devolucién, disminuir

los conflictos y en algunos casos aumentar el margen de ganancia de algunos articulos.

Meétricas de control: esta coordinacién con los proveedores actuales es una tarea por
realizar de forma inmediata, se calcula que al ritmo de una visita al dia es posible, que en
5 meses mds sus tipicas variantes que generan atrasos, se completen las visitas a los
proveedores, por lo que sumado el hecho de generar esa retroalimentacion en la
actualizacién de productos de parte los proveedores, se espera que al cabo de 8 meses se
esté contando con el sitio completamente renovado en cuanto a la oferta de articulos y
continuamente actualizado en existencia y disponibilidad para el mantenimiento de la
tienda virtual. Por otro lado, simultdneamente se puede realizar la investigacién sobre
cuales son los representantes de marca que se pueden incluir adicionalmente en la lista de

proveedores de la empresa y realizar las pertinentes visitas y afiliacion a los escogidos.
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Responsables: el jefe de ventas seria el encargado de la coordinacion y de las visitas a los
proveedores actuales y los potenciales, acompaiiado en cada reunién de la encargada de
la relacidn con los proveedores para la generacién de ofertas, que es un nuevo puesto que
se recomienda para la empresa, esto para aprovechar y presentarla a los proveedores y de
una vez para dar seguimiento a lo acordado en cada reunidn; de igual forma el encargado
de compras seria la persona que apoyaria la gestidn, tanto de investigacidén de los nuevos
posibles proveedores, como de la reafirmacidn y recordacién a los proveedores actuales
sobre la necesidad de actualizacidon de productos semanal o quincenalmente, y aun de la

recepcién de los archivos para canalizarlos de la forma adecuada dentro de la compaiiia.

Precio: entre los factores determinantes para la decision de compra en cualquier formato
del ambito comercial se encuentra la variable precio, y es quiza la mas importante, ya que
un gran porcentaje de los consumidores se basan en el costo del articulo para elegir en
qué lugar hacen la compra. El precio asignado a cada articulo corresponde, en algunos
casos, al precio sugerido por parte del proveedor, en otras ocasiones, solo se le aplica un
porcentaje de margen para obtener utilidad a partir de su venta, sin embargo, no en todos
los casos se cuenta con proveedores competitivos en cuanto al precio, ya que no son los
representantes o distribuidores de la marca, sino que son minoristas que lo Unico que
pueden hacer es aplicar un pequefio descuento a favor de la compaiiia para que pueden

revenderlo por medio de la plataforma, pero por razones obvias no a un precio funcional.

Objetivo de mejora: contar con precios competitivos para los articulos que se exhiben en
la tienda virtual, retornar al concepto inicial por el que fue pensado el negocio, volver a
dar el significado a la idea principal de la tienda virtual, que era el tema de costo, porque
al no tener locales y no tener inventarios, se eliminan esos costos y deberian de venderse
los productos mas baratos que en los locales comerciales convencionales, ya que para la
gente es el formato usual para realizar sus compras, por lo que es importante tener los
precios similares o mds bajos, y asi lograr atraer y que poco a poco puedan desligarse de la

idea de compras tradicionales; el precio es el factor principal y determinante para lograrlo.
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Plan de accion:

-Benchmarking: el mejor pardmetro que se puede tener para el tema de precio es el
mercado mismo, por lo que es oportuno hacer una lista de las empresas lideres en ventas
en los articulos de tecnologia, ya que son esos los que mayor salida tienen en la tienda
virtual, y visitar sus puntos de venta de modo que se puedan comparar los precios de los
principales articulos con los precios de esos mismos articulos dentro del mall virtual, y no
permitir que haya productos mas caros que en estos lugares, a menos que sea por algun
tipo de promocién. Es necesario realizar esta tarea por lo menos una vez al mes en los

puntos de venta de las empresas designadas como principales lideres del mercado.

-Margen de utilidad: en ocasiones, es inevitable bajar un poco los margenes de utilidad
gue se le dan a los articulos con el fin de lograr esa competitividad que de otro modo
nunca se alcanzaria, esto siempre y cuando no se caiga en pérdidas, porque si eso llegara a
pasar es un indicio claro que hay que cambiar ese proveedor debido a que no es rentable;
por otro lado, también es considerable hacerlo, pero solo con algunos articulos, quiza los
mas vendidos, estratégicamente, para atraer a las personas que los buscan y puedan
generar un concepto favorable del sitio en cuanto a precio, asi formalicen mas compras de

distintos articulos y poder ganar su confianza para que sigan realizando diversas compras.

-Inventario seleccionado: existen algunos productos que son tendencia o cuentan con la
preferencia de parte del publico, por lo que se podria aprovechar, y tomando en cuenta
gue en el extranjero se pueden conseguir mucho mas baratos que en el pais, solicitar un
numero considerable de unidades que se puedan vender en cierto lapso determinado,

para lograr un costo muy favorable y conseguir su venta en el sitio a un precio muy bueno.

Meétricas de control: la tarea de visitar los locales comerciales para hacer benchmarking es
necesario realizarla por lo menos una vez al mes, por lo que se pediria un reporte de la
comparacion de precios al final de cada mes para ajustar los precios que hay que ajustary

se rotarian los articulos por evaluar en cada visita y asi cubrir la oferta exhibida en el mall.
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Responsables: el encargado de compras es la persona que esta en contacto dia a dia con
los precios de los productos, por lo que él coordinaria con la persona encargada de la
relacion con los proveedores, para definir una lista, tanto de locales a visitar como de
productos a evaluar para hacer una gestiéon enfocada, y asi la encargada de la relacién con
los proveedores realice esta tarea una vez al mes en los locales respectivos, monitoreando
los productos seleccionados. Igualmente, el encargado de compras extraeria del sitio una
lista de articulos que cumplan con un porcentaje significativo de demanda de parte de los
clientes, segun las estadisticas de venta del sitio, para que sean tomados en cuenta dentro

de las posibles opciones para comprar una cantidad de ellos en el extranjero y venderlos.

Servicio: este aspecto es trascendental para la compafia y de alguna forma encierra todas
las demads variables de estudio, interfiere en muchos otros aspectos, es el fundamento
para mejorar la imagen de la empresa e incluso puede convertirse en ventaja competitiva,
es muy significativo para la empresa mejorar la percepcién del usuario hacia este tema en
particular, ya que es la invitacion a que puedan seguir realizando sus compras en el sitio.
Este aspecto abarca desde el hecho de qué tan facil es poder contactar al personal de la
empresa hasta como es el trato una vez que se logra contactar, por cualquier medio de
comunicacion, incluso el trato personal a la hora de que se entrega el producto o servicio.
El personal no cuenta con experiencia en este rubro de servicio al cliente, y no tiene

nociones claras sobre el impacto que genera esta labor en la imagen de la compania.

Objetivo de mejora: el efecto que produciria una adecuada orientacién de servicio en la
empresa es invaluable, por lo que se trata de una cultura que habria que implantar,
incluye desde mostrase accesibles al cliente hasta generar las practicas que permitan el
facil y agil contacto con el personal de la empresa por el medio que deseen comunicarse.
Se trata de atender el teléfono lo mds pronto posible cuando timbre, igualmente hacerlo
con el chat en linea, y en cualquiera de los dos casos brindar un trato calido y agradable a
la hora de dirigirse a ellos, sin importar la actitud de la otra persona, asi mismo, que se

extienda este ejercicio a la hora de la entrega de los articulos por medio de los mensajeros
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Plan de accion:

-Capacitacioén: el tema de capacitacidon es uno de los mas considerables incluso a nivel de
recursos humanos, es oportuno disefiar en la empresa un modelo de imparticion de
capacitaciones dirigidas y acorde con cada puesto de la compaiiia, para generar mayor
conocimiento en el colaborador y mejorar la gestion en sus labores, esto tendria un efecto
muy positivo en el rendimiento e imagen de la empresa. En ocasiones, la capacitacion se
torna necesaria no solo para la ejecucién de las labores diarias del personal, sino para
generar valor agregado en el colaborador, es oportuno contar con un equipo de trabajo
mejor capacitado para la realizacion de sus labores y una mayor destreza en el
desempefio de sus funciones. Estas capacitaciones serdn brindadas de forma que sean
especializadas y estén canalizadas hacia los enfoques de la empresa, siempre orientadas al
servicio al cliente, serian impartidas por diversas empresas especializadas en este negocio,
donde los interesados acudirian al lugar donde se imparten por lo que es importante estar
al tanto de estas capacitaciones y tener algun tipo de enlace con las empresas que las
ofrecen. Se proyecta que se pueda contar con dos capacitaciones anuales a los distintos
colaboradores de la empresa, se pretende con esto dotar al personal de las mejores
practicas en servicio al cliente y en la actualizacién para la ejecucién de sus funciones, e

instaurar un entorno de retroalimentacién para aumentar conocimiento entre el personal.

-Pautas para el servicio al cliente: es conveniente normar algunas practicas a la hora de
dar el servicio, entre estos habitos, tener siempre a alguien al tanto de contestar el
teléfono sin que éste timbre mas de tres veces, de igual forma hacerlo con el chat, donde
varias personas tengan instalado el programa en su ordenador para atender a los clientes

de forma escalonada en el caso de que la persona asignada no pueda hacerlo.

Meétricas de control: se designa un calendario anual para capacitaciones, tanto para las
impartidas dentro de la compafiia, como las impartidas fuera de la empresa en conjunto
con las compafiias que las oferten y coordinadas con el personal interesado, igualmente

asignar una secuencia de personas para la atencién del teléfono y del chat en linea.
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Responsables: la asistente de Gerencia seria la responsable de generar el contacto, tanto
con los facilitadores que llegarian a la empresa a impartir la charla pertinente como con
las empresas facilitadoras de los talleres y conferencias de interés por parte de la
compainiia, también seria la encargada de llevar el calendario anual de capacitaciones para
distintos personeros de la empresa para que puedan recibir por lo menos dos
capacitaciones por afio, pero este calendario tiene que ser revisado previamente en
conjunto con el Gerente General de la empresa para identificar los rubros que mas se
destacan como de interés para la proyeccion que toma la empresa en su crecimiento. Por
otro lado, se asignaria de forma escalonada por prioridad las personas que atiendan el
teléfono y el chat en linea, comenzando con la recepcionista para que pueda atender los
dos canales, y en el caso de que esté ocupada, la llamada del cliente pasaria de inmediato
al encargado de compras para no dejar que timbre mas de las tres veces establecidas, asi
mismo, la encargada de proveedores y la encargada de comunicacion serian las siguientes

opciones para atender a las personas que quieran contactar al personal de la empresa.

Promocidn: uno de los elementos que resulta mads atractivo para los clientes es el tema de
las promociones que se puedan crear en la pagina, ya que a partir de la efectiva
comunicacion de esas promociones se genera mucho trafico de clientes interesados en los
articulos incluidos en la propaganda difundida; sin embargo, estas promociones actuales
resultan muy poco atractivas ya que los descuentos aplicados son casi imperceptibles o,
en algunos casos, el producto previamente estaba tan caro, que a la hora de aplicarla la
promocién queda al nivel del precio de mercado, por lo que la gente va perdiendo el

interés en este tipo de promociones y evalula el sitio como mala eleccién para comprar.

Objetivo de mejora: poder crear promociones o descuentos realmente atractivos ante los
ojos del publico meta, para que a la hora de difundir la comunicaciéon de estos pueda
generar impacto y se convierta en una carnada que produzca no solo mayor trafico en el
sitio, sino que se traduzca en ventas a favor de la empresa, tanto que se pueda crear toda

una expectativa en torno a los dias que se lanzan las promociones, por lo que las esperan.



154

Plan de accion:

-Coordinacién con los proveedores: es necesario profundizar la relaciéon con los actuales y
potenciales proveedores de modo que puedan visualizar el sitio como un canal Unico y
provechoso para generar las ventas de sus productos, que tomen en serio la pagina y
puedan creer en el proceso y ser participes formando alianzas que produzcan un impacto
positivo para las dos partes. El propdsito seria crear en conjunto promociones reales,
donde el proveedor pueda mejorar el precio de venta para la compania cediendo de su
ganancia con el fin de generar mayor volumen de ventas, y la empresa misma pueda bajar
su porcentaje de utilidad para que con el esfuerzo de ambas partes se pueda contar con
promociones que verdaderamente atraigan al mercado meta, extendiendo ese beneficio
hacia otras formas de promocion, como rifas por compras especificas, lleve uno y pague el
otro a mitad de precio, adjuntar un producto a otro con una oferta, cupones de descuento

adicionales, dos por uno, y demds tipos de promociones que convenzan al publico meta.

-Grupo activo: este mecanismo de promocidn seria de igual forma con una coordinacién
muy bien pensada, analizada y calculada con algunos proveedores que puedan tener la
posibilidad de hacerlo, se trata de examinar y escoger productos estratégicos para que
individualmente se puedan incluir en una venta masiva, donde el proveedor aparte una
cantidad importante de ese articulo para que el sitio haga una comunicacidon masiva a sus
usuarios y potenciales clientes, indicando que si en cierto lapso, puede ser por 48 horas,
se logran vender 400 unidades de ese articulo, a cada persona que lo adquiera le quedara
con un 50% de descuento por ejemplo, sacrificando ambas partes para impactar con un
verdadero descuento, pero apostando al volumen, por lo que las reglas de la promocidén
serian claras, esto impulsaria a cada comprador a divulgar y compartir la promocién para
gue sus amigos y conocidos puedan optar, también, por el beneficio y a la vez, alcanzar el
numero de personas establecido para que el 50% se haga efectivo. Esos productos podrian
ser articulos que se le hayan quedado en inventario al proveedor, o por el contrario, ser

articulos que vienen ingresando vy asi realizar una prueba en una muestra de poblacién.
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Meétricas de control: se realizaran estratégicamente varias reuniones a la semana con los
proveedores, aprovechando la misma reunidn que se haria para ver el tema de productos
y precio, de modo que se le pueda dar seguimiento de alguna forma a cada proveedor por
a parte por lo menos una vez cada dos meses, y asi negociar con ellos para organizar qué
promociones de impacto se pueden realizar para generar mayor volumen de ventas, y
sacarle provecho al canal virtual, igualmente en esas reuniones o grupos de trabajo
indagar y explorar con qué proveedores y con qué productos especificamente, se podria

manejar la dindmica del grupo activo que se propone para producir ventas masivas.

Responsables: la encargada de la relacién con los proveedores seria la persona indicada
para llevar a cabo esta gestién de coordinacion con ellos, con el fin de estar
continuamente generando oportunidades de venta a través de las promociones
establecidas, sin embargo, recibiria apoyo del encargado de compras para monitorear
cuales productos estan mostrando mejor salida en ventas y cudles son los mds buscados
por los clientes, para escoger los que tengan mejores posibilidades de venta, por otro
lado, el encargado de programacion llevaria la estadistica de cudntas ventas han sido
generadas por medio del comunicado difundido y cuantos productos han sido colocados
dentro de la promocidn especifica de grupo activo, con el fin de validar si se llegé a la

meta establecida, para que los compradores opten por el descuento de la promocion.

Comunicacion: el elemento precursor del movimiento que pueda tener la tienda virtual es
la comunicacion, que funciona como vehiculo para lo que tiene que decir la empresa, esta
comunicacidon encierra todos los medios posibles que puede utilizar la compafia para
difundir su informacién y el mensaje que se transmite. Es un factor critico en el cual se
basa mucho del éxito de la compaiiia, ya que su buen uso y alcance podria lograr que
mayor cantidad de personas del mercado objetivo puedan dirigir su mirada hacia el sitio, y
utilizarlo para sus compras; sin embargo, no se cuenta con la amplitud de medios que se
desean y no es posible optimizar los canales que ahora se estan usando, ya que no

pertenecen a la compaiiia, sino que son administrados por las instituciones o empresas.
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Objetivo de mejora: lograr llegar a la mayor cantidad de personas utilizando todos los
medios disponibles para hacerlo, tanto de los que puede echar mano la compafia como
de los que no puede disponer a su voluntad, sino que pertenecen a terceros, pero que de
alguna forma estos estan involucrados en el negocio o tienen intereses de por medio. De
igual manera comunicar de forma oportuna para que las personas puedan disfrutar de las
novedades, temporadas, promociones o descuentos a tiempo, y siempre con contenido

claro para todos los publicos, de modo que la informacidn sea accesible, dirigida y util.

Plan de accion:

-Utilizacién de canales alternativos: aunque, en la actualidad, la compania utiliza el
registro de cada usuario en el sitio para incrementar su base de datos, y emplearla para
comunicar sus promaociones, novedades y demas, no se logra con ello alcanzar al publico
gue nunca se ha registrado en el sitio, por lo que es oportuno recurrir a todos los medios
gue existan para llegar al segmento cada empresa, para alcanzarlo es necesario investigar
cuales son los medios que utiliza la compafia misma donde trabajan para comunicar algo
a sus empleados, las instituciones financieras de igual forma y las asociaciones solidaristas,
ya sea alguna pdgina web institucional, pizarras informativas, correos masivos donde
incluya a todo el publico, SMS, WhatsApp, boletines internos, oficina de prensa de la
Institucion, e incluso utilizar ferias o actividades de los aliados corporativos, para alcanzar

al publico objetivo de forma personal, con material impreso o con un pequefio kiosko.

-Charlas segmentadas: existe la posibilidad de coordinar con la asociacion solidarista para
incluir en agenda algunas fechas donde se les imparta a sus asociados charlas informativas
sobre lo que es el sitio, sus ventajas y como utilizarlo, éstas pueden ser segmentadas de
tal forma que se puedan hacer varias por departamentos dependiendo de la compaiiia, asi
se obtendria una buena convocatoria si es coordinada por su asociacidon o por recursos
humanos de la misma compafiia. De igual forma se podria manejar con las instituciones
financieras, de modo que se puedan incluir unos minutos de charla sobre el sitio web en

alguna actividad formal que tenga la institucidn para sus afiliados, incluso patrocinando.
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Meétricas de control: es sencillo monitorear los registros nuevos de clientes dentro de la
plataforma del sitio de compras, pero para el resto de tareas que incluye el incremento
del publico objetivo en cuanto al alcance de la publicidad y comunicacién es oportuno
realizar la contratacién de una nueva persona que maneje las relaciones con los usuarios
del sitio a través de la coordinacién con los clientes corporativos, seria un puesto de suma
importancia para el alcance de los objetivos, en ese sentido, de aumento en el trafico de
usuarios, y por lo tanto, en las ventas a través de la comunicacién pertinente, por lo que
esta persona podria llevar el control de todas las actividades realizadas con ese fin y su

nivel de impacto para la consecucion de los objetivos de la compafiia en ese rubro.

Responsables: la persona encargada de la comunicaciéon y relacidon con los clientes seria la
persona abocada en sus tareas de forma total a generar mayor impacto en los potenciales
clientes de la compaiiia, por lo que seria la responsable de detectar y provocar cada una
de las oportunidades de comunicacién, y llevar a cabo un plan para su efectiva utilizacidn,
de igual forma el encargado de programacion colaboraria con el dato de las estadisticas de

ingreso y registro de nuevos usuarios en la pagina, para ir midiendo el impacto generado.

Entrega: practicamente, el giro del negocio en si es logistica, a pesar de que es un sitio
comercial donde se origina la venta de productos y servicios, el tema principal de la
esencia del negocio es la entrega, ya que cada uno de los articulos comprados a diferencia
de hacerlo en un local, se tienen que entregar ya sea en el domicilio de la persona, en su
trabajo o donde lo solicite, por lo que es un factor determinante, mas aun cuando se le
suma la carga de la promesa de 72 horas de entrega para la mayoria de sus articulos, que
tiene como politica la empresa. Es una ciencia hacerlo de forma continua y con tantas
alteraciones que surgen, es tal el alcance de esta variable que no solo se tiene que tomar
en cuenta la correcta y apropiada coordinacion en el tema de rutas para solventar con
eficacia la cadena de pedidos, si no que resulta ser un tema muy sensible en cuanto a la
percepcion del servicio al cliente. Ademas, esta logistica incluye no solo la reparticién de

los productos, sino la recoleccion de estos donde los proveedores correspondientes.



158

Objetivo de mejora: primeramente, se trata de que la empresa cumpla con la promesa que
anuncia de 72 horas de entrega para los productos solicitados en la tienda virtual, luego
que el producto solicitado sea entregado en buenas condiciones y finalmente que el
producto entregado sea el mismo que se comproé en el sitio, ya que en ocasiones no se
envia el mismo producto solicitado, y esto sin previa coordinacidn con el cliente, incluso es
necesario que cuando el producto no esta disponible o en existencia se le comunique al

cliente de forma eficiente, ya que sucede que simplemente no se hace entrega del articulo
Plan de accion:

-Plan de rutas: como parte del esfuerzo por llevar a la empresa a una eficiente logistica, es
primordial que se haga un correcto programa diario de rutas, donde no se caiga en
reprocesos y donde se pueda aprovechar el tiempo de manera sustancial, coordinando los
articulos solicitados por los cliente con los vehiculos de la empresa, de modo que sea
apropiado el vehiculo para ese producto en particular, cuidando asi los recursos de la
compaiiia como el tema de la gasolina, no sacando el camidn a ruta si los productos no lo
requieren por su tamafio y se pueden manipular en motos, y evitando el deterioro de los
articulos mientras estan en ruta con los mensajeros. Igualmente, organizar los productos
de recoleccidon donde los proveedores, con los de entrega para los clientes, de forma tal
gue dos mensajeros no tengan el porqué ir al mismo lugar al mismo tiempo, o que no se

tenga que enviar a los mensajeros dos veces al dia donde el mismo proveedor o edificio.

-Software para rutas: aprovechando que la compania se dedica a las tecnologias de
informacidén, se puede desarrollar un software sencillo donde se coordine, maneje y

controle el tema de rutas de forma mas eficiente, facilitando la confeccion del plan diario.

-Socio logistico y encomiendas: con el fin de no utilizar los recursos de la compaiiia para
entregar articulos pequefios fuera del Gran Area Metropolitana y asi maximizar tareas de
forma mas eficiente, se puede contratar los servicios de un socio logistico como correos

de Costa Rica para la entrega de estos e igualmente utilizar la sistema de encomiendas.
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-Coordinacion para retiro de producto: debido a que las 6rdenes de pedido de parte de los
clientes entran constantemente a la compafiia, seria adecuado aprovechar los viajes que
hagan los mensajeros donde los proveedores de modo que se pueda coordinar con ellos
alguna facilidad dentro del rigido proceso para lograr eficiencia a favor de ambas partes.
Usualmente, los mensajeros salen desde temprano con una ruta establecida y no regresan
a la compania hasta el final del dia, por lo que si en el transcurso del dia entra alguna
orden de pedido que se tenga que recoger donde un proveedor, que quiza esta en la ruta
del dia de un mensajero o en ese mismo momento se encuentra ahi, se pueda coordinar
via telefénica y correo para que le entreguen el producto al mensajero en el mismo
momento y no que vuelva por la tarde o al dia siguiente para hacerlo, si no que se le envia
de inmediato la orden de pedido escaneada y en la siguiente visita del mensajero se le

entregan los originales de los articulos que fueron solicitados por esta modalidad.

-Entregas a clientes: cuando el producto que solicitd el cliente no puede ser entregado
porque no se encuentra disponible o no estd en existencia, es necesario comunicarle al
cliente de inmediato si desea alguna otra opcién para enviarle, ofreciéndole alternativas
similares, no enviarle algo parecido sin previo consentimiento, y mucho menos optar por

simplemente no enviarle ningun producto porque no estaba, es necesario comunicar esto.

Meétricas de control: parte de lograr esa eficiencia en la logistica es el actuar de inmediato,
por lo que estas tareas propuestas no requieren de mayor tiempo de implementacion.
Hacer el plan de rutas es una labor urgente para lograr cumplir con las tareas diarias, y se
estaria monitoreando el nivel de cumplimiento de entregas a través de una comparacion
donde se incorporen las entregas asignadas contra las entregas realizadas. De igual forma
el contacto y reunioén con el posible socio logistico para la entrega de articulos fuera del
Gran Area Metropolitana seria urgente con el fin de negociar los términos; por otro lado,
el contacto con los proveedores para facilitar la entrega de articulos al mensajero sin el
documento de orden de pedido original se tendria que definir de inmediato. El software

para facilitar el trabajo del plan de rutas diarias deberia estar funcionando en dos meses.
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Responsables: el encargado de compras es la misma persona encargada de hacer el plan
de rutas para cada mensajero, ya que el coordina, tanto las recolecciones de producto con
los proveedores, como las entregas de estos a los clientes, por lo que en sus manos
recaeria la responsabilidad de tener fluida comunicacion con los clientes en el caso de que
no esté el producto disponible o que existan alternativas para la sustitucion de éste. Asi
mismo, los mensajeros tienen la responsabilidad de velar por el cumplimiento de sus
propias tareas y también hacer notar las deficiencias o errores que tenga el plan, dando
oportuna retroalimentacion, ya que son ellos los que estan en el dia a dia asumiendo el
contacto, tanto en la recoleccion como en la entrega. El encargado de programacion seria
la persona que desarrollaria un software sencillo, pero completo, donde sea posible
organizar todo el tema de logistica, que luego seria administrado por el encargado de
compras. El apoyo de la persona encargada de la relacion con los proveedores es esencial,
para coordinar con las autoridades pertinentes el hecho de facilitar la entrega de los
articulos a los mensajeros aun sin tener a mano la orden de pedido original, sino solo de
forma electronica. Finalmente, en lo que respecta del contacto, reunidn y negociacidon con
el posible socio logistico estaria en manos de la asistente de Gerencia y el encargado de

compras, para lograr concretar la forma dptima de trabajar, donde ambas partes ganen.

Postventa: de alguna manera en este tipo de negocio el servicio postventa quiza es la
principal razén de los conflictos generados con los clientes en la compaifiia, las politicas
postventa y principalmente el tema de garantias resulta ser muy desgastante, ya que la
gran mayoria de articulos adquiridos en el mall virtual son electrénicos, y son los mas
propensos a daiarse, por lo que en ocasiones son muchos los casos que se presentan, y al
ser productos comprados a los proveedores y revendidos en la pagina web se solicita al
proveedor validar la garantia del mismo, por lo que los plazos de respuesta y de entrega
usualmente no son nada alentadores y en la mayoria de veces el proveedor tampoco
cuenta con taller propio para reparacion, por lo que solo se depende de la gestidn que

pueda realizar el taller autorizado para reparaciones de la marca en el pais.



161

Objetivo de mejora: disminuir los casos que se estan dando de tantos articulos en garantia
con algunos proveedores para evitar una mala percepcién de parte de los usuarios, y ser

mas eficientes en cuanto a los plazos de entrega de estos productos en reparacion.
Plan de accion:

-Aumentar la calidad de los productos: es prioritario determinar cudl es el origen de tantos
casos de articulos que se dafian y se tienen que recibir para validar su garantia, es urgente
aumentar la calidad de los productos comercializados en la pdagina web, para esto es
trascendental hacer una evaluacién de los proveedores actuales y determinar cuales al
parecer no estan cumpliendo con esta condicidon para sustituirlos por otros, o comprar

esos mismos articulos a otros que ya se tienen en ndmina como proveedores regulares.

-Técnico de planta: una alternativa que puede generar mucho beneficio a un costo de
oportunidad relativamente bajo, es la contratacién de un técnico en reparacion de
articulos electrénicos por un par de dias a la semana o tres, dependiendo de lo requerido,
para que pueda hacerse cargo del arreglo de los productos dafiados que se devuelven a Ia

empresa, con el fin de aligerar los procesos y mejorar los plazos de entrega de estos.

Meétricas de control: se puede facilmente monitorear donde se adquirié cada producto, y
determinar qué proveedor estd teniendo mayor cantidad de fallas en sus articulos, y asi
medir incluso el grado de reincidencia de los proveedores en lo que se refiere a productos
devueltos por los clientes, y validacién de garantias por articulos dafiados. Igualmente, es
posible determinar cudntos articulos a la semana estan siendo devueltos y cuantos de
estos cumplen estando dentro del plazo de garantia, esto para determinar cuantos dias a

la semana podria contratarse al técnico en reparaciones de articulos electrdnicos.

Responsables: el encargado de compras que, también, vela por las garantias de articulos
en reparaciéon puede llevar el control del comportamiento de los productos y cruzar esos
resultados con los proveedores que los suministraron. El técnico estaria a cargo de las

reparaciones de articulos electrénicos que devuelvan los clientes a la empresa.
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Innovacidn: la empresa estd dedicada al desarrollo de tecnologias de informacién por lo
gue se le facilitaria este proceso, y asi como una tienda convencional, el sitio podria
renovarse cada cierto tiempo, sin embargo, aunque la pdgina no es dificil de usar y
comprar, si carece de ciertos elementos que la harian mas sencilla para navegar e
interesante a la vez, de igual forma no cuenta con tanto desarrollo de software, ni se
invierte en el tema de seguridad que es tan importante, por lo que no cumple con muchos
de los requisitos de parte de los bancos en este apartado, algunos elementos como el
buscador de articulos no resulta muy efectivo, y a nivel grafico y de programacion no es
un sitio atractivo, ya que no ha alterado significativamente el disefio de la pagina desde
gue se cred la tienda virtual, sigue siendo la misma, y no cuenta con herramientas que

mejoren la navegacion y la gestién de compra, ni se invierte en desarrollo e innovacion.

Objetivo de mejora: estando dentro del entorno tecnoldgico, la empresa deberia estar de
forma continua redisefiando su ambiente web e implementando nuevos servicios y
plataformas que faciliten o mejoren la experiencia del usuario en la pagina, haciéndola
mas amigable para los clientes, agregando valor y dandole ventaja competitiva. Es
necesario trabajar en algunos elementos que se podrian mejorar como el buscador de
productos que no resulta ser el mds 6ptimo, igualmente, se podria incorporar algunos
componentes de ayuda como un tutorial de compra dentro de la pagina. Por otro lado, es
recomendable cada cierto tiempo renovar la cara del sitio para dar la sensacién de
frescura y entusiasmo, igualmente desarrollar nuevas herramientas que ayuden a navegar
mejor y hacer mas eficiente la gestion dentro de la tienda virtual. Finalmente, es de gran
importancia invertir en el tema de seguridad que es tan delicado para algunos clientes

corporativos y que definitivamente generaria ventaja competitiva y mejores resultados.

Plan de accion:

-Desarrollo de herramientas: a nivel de programacién es importante generar ideas sobre
gué tipo de mecanismos y herramientas serian importantes incluir en el sitio para mejorar

la experiencia de navegacion y hacer mas sencilla la gestién de compra para el usuario.
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-Disefio y mejoras: a nivel de mercadeo es tan fundamental generar vinculos de todo tipo
con el cliente, que en cualquier formato que se extienda esto tiene mucha validez. Es
primordial que el disefio tenga una constante renovacién para transmitir frescura, ingenio
creatividad e innovacion, para que el usuario sienta que se invierte y se preocupan por
mejorar el entorno virtual, asi mismo, no hay que dejar pasar los elementos del sitio que
no estan funcionando de la mejor forma y permitir que se desmorone el esfuerzo que se
hace, por pequeiios detalles no funcionales que pueden reparase a tiempo y sin demora, y

sobre todo para que no genere mala imagen del sitio y dafe la percepcién del usuario.

Seguridad: un tema preponderante para asumir de forma paulatina, pero urgente, el tema
de seguridad es valioso y sustancial, y muy notable para algunos clientes corporativos
como bancos y cooperativas que le tienen que dar mucho valor a esta coyuntura, tanto
gue se puede convertir facilmente en una ventaja competitiva; por lo que es necesario
invertir en el desarrollo de seguridad, que incluso ha impedido que algunos clientes como
bancos, puedan tener relacion comercial con la compania, por no tener este rubro como
uno de los ejes de mayor trascendencia en el ambito virtual, debido a esto se esta dejando
de percibir gran cantidad de compras de los usuarios que pertenecen a estos bancos, y a la

vez cerrando la puerta a mas oportunidades de este tipo que se puedan presentar.

Meétricas de control: el tema de mejoras en el sitio, redisefio de éste y desarrollo de
herramientas que faciliten su navegacion y gestién de compra son facilmente realizables,
tanto porque se cuenta con el personal para hacerlo dentro de la compafiia, como por lo
importante que es esta tarea, ya que daria mucha notoriedad de forma inmediata, por lo
gue es algo para ejecutar lo mas rapido posible. En cuanto al tema de seguridad es
conveniente ir al ritmo de los requerimientos especificos que solicitan y demandan los

potenciales clientes, de modo que se pueda ir invirtiendo con respecto de requerimientos.

Responsables: la persona encargada de disefio seria la que desarrolle distintas opciones de
artes con el fin de renovar el disefio del sitio, por otro lado, el encargado de programacion

seria el responsable de las mejoras, desarrollo de herramientas y seguridad.
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Eficacia de respuesta: una de la mayores muestras de servicio que se pueden dar en una
empresa es la eficacia en la respuesta al cliente, es de suma importancia mantener al
cliente informado del estatus de su gestion, sin importar cudl sea éste, es decir, cada una
de las personas lo que valora es saber qué esta sucediendo, el esconderse del cliente y no
contestarle o evitar contactarlo para informarle, incluso darle pretextos o mentirle sobre
algln tema, lo Unico que produce es conflictos, por lo que es esencial ser eficiente en lo
que a respuesta se refiere, se trata de darla con honestidad y rapidez. Cualquier necesidad
del cliente, consulta sobre algin producto, precio o entrega, inquietud sobre algin tema
gue no le queda claro, son puntos a responder de inmediato, y si no se tiene la respuesta
a mano, se busca para darsela a la mayor brevedad, de igual forma e incluso con mayor
premura si el producto que solicitd no esta disponible, o si en la compra que realizdé no
cuenta con el monto para obtener el articulo, ya que esto produce alin mas roce debido a
la promesa de entrega de 72 horas y a la propia gestién de compra que hace la persona,
porque al no recibir ninguna notificacién piensa que todo esta bien, que pronto recibira su
articulo, sin darse cuenta que su compra no se ha de completar, y aunque ya lo saben en
la compaiiia nadie le ha informado al cliente a tiempo. Finalmente, también es esencial
mantener informado al cliente cuando tiene un producto en reparacidon o validez de
garantia, ya que ante la percepcién del usuario compré un producto nuevo y lo tuvo que
devolver por algun fallo o dafo y nadie le informa sobre el estatus de éste, ni cuando le

serd devuelto su producto, y cuando intenta averiguar, no recibe respuesta del mismo.

Objetivo de mejora: crear una cultura entre los empleados de la empresa de eficiencia y
eliminar del todo la tardanza en la respuesta al cliente, disminuir los tiempos de espera de
los usuarios al hacer una consulta o plantear una inquietud, también a la hora de que el
cliente realice una compra, determinar la existencia del articulo y si cuenta con el monto
del dinero para efectuarla con éxito, de no ser asi, llamar de inmediato al cliente e
informarle sobre la situacién apenas se sepa a lo interno, y no menos importante informar

de forma continua y anticipada al cliente que tiene un articulo en reparacion o garantia.
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Plan de accion:

-Respuesta inmediata: responder de inmediato al cliente y ser completamente claros y
honestos con ellos, no dejar pasar minutos para resolver una consulta, despejar una duda
o aclarar una inquietud, aun cuando no se tenga la solucién a la mano se trabaja en ello de
forma inmediata hasta satisfacer la necesidad del cliente y luego comunicarles de forma
oportuna cuando se obtenga la resolucién; auin con mayor dedicacion y aplicando la
verdad, la claridad y la honestidad informar desde el inicio el panorama realista en el tema

de reparaciones y garantias, sobre sus plazos de revision y para cuando podrias estar listo.

-Apoyo entre departamentos: en general una empresa deberia de trabajar como un gran
equipo siempre, generando sinergia en el ambiente laboral, sin embargo es este apartado
puntual, con el fin de ser eficientes en la respuesta al cliente, se entiende que todas las
consultas, necesidades, dudas o inquietudes entran por un solo canal y este en particular
no puede resolver todas las preguntas que pueden ser de cualquier indole, por lo que el
ambiente de apoyo mutuo entre el personal de la empresa es esencial para sacar adelante
la tarea, es importante canalizar bien cada consulta del cliente y apoyar a la persona que
la esta gestionando, para que la pueda resolver en el menor tiempo posible, aun con mas
razén si esa consulta depende del departamento o de las tareas que me competen, es
decir, enriquecer el trabajo en equipo y el apoyo entre el personal para que se pueda dar

solucidn efectiva a cada cliente, y no desentenderse de la gestidén porque le toca a otro.

-Informar a tiempo: es de vital importancia cuando el cliente realiza una compra informar
si el producto solicitado no esta disponible o estd descontinuado, ya que en ocasiones se
deja pasar porque se esta buscando otras alternativas para ofrecer, o porque el proveedor
va a tener el articulo en los préximos dias, pero sin importar cual sea el caso, es necesario
informar esa clase de cosas, para que el usuario sepa lo que estd sucediendo y a qué
atenerse y entender la razén de la demora en el caso de que se dé. Por otro lado, es
bueno incluir el correo del cliente en la comunicacion que se tenga con la institucién a la

gue pertenece, para que se entere en tiempo real si cuenta con disponible para la compra.
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-Articulos de uso provisional: no esta de mas que la empresa cuente con algunos articulos
para uso temporal de los clientes cuando tengan los suyos en reparacién, esto como un
valor de servicio y compensacidn, para que las personas sientan el respaldo de la
compaiia y el compromiso con que sirven a sus clientes. Al ser los teléfonos méviles los
gue mayor incidencia de fallo tienen, y ser el producto de maximo uso por parte de los
clientes, seria apropiado que la empresa tuviera un inventario de diez teléfonos, no de

alta gama, para suplir a los usuarios durante el tiempo que dure el suyo en reparacién.

Meétricas de control: la forma mads evidente y sencilla de medir la eficacia de respuesta es
la cantidad de quejas que se dan por parte de los clientes, en cualquiera de las situaciones
donde amerite una respuesta rdpida, ya sea por una necesidad, consulta, inquietud o
duda no aclarada, una mentira o mala comunicacién a la hora de informar el panorama de
servicio realista en cuanto al tema de reparaciones y garantia, a que departamento de la
empresa le compete la gestion no resulta, o la falta de comunicacién al cliente en el caso

de que el articulo solicitado por medio del sitio no se encuentre disponible o en existencia.

Responsables: en lo que se refiere a la eficacia de respuesta, se trata de una tarea que le
compete a todos los miembros de la empresa, por lo que todos deberian de esforzarse y
cumplir con que los clientes sean bien atendidos y tengan resueltas sus consultas o dudas
en un lapso prudente. Si bien es cierto que la asistente de Gerencia, que funge a la vez
como recepcionista es la que recibe la gran mayoria de las llamadas, y es a la que le toca
canalizarlas de forma sensata, cada uno en algin momento si estd a su alcance puede dar

un servicio de calidad al aclarar las inquietudes o suplir las necesidades de los usuarios.

Resolucion de conflictos: una vez que ocurre un error en el proceso, nada ajeno a la
gestion comercial, o se incurre en una falla en el servicio, y en cualquiera de los dos casos
lo que se hace es intentar tapar el hecho y no darle seguimiento a la solucién, evadir el
caso u optar por mentir para tratar de minimizar el incidente, lo Unico que se logra es
amplificar el asunto y agrandar las consecuencias hasta llegar a convertirlo en un conflicto,

0 en ocasiones se afrontan pero no con la mejor actitud, si no poca inteligencia y aptitud.
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Objetivo de mejora: no permitir que ningln asunto pase a convertirse en un gran conflicto
sino prestar atencidn a cada caso y estar informando para que haya fluidez y monitoreo
en la reaccién del cliente, no permitir que alguna compra quede inconclusa por mucho
tiempo sino finiquitar las que se visualicen que no tengan pronta solucién, no evadir las

situaciones sino afrontarlas con capacidad, sutileza, asertividad e inteligencia relacional.
Plan de accion:

-Manejo de conflictos: seria importante que algunos de los empleados llevaran un curso
sobre el manejo de conflictos, para capacitarlos y no solo que entiendan como evitarlos,

sino que sepan actuar de manera prudente y sensata al presentarse estas situaciones.

-Mejorar el trato al cliente: a nivel de aptitud es importante que el personal entienda que
espera la empresa de ellos como profesionales, y aprendan a tener inteligencia emocional

para afrontar los conflictos con madurez y capacidad, siendo asertivos a nivel relacional.

Meétricas de control: la tendencia a la baja en el surgimiento de problemas y conflictos, es
el mejor termdmetro para saber si los esfuerzos que se hacen en este rubro estan siendo

dirigidos, intencionados y cumpliendo con su finalidad al producir efectos positivos.

Responsables: la asistente de Gerencia seria la encargada de contactar a la empresa o a la
persona facilitadora del curso sobre el manejo de conflictos y pactar la fecha para impartir
este, por otro lado el Gerente General tendria la responsabilidad de hablar con sus
empleados sobre el trato que se le debe dar al cliente y que es lo que espera la empresa

de ellos como profesionales en cada uno de los puestos que desempefian actualmente.

Satisfaccion del cliente: la suma de todas las variables de estudio que se han analizado y
la realizacion de sus respectivas propuestas, nutren y conciben el concepto de satisfaccion

Objetivo de mejora: lograr la satisfaccidn del cliente
Plan de accion: cumplir todas las propuestas anteriores
Meétricas de control: el que los usuarios vuelvan a utilizar los servicios de la compaiiia.

Responsables: todos y cada uno de los colaboradores de la empresa Todo a Plazo.



168

4.6 Justificacion econdmica de la propuesta

En cuanto a la justificacion econdmica, se tiene que incorporar y aplicar un presupuesto
muy pequefio, ya que la mayoria de las soluciones que se proponen para el
fortalecimiento mercadoldgico son parte de un plan de accidén que requiere de esfuerzo,
de mucho cambio, de actitud empresarial y del personal, y sobre todo de un impacto en la
cultura organizacional. Este pequefio presupuesto se debe a siete planes de accion que
requieren de implementacién acompafiado de inversidon para lograr el objetivo general,
uno se trata de Benchmarking para controlar el tema de precio, capacitaciones al personal
y a la Gerencia en el tema de servicio al cliente, la presencia de la compaiiia en ferias y
stands para comunicar sobre los beneficios del sitio web, el salario de algunos dias a la
semana para un técnico de planta que se encargue de reparaciones, una inversién fuerte
en la seguridad de la pagina para innovar y abrir la puerta a mds negociaciones, la compra
de diez teléfonos méviles para uso provisional de los clientes cuando tengan sus teléfonos

en reparacion y un curso especial sobre el manejo de conflictos para los colaboradores.

Evento Periodicidad Monto Efecto en
¢
Benchmarking 12 al afio 120,000.00 Precio
¢
Capacitacién 2 al afio 300,000.00 Servicio al cliente
¢
Ferias y stands 30 al afio 300,000.00 Comunicacién
¢
Técnico de planta Todo el afio 2,000,000.00 Postventa
¢
Seguridad del sitio web Una sola vez 2,000,000.00 Innovacién
Teléfonos de uso ¢
provisional Una sola vez 1,000,000.00 Eficacia de respuesta
Curso de manejo de ¢
conflictos Una sola vez 80,000.00 Resolucidn de conflictos
¢
TOTAL 5,800,000.00
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Es determinante en cualquier intento de fortalecimiento mercadoldgico, la participacion
activa de la compaiiia y predominante la disposicién del personal en la implementacién
del cambio, por lo que es importante que los colaboradores mismos sean parte del vigor
con que se realizan los cambios en la empresa y sean los actores principales que ayuden a

dar ese paso de concebir una cultura apropiada para la consecucién de objetivos.

El éxito o fracaso de una empresa depende de sus capacidades organizacionales, fuerzas
gue le permitan competir y crecer, estas capacidades no dependen de la cantidad de
recursos que tenga, sino de la aplicacién de los mismos, y es por medio de los individuos,
mediante esta propuesta se desea alcanzar una mejoria significativa en el area de

mercadeo y en cada proceso de la compafiia para beneficiar su servicio y su imagen.
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CAPITULO V.

5.1 Conclusiones

Toda empresa constituida sin importar el periodo cuando se fundé, o las condiciones en
gue fue establecida deberia asumir los cambios que el entorno le dicta de forma agil, aun
cuando el empirismo haya sido su tutor, es necesario detectar los requerimientos que se
originan en la marcha del negocio, y asumirlos con premura para poder perseverar en el
mercado en donde se encuentre, a esto se le debe de sumar un dinamismo inteligente y
vigilante cuando se trata de temas de marketing que son en ocasiones los mas delicados y
a los que menos importancia se les brinda, pero sin lugar a dudas, pueden ser los
causantes de la pérdida de capacidad de la empresa y repercuta en el alcance de nuevos

negocios y en la relacién con los clientes que se mantienen activos.

Los inconvenientes que se suscitan a nivel interno de la organizacién son para tratar con
sumo cuidado, ya que la empresa depende enteramente del ingenio, capacidad y
disposicion de los colaboradores, y si no se le da la significancia que tiene o no se maneja
minuciosamente, puede pasar a convertirse de un contratiempo a un impedimento real, a
un problema que obstaculiza los procesos de la compaiiia y su desarrollo en la marcha del

negocio, le puede mermar su crecimiento e incluso anular su progreso.

La satisfaccion y la motivacion de los clientes son aspectos muy determinantes para el
derrotero de la compaiiia, la mayor parte de las veces no se les ofrece una atencién
inmediata, pero de ellos depende todo el éxito de la empresa. Los clientes son el activo
mas valioso de una compaiiia, son los protagonistas que permiten el crecimiento de la
empresa, por lo que el trato y los beneficios que se les brinde deben de ser propicios para
el adecuado funcionamiento de la relacién con ellos y a su vez para el éxito de la empresa
en medio de su mercado, en trascendental reflejar de manera entusiasta los valores que

guian a la organizacion, la cultura de servicio y las propuestas de valor que seducen.
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5.2 Recomendaciones

-Es importante ahora que la empresa ha profundizado, sobre sus alcances en el mercado,
su potencial para las negociaciones, y que ha conocido su pericia en ciertas areas, que
elabore un documento que contenga la misién de la compaiiia, la visién de ésta y los
valores que considera deberian de ser su soporte para la ejecucion de las tareas, esto para

brindar cierto formalismo a la empresa en términos de presentacién y desarrollo.

-Es necesario que la compafiia se establezca a si misma objetivos, tanto general como
especificos, para modelar asi los esfuerzos y encaminarlos a una meta con propdsito, y no

realizar tareas mecdnicamente, sin conocer el fin de las acciones que estan ejecutando.

-Con la firme intencidn de brindar apoyo a la Gerencia en la decisiones de la organizacién,
es sumamente importante que la Junta Directiva de la empresa, los accionistas tengan un
poco mas de injerencia en los asuntos corporativos y no sélo que reciban informes
mensuales o trimestrales de los resultados del negocio, tienen la experiencia, la capacidad
y el sentido comun para aclarar temas organizacionales, encaminar la senda de la empresa

y clarificar dilemas que la Gerencia quizd no puede atender con imparcialidad y prudencia.

-Evaluar el servicio que se le brinda al cliente, a través de instrumentos como encuestas,
llamadas telefdnicas y demas, de forma periddica, para corregir aquellos aspectos que se

manifiesten como preponderantes, y procurar un cambio en ellos con el fin de mejorar.

-Lograr una alianza mads profunda con los socios comerciales y obtener mayor penetracién
en las empresas donde se encuentran los clientes potenciales, para alcanzar mayor
rentabilidad a partir del publico cautivo que en la actualidad, se tiene, y no sélo de

negociaciones nuevas que se puedan ir dando en la marcha del negocio.
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-Desburocratizar la compania para lograr hacer las tareas de forma mas expedita, sin
esperar vistos buenos en asuntos de poca importancia, bajar el nivel de supervision y

continuo permiso para la realizacion de los trabajos cotidianos, es una empresa pequefia.

-Contar con "Plan B" para los momentos cuando alguno de los colaboradores se ausente
por un corto o largo tiempo de sus funciones y de la compafiia, para no tomar por

sorpresa a nadie y aumentar sus labores, o tener que prescindir de ellas por un tiempo.

-La contratacién de dos puestos nuevos para la empresa que son totalmente requeridos
segun el estudio y que vendrian dar un impacto positivo a la compaiiia y a agregar valor
por medio de sus funciones, son la encargada de relaciones con los proveedores y le

encargada de comunicacién que tendria a su cargo la relacién con los usuarios del sitio.

-Disminuir significativamente la cantidad de articulos cargados en la pdgina, para tener
mayor control de ellos en cuanto a la actualizacion y manejo con los proveedores,
evitando asi tanta reincidencia en la no disponibilidad o existencia de productos vy

orientando los esfuerzos a los articulos que realmente estdn siendo lideres en ventas.

-En un futuro cercano, crear una plataforma de Web Services para vincular a los
proveedores al sitio y que puedan tener acceso a su mddulo de productos, para que ellos
mismos puedan actualizar su catdlogo con respecto a su inventario y conveniencia, de tal

forma que el sitio se llegue a convertir solo en un intermediario de supervision y cobro.
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Anexos. Encuesta

Te agradecemos que inviertas unos minutos de tu tiempo en rellenar esta encuesta, te
pedimos que des tu opinion real y objetiva sobre los aspectos que se preguntan,
respondiendo con independencia personal y mental.

Igualmente, se garantiza que la informacién que se suministre es de caracter confidencial,
es para tener un marco de referencia de la situacidn actual del servicio que se brinda y asi
poder llevar a cabo los ajustes pertinentes para mejorar la gestion al cliente, por tanto se
te agradece la sinceridad en las respuestas de este cuestionario.

INDICACIONES GENERALES

Lea cada una de las preguntas y seleccione la opcién que considere se ajusta mas a su
criterio personal.

I Parte. Informacion bdsica como cliente

1. ¢En cuantas ocasiones ha utilizado nuestro servicio?

10 o mas veces
De 7 a 9 veces
De 4 a 6 veces

De 1 a 3 veces

2. ¢ Aproximadamente, hace cuanto tiempo utilizé el servicio por primera vez?

Entre 3 afios y 5 afios
Entre 1 afio y 3 afios
Entre 6 mesesy 1 afo
Entre 1 mes y 6 meses

Menos de 1 mes



3. éDesde que utilizé el servicio por primera vez lo ha seguido utilizando?

Si
No

4. ¢La tienda virtual que utiliza a qué tipo de institucion pertenece?

Banco

Financiera
Cooperativa
Asociacion solidarista

Pagina genérica Todo a Plazo

Il Parte. Factores de Fortalecimiento Mercadoldgico

Producto

5. éConsidera que en el sitio existe una buena oferta de productos exhibida?

g

Ni buena ni mala

No

e

6. ¢En las veces que ha ingresado al sitio ha encontrado lo que buscaba dentro de la
oferta?

Siempre
Frecuentemente
A veces

Rara vez

Nunca
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7. éDespués de haber comprado el producto en linea, le ha pasado que el producto no
esta disponible?

Siempre
Frecuentemente
A veces

Rara vez

Nunca

8. éConsidera que los productos ofertados en el sitio son de buena calidad?

Si
No

Precio

9. é{Cree que el precio que paga por los productos es alto, bajo o justo?

Extremadamente alto
Muy alto

Algo alto

Ni alto ni bajo

Algo bajo

Muy bajo

Extremadamente bajo
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10. ¢Qué tan importante es el costo del producto a la hora de elegir el sitio entre
diversas opciones para realizar compras?

Extremadamente importante
Muy importante

Un poco importante
Ligeramente importante

Nada importante

11. ¢Busca o averigua previamente en otros lugares el precio del producto que quiere
obtener en el sitio?

g

En ocasiones

S No

Servicio al cliente

12. ¢{Qué tan facil es contactar al personal de la empresa?

Extremadamente facil
Muy facil
Moderadamente facil
Poco facil

Nada facil
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13. ¢CAmo ha sido el trato del personal de la empresa cuando ha tenido que realizar una
llamada telefénica para consultas?

Excelente

Buena

Ni buena ni mala
Mala

Malisima

14. {Cémo ha sido el trato del personal de la empresa por medio del chat en linea?

Excelente

Buena

Ni buena ni mala
Mala

Malisima

15. ¢Como ha sido el trato de la persona que le hace entrega del producto?

Excelente

Buena

Ni bueno ni malo
Malo

Malisimo

16. {Qué tan convenientes son las formas de pago de nuestro servicio?

Extremadamente convenientes
Muy convenientes
Moderadamente convenientes
Poco convenientes

Nada convenientes
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17. En general, ¢ cdmo calificaria la calidad del servicio?

Excelente

Buena

Ni buena ni mala
Mala

Malisima

Promocion

18. ¢CAmo le parecen las distintas promociones y descuentos que realiza el sitio?

Extremadamente provechosas
Muy provechosas
Moderadamente provechosas
Poco provechosas

Nada provechosas

19. {Qué tanto le interesa recibir informacion sobre las distintas promociones?

Extremadamente interesado(a)
Muy interesado(a)
Moderadamente interesado(a)
Poco interesado(a)

Nada interesado(a)

20. ¢Ha comprado articulos aprovechando algin descuento o promocion?

Si
No
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Comunicacion

21. ¢A través de qué medio supo sobre la pagina?

Correo masivo
Boletin

Stand en feria
Pagina institucional

Referencia de un compafiero

22. En general, ¢qué tan informado esta o se mantiene sobre los productos y servicios
que ofrece la empresa?

Extremadamente informado(a)
Muy informado(a)
Moderadamente informado(a)
Poco informado(a)

Nada informado(a)

23. éQué tan claras fueron estas comunicaciones con usted?

Extremadamente claras
Muy claras

Un poco claras
Ligeramente claras

Nada claras



184

24. ¢ Esta oportunamente informado sobre las promociones y descuentos en el sitio?

Extremadamente informado
Muy informado

Un poco informado
Ligeramente informado

Nada informado

25. ¢A través de qué medio normalmente se entera de las novedades del sitio?

Correo electrénico
Boletin o demas.
SMS

Visita al sitio

Por un compafiero

Entrega

26. Cuando le entregan el producto ha sido el mismo articulo que usted compré?

Siempre
Frecuentemente
A veces

Rara vez

Nunca



185

27. éCuando ha comprado algun producto le han cumplido con la promesa de entrega de
72 horas?

Siempre
Frecuentemente
A veces

Rara vez

Nunca

28. Cuando le entregan el producto se lo han entregado en buenas condiciones?

Siempre
Frecuentemente
A veces

Rara vez

Nunca

29. En general, ¢qué tan rapido considera que es el servicio de entrega?

Extremadamente rdpido
Muy rapido
Moderadamente rapido
Poco rapido

Nada rapido
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Postventa

30. En general, ¢Como calificaria las politicas de garantia de la compaiia?

Excelentes

Buenas

Ni buenas ni malas
Malas

Malisimas

31. ¢Con qué nivel de eficacia se cumple con los plazos de reparacion y garantia?

Extremadamente eficaces
Muy eficaces

Un poco eficaces
Ligeramente eficaces

Nada eficaces

32. En general, écomo calificaria las politicas de postventa de la compania?

Excelentes

Buenas

Ni buenas ni malas
Malas

Malisimas
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Innovacion

33. ¢{Qué tan sencillo le resulta buscar informacion o productos en el sitio?

Muy sencillo
Sencillo
Promedio
Dificil

Muy dificil

34. ¢{Qué tan importantes son las herramientas y la tecnologia ofrecidas a la hora de
elegir entre diversas empresas del mismo formato?

Extremadamente importante
Muy importante

Un poco importante
Ligeramente importante

Nada importante

35. ¢Le resulta sencillo realizar compras de productos en el sitio?

Muy sencillo
Sencillo
Promedio
Dificil

Muy dificil

36. {Ha visto mejoras en el sitio durante el Gltimo afio?

Si
No
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Eficiencia de respuesta

37. éCon qué frecuencia resuelve nuestro servicio sus necesidades, consultas e
inquietudes?

Casi siempre
Frecuentemente
A veces

Rara vez

Casi nunca

38. éCuando el producto no esta disponible, atin después de haber hecho la compra en
linea, le han informado a tiempo?

Siempre
Frecuentemente
A veces

Rara vez

Nunca

39. ¢Cuando no cuenta con el disponible de dinero en su institucion para adquirir el
producto, le han informado a tiempo?

Siempre
Frecuentemente
A veces

Rara vez

Nunca
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40. ¢Cuando el producto esta en reparacion o validando su garantia, le mantienen
informado sobre su estatus?

Sy
c No

i . . .
No he tenido la experiencia

Resolucion de conflictos

41. Ha tenido alguna consulta no resuelta, una compra no satisfactoria, un producto
daiiado, una reparacién de mucho tiempo o cualquier otro tipo de inconveniente leve o
conflicto?

© s
C No

42. {Qué tan rapido se responde ante los problemas?
r .
Extremadamente rapido

Muy rapido

Un poco rapido
Ligeramente rapido

Nada répido

No he tenido la experiencia

43. Cémo son las capacidades, la sutileza y asertividad relacional que tiene el personal
de la empresa para el manejo de situaciones o conflictos?

Excelentes

Buenas

Ni buenas ni malas
Malas

Malisimas

No he tenido la experiencia
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44. ¢Cual piensa que es la probabilidad de que se repitan los problemas reportados
anteriormente con respecto a su experiencia?

Extremadamente probable
Bastante probable

Algo probable

Poco probable

Nada probable

No he tenido la experiencia

Satisfaccion

45. ¢Cual es la probabilidad de que visite el sitio web nuevamente?

Muy probable
Probable

No estoy seguro
Improbable

Muy improbable

46. ¢Cual es la probabilidad de que recomiendes este servicio a otras personas?

Extremadamente probable
Bastante probable

Algo probable

Poco probable

Nada probable



Il Parte. Informacion Personal

47. ¢Cual es su rango de edad?

De 18 a 27
De 28 a 37
De 38 a 47
De 48 a 57

De 58 en adelante

48. ¢ Cual es su nivel académico?

Primaria

Secundaria

Técnico

Bachillerato universitario

Licenciatura o mas
49, {Cual es su sexo?
Femenino
Masculino
50. ¢ Dentro de cual rango salarial se ubica?
De 250 a 500 mil
De 501 a 750 mil
De 751 a 1 millén

De 1 millén a 2 millones

Mas de 2 millones

Muchas gracias!!!
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