FACULTAD LATINOAMERICANA DE CIENCIAS SOCIALES
SEDE ECUADOR
DEPARTAMENTO DE DESARROLLO, AMBIENTE Y TERRITORIO
CONVOCATORIA 2012-2014

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO DE MAESTRIA EN ECONOMI AY

GESTION EMPRESARIAL

CAMBIOS EN LA ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL Y DE MARKET  ING A
RAIZ DE LA IMPLEMENTACION DEL COMERCIO ELECTRONICO:  UN
ESTUDIO CUALITATIVO DE 3 EMPRESAS ECUATORIANAS. DE PRATI,

TVENTAS Y DESPEGAR.COM

VALERIA ADRIANA PULLAS MORENO

DICIEMBRE, 2014.



FACULTAD LATINOAMERICANA DE CIENCIAS SOCIALES
SEDE ECUADOR
DEPARTAMENTO DE DESARROLLO, AMBIENTE Y TERRITORIO
CONVOCATORIA 2012-2014

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO DE MAESTRIA EN ECONOMI AY
GESTION EMPRESARIAL

CAMBIOS EN LA ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL Y DE MARKET ING A
RAIZ DE LA IMPLEMENTACION DEL COMERCIO ELECTRONICO:  UN
ESTUDIO CUALITATIVO DE 3 EMPRESAS ECUATORIANAS. DE PRATI,

TVENTAS Y DESPEGAR.COM

VALERIA ADRIANA PULLAS MORENO

ASESOR DE TESIS: DR. JUAN FERNANDEZ SASTRE
LECTORES/AS: JOSE RUIZ / FERNANDO MARTIN

DICIEMBRE, 2014.



DEDICATORIA
Quiero dedicar esta investigacion a mi amado es@osos ejemplares padres y a mis

adorados hermanos. Gracias familia.



AGRADECIMIENTOS

Quiero agradecer en primer lugar a Dios que siengpi@ mi camino y me ayuda a
cumplir todas las metas que me he propuesto. Tanthi&ero agradecer a mi esposo que
con su inmenso amor me ha apoyado para seguiméel&a mi superacion profesional, a
mis padres y hermanos que con su apoyo incondicipr@onstancia han sido parte

fundamental de todos mis logros.

Un agradecimiento especial a mi profesor de tesissp gran compromiso en la guia de

elaboracion de esta tesis.



INDICE

Contenido dradas
RESUMEN ...ttt ettt e e e et e e e e e e eema e e e e eesnaaeaeaeennes 10
CAPITULO |ttt ettt 11
PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION.........couiitieeeeeeeecee e 11
[0S () o= Tod T o H TSP UPPRPOPPPPPRP 11
Definicion del Problema..........c..uueiiiii i 13
Delimitacion del ProblemMa..............ooo e et e e e e e e e e e e e e e ee e e e e 14
CAPTTULO ittt 18
MARCO TEORICO ...ttt ettt assteeeasstesaeneane e 18
Innovacion, marketing y cambios organizacionaleS...........ccceevvvvvveeevvvvnnnninseennnns 18
Cambios OrganizacCionNales.............uuuuieiiiiiiie et e e e e e e 20
Cambios del MarKeting........oooee e e e 22
Marketing EStrategiCO..........cevuuvuvuiiiiiiiiiiie e eeeeeeeceieeeeeeeeeeeeeseinsnnn e e e e e eeeneeneeennnnn Zh 2
Marketing TACHICO.........cceiiiiiiiiiiiiiie et e e e e e e e e e e e e e e aeeaeaaeeeeeaannnns 27
COMErCio EIECIIONICO .......uviiiiiiiiiieet e sttt 29
Marketing ONIINE.........oooiiii e e e e e e e e e aeas 31
CAPITULO T 1ottt ettt 33
MARCO EMPIRICO ...ttt 33
CAPITULO IV ettt bttt bbbt 37
OBJETIVOS E HIPOTESIS ..ottt sttt et et s esestesaeenenessesseseans 37
(@] o] 1= 1AV 0 1= 0 1= - | PUOUR 37
ODbJetiVO ESPECITICO......ccciiiiiiiieeiitiimmmmme e e e e et e e e e e e e e naeaeeaeeeaaeeeeeeennenes 37



Preguntas de INVESHIQACION ..........coooi i e e e e e 37

T 00 1 (S PR 38
CAPITULO V ottt bbbttt bbbt 39
METODOLOGIA Y FUENTES DE INFORMACION.........ccocmeueeieeieeeeeeeee e 39

VI3 0o (o le L= [ 1Yy i o F= Tox o | o USRS 39

Definicion de la Investigacion Cualitativa...........ccoovveeeeeeeiieiieeeeeiiiiie 39
Técnicas CualitatiVas............cccoviiiririeeeiiniiiiiiee e e e esnneeeee e nnnnneee . A0,

DiseN0 de 12 INVESHIJACION .........vvvuiiiimmmcmr ettt s s e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeennne 40
CAPTTULO VI ottt sttt 44
RESULTADOS ...t e e e e e e e e e e mmmn e e e e e e nnn e 44

Complementariedad y COMErcio €leCtrONICO ...ccceeeevvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 44

Cambios en la estrategia de marketing .......ccooeeuueuiiiiiiinie e 45

Evolucién de la estrategia de marketing a raizalariplementacién del comercio
BlECIIONICA. ... et e e e 46
Cambios en la tactica de Marketing .........ceeeeeeeeeiiiiiieeeeeerrr e 48
PIOTUCTO. ...ttt e e e e e 49
[ C=Tol [ TP PR PTPPRRPPPO 50
DISTIDUCION. ...t e e s e e 52
PIOMOCION ...ttt e e e e e e e e e e s smmnee e e s 54
POSt VENTA Y PAgOS. ... . iiiiiiiiii ettt ettt e e e e e e e e eeen 55
Cambios OrganizacCionNales............uuuuuuiiiiiii e eeraa e e e e e e e e e e aaees 56
Cambios en la Organizacion del Trabajo...........couvvieieeeiieiiiiiiiireeeee e 56
Cambios en la Organizacion de los lugares de trabaj.............ceeevveeeiieeeeeeeniinnnnn, 8.5
Cambios en |as relaciones EXIEIMAS. .......c.uuiiiiiiiieiii e 59



CAPTTULOD VIl oo e ettt et e et e e e e e e e e e e e 61

CONCLUSIONES ......ooueiieeeeeeeetee et ememems ettt esseaeana s teen e 61
BIBLIOGRAFIA ..ottt ettt ettt neevsete e ete st e s e e eseare e 65
ENTREVISTAS ...ttt semene ettt en sttt ss s esanans s s s assaeaesesens 72
ANEXOS ...ttt eeeee ettt ettt sn st st s tetnana et et e s s een s s e eseneens 73



INDICE DE TABLAS

TABLA 1: Resumen de las empresas analizadas. .ccceeeeeceeeeeieeeeeeiiieeveceiiennnn. 17

TABLA 2: Clasificacion de las técnicas cualitativas. ... ....cocoevee e 40



INDICE DE GRAFICOS

GRAFICO 1: Principales razones del crecimientocdehercio electronico



RESUMEN

La presente investigacion ha sido realizada coobgdtivo de determinar cuales son los
cambios organizacionales y de marketing en las esapra raiz de la implementaciéon del
comercio electrénico. Por cambios en el marketmgletermind la estrategia en cuanto a
segmentacion, posicionamiento, marketing 2.0 y etarg 3.0 ademas de la tactica de
marketing la cual comprende las variables de produyrecio, promocion, distribucion,
post venta y pagos. El analisis de esta tesisssrddd de la siguiente manera:

CAPITULO I, PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION. En ste capitulo se
da énfasis en la justificacion de la investigaci@ndefinicion y delimitacion del problema
y una breve introduccion de las empresas que karfeente de investigacion.

CAPITULO II, MARCO TEORICO. Esta seccion de la istigacion denota todas
las teorias que fueron ejes fundamentales en esitg e da una breve introduccién de la
relacion de la innovaciéon con los cambios orgamireates y de marketing, basandose en la
teoria economica neoclasica, teoria neo-schumaegerventajas competitivas de Barney,
la teoria de los recursos, la teoria de marketiambios organizacionales y finalmente se
habla del comercio electronico y su influenciaandmpresas.

CAPITULO Ill, MARCO EMPIRICO. En este capituloeda investigacion se
analizan todos los trabajos realizados sobre usdd@'s, innovaciones tecnoldgicas, uso
de internet, y trabajos sobre comercio electronycsu relacion con los cambios
organizacionales para que constituyan la basetdemns®stigacion.

CAPITULO IV, OBJETIVOS E HIPOTESIS. En esta seccifinla investigacion se
plantean los objetivos generales y especificos adeata la hipotesis basandose en el marco
tedrico.

CAPITULO V, METODOLOGIA Y FUENTES DE INFORMACION.EN este
capitulo se analiza el método de investigacioncsglaado ademas de profundizar el
analisis de las empresas que han sido la fuentesdstigacion.

CAPITULO VI, RESULTADOS. En este capitulo se anatidos resultados de la

investigacion y finalmente se emiten las conclusson
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Justificacion

Las tecnologias de la informacion y la globalizacestan cambiando radicalmente la
operacién de los negocios y las organizacionesci@aa la aparicion del internet, la
globalizacion avanza a tal punto que las frontdessmaparecen a la hora de hacer negocios,
decidir inversiones, captar clientes o poner ectma nuevas ideas, lo que implica que “la
actividad empresarial puede realizarse con cualquéesona y en cualquier parte del
mundo de manera instantanea” (McKenna, 2002) . dénkas manifestaciones mas claras
del cambio en los negocios gracias a internet esrakercio electrénico, convirtiéndose en
el medio principal para realizar transacciones jempaalizandolo como la forma mas
simple para crecer.

El comercio electrdnico tiene su origen con losngrios sitios en la web en 1994, a
partir de entonces crece mundialmente como un fenémllegando a convertirse en
muchas organizaciones en su principal canal de ratizacion y posicionandose en el
mercado empresarial como una manera efectiva pdiaeamente viable de comercio ya
que se lo utiliza como una forma rapida de creaitoieen el mercado, permite reducir
costos y mejorar su rentabilidad; todo esto gragiasternet, ya que sin duda este medio
acorta distancias, disminuye las brechas tecn@égmermite tener mayor accesibilidad de
informacion ya sea esta metodoldgica o practica ynés importante desde el punto de
vista comercial y global, permite conectar negoeiosodas partes del mundo, aumentando
la oferta de productos, su cartera de clientes)exgado y la competencia.

Para que todo esto resulte de manera efectivayne¢rcio electronico debe seguir
un procedimiento en el cuél su objetivo principah permanecer en el mercado a largo
plazo, y no crecer de manera inmediata para luegoeder o estancarse. Es fundamental
alinearse a la estrategia de la organizacién, ya egta determinara si la presencia
comercial a través de internet es viable y le pndnorientar sus esfuerzos de crecimiento

por medio de esta herramienta.
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La implementacién del comercio electronico requigte una planificacion
cuidadosa y un compromiso total, porque respondeipalmente a una innovacion de
marketing y distribucion, cuyos procesos son complgarios; por lo que si existe una
innovacion de este tipo requerira de una innovaaiéegral que implique cambios en la
estrategia del marketing mix, cambios en la segacét y cambios organizacionales que
también representan problemas y retos para lasesagporque implican nuevos procesos
que requieren de una curva de aprendizaje y uaaeétdcion en los mismos.

Muchas empresas unicamente incluyen al comercaréieco como una canal de
comercializacién adicional, sin tomar en cuentackacteristicas del producto, el precio, la
promocidn, las relaciones externas con proveedoctientes e inclusive la forma de pago.
Si bien es cierto, la base del comercio electrosiecencuentra en la distribucion, una
implementacion efectiva requerira de cambios quedesde el empaque del producto, el
precio, las diferentes formas de pago, los canaeserciales, negociacién con
proveedores, servicio post venta, asistencia &a lnincluso aspectos organizativos como
integracion de los diferentes departamentos denlpresa, la facilidad de acceso a la
informacion para toma de decisiones, incremento laledisciplina interna en la
formalizacién de los procesos, una ruptura de bdpitormas de realizar un trabajo,
costumbres, procesos que impliquen un compromis@arbe de todos los miembros de la
organizacion. Si para la implementacion del coneeriectronico no se realiza ningun
cambio en la organizacion ni en la estrategia deketiag esta puede convertirse en un
fracaso para la misma.

Las empresas exitosas siguen siendo las que estapaso adelante de sus
competidores, tienen una vision realista del ndorcaan acorde con el desarrollo de este y
son dirigidas por lideres que saben de organizagitanen la habilidad de administrar
frente a los cambios.

Estas realidades justifican la investigacion, eniaajue se puedan reducir los riesgos
que se dan en esos procesos, disminuyendo costnémaicos y organizativos, de forma
que al difundirse los resultados en la comunidadresarial se disponga de un conjunto de
experiencias que procesadas y tratadas constituyarguia en el proceso de seleccién e

implementacion de estos sistemas a las empresas.
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Definicién del Problema

El Ecuador tiene aproximadamente 15.000 PYMES lases conjuntamente con las
microempresas constituyen la base del sistema gtigdudel pais. Para este tipo de
empresas la implementacién de comercio electropimme ser aprovechada para ampliar
su negocio extendiendo sus formas de comercializasin embargo esta tecnologia solo
ha podido ser utilizada por ciertas empresas, afdot su competitividad, utilidad y
posicionamiento en el mercado. (Fiallos, 2007)

Las redes de informacion mundiales y la innovadi@las comunicaciones estan
transformando el mundo, lo cual permite cambiokerctividad humana que han mejorado
la calidad de vida, empleo y competitividad. Eemiet ofrece al mundo un nuevo mercado
donde el principal activo es el conocimiento y idoimacion. En la practica, muchas
empresas Estado Unidenses llevan mas de una dathrEndo a este medio como un
canal de ventas, promocion o distribucion sengikkezonomico.

De acuerdo al estudio Las TIC s y la actividad Beooica del Ecuador 2001, PNUD el
comercio electronico en el Ecuador se ha desadmlt@sicamente en el sector bancario,
empresas exportadoras y empresas gubernamengsasjdles han invertido fuertemente
en tecnologia, que ha sido la principal barrerandeeso para el resto de empresas. Sin
embargo, en la realidad esta no es la barrera mgasrtante que deben superar las
empresas con el comercio electronico, pues unoosdeptincipales problemas de las
empresas es que no ven que la implementacion \efedg este requiere de cambios
organizacionales y de marketing, no basta con eneampagina web amigable y poner a la
venta un producto, contar con tecnologia de pundasarrollar una exitosa campafia de
posicionamiento en la web, también se requierdtiftiar todas las variables que afectan a
la estrategia de la organizacion. El comercio sdeato responde a una innovacion en
cuanto a la comercializacién, sin embargo los moseson complementarios por lo que si
existe un cambio de este tipo, la empresa debdézaeabtro tipo de cambios tanto
organizacionales como de marketing. Ademas, se eletventar otras barreras tales como
la falta de cultura organizacional por desarrati@nales electronicos, factores econémicos

y legales, politicas estatales, deficiente conaaia tecnoldgico, confianza por parte de
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los usuarios y falta de medios de pago. Si en fdeimentacion del comercio electrénico no
se realiza ningun cambio de estos, este puede Kwsgen un fracaso para la misma.

Otro problema, de las empresas, al momento de inguiar comercio electronico, es
no identificar el conflicto que puede generar ems sliferentes canales comerciales,
eliminando incluso la presencia de intermediariosafectando a la propia empresa
canibalizando un canal frente a otro. Para estmpsrtante identificar el tipo de empresa,
si el mercado esta concentrado o es dispersopseeib del producto es alto o bajo, el tipo
de distribuidores, la forma de distribuir de la patencia, estrategias comerciales y los
recursos disponibles.

La presente investigacion pretende analizar los ba@sn organizacionales y de
marketing asociados con la implementacion del colmezlectronico para poder sentar
bases a las empresas del pais para que esta gatrabecione apropiadamente. Las
empresas del pais deben informarse de todas lasja®ry desventajas del comercio
electrénico, asi como también los cambios que egeptaran en sus organizaciones antes

de dar el siguiente paso.

Delimitacién del problema

Segln datos de COMSCOR@012), Latinoamérica es la region con mayor onesito

de Internet (16% vs. El afio 2011). En cuanto a comeslectronico a consumidores o
B2C, este crecié en 39,2% durante 2011 llegand®d suina de U$ 21 775 millones en
América Latina y El Carilfe Segun informacién del Instituto ecuatoriano denexio
electrénico (ILCE), el crecimiento del comercioatténico en el Ecuador marca records
historicos, durante el afio 2002 el comercio oa-hmovia apenas 31 millones de ddlares.
Para el afio 2011 alcanzo los 300 millones de deldte Instituto Latinoamericano de

Comercio Electrénico (ILCE) sustenta a esta nuetigidad comercial como “un tripode”:

! Compaiiia lider de tecnologia en internet
2 Estudio realizado por Americ Economic Intelligenago 2012.
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v La banda ancha de Internet, en el que se recomb@8fuerzo que ha hecho el
Gobierno para dotar mejor de este servicio. Ha@18 Ze invertiran 900 millones
de dolares en el Ecuador, solo en el sector pglpaa lograr la conectividad.

v La tarjetizacién de personas, en que el pais ragisportantes avances a raiz de la
dolarizacion, ya que actualmente mucha gente phader hoy alguna transaccion
electrénica solo con su tarjeta de crédito.

v La logistica y el transporte de los bienes que\samlidos a través del comercio
virtual en el cual el pais aln tiene mucho querdelar .

Las cinco industrias con mayores cambios debida enplementacion de comercio

electronico son: tecnologia, telecomunicacionetyidades financieras, textil y viajes. Las

principales razones del crecimiento de comercictgrico son:

Grafico 1. Principales razones del crecimiento delomercio electronico

A " Acceso
Umeno Tarjetas

COMERCIO ~ ©r&d@
ELECTRONICO

Oferta

Cupones Auge
Descuento Economico

Fuente: elaboracion propia
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En la actualidad, con un 55% del comercio total Iptgrnet, los 10 primeros puestos los
ocupan Brasil, seguido de México, Argentina, Chilelombia, Perd, Venezuela, Ecuador,
Uruguay y Paraguay.

La actividad, a escala nacional, esta consolidadal pago de servicios basicos, de
impuestos, entre otros. También se destaca errignty aunque uno de los canales de
mayor crecimiento es el de banca en linea. La fidekasector turistico Metropolitan
Touring es uno de los actores del e-commerce @aisl Desde hace cerca de 3 afios la
compafia ofrece productos turisticos en linea.vieasas de la firma bordean los USD 40
millones al afio; de esa cifra, cerca del 6% coomede a ventas en linea. Otra de las
actividades que tienen gran movimiento a travésdelercio electrénico son las compras
de items en el exterior. Mercado Libre dijo quedsegoria con mas ventas en el pais en el
2011 fue la de celulares, seguida de equipos deuation y electronica.

La unidad de analisis de esta investigacion fugtoampresas del sector textil,
comercial y turismo, las cuales se encuentran detdrlas cinco industrias con mayores
cambios y avances en la implementacion de comaieicironico. Estas empresas son
DePrati dedicada a la comercializacion al por menor decatsria para vestirTVentas
dedicada a la venta por television, comercio eedto y venta directa al por menor de
tecnologia y productos para el hogabespegar.conque se dedica a la comercializacién
al por menor de boletos aéreos, entradas, estadieleras y demas servicios turisticos A

continuacion se podra observar una tabla resum&asdanpresas analizadas:
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Tabla 1. Resumen de las empresas analizadas

EMPRES | SECTOR NUMERO DE | CANAL DE | CARGO DEL | TIEMPO DE
A EMPLEADOS | DISTRIBUCION ENTREVISTA | EXPERIENCI
DO A EN EL
CARGO
Despegar Servicio | 34 empleados en Comercio Gerente Genera 2 afos.
Turismo Ecuador. electrénico B2Cy| Ecuador, Costa
call center. Rica y Panama
CANAL ONLINE
De Prati Comercio | 2.000 empleados Tiendas retail Gerente de 2 afos.
Textil comercio Comercio
electronico B2C. electronico
CANAL ONLINE
Y OFFLINE
Tventas Comercio | 400 empleados| Tiendas retail, call Gerente de 10 afios.
Tecnologia center para ventag Marketing.

por television y
comercio
electronico B2C.
CANAL ONLINE
Y OFFLINE

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Innovacion, marketing y cambios organizacionales

Desde el punto de vista de la teoria neoclasica, dmpresas son vistas como
maximizadoras de resultados, jugadores dentro dejuego de mdltiples actores
economicos, con diferencias poco significativas sencomportamiento y rendimiento
debido a que el interés de los economistas estasemsultados de toda la industria y al
total de la economia (Weintraub,1985). La teoriacl&sica no determina la diferencia
entre las empresas como una variable importanteafpote al desempefio econémico, ya
gue su interés radica en como una economia asgguasos, dadas unas preferencias y
tecnologias. Sin embargo, el “managment” analilzes ®@mpresas de manera individual, al
interesarle el comportamiento particular de égtass mira a todas de manera diferente aun
si forman parte de una misma industria ya quezatilidiferentes estrategias para guiar la
toma de decisiones en todos los niveles de la cbiaglelson, 2008).

Por otro lado, la teoria evolutiva neo-schumpeteridNelson y Winter, 1982) integra
las nuevas formas de organizacion y la introducd@ma tecnologia al estudio econémico
prestando especial atencion a las diferencias emiesas. Schumpeter (1911) definié a
los actores claves de la innovacion como “empresasi sus “organizaciones” que se ven
obligadas a adaptarse a los cambios producidod emereado. De tal manera que las
empresas heterogéneas, sus relaciones con el mersasl caracteristicas propias, se
convirtieron en los actores principales de la teaneo-schumpeteriana cuya vision
proporciona la base para la teoria de las capazsddihdamicas (Nelson y Winter, 1982)
que considera que las empresas se diferenciartrectas, estrategia y rutinas propias de
la organizacién. Las rutinas se relacionan conal@acidad organizacional para producir
resultados valiosos, esta capacidad puede ser dmaes decir que sirva para crear,
ampliar o modificar nuevas rutinas (Nelson y Winte82). En consecuencia, las rutinas
constituyen la fuente de la ventaja competitivatede la organizacion. La estrategia se

refiere a todas las tacticas y estrategias queitzarml crecimiento de la empresa. Cambios

18



en la estrategia pueden requerir cambios en laotsta y en sus rutinas. Para tener éxito
las empresas deben enfocarse en las capacidad@&sostacion. En consecuencia, para la
teoria neo-schumpeteriana las empresas para aapsarlos mercados alteran sus
estrategias, estructuras y rutinas. Es decir, adn tecnoldgica requiere de cambios
estratégicos y especialmente cambios en las rubimgasizacionales para que las empresas
sean capaces de rentabilizar dichas tecnologids. dagiere que la implementacion del
comercio electronico ha de llevar asociado cambgigatégicos y organizacionales, para
que ésta sea efectiva. “Innovacion es la implenegiade un producto (bien o servicio) o
proceso nuevo o con un alto grado de mejora, o étodo de comercializacién u
organizacién nuevo aplicado a las practicas deaiegal lugar de trabajo o relaciones de
trabajo.” (Oslo, 2005). EI comportamiento innovadorresponde a “todas las acciones
individuales dirigidas a la generacion, introducci§¢ aplicacion de una novedad
beneficiosa a cualquier nivel de la organizacideét y Farr, 1989).

Segun Schumpeter (1934, 1942), existen difereifges tle innovaciones que pueden
ser innovacion de producto o servicio, innovacidmpecesos, innovacion organizacional o
la innovacion en comercializacion. EI comercio &leico es considerado como una
innovacion pues trata de un nuevo método de coalig@iion y este responde a una
innovacion de procesos que requiere de innovaciotesproducto, marketing y
organizacionales, cuyos procesos son complemesitaMilgrom y Roberts (1990)
proporcionan el marco tedrico que permite probaolaplementariedad entre los distintos
tipos de innovaciones. La introduccion de nuevoscgsos Yy productos y las nuevas
practicas organizacionales constituyen un sisteomaptementario de las actividades, es
decir; si hay una innovacion de cualquier tipo dewle la organizacion esta requerira de
una innovacion de otro tipo que complemente a lkda¢c por lo que si existe una
innovacion de implementacion de comercio electi@nésta requerird de una innovacion
integral que impligue cambios en la estrategia oharketing mix, cambios en la
segmentacion y cambios organizacionales. Por to t@ar un salto a la implementacion del
comercio electronico no corresponde a una targh @ark (1989) hace hincapié en la

importancia de la innovacién en tecnologia para&mdit una ventaja competitiva, pero al

19



mismo tiempo, advirtid que la construccion y el teaimiento de esta ventaja sera siempre
un desafio.

Por otro lado, Barney (1991) argumenta que las esagr pueden obtener ventajas
competitivas sobre la base de sus recursos que \&Harsos, raros, inimitables y
organizacionales por otros recursos. Los recursestednologias de informacion y
comunicacion (TIC’s) son faciles de duplicar y, dor tanto, por si mismos no
proporcionan ventajas competitivas (Santhanam ytodar 2003). Aunque la
infraestructura de TIC’s es valiosa, no es unatéuele ventaja competitiva (Bhatt y
Grover, 2005). Por lo tanto, la infraestructuraTderara vez conduce a un desempefio
superior por si solo. Del mismo modo, los recudsminternet no son dificiles de imitar. En
general, la tecnologia de Internet es por si misnii@able. Si una empresa puede adquirir
ciertas tecnologias de Internet y por lo tanto pare practica algunas estrategias, las
empresas seguidoras también deben ser capacesjuiarasstas tecnologias, por lo que
estas herramientas no deben ser una fuente dgaseatapetitiva sostenible.

Los recursos de la empresa son considerados compienos cuando la presencia de
un recurso aumenta el valor o efecto de otro rec(iRavichandran y Lertwongsatien,
2005, Zhu, 2004). Como se mencion6 anteriormem®, récursos de Internet no son
dificiles de imitar y por si solos no proporcionantajas competitivas. Sin embargo, tener
una infraestructura web apropiada puede facilgardmitacion interna de las operaciones
en linea y de esta manera influir positivamenteleandimiento de la firma.

En definitiva, las rutinas organizacionales, esgewnte aquellas necesarias para
generar y beneficiarse de la innovacion, no sorinféate imitables a diferencia de
cualquier tecnologia. A continuacién se discutartéarias sobre cambios organizacionales
y de marketing que son fuentes de las ventajas etitimps de la empresa y que se ven

influenciadas por la implementacion del comercexebnico.

Cambios Organizacionales
Las estrategias de comercio electronico mas exitesmn aquellas que dan mayor

importancia en la innovacion organizacional y ededede cambiar (Cohen y Jordan, 1999;
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Kickul y Gundry, 2001). Uno de los cambios fundatats con la implementacion del
comercio electronico es el proceso de cambio orgaminal el cual se ve influenciado por
fuerzas ajenas y propias de la organizacion. Laz&s ajenas a la organizacion o fuerzas
exdgenas provienen del ambiente externo y puedetesrologias mejoradas, cambios
socioldgicos, politicos, econdmicos, legales o amtles. Un cambio en estas fuerzas
influye directamente en la necesidad de un camitierno los cuales requerirdn de un
ajuste a las condiciones externas de tal manerawuapacto sea minimo en la estructura
y el comportamiento dentro de la organizacion. tkberg, 1984)

Para la teoria evolutiva, los cambios organizademnastan relacionados con
cambios en las rutinas de las empresas.

Las rutinas son una caracteristica persistente nderganismo y determinan su
posible comportamiento (aunque el comportamientwahestd determinado también
por el ambiente); son heredables en el sentidouddas organismos de manana se
generan de los de hoy, tienen las mismas carditasisy son seleccionables en el
sentido de que los organismos con ciertas rutmasidan mejor que otras, y si es asi,
su importancia relativa aumenta con el tiempo” ¢dely Winter, 1982).

Las rutinas hacen referencia a los procesos dengaaizacion que van desde sus practicas
de produccién hasta estrategias de comercializatigsm empleados de una organizacion
aprenden a resolver problemas por medio de patrdeesonducta, y la repeticion de
procedimientos vuelve mecanicas las decisionevithdiles por lo que practicamente se
vuelven técitas (Lawrence y Lorsch, 1960). Lasnagiacumulan conocimiento por medio
de experiencias lo que genera informacion fundaahgdra las firmas. Si se incluye
cambios por implementacién de comercio electrongstariamos aportando con nuevas
ideas, nuevos conocimientos, nuevos procesos guelseran mecanicos y aportaran al
crecimiento de la organizacion pues estas estadaencima de aquellas que aun siguen
enfocando sus esfuerzos Unicamente en una coneaciah tradicional.

Por otro lado, Grant (1991) y Makadok (1991) habercapié en que, si bien los
recursos por si mismos pueden servir como unidad@ldsas de analisis, las empresas crean
ventaja competitiva mediante el ensamblaje de swsirsos para crear capacidades
organizativas, estas capacidades especificas dampesas, incluidas en los procesos de

organizacion, proporcionan beneficios econdmicasgye la empresa es mas eficaz que
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sus rivales en el despliegue de recursos. La tderlas costos de transaccion (Williamson,
1994) habla de los recursos limitados donde lostagebuscan siempre oportunidades ya
que toda transaccion economica involucra costosfgigtivos para su realizacion, por lo
tanto los agentes econdmicos se ven obligados aabualianzas estratégicas,
subcontratacion, generar mas responsabilidadescarso humano, concesiones, redes,
procesos entre otras soluciones para reducir amzar estos costes.

El comercio electronico definitivamente altera Istrectura de la organizacion en
cuanto sus rutinas representadas por la forma genizacion de los departamentos, la
organizaciéon del trabajo, las relaciones con losntgs externos, la cadena de valor,
nuevos sistemas de informacion y temas de subangera subcontratacion, por lo que la
implementacion de este nuevo canal de comerciagdizatebe redisefiarse haciendo que los
costos de transaccion se reduzcan al minimo. San{@803) sefala, que estos cambios en
la estructura de la organizacién son dificiles delecir pero mientras estos cambios sean
mas grandes y sostenibles, el comercio electrés&o/uelve mas importante para la

empresa.

Cambios del marketing

Se puede definir al Marketing como un proceso daaoén de relaciones rentables con los
clientes cuyo propdsito es crear valor para lentéis y, a cambio, obtener valor de ellos.
(Kotler, 2008). El proceso de marketing integrgpatade creacion de valor en las cuales la
empresa obtiene una comprension exhaustiva delaoh@ranalizando las necesidades de
los clientes y utilizando la informacién de markgti Con esta informacion la empresa
disefia una estrategia orientada al cliente a trdeésna segmentacion y seleccion del
mercado objetivo. El marketing es una herramieata poder definir el tipo de cliente ya
gue no se puede atender a todos los clientes ds tasl formas posibles, por el contrario,
se debe centrar los recursos para los clientessguymieden atender mejor y con mayor
rentabilidad.

22



La segunda etapa que define el marketing es coemal@t mejor al cliente objetivo
por medio de una diferenciacién y posicionamied&igrminando una propuesta de valor
gue muestre que valores entregara la empresa gaaasg al cliente objetivo

Todas estas acciones se refieren al marketingtégira (Kotler, 2008). Una vez
determinada la estrategia de marketing conformamtaegstas dos etapas, la empresa
construye un programa de marketing integrado, el @std conformado por una
combinacion de los cuatro elementos que integramaketing mix con el fin de
transformar la estrategia de marketing en auténator para los clientes. Las empresas
desarrollan ofertas de productos y crean una fudetdidad de marca para los mismos, fija
los precios de estas ofertas para crear un autéwdilor para el cliente y distribuye las
ofertas para que estén disponibles para el cligjietivo. Finalmente, la empresa disefia
programas de comunicacion para comunicar la proguksvalor a los clientes objetivos
gue les persuada actuar en respuesta a esta doétrtaercado. Todas estas acciones se
refieren al marketing tactico. (McCarthy, 1960)

La teoria del marketing entorno a la empresa daétergue la fase mas importante
del proceso de marketing incluye la creacién dacrehes rentables, llenas de valor, con
los clientes objetivo y que a lo largo de todorelcpso se requiere una gestion efectiva de
relaciones con el cliente que sirvan para satigfac8in embargo, la empresa no podria
crear valor ni gestionar relaciones por si solagyea debe colaborar de cerca con socios
estratégicos tanto dentro como fuera de la empfiéster, 2008)

Adicional, la teoria expone que dado el cambiawigzbnte del marketing actual,
las empresas deben tener en cuenta tres factamésnatks, aprovechar la tecnologia de
marketing, como gestionar la compra por interetdportunidades globales como la venta
en cualquier parte del mundo con solo un clic éafolo nuevos mercados que no han sido
explotados anteriormente) y asegurarse de que ts€é de forma ética y socialmente
responsable. Por lo tanto la teoria respalda qirgraducir el comercio electrénico como
un nuevo canal de distribucion, sea este altesusttuto, se fortaleceria las relaciones con
los clientes ya que este servicio es altamentelpeocpor satisfacer sus necesidades de

compra que cubran comodidad, seguridad, asistgn@aedad en linea. A continuacion se
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desarrollara el concepto de marketing estratégiomagketing tactico con sus principales

caracteristicas y diferencias.

Marketing Estratégico

El marketing estratégico analiza las necesidadesies y futuras de nuestros individuos y
empresas, localizar otros segmentos de mercadmgmaltieorientar a oportunidades de
negocio mas atractivas adaptandose a sus propassos, adaptarse a los cambios del
mercado y disefiar un plan de actuacién que comsggabjetivos buscados a mediano y
largo plazo. Asi pues, el marketing estratégicméespensable para que la empresa pueda,
no soélo sobrevivir, sino posicionarse en un lugestacado en el futuro, al hablar de
marketing estratégico nos estaremos enfocando sglaentacion y posicionamiento de la

empresa.

Segmentacion

La segmentacion es la divisién de un mercado tl#aln bien o servicio en varios grupos
mas pequefios con caracteristicas y necesidadesidaarey que responden de manera
similar a un marketing tactico. La segmentaciondeuestar basada en costos para
aprovechar las diferencias de comportamiento dedstes en algunos segmentos o puede
estar basada en diferenciacion para explotar lessiades especificas de estos segmentos,
ademas la segmentacion permite adaptar la cademalatede un segmento, reduciendo
costos o atendiendo a la diferenciacion. (Kotl&rmstrong, 2008).

La segmentacion genera ventaja competitiva par®YAMES ya que las empresas
grandes no perciben nichos pequefios de mercadméaadena PYME no dispone de
suficientes recursos para competir en mercadosi@mpbr lo que desarrolla capacidades
para servir a un segmento y permite dirigir todst®® recursos a ciertas actividades de la
cadena de valor para poder conseguir ventaja cdimpet.a estrategia de crecimiento de
las PYMES se orienta a ir adquiriendo nuevos setpsetie mercado pues este tipo de
empresas no puede competir en precio, calidaduptiwéad, inversién en TIC’s, pero si
en especializacion, ademas segmentarse protegeamiaresas de las 5 fuerzas que son:
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nuevos competidores, poder de negociacion de iestes, productos sustitutos, poder de
negociacion de proveedores, rivalidad entre empr@arter, 1979) eso es lo que genera la

verdadera ventaja competitiva.

Posicionamiento

El posicionamiento es la respuesta que una empfesee a un segmento de mercado
especifico y como este segmento de mercado miieha émpresa. Ademas también se
puede definir como el lugar que ocupa un productergicio en la mente del consumidor

en relacion con los de la competencia. Los consomegd eligen los productos que les

brindan mas valor, por lo que se debe posicionarniarca de modo que de mas valor que
a la competencia. (Kotler, 2004).

El posicionamiento genera ventaja competitiva peraglesarrolla los recursos
VRIO: valiosos, raros, inimitables y organizacia@asal(Barney, 1991). El objetivo de esta
estrategia de marketing es insertar los benefinicos de la marca y su diferenciacién en
la mente del consumidor en relacién con los deolapetencia, mientras mayor sea la
diferenciacion la empresa tendra un mejor posicioeato.

El marketing ha ido evolucionando de tal manera gjuera no solamente busca
conversién de clientes a través de una investigacatlicional, ahora es trascendental que
vaya de la mano con las nuevas tecnologias quertaitan observar al mercado, los
clientes y la competencia de manera mas simplgoresso que hoy en dia el marketing 2.0
y 3.0 son considerados como cambios en la estaatlegmarketing que también permiten
generar ventaja competitiva e interactuar con ientg# de forma mas directa, lo cual es

indispensable para el comercio electrénico. A camttion se hablara de dichos cambios.

Marketing 2.0
Corresponde a la estrategia de marketing de “llearorazon del cliente” a través de
productos o servicios dinamicos que vayan acoids aecesidades del cliente y que sean

identificadas a través de analisis de bases ds,dditiogos o cualquier método de relacion
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directa con el cliente (Kotler, P. y Armstrong, @)08). Este tipo de marketing ha
evolucionado gracias al internet y las redes sesjglues por medio de estas se tiene una
comunicacion bidireccional que sirve como fuentegvacde informacion y por la cual el
consumidor pasa a ser prescriptor generando vecwajpetitiva para la empresa pues el
consumidor es escuchado y a través de sus opiniemesrea mas valor para él, la
publicidad es orientada al mercado objetivo o ssdpudeterminar canales de distribucion
eficientes como el comercio electrénico. De iguahera el desarrollo de nuevos productos
y la colocacion de precios se lo realizan de acuana opinidn del cliente.

El objetivo del marketing 2.0 es satisfacer o retensus clientes ya que este tipo de
marketing ve a sus consumidores como seres iméligedotados de corazén y mente,
busca una diferenciacion y su propdsito de cread@érnvalor se basa en que este sea
funcional y emocional. (Kotler, 2004).

Una de las formas principales de desarrollar elketarg 2.0 es a través de la
implementacion del comercio electronico. Para eonecesario desarrollar un sitio web,
complementar la publicidad tradicional con pubkldd/ promocién online y la creacion de

comunidades web por medio de redes sociales, coaulgs tematicas o foros.

Marketing 3.0
El marketing 3.0 ha evolucionado al sentido de puparse por el planeta y el mundo”, el
cliente se convierte en un co-creador y los pramfusbn desarrollados junto a él. Se tiene
una interaccion con el cliente las 24 horas delydés propuestas de valor estan orientadas
hacia el bienestar del ser humano y la sociedamlsolo a los consumidores. El marketing
3.0 se enfoca mucho en la Responsabilidad Socighotativa (RSC) y la creacion de
comunidades vy fidelidad de ellas (Kotler, P. y Ammisg, G., 2008) lo que hace que su
reputacion mejore, aumente la confianza de susuocudsres y sean mas rentables.

El objetivo del marketing 3.0 es hacer del mundolugar mejor, este tipo de
marketing ve a sus consumidores como seres hum@eass con corazén, mente y
espiritu, busca crear valores y su proposito dactda de valor se basa en que este sea

funcional, emocional y espiritual. La estrategia @®municacion es bidireccional en
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segmentos de nicho y su difusién se basa en med@ractivos. Las empresas 3.0 alinean
los intereses de todos sus colaboradores (clignteeedor, trabajador e inversor), los
salarios de sus ejecutivos son modestos, los edgseson bien remunerados, la empleados
son capacitados para un mejor trato al cliente avies proveedores como socios, la fuente
de su ventaja competitiva esta en su cultura catppary sus gastos en marketing son

menores (Kotler, P. y Armstrong, G., 2008).

Marketing Tactico

El marketing tactico o marketing mix se relaciowa tas decisiones sobre qué productos
vender, que precios establecer, como distribuiplosluctos y como promocionarlos, para
alcanzar los objetivos empresariales; por estasblas de marketing, “a mediados del
siglo XX, McCarthy (1960) lo denominé la teoria lds 4PS”definidas como: producto,
precio, plaza (distribucién) y promocion. Sin engmael comercio electronico requiere de
dos variables mas para ser analizadas que seor@accon el marketing de servicios, las
cuales son el servicio post venta y la forma deg&gtler, 1999).

Toda esta teoria conduce al estudio de como ladntcion de una nueva practica de
comercializacion requeriria de cambios en la taatie marketing ya que éste forma parte
de un conjunto de estrategias aplicadas al tipprdducto a ofertar, el precio para los
diferentes mercados, la distribucion como el ppatifactor de éxito del comercio
electrénico y la promocion a través de medios aeurocacion no tradicionales como es el
internet.

A continuacioén se definira cada una de las vargaféd marketing tactico.

Producto

Definido como todo lo tangible e intangible queodece en el mercado para cubrir una
necesidad. Comprende un conjunto entre las caistatas y beneficios que el cliente
recibe al adquirir el producto tales como la vadcalidad, disefio, caracteristicas,

marcas, empaque, tamafios, garantias. El prodecte tin ciclo de vida que depende del
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consumidor y de la competencia el cual esta corddarpor las fases de introduccién,

crecimiento, madurez y declive.

Precio

El precio esta determinado principalmente por siggonamiento de la empresa, pero este
a su vez debe determinar el costo total que tienpraoducto hasta llegar al consumidor,

incluyendo descuentos, garantias, rebajas, peridelgsmgo e incluso el valor que tiene el
producto para dicho consumidor. Ademas, para seleacla estrategia de precio adecuada
es necesario identificar la elasticidad de la detaaque nos permitira identificar qué tipo

de productos resistirian a diferentes incremeneasud precios.

Distribucién

Define la manera en la que el producto o servi@gal al cliente. Para lo cual se debe
determinar donde se comercializara el productoracse que se esta ofreciendo, tipo de
distribucion, ya sea esta al por mayor o menor;alesnde distribucion, cobertura,
transporte, inventario y surtido. Con esto se po@tarminar qué tan facil sera adquirir el
producto o servicio para el cliente y se lograr@icheinar una estrategia de distribucién que

a la larga podria llegar a ser una ventaja difeagfrente a la competencia.

Promocion

Determina la forma de comunicar, informar y perguaticliente sobre la empresa. Los

pilares basicos de la promocion son el productasyddertas. Para la promocién es posible
valerse de diferentes herramientas como: la pudlaliila promocién de ventas, fuerza de

ventas, relaciones publicas o0 comunicacion intefa@or medio de internet

Post Venta
El servicio post venta trata de todos aquellosezzis que se producen después de la venta
para satisfacer la compra del cliente e intentarsfaaer una posible recompra o

recomendacion.
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Este servicio es uno de los principales difererariesl entre los competidores pues
este servicio es el ultimo eslabdén de la cadenalbe que complementa la calidad mejora
del producto pues se puede conocer la opinionlolte , se identifica oportunidades de
mejora, evalla los procesos y productos con unbdaek satisfactorio.

Se puede definir dos tipos de servicios post venta:
- Servicios Teécnicos a los productos como instalgei@antenimiento o reparaciones
- Servicios a los clientes como adiestramiento paraise, manejos de quejas,

devoluciones, o medicion de la satisfaccion deinté.

Pago

La forma de pago es una parte fundamental en leemgntacion de comercio electrénico
en las empresas. El crecimiento de este canal caahse ha dado no solamente por la gran
cantidad de informacion comercial que existe emelh sino por un incremento de la
confianza de los consumidores gracias a las ndevass de pago que brindan seguridad
en todas sus transacciones.

Los clientes del mercado de comercio electroniczease flexibilidad y comodidad
al momento de realizar sus compras, de ahi quetrasemas opciones de pago presente la
compafia, mas facil se hara para el cliente toandetisiéon de comprar.

Actualmente podemos identificar formas de pagoreoentrega, las cuales no requieren de
un pago inmediato sino una vez recibido el prodygb@go on line el cual se realiza en el
momento de la compra, por ejemplo pago con tadeterédito o por medio de plataformas

de una entidad bancaria como PayPal.

Comercio Electronico

El comercio electronico tiene su origen con losngrios sitios en la web en 1994, a partir
de entonces crece mundialmente como un fendmesgganto a convertirse en muchas
organizaciones en su principal canal de comereai@lin y posicionandose en el mercado
empresarial como una manera efectiva y financienéeneiable de comercio ya que se lo
utiliza como una forma rapida de crecimiento emmelrcado, permite reducir costos y
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mejorar su rentabilidad. (EC Innovation Centre, 7)9%I| comercio electrénico se ha
desarrollado gracias a internet, ya que sin dutdareedio acorta distancias, disminuye las
brechas tecnoldgicas, permite tener mayor accelitilde informacidon ya sea esta
metodoldgica o practica y lo mas importante desdsueto de vista comercial y global,
permite conectar negocios en todas partes del munohoentando la oferta de productos,
su cartera de clientes, su mercado y la competencia

El comercio electronico se lo puede definir coma transaccion que utiliza medios
electronicos para cumplir con su objetivo comeyoggte no se limita Unicamente a la
venta de bienes o servicios a través de intermai gue puede darse transacciones
electrénicas de informacion, de tiempo, de plaadién, rastreo, inventarios, consultas,
intercambio de documentos, pago de impuestos acsen\post venta (Kotler, 2004). En
otros casos, el comercio electronico permite laradcion del consumidor con la empresa
para que pueda personalizar sus productos, pomplkgeimajes a la medida, invitaciones,
promocionales, etc. especialmente para las emppesdsictoras que tienen un canal de
distribucion directa.

Segun Stone y Foss (2003), “el comercio electrogieoera un gran impacto en las
diferentes areas de la empresa, especificamensgeilas que interactian directamente
con sus clientes, generando nuevas actividades aoreuos canales de distribucion,
nuevos mercados, ya sea alcanzando o creando nueluss comerciales y nuevos
modelos de negocio”. La implementacion del comeetextronico requiere de cambios a
gran escala en los sistemas de informacion queaapmias acciones de logistica, como son
control de inventarios, transporte, control dedzal, marketing y ventas. Esto a menudo
requiere de nuevas competencias, nuevos procesosiedgecio y un grado de
reestructuracion de la organizacion. (Rosenber@2)19

El principal incentivo para que las organizacioadepten comercio electronico es la
posibilidad de ampliar su portafolio de productdsugcar el crecimiento del negocio, para
lo cual deben afrontar el reto mas importante dgreetque ver con temas de seguridad,
métodos de pago, distribucion eficaz, educaciontgeaamiento del personal a cargo del
comercio electrénico, facilidad de uso de la pagwed y adaptacion de la web al entorno
(Jones, 2004). Todo esto sirve de base empiri@adserminar que si se adopta una nueva
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estrategia de comercializacion como es el comeamlme se debe hacer cambios en la
estrategia de marketing y promover nuevas estragtorganizacionales que se centren en
relaciones con clientes, productos, posicionamigidgbnson y Whang, 2002; Rajola, 2003;

Wright, 2002).

Marketing Online

Son los esfuerzos de una empresa para comercigizaluctos y servicios y crear
relaciones con los clientes a través de interhaitl¢r, 2008). Las formas de integracion
fundamentales del marketing on-line son: empresanaumidor (B2C), empresa a empresa
(B2B), consumidor a consumidor (C2C) y consumidanagpresa (C2B). EB2C Es la
venta de productos y servicios online a consumglbnales en donde se comercializa todo
tipo de bienes de consumo, este tipo de interag@@modria comparar con la venta en una
tienda minorista pero de forma electronica.B2B Son los negocios realizados entre
empresas que utilizan sitios web de empresa a smpeerreo electrénico, catalogos de
productos online, redes de intercambio y otrassren#ine para llegar a nuevos clientes
corporativos, mantener a los clientes actualeggsatomejores precios y eficiencias en su
compra. EIC2C Se refiere al intercambio online de productos ®rimacion entre
consumidores finales, se produce en la red, emitegpinteresadas con una gran variedad
de productos y sujetos. Un ejemplo claro de egtede intercambio es eBay. Finalmente el
C2B corresponde a los intercambios online en los g donsumidores buscan a
vendedores, obtienen informacion sobre sus ofgrédsctian sus compras, a veces incluso

imponiendo las condiciones de la transaccion (Hpin2002).

Tipos de comerciantes online

Se puede evidenciar en el mercado online que Igsesas de todo tipo estan recurriendo
ahora al comercio electronico, es asi que se Bam@esas con presencia exclusiva online
y empresas con presencia online y offlibas empresas con presencia exclusiva online
son denominadas también como empresas punto.cemuddées se dedican exclusivamente

a actividades online sin tener sus tiendas enlestabientos fisicos. Son empresas de todo

31



tipo y tamafo.Las empresas con presencia online y offlineon empresas que
desarrollaron su presencia en internet debido @vialucion del mercado y de los
competidores. Estas empresas cuentan con locadgidnales y han incorporados
comercio electronico en sus actividades.

Con esta base tedrica, se puede evidenciar la&egiatde varios tipos de transacciones
electrénicas y empresas con presencia online,qtanto los cambios organizacionales y
de la estrategia de marketing son diferentes @ta organizacion por lo que es importante

analizar a cada una de acuerdo caracteristicagprop
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CAPITULO Il
MARCO EMPIRICO

Existen algunos trabajos que analizan la relacrneecomercio electronico y cambios
organizacionales y de marketing y el desempeficasleeipresas. Turbante (2000), por
ejemplo, en su trabajo de comercio electronico elesth perspectiva gerencial, concluye
gue no todas las empresas que implementan comedecimonico tienen beneficios pues la
tecnologia avanza rapidamente y si la empresa mbiena el ritmo, por el alto costo que
esto implica, esto resulta en un completo fracAstemas habla del conflicto del canal
indicando que hay empresas que manejan canalesidredes y a la vez un canal
electronico que si no es bien manejado causa ufiictonentre los distribuidores
desequilibrando los diferentes canales.

Algunos trabajos realizados sobre el uso de TIG fag empresas, han estudiado
cambios en su estructura organizacional (The implabtisiness to consumer e-commerce
on organizational structure, brand architecture,stitucture, and their interrelations,
Strebinger, Andreas y Treiblmaier Horst (2006).dBamerce implementation challenges:
small to medium-sized versus large organisatiorshriwbud M. Yasin et al. (2006). The
Impact of e-Commerce on International MarketingyrRan, Rosamaria, Marco, Anand,
Robert, Xiaowen, 2006). Entre estos cambios figlamanternacionalizacién de la empresa
indicando que la implementacién del comercio efgito es una ventana amplia, pues
atiende a clientes a nivel mundial; el grado deelasalizacion con la integracion de todos
los departamentos de la empresa; métodos paraolkeongl trabajo como la creacion de
departamentos auxiliares de control; adopcién de equipos de trabajo; integraciéon
externa por medio de alianzas y la tercerizacioaafieidades que no son parte del giro de
negocio como la tercerizacion del transporte (\étaset al., 2007).

Otros trabajos muestran que el uso de internetifeque las pequefias empresas
con presencia local o estructuras organizacionateés simples tengan mayores
oportunidades de negocio pues pueden ingresar aoswuenercados con costos
relativamente menores (Steinfield et al., 1999; &ug Gallaugher, 1997). Sin embargo la
relacion entre TIC's y el desempefio organizacigoa se lo podria medir en cuanto a

ventas, productividad, ganancias, ocupacion, etcineierta, pues las empresas pueden
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mejorar sustancialmente su desempefio por el usbl@e, estos resultados no se dan
individualmente y de manera automatica pues vagstidios evidencian que para
conseguir resultados es necesario que la introdluabe esta tecnologia vaya de la mano
con cambios en los procesos internos y en lasioakes externas con clientes, socios y
proveedores (Brynjolfsson, Hitt et al., 2002).

La evidencia empirica también determina que léerelites tipos de innovaciones
tecnolégicas son complementarias con los cambiganaacionales, con las mayores
correlaciones entre productos, procesos e innowasie@n curso, asi como entre las
diferentes innovaciones organizativas como por gientécnicas avanzadas de gestion,
nuevas estrategias empresariales y las nuevascpsade organizacion (Falk, 2008). Estas
investigaciones también evidencian que el apodedoto de TIC's al desempefio de las
empresas se da a través de las actividades deaicinoaKoellinger, 2006 y 2008; Dibrell,
Davis y Craig, 2008), esto refuerza la idea quesesi busca una mejora rentable
incorporando TIC's en las empresas se debe gemersistema en el cual haya sinergia
entre las actividades de innovacion, los cambigmrozacionales, las estrategias y las
capacidades de los trabajadores.

Otros estudios muestran que existen ciertas vasgatple consideran al comercio
electronico como valor estratégico, estas varialdes el soporte operacional, la
productividad gerencial y la decision estratégicas(tecnologias de la informacion y
comunicacion como un instrumento para el desafrdlEnza, 2002. Analyzing ICT
adoption and use effects on knowledge creation:efupirical investigation in SMEs,
Lopez, Nicolas 2010. Entre mitos y realidades. Tp®Jiticas publicas y desarrollo
productivo en América Latina. Rovira, Sebastiantyn$o, Giovanni, 2013). El soporte
operacional mide como el comercio electronico puedecir costos, mejorar el servicio al
cliente y los canales de distribucion, proveer apeficaz a la operacion del negocio,
fortalecer los vinculos con los proveedores y adarela capacidad de competir. La
productividad gerencial se refiere a como el corertectronico puede mejorar el acceso a
la informacion, proporcionar un medio para utilizaetodos genéricos en la toma de
decisiones, mejorar la comunicacién en la orgardmag mejorar la productividad de los

administradores. La ayuda en la decision estraéggfine como el comercio electrénico
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puede apoyar las decisiones estratégicas de lestidos, el apoyo a las asociaciones
cooperativas en la industria, y proporcionar infacidn para la toma de decisiones
estratégicas. Todas estas variables son signiéisgrara explicar las percepciones de valor
estratégico de la implementacion de comercio @gitto. (Grandon y Pearson, 2003)

Otros estudios acerca del comercio electronico yelacion con los cambios
organizacionales indican que éstos se ven afecfaatosriables exdgenas en la aceptacion
de sistemas informaticos internos que pueden repta@sal comercio electronico (Personal
Computing Acceptance Factors in Small Firms: A &trrtal Equation Model 1, Igbaria,
1997). Los factores exdgenos incluyen factoresnotey externos. Los factores internos
pueden ser representados por: soporte interno ep@ta que los sistemas fueron mas
exitosos cuando hubo mayor apoyo informatico alaueulo que implicaria que para
adoptar comercio electronico es necesario contarwp departamento de sistemas que
apoye en el proceso. Otro factor es la capacitaégnd@rna que promueve mayor
comprension del usuario interno, actitudes favaeshliso frecuente y mayor diversidad de
uso de aplicaciones en pequefias firmas, por loetjusuario capacitado constituye una
fuente primordial en el éxito del comercio eleciconya que domina el proceso y se
constituye en soporte para el cliente quien deta&rnsisto como una ventaja competitiva.
Finalmente el apoyo gerencial a la gestidon deteamgne esta variable es capaz de
garantizar la asignacion suficiente de recursostyaa como un agente de cambio para
crear un entorno mas propicio para el éxito de eidopde TIC’s, ademas la falta de este
puede constituir una barrera critica en el usctiefede tecnologias de informacién, por lo
tanto para implementar comercio electrénico es domehtal alinearla con la creencia del
gerente hacia la efectividad y éxito de este camalercial (Igbaria, 1997).

Investigaciones anteriores muestran que las pasibéglucciones en costos de
transaccion no se dan Unicamente en el ambito nidftico, sino que exige una
reorganizacion en toda la estructura de la orgaifima en procesos que no puedan ser
realizados electronicamente (Gardner y Ash, 20@}IR, 2003; Reinartz et al, 2004). Otro
estudio acerca de los desafios del comercio electrdindica que estos en su mayoria son
de naturaleza organizacional en lugar de ser netamtecnolégica como la mayoria

pensaria. Es més importante una estrategia orgamizh bien estructurada,
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independientemente del modelo de negocios escogado tanto si una organizaciéon con
una buena estructura de negocios integra modelosrdercio electronico es mas probable
gue este modelo sea mas exitoso (Chang et al, B2y, 2003). Algunas soluciones para
implementar comercio electronico son la disposicida informacion de apoyo,
infraestructura y la estructura organizacionalgcual debe ser lo suficientemente flexible
para permitir el cambio adaptativo (Gunasekarat. e2002).

En consecuencia de toda la teoria revisada en atontadrico y derivado de la
investigacion empirica la presente tesis buscardéetar cuales son los cambios principales
tanto en la estrategia como en la parte organimaktide las empresas que se analizaran
para minimizar los problemas que el comercio ed@ito puede traer en su

implementacion.
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CAPITULO IV
OBJETIVOS E HIPOTESIS

Objetivo General
Determinar cuéles son los cambios organizacionatis marketing en las empresas a raiz

de la implementacion del comercio electronico.

Objetivo Especifico

» Determinar como cambia la estrategia de marketindaeempresa a raiz de la
implementacion del comercio electronico.

» Determinar como cambia la tactica de marketing &rerfnpresa a raiz de la
implementacion del comercio electrénico.

» Determinar si el comercio electrénico en las enrgge®n presencia online y offline
genera conflicto entre ambos canales de comeracidia

» Determinar como cambia la organizacion del tralmjola empresa a raiz de la
implementacion del comercio electrdnico.

» Analizar como cambia la gestion de las relaciongsreas con otras empresas e

instituciones a raiz del comercio electrénico.

Preguntas de Investigacion
» ¢Qué tipo de cambios en la estrategia de markggngra la implementacion del
comercio electrénico?
» ¢Qué tipo de cambios en la tactica de marketingrgela implementacion del
comercio electronico?
» ¢ Como afecta el comercio electrénico a los distictmales de distribucion?
» ¢Qué tipo de cambios organizacionales respondagieientacion del comercio

electrénico?
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» ¢Como cambia la gestion de las relaciones exteocoas otras empresas e

instituciones a raiz de la implementacion del c@ezlectronico?

Hipotesis

Segun el marco tedrico proporcionado por la presdantestigacion, el comercio
electrénico responde a una innovacion de procesas,requiere de innovaciones en la
estrategia y tactica del marketing asi como tambiéra parte organizacional y cuyos
procesos son complementarios. De esto se despriEsigiguientes hipotesis:

» H1: La adopciéon del comercio electronico cambiadsategias de marketing de
las empresas en cuanto a su segmentacion, pasitemo, marketing 2.0 y
marketing 3.0.

» H2: La adopcion del comercio electronico cambiatéasicas de marketing de las
empresas en cuanto a reingenieria del productmigs diferenciados, nuevos
canales de distribucion y formas diferentes de pém.

» H3: El comercio electronico en las empresas cosgm@a online y offline genera
conflicto entre ambos canales de comercializacion.

» H4: La adopcion del comercio electréonico producmlmas organizacionales en
cuanto a nuevas practicas de la organizacién, suwenas de trabajo, TIC'S y
personal.

» Hb5: La adopcion del comercio electronico producenlmas en las relaciones
externas subcontratando empresas que provean isgrdgemplementarios para

realizar comercio electrénico.
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CAPITULO V
METODOLOGIA Y FUENTES DE INFORMACION

Método de Investigacion

Con la finalidad de investigar los cambios orgatimaales y de marketing a raiz de la
adopcion del comercio electrénico, se realizaréestadio cualitativo de casos porque es
una manera Util de reunir una gran cantidad dernmdcion y permiten profundizar en
acciones y comportamientos de las organizaciomesquiénes las dirigen.

La investigacion cualitativa se basa en elemensosldgicos y sociologicos, que
cada vez es mas comun su aplicacion en el mundcesaral extendiéndose a los ambitos
de la direccion y organizacién de las empresasnéifelez, 1999)

Se realizaron entrevistas a profundidad a gered@smarketing o gerentes
comerciales para examinar los cambios organizaesna de marketing, tanto internos
como externos, surgidos durante la implementaciéh a@bmercio electrénico, estas
entrevistas fueron grabadas con autorizacion dertgvistados y transcritas con estricto
apego a la literalidad. Dichas transcripcionesmeeientran en los anexos 1, 2y 3.

Definicidon de la Investigacion Cualitativa

Se la puede definir como “aquella metodologia deestigacibn que consiste en
descripciones detalladas de situaciones, eventosysomas, interacciones Yy
comportamientos que son observables”. (Serrano4)1®sta metodologia se basa en la
interaccion con los participantes en cuento a seeraia, experiencia, actitud,
pensamientos, estudios, reflexiones, de tal mageea son expresadas en sus propias
palabras.

A continuacion se referira las caracteristicas sigsificativas de la investigacion
cualitativa: “La investigacion cualitativa es intive, ya que en este tipo de metodologia,
los investigadores siguen un disefio de investigaftéxible.” (Taylor y Bogdam, 1986).
“En la metodologia cualitativa, el investigador, &k problema de estudio desde una

perspectiva holistica, es decir, las personasgdosnarios y otros elementos del problema,
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no se reducen a variables, sino que son consicera@mo un todo y en su contexto”.
(Taylor y Bogdam, 1986)

Técnicas Cualitativas

Segun Fernandez Nogales (1999) las técnicas dueal#ae clasifican en tres grupos:

Tabla 2. Clasificacion de las técnicas cualitativas

Entervista en Profundidad

Grupo de enfoque

Directas Reunién de grupo Lluvia de ideas

Técnicas de Asociacién
Técnicas de complementacién
Técnicas de construccion
Indirectas Técnicas proyectivas  |Técnicas de Expresion
Observaciéon Cuantitativa
Observacién Cualitativa
Técnicas de Observacion Observacioén participacion

Fuente: Fernandez Nogales, 1999.

Las técnicas cualitativas directas se utilizan doagl objeto de estudio es conocido por los
informantes o entrevistados. Por otro lado, lasités cualitativas indirectas se utilizan
cuando no se quiere dar informacion acerca devestigacion a los informantes. En el

apartado siguiente se hablara acerca del disefeopmtesente investigacion

Disefio de la investigacion

Se ha creado un cuestionario base con preguntagaahiel cual serd enviado previamente
para que el entrevistado(a) pueda sentirse cOmadopyieda recolectar mayor cantidad de
informacion. Este cuestionario consta de ocho pagige indagan informacion general
como una breve descripcion de la empresa, tipondestria y canales de distribucion.
Después se busca informacion sobre la percepcidm atbopcion del comercio electrénico

en la empresa, la percepcion de la estrategialdede comercio electronico, los cambios

40



en la estrategia de marketing en cuanto a segmé@mtgcposicionamiento a raiz de la
implementacion del comercio electronico, continda ta vision de cambio desde el punto
de vista del marketing 2.0 y 3.0, los cambios a&makttica de marketing, es decir como
influyé el comercio electronico en el producto, gioe distribucién, promocion, servicio
post venta y pago y finalmente se realiza pregugises indagan sobre los cambios
organizacionales en la empresa a raiz de la impiEmién del comercio electronico. En el
anexo uno se puede encontrar el cuestionario cemple

Las empresas analizadas fueron seleccionadas eidriutle su uso de comercio
electronico y comercio tradicional, sitio web, comgn linea y representatividad en el

pais, a continuacién se dara mas informacion deisimas:

De Prati
Fundada en el afio 1940, inicia sus actividades como
almacén de tejidos importados para luego extendevesta a

articulos de hogar. En el afio 1979 inauguran éaml#is De Prati

@.ﬂ.—?ﬁf&ﬁn

en la ciudad de Guayaquil. En el afio 2002 se draiiceweb con

el cual se dio los primeros pasos de comerciorélgicb para la

empresa. De Prati se dedica a la venta directdiaate final
(B2C) de mercaderia para vestir y para el hogandn varias lineas como son hogar,
moda y lo relacionado con tecnologia. Es una eraptestipo comercial con mas de 2000
empleados y sus canales de distribucion son astid@éus tiendas al por menor y a través
de su canal electronico.

Lo mas representativo de De Prati en cuanto a ecomelectrénico son los premios
obtenidos en el eCommerce Award Ecuador durardeafios consecutivos otorgados por
el Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénipor ser la mejor empresa de

indumentaria y moda en comercio electronico.
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TVentas
Fundada en el afio 1988, “es la primera
empresa de ventas por television en Sudamérica,
tiene una red de mas de 40 locales comercialessen |
“ H!'r t principales ciudades del Ecuador, un programadiari
e ﬂ a E de venta por television, venta por catalogo y zeali
entrega a domicilio a miles de hogares cada semana.
Es una empresa de tipo comercial B2C (empresa —
cliente), y C2C (cliente — cliente) y sus canaleditribucion son tiendas al por menor y
venta a traves de internet.
TVentas inicia la comercializacion de varios prdds@ través de internet en el afio
2011, pero es en Noviembre de 2012 cuando lanzalofiente su pagina web donde los
usuarios pueden realizar compras a través de @ttelBm su pagina se puede encontrar
productos de la categoria automotriz, bellezapsby CDs, Cocina, Deporte y Ejercicio,
Tecnologia e Instrumentos, Hogar, Juguetes y Bdbéga Blanca, Salud y Cuidado.
Disponen de una linea 1-800- 444-222 para asistémuiediata.
Lo mas representativo de TVentas en cuanto a camnelectronico es que posee
flota propia para su distribucion, lo que le hacderd en entregas con mas de 16 afios de
experiencia. Ademas ha llegado a consolidar extedenelaciones comerciales con varios

proveedores lo que le permite tener en su pagirsolammente productos propios sino todo

lo que el consumidor podria necesitar.

Despegar.com
Despegar.com es una agencia de viajes que tiene
A por negocio principal el comercio electrénico y nadla,
/
despegar-\com es una empresa de tecnologia que esta en la iladistios
El mejor precio para tu vigje, L. . .
viajes, su portafolio incluye data de vuelos, hesel
servicios terrestres en algunos destinos, entradéss parques de diversiones,
paquetes turisticos, seguros de viajes y demasingsempresa de servicio en la

industria del turismo B2C, su canal de distribua8m través de internet.

42



Lo mas representativo de Despegar es su experienagaanto al comercio
electrénico en la industria del turismo pues hab sitha empresa de comercio
electrénico desde su nacimiento.

En base a todo el analisis teorico, el desarrobtodplbgico y el disefio de
la investigacion se ha realizado las entrevistasofundidad a las 3 empresas en
mencion. En el apartado siguiente se analizaranrdssltados de la presente

investigacion.
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CAPITULO VI

RESULTADOS
En este apartado se analizara cada una de la®rsesae la entrevista, la manera como
afecté a cada una de las empresas analizadas gnsarpestard con el marco tedérico
desarrollado para verificar si las hipétesis pladés son verdaderas o no.

Complementariedad y comercio electrénico

Las empresas analizadas coinciden con que losréacpmr los cuéales se decidio adoptar
esta nueva forma de comercializacion fue innovaeidmun mercado tradicional dentro de
su industria, cobertura en mercados donde no tieeedas fisicas, bajo costo de inversion,
ampliacion de su cartera de clientes, mayor efiié&enmejora de su rentabilidad y

adaptacion de la empresa a nuevas formas de catiEcion a nivel mundial.

A lo largo de esta investigacion, se analizé la glementariedad en el proceso de
comercio electrénico, como se ha dicho anteriormegitcomercio electrénico responde a
una innovacion de procesos que requiere de innovesi de producto, marketing y
organizacionales, este sistema complementario tigidacles indica que si hay una
innovacion de cualquier tipo dentro de la organ@aesta requerira de una innovacion de
otro tipo que complemente a la accion.

Las empresas estudiadas han tenido que hacer camabicsu estrategia y en sus
practicas organizacionales para ir acorde con ridetgcia del mercado y para que el
comercio electronico sea una fuente de ventaja ettiva. Los recursos de Internet por si
solos no han sido responsables de la creacionldeerael comercio electronico aplicado
de manera individual. En este sentido, Despegagusseque lo principal es la
predisposicion al cambio por parte de todos losmhres de la organizacion, pues hay
diferencia entre hacer comercio offline que conteotiline. El comercio electronico es una
forma de comercializacién que evoluciona constaateey que las empresas deben estar
preparadas internamente pues sera necesario drasst para continuar en el mercado.

De Prati por su lado indica que para la empresariae facil la adopcion de comercio

electrénico porque su estrategia a futuro siempeeeka, y se trabajo desde un principio
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con esta idea de comercializacién, sin embargo fiesta que la esencia de una empresa
que incursione en comercio electronico no debe @ambero si debe “adecuar sus
estrategias con el tipo de negocio de comercidrél@co porque se enfatiza mucho el tema
de redes sociales, interaccion, nuevas estratdgiasarketing, re-marketing, cosas que a la
larga no se hacen en un canal tradicional comiemaa fisica”. TVentas también coincide
con que el comercio electronico responde a un canhkiestrategia total de la compafia,
gue no es para todas las empresas, pero quelduase de las organizaciones.

Estas tres empresas analizadas han sido exitosasrancio electronico, ganadoras de
premios internacionales, pioneras en el mercaderds en su industria y si no habrian
hecho cambios en la estrategia de marketing y saegos organizacionales no habrian
llegado tan lejos en el comercio electronico. Atowacion se desarrollara la seccion en la
cual se analizara los cambios en la estrategiaatketing a raiz de la implementacion del

comercio electrénico.

Cambios en la estrategia de marketing

Se habla de la estrategia de marketing cuanddiseera segmentacion y posicionamiento.
La primera etapa del marketing responde a un andes las necesidades de los clientes
para disefiar una estrategia orientada al clietrievés de una segmentacion y seleccion del
mercado objetivo (Kotler, 2004). Después se analimao atender mejor al cliente objetivo
por medio de una diferenciacion y posicionamiefitadas estas acciones se refieren al
marketing estratégico. El marketing estratégicméspensable para que la empresa pueda,
no solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugetacado en el futuro.

Para todas las empresas analizadas, el desarellmarketing en su organizacion
constituyo un pilar fundamental en el crecimiengosdis organizaciones. Por ejemplo la
empresa Despegar asegura que una de las ventags elapresa vs. la industria es la
importancia que dan al area de marketing, puesemergl la industria del turismo no
invierte en mercadeo y esto le ha permitido nomsetde implementar el comercio
electrénico sino crecer a gran escala en su sdetoa la empresa Despegar, el comercio

electrénico segmenta por si solo a sus propiostele EI comercio electronico disgrega a
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quienes no usan computadora, a quienes no tiemeexiém por internet, a quienes no
tienen una tarjeta de crédito, se podria llamaresuana segmentacion natural. El gerente
general de Despegar dice que “la segmentaciontia gak comercio electronico cambia y
cambia muchisimo, es mas natural y es mucho masi&aentificarla para la empresa”.
(Jorge Luis Paez, 2014, entrevista).

De Prati indica que la implementacion de comerdectednico aumentd la
segmentacion geografica, pues ahora pueden lleg&alapagos, Manta, Portoviejo,
Machala, Loja sin dejar de lado las ciudades emjl@stambién tienen tiendas fisicas pero
gue para los clientes les resulta muy lejano. &ibaggo el cliente objetivo es el mismo
tanto para la tienda fisica como para la tiendauair Por otro lado, la empresa TVentas
coincide en que el comercio electrénico le permandpliar sus segmentos de mercado a
ciudades donde no pueden llegar con sus tiendeasfisero sostiene que el tipo de cliente
que tiene en el canal electronico si varia respattmanal fisico, pues corresponde a un
segmento mas joven y mas equitativo entre mujehesnpres.

Al hablar de marketing estratégico también nosrirafes al posicionamiento de las
empresas. El comercio electronico es una mejorauamto al servicio y basicamente
responde a cambios en la estrategia de distribypéba para las empresas en donde se
analizo la implementacion del comercio electromoosolo responde a estas variables sino
que coinciden en que su implementacién hizo quenmadg imagen de la empresa, pues sus
clientes las miran como empresas innovadoras gwers obligadas a mejorar su imagen
no solamente en la parte de innovacion y presemtiaualquier parte del pais, sino que
deben siempre estar pendientes en el tema de dagyridar confianza a sus clientes pues
una empresa “punto com” requiere que el clientdéiean ella para ingresar los datos de su

tarjeta de crédito.

Evolucién de la estrategia de marketing a raizalerplementacion del comercio
electrénico
Se entiende por evolucion del marketing cuandoamabs de marketing 2.0 y marketing

3.0. ElI marketing 2.0 como ya lo vimos anteriorreen¢sponde a una estrategia de
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marketing que se desarrolla a partir de cualquitodo de relacion directa con el cliente
(Kotler y Armstrong, G, 2008). Cuando las empresstsdiadas implementaron comercio
electrénico ya consideraba la relacidén con el usw@mmo una fuente activa de la estrategia
de marketing pues en el canal fisico las quejasieatarios y sugerencias del cliente
siempre se las ha tomado en cuenta y han sidaadis para la formulacion de la

estrategia de marketing de la empresa, el cometeirénico lo que se hizo es extender
estas politicas y estrategias de la compaiiia leatgacanal de distribucion. Sin embargo lo
que podemos destacar es que con la implementaeidnochercio electrénico se puede

obtener informacion mas compilada, reportes, ddédosompra, usuarios, etc. No obstante
el analisis y la utilizacion de esta informacion lasmisma que si no habria comercio

electrénico.

El marketing 3.0 ha evolucionado para determinaatsgias orientadas al bienestar del
ser humano y la sociedad (Kotler y Armstrong, ®08). Pese a que este tipo de marketing
para las empresas objeto de estudio responden estrategia general de la compafiia, han
tenido que ser mejoradas a partir del comercictréleico, ser mucho mas activos en la
ayuda social y en el bienestar ambiental, ademé@sigben siempre estar amparados bajo
las leyes ecuatorianas. Esto se debe a que alrserempresa online esta expuesta
permanentemente. Ademas les obliga a pensar mmabaylobal y estar siempre un paso
adelante que el mercado tradicional. TVentas, aéncon Despegar, pues su gerente de
marketing dice que:

Por el comercio electronico la empresa se hizo wigible por lo que estas

acciones también se impulsaron con mayor fuerzagjgmplo participamos en

organizacién de carreras, apoyamos a olimpiadaciedgs, estamos inmersos en
temas de reciclaje, tenemos fundas biodegradabieg otros. (Nina Solah, 2014,
entrevista)

Ademas indica que no solamente se impulsé con nfagaza este tipo de actividades sino
gue también el comercio electronico es un punta pader comunicar estas acciones de
manera efectiva y masiva sin necesidad de hacetampafa guiada a promocionar eso.
Despegar y TVentas coinciden en que al clientetedaao aun le falta desarrollarse
mucho en cuanto a cultura de compras por intepoess es un cliente muy desconfiado que

teme auln hacer transacciones por esta via. Tvaséggira que muchas veces su cliente se
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acerca a las tiendas fisicas con un impreso deslbapara hacer la compra pues utilizan la
web como un catalogo virtual mas no como una patgar@saccional. Ambas empresas
aseguran que aun hay mucho camino por recorrana@naa transacciones electronicas.

De acuerdo al andlisis efectuado en las empreka®madas, la hipbtesis 1 en la cual
se afirma que la estrategia de marketing si cambiael comercio electrénico es cierta
pues, basandose en las experiencias de los erdnmstal implementar comercio
electrénico las empresas, aumentan sus segmeniosrdado, llegando a lugares en donde
no podrian estar fisicamente. Ademas el tipo dentdi también es diferente ya que el
comercio electronico segmenta de manera naturatsopas con tarjetas de crédito, acceso
a internet, mayor poder adquisitivo lo que no esario si la compra se realiza de manera
presencial. De igual manera el posicionamient@adarpresa mejora pues la percepcion de
servicio mejora con el comercio electrénico.

Por otro lado, la estrategia de marketing 2.0 safgetada en su forma mas no en el
fondo ya que las empresas aseguran que el clieetgpre formd parte activa de sus
decisiones estratégicas, sin embargo el comer@octréhico le ha permitido ser mas
eficientes con esta informaciéon, por lo tanto lpokesis 1 en donde se habla de la
influencia de marketing 2.0 por el comercio elegitd se cumple parcialmente.

Finalmente, el analisis respecto al marketing &60jacomo resultado que la hipotesis
1 en la cual se plantea los cambios en esta agaaton ciertos, ya que las empresas
analizadas también coinciden que si han tenido enmucionar de acuerdo a esta

tendencia, generando asi mayor valor para sus CoHSIes.

Cambios en la tactica de marketing

El proceso de marketing indica que una vez que aseldierminado la estrategia, las
empresas deben construir un programa integradaatieas que le permitan transformar
esta estrategia en un auténtico valor para lositebe(Kotler, 2008). Estas tacticas se
enfocan en los cuatro pilares fundamentales que paducto, precio, distribucion y
promocién. Sin embargo debido a las particularidacamercio electronico es necesario

integrar dos variables mas que son servicio pasiave pago. A continuacion se realizara
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el andlisis de cada uno de estos factores y corharseisto influenciados por el comercio

electronico.

Producto

Tal y como previamente se ha indicado, la impleaanh del comercio electronico puede
afectar al producto en cuanto a variedad, calidhsenos, caracteristicas, empaque,
tamafios y garantia.

Despegar indica que anteriormente se vendian siéifios de boletos aéreos y no
todos estaban disponibles, pero a partir del cameziectronico la oferta de servicios
crecio e inclusive va mas alla de lo que una agenadicional puede ofrecer, pues se tiene
una gama mas extensa de productos, por ejempleBaspene mas de 150.000 hoteles en
su portafolio a diferencia de una empresa offline go tiene mas de 150 hoteles dentro de
su catalogo. En la actualidad se ha ampliado efafjmdio a entradas a parques de
diversiones, entradas a Disney, entradas a camehaky, seguros, entradas a estadios de
futbol, etc. La cartera de productos se incrempetananentemente, lo Unico es, que hay
gue ir adaptando ese producto al mercado objdRespecto al empaque, por la naturaleza
de este tipo de empresas no requiere de uno. Hrtocaainnovaciones de producto o
servicio, Despegar afirma que por el comerciotelao estan en constante innovacion,
por ejemplo la ultima innovacion fueron los camhilesfechas directamente a través de la
web, debido a requerimientos propios del comerlgotignico, pues se dieron cuenta que
por este motivo habia un alto porcentaje de llamadi@entro de llamadas, ahora se hace
via electrdnica, se gasta menos recursos y seaalti@fico en el centro de llamadas.

De Prati comenta que a partir del comercio eleatodee tuvo que incluir nuevas
categorias en el portafolio de productos como pemglo tecnologia, ademas que la
variedad de esta también se increment6 a celuiBoes Tablet, televisores, etc. Y sus
diferentes marcas, esto debido a que la demandstog productos por parte de los clientes
de este canal asi lo exigieron, ademas que la dempa en el canal electronico es mucho
mas agresiva. Ademas, comentaron que el incrententtategorias de productos no solo
afectd al canal electronico sino que también senelkéd al canal tradicional pues, en las
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tiendas, también se puede encontrar este tipoathigios. En cuanto al empaque también
se tuvo que realizar modificaciones significatieasel envasado de los bienes debido a los
envios a provincia, la mercaderia debe embalargaldeanera que durante el viaje no
sufra dafios, aflade que no es tan simple como angkgroducto en el punto de venta. Sin
embargo este cambio unicamente se aplico a laavdet canal electrénico.

TVentas afirma que definitivamente hay mas variguadel canal electronico y que
gracias a éste se pudo tener una gran diversidadodectos. Atribuye a que en la red el
espacio es ilimitado, por ejemplo en la tiendaueirtse puede tener una refrigeradora que
ocupa gran cantidad de espacio a diferencia deifieulthd de tenerla fisicamente.
Respecto al empaque, TVentas no realiz6 ningun icaddbido a que manejan su propia
flota de entrega y tienen normas establecidas lpar&nvios, ademas que su curva de
aprendizaje les ha permitido saber como se dehmadesr diferentes productos pues han
manejado un tema de entregas durante 10 afilosés tlevsus ventas telefonicas.

Otra de las hipoétesis planteadas en el presentdiesbusca analizar como afecta el
comercio electronico a la tactica de la empresaaalerdo a la investigacion realizada a
este grupo de empresas, la implementacion del @onglectronico si cambia la tactica de
marketing en cuanto al producto, incrementando asi@ategorias, variedad de marcas y
mejora significativa de empaque pues este tipmdeeccializacion requiere de despachos a
domicilio por lo que este debe ser mejorado par@remaltratos. Si no se realizaria este
tipo de cambios al implementar comercio electréri@® empresas online no podrian
brindar el servicio que un cliente de comercio tefeico demanda, ademas que las
empresas pueden tener mayor variedad sin que feste a la rentabilidad de las mismas.
El comercio electronico demanda que las empresganh@odificaciones significativas en

el producto si se quiere ser exitoso en este &poothercializacion.

Precio
Para las empresas analizadas, la variable precio dactor que no ha sufrido cambio
alguno por la implementacion del comercio electoniCon el objetivo de mantener un

estandar en toda la empresa el precio que se nanépeen el canal electrénico como en el
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canal tradicional es el mismo. Sin embargo parap®ga, hay un gran desafio en el
establecimiento de precios, pues el cliente es samgible a esta variable en cualquier
canal de distribucion y para realizar compras @ogidas busca la mejor relacién precio
calidad. En el comercio electronico la competerasamayor, porque no solamente se
enfrenta a negocios locales que probablementecseeinan en la misma zona sino que la
competencia es global y se debe crear estrategrasque el precio no sea un factor de
decision, como mejora en la distribucion, mejor nsegtacion, servicios post venta,

experiencia de compra, entre otras.

En las primeras transacciones de comercio electvpms empresas cargaban el
valor del flete directamente al costo del prodymoa realizar “envios gratis” sin embargo
las empresas analizadas indican que ahora lo Erclogmo un costo adicional para que el
cliente sepa claramente cual es el precio del ptody el costo de envio. Por ejemplo la

gerente de comercio electronico de De Prati dice:

Nosotros somos muy transparentes con el clienta,abres la pagina el precio de
un producto es el mismo que el de una tienda fisiaaveces tenemos un precio
especial como tal y otro rubro que es el preciemdo, por lo tanto tienes dos
nameros uno que te indica precio y otro el costdldee. El costo del flete es el

valor que el Courier esta cobrando por la entregase producto. (Jessica, Davila,
2014, entrevista).

Las tres empresas coinciden en que no se diferehtigo de descuentos para impulsar a
cada canal, sin embargo el comercio electronichidwdno que se desarrollen descuentos
mAas atractivos para cautivar al consumidor, pues @l tener informacion global pueden
comparar beneficios de mas empresas.

En definitiva, los resultados muestran que la ¢actie marketing no se ve afectada
directamente en el precio, pues para las empresadiadas, el comercio electrénico no ha
influido en nuevos métodos para el establecimidetprecios, se maneja una estrategia de
precio genérica, pese a que el establecimientaret@os para el canal electronico podria
definirse como una variable en funcién a la demaktlprecio de venta es el mismo que si
se lo realizaria en la tienda fisica, sin embamomlanera cémo afecta el comercio
electrénico al precio es a través de su incrempntoel despacho, las empresas deben

cargar un valor adicional que corresponde al tramepel cual en algunos casos se sujeta a
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la distancia y en otros es una tarifa fija, cuacaisea el cambio es necesario que este rubro
sea compartido con el cliente de una manera cla@ngparente para evitar confusiones en

el precio real del producto.

Distribucion

La distribucion define la manera en la que el potalw el servicio llega al cliente (Kotler,
2004). La implementacion del comercio electronisouaa innovacién de proceso que
afecta directamente a la distribucion, al cambas lugares donde se comercializa un
producto o servicio mejorando la cobertura. Anteslal implementaciéon del comercio
electrénico, el mercado de las empresas analizaldimmitaba a los lugares donde tenian
tiendas fisicas, pero el comercio electronico pgdngue todas estas empresas puedan
ampliar sus mercados, a lugares donde no las tienen

Despegar indica que esta pagina inicié en Argemer@ que llegé a ser famosa
mundialmente y que ahora llegan a paises que uiesijestaban en su mapa geografico de
injerencia. TVentas también afirma que el comesdaxtronico le ha permitido ampliar
mercados, ahora llega a todas partes del Ecuadderser tiendas fisicas, también se han
extendido a Paraguay de manera internacional \eriiaim incremento interesante de
mercado de inmigrantes que basicamente hacen sywa® para familiares en el pais. De
Prati, también coincide en que el comercio eleatle abrié puertas para que su mercado
no se dirija netamente a ciudades donde se puedatesr tiendas fisicas sino que llegan a
rincones donde no habrian pensado inaugurar umdatieomo Galapagos, Loja, Machala,
etc.

La distribucion también se enfoca en el manejo @mpras e inventarios de la
empresa. La implementacion del comercio electromooafecta al proceso en si de
compras e inventarios pero si afecta al incremdesteompras de producto; sin embargo
esto no se le podria atribuir inicamente al cornesl@ctronico porque sucederia siempre
que se aumente un nuevo canal comercial que inatenventas. TVentas por ejemplo

indica que el inventario lo manejan a la par comesto de canales, no hay inventarios
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especificos para una bodega de comercio electrédeagyual manera se procede con las
compras y el almacenaje.

De Prati coincide también con que el comercio sd@ato no ha hecho que se
maneje el inventario y las compras de manera s@pak departamento de compras de
esta empresa hace un andlisis de acuerdo al segaemhercado y las proyecciones de
ventas de todos los canales y lo cruza con el tavientotal para hacer la compra, pero lo
que si se puede atribuir al comercio electronicquesse tiene productos especificos para
este canal como por ejemplo el caso de tecnolaggasgmaneja inventarios exclusivos
para este canal. Despegar también coincide corlgquanejo de inventarios y las compras
no se han modificado por la introduccion de conweetgctronico en su empresa.

En cuanto a innovaciones de producto o serviciceni&s afirma que a partir del
comercio electronico se efectivizé la flota de egé#, optimizando rutas ya que tuvieron un
incremento de pedidos a domicilio.

La hipotesis planteada sobre los cambios de lacgcke marketing a raiz del
comercio electrénico es verdadera, pues éste cliaadela distribucion de las empresas ya
que estas no se limitan Unicamente a sus formdritraales de comercializacion como
pueden ser tiendas fisicas, mayoreo, canalesalgsién, catalogos, fuerza de ventas, entre
otros, sino que enfatizan su comercializacion @égalel internet. Esta innovacion en la
distribucion genera nuevos conceptos para la pt@sén de un producto o servicio ya que
las empresas pueden comercializar a través deui@as), licencias de distribucion, venta
directa 0 venta al por menor en exclusividad, en & comercio electrénico abre las
puertas para diferentes formas de comercializagi@nel comercio tradicional se tardaria
mucho mas tiempo en desarrollar.

Como previamente se ha indicado, las empresasienentvarios tipos de canales
comerciales pueden llegar a tener conflictos entte y otro si estos no son bien
manejados. La idea de implementar un nuevo canalodeercializacion responde a la
vision de crecimiento de la compafia. El comerdectednico es una innovacion de
proceso que afecta directamente a la forma de caizacion, por lo tanto su objetivo
también responde a visiones comerciales de cretim@e ventas o mejora de rentabilidad.

De Prati y Tventas al ser empresas comercialesvadns canales de comercializacion,
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tienen experiencia en el manejo de estos. TVeaejemplo indica que no tuvo conflicto
con el resto de canales de distribucion debido experiencia como empresa multicanal,
asegura que el comercio electronico lo que hizo ifu@ementar clientes mas no
canibalizarlos entre un canal y otro. De Prati cioi@ también con que la tienda virtual no
le quito clientes a la tienda fisica pero si afimpo@ se realizé una estrategia de publicidad
reforzada hacia el cliente referente al tema deeccio electronico sin afectar a las tiendas
fisicas. Debido a esto, la empresa tiene clienifesedites entre ambos canales, inclusive
clientes que comparten compras por internet y casmpn sus tiendas fisicas. Ademas
incrementaron trafico de clientes en ciudades d@edeomparten espacios electrénicos y
tradicionales.

Por tanto, de acuerdo a la hipoétesis 3, en la seaindica que el comercio
electrénico en las empresas con presencia fisgtacgronica genera conflicto entre ambos
canales de comercializacion no es verdadera pugsrdas empresas analizadas, se ha
captado clientes que prefieren realizar sus congoasiternet, que no disponen de tiempo
para acudir a una tienda fisica o que no disporeettugares cercanos para realizar la

compra fisica que corresponden a otro segmentoedeactio.

Promocion

La promocion determina la forma de persuadir, caoaune informar al cliente sobre la

empresa (Kotler, 2004). La implementacion del cameelectrénico genera un gran

impacto en las diferentes areas de la empresaiBspe®nte en aquellas que interactian
directamente con los clientes, para ello se delmmerhcambios en la forma de hacer
publicidad y la forma de promocionar los productas los diferentes canales de
comercializacion (Stone y Foss, 2003)

Una de los mayores cambios que han sufrido las esaprdebido al comercio
electrénico es en la forma de promocionarse. T\ferdice que esta forma de
comercializacién hizo mas completas las campaagsoimocién de una empresa online de
seguro debe ser por ese medio también, sin emdawgopor hoy TVentas aun no

promociona al 100% su pagina pues asegura queei@es necesario mejorar varias cosas
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como ser mas eficientes en los despachos, mejerapds de entrega, incrementar la
variedad de productos, entre otras cosas, pararpogulsar su canal electronico de
manera masiva. De Prati menciona que la forma nheioar si ha sido influenciada por el
comercio electrénico pues ahora se publica en redeigles como Facebook, boletines
online, marketing directo para el cliente sin emgbano dejan de lado la comunicacién
tradicional como son flyers, catalogos, etc. Esébidb a que su cliente en el canal
electrénico utiliza la tecnologia como medio de warmacion, por lo tanto para llegar a
este tipo de cliente se debe desarrollar una egtaatde comunicacion dirigida a este
segmento. Despegar indica que el que el presupdespablicidad y promocion debe ser
mayor, su principal cambio fue de realizar pubhcidnasiva y se complementé con social
media. Sin embargo no se puede dejar de lado leciglatol tradicional, pues el comercio
electrénico también se desarrolla cuando la conagido es masiva y pese a que el cliente
a evolucionado a tener acceso a internet, no seeggté vinculado a una computadora o un
celular donde puede encontrar informacion, poatad para este segmento de mercado que
si se interesaria en comercio electronico se @agdte tipo de estrategia de comunicacion.
En definitiva, el comercio electrénico si afecto ftama de promocionar a la
empresa, por lo tanto la hipétesis 3 que planteadonbios en la tactica de marketing es
verdadera ya que las empresas analizadas desamoltmevas técnicas y canales de
promocién para introducirse en nuevos mercadospoesrel caso de publicidad en redes
sociales, lo que no lo habrian hecho si no hubiieraursionado en el comercio electronico.
Por lo tanto éste genera nuevas formas de cawivansumidor, diferenciado el tipo de
promociones y descuentos para impulsar a cada, camadlo mas creativos para fidelizar al

cliente.

Post Venta y Pagos

La implementacion del comercio electronico debelarla mano con el desarrollo del
servicio post venta y métodos de pago ya que estaafde comercializacion no tiene el
respaldo de una persona que realice la venta rfisicte, por lo que el cliente se siente

inseguro si no puede hacer un reclamo posterioo tieme una forma de pago clara y
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segura, cayendo asi las ventas por este canal sé i@ presta atencion especial. Una
empresa debe tener bien fundamentada estas desladdis para poder tener éxito en el
comercio electronico.

TVentas afirma que el comercio electrénico hizo pseclientes puedan acercarse
mas a la empresa, desarrollaron un chat con vpe®nas de la empresa conectadas de
diferentes areas, para que los clientes puedan teree respuesta inmediata. También
desarrollaron la parte del call center que aunqaeloy tenian porque anteriormente
realizaban sus ventas telefonicamente, es una fosudamental del servicio post venta en
comercio electronico.

En cuanto a los pagos, estos no se vieron afectattestamente por la
implementacion del comercio electronico porqueue ge hace es trasladar los métodos de
pago de la tienda fisica hacia la tienda virtua#h &nbargo si se tiene que desarrollar
métodos propios online que implican temas de sdgdrgue van mas de la mano con
cambio de TIC’s. La gerente de comercio electrode®e Prati manifiesta que:

Bueno, realmente las tiendas fisicas tienen sugigedormas de pago, lo que
nosotros hemos hecho es incorporar las formas gie ¢b& las tiendas fisicas a la
tienda virtual, como por ejemplo pago en efectivoawés de las agencias del
Banco de Guayaquil (Jésica Davila, 2014, entreéyvista

La forma de pago frecuente a través de comercioesk la tarjeta de crédito, por lo que
seria importante analizar esta variable desde r@bpae vista de la empresa, en donde las
tiendas fisicas tienen flujos de efectivo diariadifarencia del cobro con tarjeta de crédito,

es importante planificar mejor los pagos y flujescdja cuando la empresa es electrénica.

Cambios Organizacionales

Cambios en la Organizacion del Trabajo
El comercio electrénico en las empresas analizatlsgenerado nuevas practicas
empresariales en la organizacion del trabajo yusrpsocedimientos. Despegar indica que

si una empresa quiere ir hacia el comercio eleidnotiene que cambiar el modelo
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empresarial tradicional, muchos procesos manuakes vigelven automéaticos, los
trabajadores pasan a realizar tareas mas anglitcashas tareas manuales se simplifican
tales como la emision de boletos aéreos o la bdsgde espacios en diferentes hoteles,

pues el cliente hace todo online. En este sentiderente de Despegar dice que:

Es més facil trasladar la informacion, si antesidalma persona que recibia el
pago y tenia que hacer un recibo de pago, aharentgutadora lo hace, pero ese
genera un valor agregado al colaborador porquenlaborador deja de ser un
digitador y pasa a ser un analista. Inclusive mdreecurso humano pasa a ser
motivacional pues pasa de tareas operativas staréa valiosas (Jorge Luis Paez,
2014, entrevista).

El tema de control de calidad es otra variable etslde a las rutinas de la organizacion;
sin embargo no responde a un cambio debido al @donelectronico sino que las empresas
extienden este control a este canal de comeraiédizaLas tres empresas estudiadas
coinciden en que el control de calidad ya lo teniaplementado, ya tenian un
departamento especifico para esta area, por lamjuamente han ampliado la garantia y el
control de calidad al comercio online; sin embam® indispensable que éste sea
desarrollado antes de ingresar al comercio eldactoépues los clientes al no tener un
contacto frontal con el producto comprado se lletharexpectativas y desean un producto
en perfectas condiciones, por lo que es indispémsgie este salga de la empresa sin
novedades para evitar temas de devoluciones quglicamla venta.

Por otro lado el comercio electrénico ha hecho eudéas empresas se fortalezcan
sistemas de educacion y formacién. Por ejempldréasempresas coinciden que anterior al
comercio electronico, las capacitaciones eran nmitaddas y Unicamente se daban en
ciertas areas, ahora debido al comercio electrpeisia barrera se ha tenido que superar.
De Prati indica que si fue necesario hacer unacdapgn y que ahora la hacen
anualmente, esta capacitacion implica temas deosuprocesos de comercio electrénico
que deben compartirse con todos los empleadosquerdaodos estén informados de los
cambios en procesos, en servicios al cliente, raugroductos o politicas. Despegar
manifiesta que todo el personal nuevo tiene unpaetie capacitacion especial, para
algunas areas mas fuertes que otras, para peigomahaneja el comercio electrénico se

les capacita alrededor de 3 semanas en el exwwapgmue la evolucion de las tecnologias
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no para. TVentas también coincide con que han ritpuee algunas capacitaciones con
gente que se especializa en paginas webs, corralksiores, y con personal que maneja
publicidad digital, y que debido a los cambios tdégicos la capacitacion es constante y

permanente.

Cambios en la Organizacion de los lugares de trabaj

El comercio electrénico también ha desencadenadwmewnos métodos de organizacion de
los lugares de trabajo con el objetivo de realimamejor reparto de responsabilidades y
toma de decisiones. Por ejemplo, TVentas indicappsda implementacion de comercio

electrénico no contraté mas personal, lo que hizcampliar las responsabilidades de
departamentos existentes. El departamento de mnédefel departamento de distribucion, el
departamento de marketing y el departamento coatepor lo que concluyen que hubo

optimizacién en sus recursos pues esta empresantaba con presupuesto para crear un
departamento especifico de comercio electrénicapBgar también coincide en que se
deben fortalecer los departamentos claves en etmionelectrénico, para el caso de esta
empresa su fortaleza esta en la parte adminisraigerente indica que:

No tenemos fuerza de ventas, la fuerza de ventalscesal online, hay otras cosas
que suplen a la fuerza de ventas porgue es urcieeprosumidor, basicamente el

consumidor busca lo que quiere, pero eso se suplatras areas, las areas de
facturacion es la mas importante, y esa area naemias ventas exista debe ser
mas grande es directamente proporcional. El oggamia se vuelve igual al de

cualquier empresa pero probablemente por tenepr@s&ncia regional tan grande,

hay un analista de cierto proceso que estd enpatim pero basicamente es el
mismo (Jorge Luis Paez, 2014, entrevista).

Por su lado De Prati, al implementar comercio ed@ato cre6 un departamento especifico
para manejar este canal, la gerente de comerati@ieco manifiesta que:

No es lo mismo manejar el negocio por internet guele las tiendas fisicas,
tenemos gente en la bodega, gente que se dedicastrategia de comunicacion,
marketing, disefiadores, especificamente para ebhridepento de comercio
electrénico, eso obviamente ha hecho que creemesaaufuentes de trabajo
(Jésica Davila, 2014, entrevista).
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Los cambios organizacionales también incluyen cambn las TIC’s. La implementacion
del comercio electronico tiene que complementarse mecanismos de seguridad
tecnoldgica, desarrollo de un sitio web amigable bpupermita escalar de acuerdo a las
nuevas necesidades de la empresa y constanteizatifal tecnolégica. Las empresas que
hoy por hoy han crecido en temas de comercio électy lo han hecho de la mano con su
evolucion tecnologica.

De Prati afirma que pese a que su plataforma fisefidda para comercio
electrénico, es necesario estar siempre en comstattializacion e innovacion viendo
l6gicamente las nuevas mecanicas del negocio. Dasjiredica que se debid evolucionar
acorde a las nuevas tendencias de sistemas denatidn, incrementaron ingenieros en
sistemas. Actualmente son alrededor de 800 persumasestan en constante cambio y
desarrollo de nuevos sistemas. La gerente de nraglad TVentas manifiesta que:

Definitivamente es donde mayor se sintié el camé®lo que mas nos tomo por
sorpresa porque nunca acabas, la tecnologia siasf@eavanzando, hacemos un
desarrollo y para cuando terminamos ya es obsplets toca volver a comenzar,
entonces nunca hay como descuidarse en el tem@ldi@ilina Solah, 2014,
entrevista)

La principal barrera de adopcién del comercio ebmito es la resistencia al cambio,
muchos miembros de la organizacién prefieren teabdg la misma manera como lo han
realizado los ultimos afios en lugar de adaptarke tandencia del mercado. Segun la
hipotesis planteada, la adopcion del comercio ®eio si produce cambios
organizacionales en cuanto a nuevas practicas dey#mizacion, gestion de la cadena de
suministro, la cual se ha vuelto mucho mas efiei@na hora de realizar despachos, nuevas

formas de trabajo, TIC'S y personal.

Cambios en las relaciones externas

Por otro lado, el incrementar comercio electrormpeomite que las empresas fortalezcan
aun mas sus relaciones externas, por ejemplo padamalizar el caso de alianzas con
tarjetas de crédito, en donde las comisiones ysolmseran en el canal offline sino que se
ampliaran al canal online, y con ello se podranonaejtarifas, beneficios, métodos de

pago, entre otros. También es necesario ampliavepdmres en el tema digital, en
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desarrollo web y nuevas alianzas con otras empmesagrciales para poder compartir
portafolio de productos, por lo tanto el comerclecgdnico no solo beneficia a las
empresas que lo implementan sino que indirectamieatefician a terceros que estan
involucrados en toda la cadena de valor.

TVentas afirma que el comercio electrénico ha aadalimucho sus relaciones, les
ha dejado ofrecer productos que antes no podiagerknte de marketing manifiesta que
Nos ha tocado explorar nuevos proveedores en &l thgital, en el tema de desarrollo,
hacer nuevas alianzas, entre otros (Nina Solah}, 201itrevista). Por su lado, la gerente de
comercio electrénico de De Prati dice que:

Implementar un nuevo negocio de comercio electodalire muchas puertas no
solo a nosotros sino también a la comunidad, ya wosotros también
trabajamos con couriers, y a estos incluir un nudiemte como es Deprati han
hecho que ellos también incrementen su mano de (@Bsica Davila, 2014,
entrevista).

Finalmente, la hipotesis 5, acerca de los camipi@sproduce el comercio electrénico en
las relaciones externas es verdadera ya que elrciongdectrénico crea nuevas relaciones
con proveedores, sistemas de pagos, sistemas d@axnentre otros, pues este tipo de
negocio implica cambios en la logistica de despschara lo cual por ejemplo se debe
subcontratar couriers que ayuden a entregar lapre@mo tercerizar el tema de pagos por
medio de alianzas con entidades financieras osodjenera subcontrataciones en temas de

atencion al cliente o centro de ayuda en las casnpra

60



CAPITULO VII
CONCLUSIONES

El comercio electronico es un nuevo tipo de negapie permite optimizar costos de
operacion. Depende mucho de la madurez y de lategia de cada negocio para que se
pueda incorporar pero si la decision esta en impiganlo, se debe entender que no basta
con crear una pagina web muy bien desarrolladas g recursos de internet no son
responsables por si mismos de la creacion de yalgue lo que se necesita es cambiar la
estrategia y la tactica de la empresa desde larvidel marketing y las rutinas de la
empresa desde la vision organizacional. La presemgstigacion analizé cuéles son los
cambios estratégicos (marketing) y estructuralesjafozacionales) asociados a la
implementacion del comercio electrénico.

Las hipdtesis de esta investigacion se basan palmente en la teoria neo-
schumpeteriana (Nelson y Winter, 1982) que defiméws actores claves de la innovacion
como “empresarios” y sus “organizaciones” que seoldigadas a adaptarse a los cambios
producidos en el mercado. Esta visién proporcianaake para la teoria de las capacidades
dinamicas (Nelson y Winter, 1982) que se basa @stlactura, la estrategia y las rutinas
propias de la organizacion. Una rutina se relacioomala capacidad organizacional para
producir resultados valiosos, la estrategia senefa todas las tacticas y estrategias que
permitan la adaptacion de la empresa al mercadobi®a en la estrategia pueden requerir
cambios en la estructura y en sus rutinas. Paea &ito las empresas deben enfocarse en
las capacidades de innovacion y aprovechar la sBmiom econOmica. La teoria neo-
schumpeteriana, ayudo a fundamentar los cambi@i@arionales que estan relacionados
con cambios en las rutinas de las empresas (Nglgdnter, 1982).

Otra teoria que sirvid de base para la presenssiigacion es la teoria de los recursos
de Barney (1991) que argumenta que las empresaepudbtener ventajas competitivas
sobre la base de sus recursos que sean valiosos, mimitables y organizacionales.
Finalmente otra teoria que fue fundamental eniaststigacion fue la teoria de las 4p de
McCarthy (1960), la cual sirvié de fundamento palraesarrollo del capitulo de cambios
en el marketing. Basando la investigacion en laside indicadas anteriormente, se

plantearon las siguientes hipétesis:
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» H1: La adopcién del comercio electronico cambiadsgategias de marketing de
las empresas en cuanto a su segmentacion, pa@sitiemo, marketing 2.0 y
marketing 3.0.

» H2: La adopcion del comercio electrénico cambiatéasicas de marketing de las
empresas en cuanto a reingenieria del productmigw diferenciados, nuevos
canales de distribucion y formas diferentes de pém.

» H3: El comercio electronico en las empresas coegm@a online y offline genera
conflicto entre ambos canales de comercializacion.

» H4: La adopcién del comercio electrénico producenlmias organizacionales en
cuanto a nuevas practicas de la organizacién, suwenas de trabajo, TIC'S y
personal.

» Hb5: La adopcion del comercio electronico producenlmas en las relaciones
externas subcontratando empresas que provean igengemplementarios para
realizar comercio electrénico.

Comprobando las mismas, se concluye que el comeleictronico si cambia las
estrategias de marketing de las empresas en caasuosegmentacion, posicionamiento,
marketing 2.0 y marketing 3.0 Al implementar conerdectrénico las empresas aumentan
sus segmentos de mercado, pues llegan a lugardsnele no podrian estar fisicamente.
Ademas el tipo de cliente también es diferentey@& comercio electrénico segmenta de
manera natural. Finalmente mejora su imagen ya squre percibidas como empresas
innovadoras, seguras y confiables, por lo tantcepms decir que para que el comercio
electronico sea exitoso debe cambiar en su esaategnarketing.

La adopcion del comercio electronico también candsatacticas de marketing de las
empresas en cuanto a cambios en el producto, persiade la implementacion de éste se
crean innovaciones de servicio, se amplia el pitafde productos, se crea nuevas
categorias y se mejora el empaque para poder celigagoducto durante sus traslados. El
precio no se ve afectado en cuanto a modificacjqres si en que debe incluirse un nuevo
rubro que responde al costo del traslado, la distidbn también cambia pues ya no se
utilizan los canales tradicionales de venta puesnédque esta en el internet, ademas se
amplia la cobertura y por ende se mejora el sexvitm cuanto a la forma de promocionar
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la empresa online es diferente, pues se incluyggsrsociales, e-mail marketing, desarrollo
de nuevas promociones y descuentos que se aplintlugimente al canal virtual.
Finalmente los servicios post venta y pagos debdalécerse para implementar comercio
electronico, pues se deben incrementar serviciosocchat en linea, call center, y otras
innovaciones para tranquilidad del cliente. Finaltag el comercio electronico en las
empresas con presencia electronica y fisica norgecanflicto entre ambos canales de
comercializacion pues se ha captado clientes geéepn realizar sus compras por
internet, que no disponen de tiempo para acudmaatienda fisica o que no disponen de
lugares cercanos para realizar la compra offline.

En lo referente al cambio organizacional, la adapailel comercio electronico si
produce cambios organizacionales pues la ventanea Irequiere un mayor grado de
reestructuracion de la organizacion, ya que sodoiccion afecta a la logistica de salida y
la comercializacion, las cuales son las actividgaegipales en la cadena de valor de una
organizacién. Tras la implementaciéon del comerdectednico, las empresas realizan
cambios en la organizacion del trabajo, ampliaontratan personal. Ademas se fortalecen
las areas claves como servicio post venta, logisti€acturacion, que deben manejar el
comercio electronico como un area independientdo3 @stos cambios van de la mano con
la capacitacion permanente al personal y una ewvoiude TIC's en su empresa.
Finalmente, la adopcion del comercio electronicgrsiduce cambios en las relaciones
externas ya que se deben realizar nuevas relacaomesrciales, fortalecer las antiguas,
contratar personal, etc. Para que el comerciorélscb tenga éxito.

La principal barrera que las empresas deben eafrg@ra implementar el comercio
electrénico es la resistencia al cambio. Paraesttecesario tener una predisposicion para
hacer las cosas de manera diferente porque no esstoo determinar estrategias para
hacer comercio electronico que comercio tradiciortdhy que estar predispuestos
mentalmente desde los administradores, represenig@asando por directores de todas las
areas, hasta los colaboradores de las bases.sEsteregocio nuevo, una industria nueva,
es algo que evoluciona constantemente, y si la esapesta encasillada en los mismos
procesos les va a costar mucho adaptarse a losicmanitas empresas deben estar
preparadas para lo que se viene a futuro y eldwgsrel comercio electrénico.
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Los datos analizados anteriormente conllevan akyueflexiones, tanto en la relacion
de comercio electronico y cambios en la estratgdéctica de marketing como sobre los
cambios organizacionales. En este sentido, una lesinmzorporacion del comercio
electrénico por si solo no es suficiente para demanel éxito de la empresa, pues se
requieren cambios organizacionales, cambios egicat e inversiones complementarias.
Por esta razon es mas dificil implementar comegt@atronico en las empresas de menor
tamafo pues por caracteristicas propias de cadeesapresentan estructuras demasiado
simples o estrategias confusas y poco desarrolladasgiales deben ser analizadas antes de
dar paso al comercio electrénico.

Es también fundamental que el gobierno apoye pr@nde programas, fuentes de
financiamiento y generando un marco legal y regulatclaro que facilite la relacion entre
el empresario y el cliente, acceso a banda anclaldkad, servicios publicos digitales,
formacion y capacitacion del recurso humano, quwelircre al desarrollo de este canal
comercial para las pymes informando cémo estamtegtas pueden tener un mayor
impacto en la productividad, optimizacion de reogrsnejora de procesos o desempefio de
las empresas, enfatizando en que la innovaciora esal de desarrollo no solo para la

empresa sino para la economia en general.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista Genérica

FLACSO

ECUADOR

TEMA: Cambios en la estrategia organizacional y de maxket raiz de la implantacion
del comercio electronico: un estudio cualitativo epresas ecuatorianas.
NOMBRE DEL INVESTIGADOR: Ing. Valeria Pullas Moreno

ENTREVISTA

a) INFORMACION GENERAL
Empresa (breve descripcion):
Teléfono:
Nombre del Entrevistado:
Cargo:
Correo electronico:
Educacion:
Tiempo de experiencia en el cargo en la posiciuaéc
Tiempo de experiencia en el cargo en la actual esapr
Numero de empleados:
Tipo de industria:

Canales de distribucion:
b) PERCEPCION DE LA ADOPCION DE COMERCIO ELECTRONICO
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¢,Cudles fueron los factores por los cuales la esaptecidié adoptar esta nueva
forma de comercializacion?
¢, Como influyd la legislacion ecuatoriana al mometgamplementar comercio

electronico, complico de alguna manera la misma?

c) PERCEPCION DE LA ESTRATEGIA DE VALOR DEL COMERCIO
ELECTRONICO

3.
4.

¢, Qué importancia tiene el marketing en su empresa?

¢,Cudl ha sido la estrategia de marketing que hatadi® su empresa para
enfrentar a la competencia?

¢,De qué manera el comercio electronico ha apoxaldo en la estrategia de la

empresa?

d) CAMBIOS EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING

SEGMENTACION

¢, Como afecto la implementacion del comercio elaatooen la estrategia de
segmentacion? ¢,cambiaron los clientes objetivaseataron, disminuyeron?
¢,Cudl es su segmento objetivo en su canal offshaliépone) y cuél es su

segmento objetivo en el canal online?

POSICIONAMIENTO
Al implementar el comercio electrénico en su empreggué tipo de cambio
hubo el posicionamiento de la misma, mejoro su @nage presentd de manera

diferente?

e) MARKETING 2.0

9. ¢Como influyé el comercio electronico en la relacigon el usuario como

fuente activa de la estrategia del marketing deerapresa? ¢sus quejas,
comentarios, sugerencias han servido para modifiearalguna manera la

estrategia de marketing de la empresa?
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f)

)

MARKETING 3.0
10.¢De qué manera el comercio electronico ha supwesibios en el marketing
3.0 (medio ambiente, ayuda social) y como contebaygue funcione mejor en

la estrategia general de la empresa?

CAMBIOS EN LA TACTICA DE MARKETING
PRODUCTO

11.:,Cbomo influyo el comercio electrénico en el potiafale la empresa? ¢Hubo
reduccion, aumento o cambio de productos?

12. ¢ Qué criterios se utilizaron para determinar elgbolio del canal online?

13.¢Cuédl es la unidad de venta a traves del canat@iem? ¢ Existe algun limite?

14. ¢ Se utiliza algun tipo de empaque adicional paspatehar el producto a traves
de este canal? O ¢se lo despacha de la misma ntameoahaberlo comprado
en la tienda?

15.¢Qué tipo de innovaciones de producto o serviciceabzaron a partir de la

implementacion del comercio electronico en su esgite

PRECIO
16. ¢ De qué manera influy6 el comercio electronicol@niterio de precio?
17.¢Qué factores han influido para optar por unaamatitica de precio?
18.¢,Cbmo maneja su empresa el costo del flete, lcacdirgctamente al precio
final o es un valor adicional?
19. ¢ El comercio electronico ha supuesto cambios @stlategia de precios en el

canal offline?

DISTRIBUCION
20.¢A qué tipo de mercado se dirige la empresa adredeé canal online? ¢El
comercio electronico ha permitido ampliar estosoagos? ¢de qué manera ha

influido?
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21.¢:Como maneja el conflicto que puede darse entreanal de distribucion y
otro?

22.¢De qué manera ha influido el comercio electrorit@l manejo de inventarios
de la empresa?

23. ¢ De qué manera ha influido el comercio electréaitel manejo de las compras
de la empresa?

24.¢:Como ha influido el comercio electronico en lanfarde almacenaje del
inventario? ¢ Como manejan las bodegas del canakonbffline?

25.;,Como se maneja el despacho de mercaderia? ¢ ®alilmara través de
movilizacion propia o tercerizada? ¢,Porque?

26.¢Cual es el tiempo de envio que se ofrece al elipata entregar su producto
comprado a través del canal online?

27. ¢ Cuales son los horarios de compra por el canialetnf,Por qué?

28.¢:,Como manejan la compra cuando esta es realizada fle “horario de

oficina™?

PROMOCION

29. ¢ Qué tipo de publicidad se utiliza para impulste eanal comercial?

30.¢Como ha influido el comercio electronico en laatsgia de comunicacion de
toda la empresa?

31.¢Como ha influido el comercio electronico en laatsgia de publicidad de toda
la empresa?

32.¢Qué tipo de promociones y descuentos se real@da para el canal online
como para el canal offline? ¢el comercio electia influido en el tipo de

promociones y descuentos de toda la empresa?
POST VENTA

33.¢El comercio electronico generd0 nuevos serviciost penta aplicados no

solamente al canal online sino también al canéiheff
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h)

34. ¢ El comercio electronico influyo en su politicaddéwoluciones afectando a toda
la empresa? Ej. Devoluciones de dinero, cambigealducto en tiendas offline,
etc.

35. ¢ Podria indicarnos un porcentaje de inconformidadesespecto a las ventas?

36. ¢ Cuales son los principales aspectos por los cehldgnte cambia o devuelve

el producto?

PAGO

37.¢Qué forma de pago aceptan en su canal online?

38. ¢ A partir de la implementacion del comercio elattd, se han ampliado sus
formas de pago en toda la empresa?

39. ¢ Existe alguna diferencia de pago en el canahefils. El canal online?

CAMBIOS ORGANIZACIONALES

40.¢Como ha cambiado la empresa las practicas degéminacion del trabajo a
raiz de la implementacion del comercio electrénico?

41.;Co6mo ha cambiado la administracion de la cadenaatty respecto al
abastecimiento, preparacion de pedido y entregardducto para implementar
comercio electronico?

42.¢Como influyo el comercio electronico en el conttelcalidad de los despachos
de producto?

43. ¢ Qué tipo de capacitacion requirié su personaltr i la implementacion de
comercio electronico?

44.¢;Como afecto el comercio electronico en la orgaidpadel lugar del trabajo
con respecto a nuevos repartos de responsabiligadasajo en equipo?

45.¢.Qué tipo de cambio departamental se debid afropéaa implementar
comercio electronico?

46.¢Como influyo el comercio electronico en la tomaddeisiones para el canal

online vy offline? ¢ Las decisiones se volvierorncdaesralizadas?
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47.¢Qué cambios ha supuesto la implementacién del rcamelectrénico con
respecto a nuevos sistemas de informacion?

48.¢;Como ha influido el comercio electrénico en tendas subcoperacion y
subcontratacion de proveedores, métodos de pagd efEstos temas se
relacionan Unicamente con la canal electronicanbin afecta al canal offline?

49.¢Como han sido afectadas las relaciones con lastedi externos a partir de la
implementacion de comercio electronico? ¢ se hadorauevas relaciones, han
mejorados las antiguas?

50.¢Como apoyd la administraciéon publica el procesoimglementacion de

comercio electrénico en su empresa?

Anexo 2. Entrevista Despegar.com

a) INFORMACION GENERAL
Empresa (breve descripcion): Despegar.com es ugrece&gde viajes que tiene por
core bussines el comercio electronico, nosotrososonma empresa de comercio
electrénico y mas alla, somos una empresa de tagiaofjue esta en la industria de
los viajes, nuestro portafolio incluye data de wsehoteles, servicios terrestres en
algunos destinos, entradas a los parques de dimessipaquetes turisticos, seguros
de viajes y demas. Somos una empresa en la iraldsiriurismo pero basicamente
de tecnologia bastante desarrollada.
Nombre del Entrevistado: Jorge Luis Paez
Cargo: Gerente General Ecuador, Costa Rica y Panama
Tiempo de experiencia en la posicion actual: Miezigncia en esta industria, llevo
19 afios en esta industria. Mi Ultima posicién adiesenir aca fue de gerente de
marketing en TAME (casi dos afos), antes de esaduente de marketing en
AEROGAL (4 afos). También estuve en agencias dgsyieen operadoras de
turismo como gerente comercial, otras aerolineasocla extinta Ecuatoriana de
Aviacion donde empecé en el area financiera, m&s dm contraloria, estuve 5 afos

mas o0 menos, después me fui para AVIANCA, viajéaiia a Chile, a mi regreso
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estuve en AEROGAL en mi primera etapa como coodtinge agencias de viaje,
después fui como gerente de ventas. Después rmaufid operadora de turismo que
vendia charters a Republica Dominicana, finalmemtei a AEROGAL en mi
segunda etapa y de ahi en adelante ya lo conogegoTos afios de experiencia en
lo que respecta a manejo online y 17 afios de exyma en manejo offline.

Tiempo de experiencia en el cargo en la actual esap? afios

Numero de empleados: 34 personas. La gran fuetaaleDespegar esta en el area
de facturacion, contabilidad y cartera. En la padenercial tenemos un gerente
comercial, un jefe de marketing y 1 jefe de product

Tipo de industria: Turismo

Canales de distribucion: B2C. Comercio electroni@8% de las ventas). Call
Center 2%, en donde se vende Unicamente boletemationales, pero el 75% de
tiempo del Call Center realiza atencion al cligntenicamente el 25% de tiempo lo
dedica a ventas.

b) PERCEPCION DE LA ADOPCION DE COMERCIO ELECTRONICO

1. ¢Cudles fueron los factores por los cuales la engaradecidio adoptar esta
nueva forma de comercializacion?
Cuando fue fundado Despegar, se baso en el moxiébse que tenian algunas
agencias online de EE.UU, y decidieron traer edatjga a Latinoamérica, pero
las condiciones hace 15 afios que fue fundado daspe no eran las idoneas,
partiendo desde que las aerolineas emitian susobod€reos en boletos de
papel, entonces hacer llegar un boleto de papetlei@ronica no existia esa
posibilidad. Cambiaron muchas condiciones del ntercan el afio 2000 ya las
aerolineas por disposicion global tuvieron que haoaletos electrénicos,
entonces eso agilitdé la entrega de boletos de es®na Luego empezaron
haber mas barreras, la bancarizacion de los ciertd atinoamérica no era tan
grande como lo es en la actualidad, no todo el mtewia una tarjeta de crédito
en el bolsillo, en la actualidad todos tenemostarjata de crédito y mas de una

como para comprar boletos aéreos, las empresascaegaron de colocar mas
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producto en el mercado (tarjetas de crédito) yagamd a que siga creciendo.
La penetracion en internet, hace 15 afos era muésobaja de lo que es en la
actualidad, en la actualidad la penetracion enrneteen los paises de
Latinoamérica tiene rangos interesantisimos, rgatteos a rangos como los de
Europa o EE.UU pero en algunos estamos en alguaisggen vias de eso;
entonces eso se configuré para que luego puestz lh tener un producto de
comercio electronico interesante como lo es ahAhmra ya todo esto esta
superado y podemos seguir avanzando.

¢ Entonces crees que el consumidor evoluciond paragpueda adaptarse a
todo esto? —Entrevistadora-

Por supuesto, de hecho nuestro perfil de consumédmgue a veces se sale de
nuestro perfil, es un consumidor de la generac&los millennials en adelante,
gue ya ven el comercio electrdnico la Unica opdiay, clientes que no ven otra
opcion que no sea comprar online, y de hecho ebaiegle turismo a nivel
mundial es el rubro que mas se comercializa eraggydr comercio electronico.
Pero si el cliente ha ido evolucionando, tantogasi mas del 90% de nuestros
clientes no ven a nuestra industria como la Unipgiom de comercio
electronico, ellos compran ropa, electrodoméstitesnologia, compran una
gama intensa de productos por internet. NosotrosocDespegar tenemos la
ventaja que estamos domiciliados en Ecuador, tes@ficinas aca, facturacion

local; eso le dé un plus a la empresa.

¢,Como influyé la legislacion ecuatoriana al momentde implementar

comercio electronico, complicé de alguna manerantésma?

La verdad es que la legislaciébn no es un impedimamsotros vemos en la
legislacion un parédmetro favorable para normarekacion entre cliente y
proveedor, al ser nosotros un distribuidor, haycontacto directo con nuestro
consumidor final, esto hace que la legislacion pugdnernos deberes y

derechos a cada uno de nosotros.

80



c) PERCEPCION DE LA ESTRATEGIA DE VALOR DEL COMERCIO
ELECTRONICO

3. ¢Qué importancia tiene el marketing en su empresa?
De hecho nosotros tenemos uno de los pilares érealde mercadeo, hay una
gran diferencia vs. La industria, estd como tal ineierte en mercadeo,
Despegar al contrario tiene una herramienta de etiagk muy evolucionada,
todo un aparataje gigantesco para hacer marketingsoy hace una gran
diferencia no solo en el comercio electronico snaoda la empresa como tal,
porque puede pasar que industrias como la produdedacteos no veas mucha
publicidad, habrd una gran diferencia cuando unaesis empresas decida
utilizar las herramientas de marketing para ingrakanercado, para ampliar su
cartera de productos, etc. Asi que siempre habgh gran diferencia no
solamente en esta industria o en el comercio éleicts, el marketing hace la

gran diferencia en todo.

4. ¢Cual ha sido la estrategia de marketing que ha pdmlo su empresa para
enfrentar a la competencia?
Nosotros tenemos una estrategia global de marketmgotros tenemos
lineamientos regionales. Nuestra funcidn basicaenestejecutar esa estrategia
de marketing y tiene algunas aristas, entre esasiddo mencionar la Ultima
campafia que se realizd aca con celebridades, terefiguras ecuatorianas que
trabajan con nosotros, esa como una minima parteditelo que se ejecuta
diariamente, yo creo que lo importante es la ejéouque le puedas dar a las

directrices.

5. ¢De qué manera el comercio electréonico ha aportaddor en la estrategia de
la empresa?
El entrar en el comercio electrénico es apuntarahekcfuturo. Un amigo mio

me comentaba que estuvo visitando clientes en Japgarsocia les invitdé a una

81



cena, para la cual hicieron falta lechugas, tomdablet, hizo la compra por

internet de dos lechugas y en 30 minutos le estuvikegando las 2 lechugas,
sin monto minimo, nadie en Japon en ciudades inane@ste pobladas no hay
espacio fisico para tener espacios grandes de msepdos, por lo que la

estrategia alla es comprar todo por internet, pasdtatales, chaquetas, todo lo
gue se te ocurra. Claro que son ciudades mas alasparo eso no impide que
vayamos a llegar alla, por el contrario nos estaemraminado a eso. No hay
manera de escaparse del comercio electronico, nwdohama que una empresa

no tenga esa vision y la que no tiene se quedaa@a€ea.

d) CAMBIOS EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING

SEGMENTACION

6. ¢Como afecto la implementacion del comercio elentcd en la estrategia de
segmentacion? ¢cambiaron los clientes objetivosnauataron, disminuyeron?
El comercio electrénico segmenta por si solo gesopios clientes. El comercio
electrénico disgrega a quienes no usan computadorguienes no tienen
conexién por internet, a quienes no tienen uneettarge crédito. A ellos
disgrega automaticamente, entonces tu segmento eteado se va dando
naturalmente, mientras mas van creciendo las hemdas tecnologicas, ahora
hay tablets, Smartphone, laptops, que desde elleslgs comprar un hotel;
entonces si alguien no tiene acceso a estas, egtaentado por si solo, una
segmentacion natural, de tal forma que una estaatiegmarketing cuando la va
a trazar es mas sencilla porque sabes a quien dasge; no es que estas
buscando o investigando mucho para hacerlo, pueessque tus clientes
potenciales tienen acceso a internet y el restvati@bles. Por lo tanto la
segmentacion a partir del comercio electronico &nlwa y la cambia
muchisimo, es mas natural y es mucho mas facil deatificarla para la

empresa.
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POSICIONAMIENTO

Al implementar el comercio electrénico en su emmpmegqué tipo de cambio
hubo el posicionamiento de la misma, mejoré su imeag se presentd de
manera diferente?

En algin momento pensé que las empresas .com regiabahi escondidas en
algun lugar muy remoto, alejado del centro finargipero para nada, mas bien
el posicionamiento de una empresa .com debe sealtwague el tradicional, si
tu ves que una empresa .com ofrece algo y quieres lun reclamo y ves que
esta empresa esta en una oficina en algun sulelrbliente se pregunta ¢ Dénde
estoy metiendo mi tarjeta de crédito? En cambigesi una mega oficina en
algun centro financiero donde el costo del arrieeslona locura, el cliente se da
cuenta que es una empresa responsable que vanéizgarka informacion de tu
tarjeta de crédito porque el cliente esta confiagmta entrega de los datos de tu
tarjeta de crédito y eso tiene que ir de la manoloaue el cliente espera. El
posicionamiento de una empresa .com debe estaralul@ de lo que esta
ofreciendo. Definitivamente la empresa .com debg@raesu posicionamiento
pues en una empresa offline pasa algo mas basicogjemplo te vendi una
funda de leche que estaba caducada, tu regresasvgsmonde estaba, cambias
la funda de leche y no ha pasado nada, en unapoamablemente ti no sabes
donde esta la empresa, lo que te obliga a repeosale debo estar, debo estar
muy lejos de los clientes o debo estar mas ceredlake Entonces por supuesto
te obliga a repensar.

¢,De alguna manera una empresa .com debe tener unrpa offline? ¢le da
alguna garantia al cliente? — entrevistadora —

No necesariamente, en mi concepto lo importantpiessepan dénde estan. Por
ejemplo en el caso de Despegar te emite una faetwatoriana con todos sus
datos, la gente no necesita venir, sabe que astas @direccion pero Unicamente
por conocimiento pues la Unica razon para venia aficina es por algun
reclamo, pero nuestros canales electrénicos estgndesarrollados para que el
cliente no venga, de hecho en la pagina de despeyaun link que dice mi
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despegar en donde puedes hacer cambios de fechlasledes, cambios de
boletos, entre otras cosas, ese es el conceptorderco electronico que no

necesite que te acerques a la oficina.

e) MARKETING 2.0

8. ¢Como influyd el comercio electronico en la relani@on el usuario como
fuente activa de la estrategia del marketing de danpresa? ¢sus quejas,
comentarios, sugerencias han servido para modificde alguna manera la
estrategia de marketing de la empresa?
Siempre, nosotros tenemos varios sistemas de ewahal terminar tu compra,
al iniciar tu viaje, al terminar tu viaje, al ingcitu estadia, tenemos muchisimos
sistemas de informacion y de consulta que nos pemnsaber cuales fueron los
niveles de satisfaccion de nuestro cliente, esomie te va haciendo mejorar,
entonces la clave esta en que tu leas esa reteydghnion que te da el cliente.
Muchas veces las empresas tienen sistemas de addnmde sus clientes
aungue no sea a traveés del comercio electronianlperdirectivos no leen estas
sugerencias, entonces no solamente se dan graciasercio electrénico sino
gue esta informacion sirve para todas las demédefiitivamente el uso de
comercio electronico facilitd el uso de esta infacdn pues estd mas
compilada, sin embargo para analizarla debes Haaaeismo que si seria una
empresa offline.

f) MARKETING 3.0
9. ¢De qué manera el comercio electronico ha supuestmbios en el marketing
3.0 (medio ambiente, ayuda social) y como contribwy que funcione mejor
en la estrategia general de la empresa?
Todo este tipo de marketing viene incluido al hages empresa de comercio
electrénico, por ejemplo lo primero que piensa da ampresa online es cero
papeles y en el volumen de transacciones que nmalagacom es un tremendo

impacto para el medio ambiente.
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Las estrategias de responsabilidad social y cotigarasiempre estan presentes,
no son excluyentes de las empresas .com, mas élbemidn ser incluyentes y de
hecho nosotros tenemos un plan de acciones taeticasanto a responsabilidad
social, ahora mismo estamos firmando un acuerdoladandacion de Lucha
contra en el Cancer para trabajar con ellos deatzony colaborar.

Finalmente el comercio electronico de cierta fortea obliga a utilizar
estrategias de marketing 3.0 porque el mismo hqubaen la red estas expuesto
a todo el mundo, tu no puedes filtrar que solamentasiten de tal lugar, por el
contrario todo el mundo puede visitar tu paginajotcel mundo puede
interactuar contigo, eso es el comercio electrgnesdonces eso te obliga a
pensar mucho mas global y las grandes corporacemnégel global piensan en
estas acciones, probablemente cuando seas unasanipeal, no pienses mas
alla pero cuando estas expuesto a los ojos del aahidlo repiensas y debes
estar a la altura de la competencia mundial, lsarpatros son mas altos, yo
siempre digo la vara de las empresas de comerear@hico son muchisimo

mas altas porque los competidores son globales.

g) CAMBIOS EN LA TACTICA DE MARKETING

PRODUCTO

10. ¢, Cbmo influyo el comercio electrénico en el porthfode la empresa? ¢ Hubo
reduccion, aumento o cambio de productos?
En un principio el portafolio era muy limitado, Gamente se vendian ciertos
tipos de boletos aéreos, no todos estaban disgsnitéro a partir del comercio
electronico crecio y la oferta de servicios es fitdmente ilimitada e inclusive
van mas alla de lo que una agencia offline puedecefte, pues se tiene una
gama mas extensa de productos por ejemplo Despiegar mas de 150.000
hoteles en su portafolio a diferencia de una enapoéine que no tendra mas
de 150 dentro de su catalogo, porque la capacidddsdservidores te da para

poner esa cantidad y mucho mas, entonces esaiaen@drs una mayor ventaja.
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11.

12.

En la actualidad hemos ampliado nuestro portafalientradas a parques de
diversiones, entradas a Disney, entradas a camhaky, seguros, entradas a
estadios de futbol, entonces como puedes ver keraade productos se va
incrementando permanentemente, lo Unico es quegbayir adaptando ese
producto al mercado que te vas enfocando y la faleraostrarlo en la red debe
ser diferente y eso también ha ido evolucionando,geemplo en EE.UU hay

paginas que te muestran en vivo los inventariokgfiente se lo lleva tal cual

como lo miro en la red.

¢,Cual es la unidad de venta a través del canal ®etetico? ¢Existe algin
limite?

Para nuestro caso esas condiciones las pone linaaramosotros no tenemos un
limite pero la aerolinea es quien limita, para adocde boletos suele ser un
maximo de 9 por cada compra, lo hacen asi por urejmale inventario y el

sistema de precios que utilizan, pero por nosetoosxiste ningan limitante.

¢, Qué tipo de innovaciones de producto o serviciaesadizaron a partir de la
implementacion del comercio electrénico en su engar@

Estamos en constante innovacion, por ejemplo raiéitma innovacion son los
cambios de fechas directamente a través de la aedbido a requerimientos
propios del comercio electrénico, pues nos dimosntau que habia un alto
porcentaje de llamadas al call center para pregustdre este tema y
terminaban no haciéndolo, cuando innovamos y aHorahacemos via
electronica la gente por si misma cotiza y decghstas menos recursos y
disminuyes el trafico en el call center y por sigoesta innovacion se debe al
comercio electrénico 100%.

Si seria el caso y tendriamos un canal offlineo esimbién afectaria
directamente a los costos pues tendriamos menesnaer haciendo el mismo
trabajo y requeririamos de capacitacion para quepeebonal sepa cOmo

responder esas inquietudes a nuestros clientes.
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13.

14.

15.

PRECIO

¢,De qué manera influyo el comercio electronico drceterio de precio?

El criterio de precio siempre es una variable caragh de analizar inclusive en
el comercio offline, porque cuando el cliente sere& al punto de vista fisico es
probable que haya consultado en mas de un distabuy en el comercio
electrénico pasa lo mismo la variable precio depetel varios factores, al ser
un distribuidor de productos de terceros el precicesta puesto por ti sino por
un proveedor de servicio como tal. Hay que buskté&orima de que el precio no
sea el factor determinante para la compra, eskgearereto del dia a dia, que la
gente compre el producto que es mejor, el que igregivender muchas veces,
no es una soluciéon tan sencilla de obtener, percestA el reto. EI comercio
electrénico tampoco es una industria perfecta, agézando pero no tiene
soluciones para todos los problemas, ademas tiarmsmpetencia que esta en
el dia a dia, crecen a velocidades infinitas, s es bueno para el mercado,

ahi el cliente empieza a decidir por el nivel.

¢,Coémo maneja su empresa el costo del flete, lo @atgectamente al precio
final o es un valor adicional?

Cobramos un fee por cada transaccion, pero no be deun modelo de
comercio electrénico sino a un modelo de la indastrlas comisiones que
pagan las aerolineas a los distribuidores son ,begasllevo a que las agencias
de viaje para seguir ofertando su producto tengaartelo de fee, entonces eso
si es indistinto si compras en la web o en offlsiempre te van a cobrar un fee

en esta industria.

DISTRIBUCION

¢A qué tipo de mercado se dirige la empresa a tsagél canal online? ¢ El
comercio electronico ha permitido ampliar estos roatdos? ¢de qué manera
ha influido?
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16.

Despegar tiene una segmentacion casi natural niz geie ve la publicidad de
despegar y no tiene internet en su casa, tieneesjperar al siguiente dia para
hacer la transaccion desde su oficina, entoncegsaesegmentando mucho, pero
si todos nuestros canales de comunicacién oriemtgne nuestra compra sea
online, esto hace que nuestro perfil de clientés @sfinido al 100%, sabemos
guiénes son: usuarios de internet, con accesonaltega, que les sea familiar
las nuevas tendencias, en el tema de edad es cadwpldefinir las edades
porque hay chicos de 15 afios que le compran letdsobus papas y adultos
mayores de 60 afios que estan acorde a la tecnodsgizas extenso y te da para
pensar mas en todos ellos.

Por otro lado el comercio electrénico ha permitadopliar mercados, esta es
una tendencia irreversible, tu puedes empezar ecoragagina local y de hecho
Despegar empezé en Argentina localmente, pero iata@dente por la
exposicion que tienes en internet tienes compraddeemercados cercanos, y
luego de los mas y mas alejados, y te terminasadementa que te ha comprado
gente de paises que ni siquiera estaba en tu meggrafico de injerencia
nuestra. El comercio electrénico extiende el meyaambrmemente, el mercado

pasa a ser global.

¢De qué manera ha influido el comercio electronicen el manejo de
inventarios de la empresa?

Nosotros no poseemos los inventarios, los invesgdo tienen las aerolineas,
los hoteles, pero nosotros si ayudamos a mejoearatacion de inventario por
la facilidad de distribucién, nosotros atendemosh@rbs al dia los 365 dias al
afo, en feriados estamos abiertos, entonces agadh muchisimo a la rotacion

de inventarios.
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17.

18.

19.

¢De qué manera ha influido el comercio electréniem el manejo de las
compras de la empresa?

Nosotros, a pesar de ser una empresa de comerearogico que ha
evolucionado mucho, también hay ciertas cosas gberdos seguir haciendo
face to face. Nosotros no compramos, negociamosncestros proveedores
inventarios, politicas y demas, y eso si es pets@engesar que el mundo a
evolucionado tanto hay ciertas actividades que mebeseguir involucrandonos
personalmente. Eso es una parte importantisimae sol@gociacion con
proveedores, firmas de contratos y demas. Pererdad es que hasta que el
proveedor te conozca uno puede determinar que thaynto de inflexion, una
vez que el proveedor te conozca, sabe quién eoegledestas, que tipo de
negocio es, cuales son tus condiciones, inmediatimempieza a cambiar,
antes de conocerte inclusive en las ventas ontioeyas a tener crédito, y la
confianza serd menor, eso es exactamente igualearanline como offline, ahi

no he notado ninguna diferencia.

¢,Cémo manejan la compra cuando esta es realizaderdude “horario de
oficina”?
Las transacciones son automaticas, hay gente gresaa comprar a las 3 de la

mafana, nosotros atendemos 24/7.

PROMOCION

¢, Qué tipo de publicidad se utiliza para impulsateesanal comercial?
Basicamente se tuvo que cambiar a publicidad masiwaanal electronico esta
orientada 100% a publicidad masiva. Por otro laolo grandes presupuestos
para mercadeo, esta es una ventaja de Despegareporgtamos con grandes
presupuestos. En esta industria no son habitustessgrandes presupuestos, por
lo que ahi hacemos diferencia con los grandes cidiopes porque manejamos
cifras que no son féciles de competir, las invelsso que necesitan para

promocionar y hacerle solvente a tu pagina sonnee®r Este es un factor
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20.

21.

diferenciador hasta que alguna empresa online Uineffconsiga esos
presupuestos, ahi es donde se acabaria esta diéerén.

En cuanto a la manera de hacer publicidad se dotgue complementar con
social media, sin embargo la mejor manera de pscse en buscadores es
haciendo que la gente te busque directamente, Dasfiene tantas busquedas
gue se ha posicionado en los primeros lugares gygmuesto no se puede dejar
de lado la publicidad tradicional, es una mezclaod®, pero insisto el cambio

principal ha sido en la publicidad masiva.

¢, Qué tipo de promociones y descuentos se realiaatotpara el canal online

como para el canal offline? ¢ el comercio electréniba influido en el tipo de

promociones y descuentos de toda la empresa?

Nosotros siempre tenemos promociones, el tema egytar para nosotros
porque promocionamos lo que los deméas no promatjgrarque la industria
no promociona, sea muy caro o0 barato el clienteestra, los demas
competidores no hacen grandes inversiones en préomoentonces ellos
venden porque sus productos se comercializan poerts, como nosotros
somos un negocios diferente si damos a conoceliealtec y eso si dinamiza
mucho la economia pues una tarifa especial queesaugl no solamente la

vendemos nosotros sino que lo hace cualquier gaaca.

POST VENTA

¢El comercio electrénico generé nuevos serviciosstpeenta aplicados no

solamente al canal online sino también al canal lafe?

No tanto, mas bien ahi lo que nosotros generamaseservicio post venta
super eficiente, tratamos de que nuestro serviogl penta no sea invasivo,
pues suena invasivo aprovechar que tenemos tod#omumacion y llamarte

hacer una encuesta de 10 minutos, nosotros potrousanal electronico lo

hacemos menos invasivo y te permite a ti ser n&ésbfe, te mandamos la

encuesta, si la llenas hoy o mafiana no importeliezite tiene la libertada de
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contestarla 0 no. Nosotros vimos a partir de lalementacion de comercio
electrénico que el otro método era invasivo, y hz® que cambiemos para
bien, a la final como somos una agencia online eshm mas aceptable para
nuestro cliente responder una encuesta por estaamifa que utilizando otros
medios, es mucho mas sensible y por eso los rdssltson excelentes en los
resultados de recompra, porque el cliente sabe lquestas dando un
seguimiento a su compra porque te llegé la encusista contesta o no eso es

otro tema.

22.¢El comercio electrénico influyo en su politica adevoluciones afectando a
toda la empresa? Ej. Devoluciones de dinero, carshie producto en tiendas
offline, etc.

Nos afecta mas la politica de las aerolineas yldsoten cuanto a temas de
devoluciones mas que nuestras propias politicasgralin distribuidor nuestras
politicas se basan en lo que nuestros proveedagas,doero si tuvimos que
adaptarnos y nos adaptamos favorablemente, de twuara el cliente puede
abrir nuestra pagina y reclamar una devolucion, eatores agregados
interesantes como horarios extendidos. Hay cig@odmetros que nos imponen
los proveedores de servicio pero siempre estangmiestos a devolver. Las
devoluciones por concepto tienen que devolversgengago, la devolucion te

llega a tu tarjeta de crédito.

23.¢Podria indicarnos un porcentaje de inconformidadesn respecto a las
ventas?

Es una minima cantidad, muy bajas de un digito.
24.¢Cuales son los principales aspectos por los cuadéscliente cambia o

devuelve el producto?

Principalmente cambios de fechas.
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PAGO
25.¢Qué forma de pago aceptan en su canal online?

Aceptamos todas las formas de pago que la aero#iogpte. Si la aerolinea
acepta 12 meses sin intereses, nosotros lo aceptan@l hotel te acepta
diferido lo aceptamos, si la rentadora de autocepta Unicamente corriente,
nosotros te damos corriente. EI cambio principaliesya no se acepta efectivo,
ni siquiera las oficinas pueden aceptar pagos entied, solo a travées de
transferencias, depdsitos o pagos por la pagina avétavés de tarjetas de

crédito.

26. ¢ A partir de la implementacion del comercio eleairéo, se han ampliado sus
formas de pago en toda la empresa?
Claro que afectaria, se puede ampliar la forma algo pcon las diferentes
tecnologias que disponemos como Paypal, Visa, toels afectan al
movimiento general de la empresa, incluso en @ fiie efectivo de la misma,
el hecho de no tener dinero en efectivo todos ias duede cambiar el flujo de
caja de una empresa radicalmente, si eres un cetaikestaba acostumbrado a
recibir dinero diario y ahora con el comercio al@cico te quedas sin ese flujo,

como pagas a los proveedores y demas.

h) CAMBIOS ORGANIZACIONALES

27.¢Como ha cambiado la empresa las practicas de @aaizacion del trabajo a
raiz de la implementacion del comercio electronico?
La verdad es que los organigramas tienen su fagada la parte administrativa,
no tenemos fuerza de ventas, la fuerza de venta$ emal online, hay otras
cosas que suplen a la fuerza de ventas porque eserwitio prosumidor,
basicamente el consumidor busca lo que quiere,gsr@e suple en otras areas,
las areas de facturacion es la mas importanteayde=a mientras mas ventas

exista debe ser mas grande es directamente propalci El organigrama se
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28.

29.

30.

vuelve igual al de cualquier empresa pero probadeen por tener una
presencia regional tan grande, hay un analistaeti® proceso que esta en otro

pais, pero basicamente es el mismo.

¢, Si una empresa offline implementaria comercio atéaico tendria que de
alguna manera cambiar sus procesos o Ssu organizaaé trabajo?

Si, si una empresa quiere ir hacia el comerciaréeico tiene que cambiar del
modelo normal, muchos procesos manuales se vueltEmaticos, los seres
humanos pasan a realizar tareas mas analiticdsalpjemnente muchas tareas
manuales compliquen porque el cliente hace todmenéntonces es mucho
mas facil trasladar la informacién, si antes haivia persona que recibia el pago
y tenia que hacer un recibo de pago, ahora la campra lo hace, pero ese
genera un valor agregado al colaborador porquelabarador deja de ser un
digitador y pasa a ser un analista. Inclusive ghn@curso humano pasa a ser

motivacional pues pasa de tareas operativas sstarés valiosas.

¢, Qué tipo de capacitacion requirié su personal arfrade la implementacion
de comercio electrénico?

Nosotros, todos los comparfieros nuevos tienen uapaetle capacitacion
especial, para algunas areas mas fuertes que paraspersonal que maneja el
comercio electronico se les capacito alrededor derBanas en el extranjero,
porque la evolucion de las tecnologias no para.

¢, Qué cambios ha supuesto la implementacién del cammweelectrénico con
respecto a nuevos sistemas de informacién?

Se debid evolucionar acorde a las nuevas tendetieisistemas de informacion,
incrementamos ingenieros en sistemas, actualmesrie affededor de 800

personas que estan en constante cambio y desateatioevos sistemas.
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31.,Cémo ha influido el comercio electronico en temds subcoperacion y
subcontratacion de proveedores, métodos de pago.,? et Estos temas se
relacionan unicamente con la canal electronica onthién afecta al canal
offline?

La relacién mejord y sigue mejorando a partir quednoces al tu distribuidor,
el comercio electrénico es la forma como se haoegbcio, pero la relacion del
proveedor vs. Cliente debe existir siempre y esoesopor el comercio
electrénico, mas bien las relaciones con clientpsoyeedores es propia de la
empresa, no es que a partir del comercio elecwés& desarrolla nuevos

vinculos ni cambiaron las formas de negociar.

32.¢,Como apoyod la administracion publica el proceso ide@plementacion de
comercio electrénico en su empresa?
La velocidad de los cambios de la industria del @@ electronico va mas
alla, no solo en el Ecuador sino en todos los paise mas alla de lo agil que
puede ser la administracion publica, dado es a dasla comunidad europea
gue estaba buscando rehacer su ley de comerctodeieo porque las empresas
de comercio electrénico ya desbordaron esa ley &foe atras, pero es por la
evolucion de las tecnologias de informacion, espdimado que las leyes vayan
acorde a estas nuevas tecnologias a menos queciemelsl a la misma
velocidad, ni siquiera en la empresa privada. beno es que las leyes
disponen de un marco regulador que no podra sdetalle pero es un marco
contextual en donde tiene lineamientos, que yaralantle alguna manera. Pero

en definitiva es un respaldo para las empresa® am

Anexo 3. Entrevista Deprati

a) INFORMACION GENERAL
Empresa (breve descripcion): se dedica a la vditecta al cliente final de
mercaderia para vestir y para el hogar. Nosotnesntes varias lineas como son
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b)

hogar, todo lo que tiene que ver con ropa parairvgsio relacionado con
tecnologia.

Teléfono: 043731800 ext. 1227

Nombre del Entrevistado: Jessica Davila Jarre

Cargo: Gerente de Comercio Electrénico

Correo electronico: jessica.davila@deprati.com.ec
Educacion: Cuarto Nivel

Tiempo de experiencia en el cargo en la posicifua&c2 afios
Tiempo de experiencia en el cargo en la actual esap? afios
Numero de empleados: 2000

Tipo de industria: Comercial

Canales de distribucion: tiendas retail y comeebéztronico, todo a consumidor.

PERCEPCION DE LA ADOPCION DE COMERCIO ELECTRONICO

1. ¢Cudles fueron los factores por los cuales la engaredecidio adoptar esta
nueva forma de comercializacién?

Bueno, fue basicamente por una necesidad de memasice fue viendo con el

tiempo que habia clientes en provincias que nateaila mano una tienda fisica

por lo cual se decidio incursar en el comerciotebeico.

PERCEPCION DE LA ESTRATEGIA DE VALOR DEL COMERCIO
ELCTRONICO

2. ¢De qué manera el comercio electrénico ha aportaddor en la estrategia de
la empresa? Mejord su imagen, se presentd de mauifiexente?
Bueno, realmente si aporto a la empresa como tajuponosotros lo que
gueremos ser es una empresa lider en comerciooglieo y que esta empresa
lider en comercio electronico sea la mejor tiendaventas por internet del

Ecuador para las comunidades que quieran comoeéitad vida. Ha mejorado
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en el sentido que nosotros por medio de este nceaval contribuir a lo que son

las ventas y el margen de la compafia como tal.

CAMBIOS EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING

SEGMENTACION
3. ¢Como afecto la implementacion del comercio elentcd en la estrategia de
segmentacion? ¢cambiaron los clientes objetivosnauataron, disminuyeron?
Se afectd de cierta manera pese a que tenemostaasegmentacion tanto en las
tiendas fisicas como en las tiendas virtuales I sucedié a partir del comercio
electrénico es que pudimos llegar e nuevos segmeigtonercado como Galapagos,
Manta, Portoviejo, Machala, Loja sin dejar de léciudades que también tienen

tienda.

4. ¢el segmento objetivo tanto del canal online confitiree es el mismo?

Si es el mismo.

MARKETING 2.0

5. ¢Como influyé el comercio electronico en la relani@on el usuario como
fuente activa de la estrategia del marketing de danpresa? ¢sus quejas,
comentarios, sugerencias han servido para modificze alguna manera la
estrategia de marketing de la empresa?

Como nucleo de almacenes Deprati siempre existengja Deprati donde el cliente

tanto en la tienda fisica como en el canal deretelo puede realizar y que tiene

voz para la empresa. Realmente lo que nosotrosiesthaciendo es siguiendo con
las politicas y estrategia de la comparfia comaetdagnces realmente no es que por
comercio electrénico nacié la garantia o escucHarcliante y procesar la

informacion pues esto ya la teniamos.
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9)

MARKETING 3.0

6. ¢De qué manera el comercio electrénico ha supuestmbios en el marketing
3.0 (medio ambiente, ayuda social) y como contribwy que funcione mejor
en la estrategia general de la empresa?

El comercio electrénico estda amparado bajo lasitesfias de la comparfia como tal,

nosotros no tenemos o las politicas que tenemoggniamente del negocio de

comercio electronico, para las otras estan ampataaja la estrategia global.

CAMBIOS EN LA TACTICA DE MARKETING

PRODUCTO
7. ¢Como influyo el comercio electrénico en el porthfode la empresa? ¢ Hubo
reduccion, aumento, cambio de productos, cambiocedepaques? A partir del
comercio electronico hubo innovaciones de producto?
En el caso de portafolio de producto tuvimos qu#uin mas opciones como por
ejemplo tecnologia, como son celulares ipods, tabtelevisores, etc. Entonces si
podemos decir que el comercio electronico inflagéel portafolio.
En la parte de empaque también tuvimos que realaaubios pues como viaja a
provincia es necesario embalarlo de tal maneraegteeviaje con toda la seguridad
del caso para que en el momento que el clienteetiba este en perfectas

condiciones, no es tan simple como entregar elyatocen el punto de venta.

8. ¢Cual es la unidad de venta a través del canal ®teuco? ¢Existe algun
limite?
No hay limitantes de compra, puede ser uno o lesepugamos disponible en stock.

PRECIO
9. ¢De qué manera influyé el comercio electrénico drceterio de precio tanto

en el canal online como en el canal offline?
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No influyé de ninguna manera pues como te lo dijeer@ormente, Deprati.com
maneja las mismas politicas que Deprati en tienlagas a encontrar el mismo

precio tanto para el comercio electronico como pagatienda fisica.

10.¢,Cémo maneja su empresa el costo del flete, lo @atyectamente al precio
final o es un valor adicional?

Nosotros somos muy transparentes con el cliente, abres la pagina el precio de

un producto es el mismo que el de una tienda fisieaveces tenemos un precio

especial como tal y otro rubro que es el precicenlo, por lo tanto tienes dos

nameros uno que te indica precio y otro el cosldflde. El costo del flete es el

valor que el Courier esta cobrando por la entregesg producto.

DISTRIBUCION

11.¢:A qué tipo de mercado se dirige la empresa a tsagél canal online? ¢ El
comercio electronico ha permitido ampliar estos ratdos? ¢de qué manera
ha influido?
Si ha permitido ampliar estos mercados como lo maAc anteriormente
llegamos a lugares en los cuales no tenemos umdatigsica, llegamos incluso
a Galapagos y que por temas financieros no habsigadido llegar con una

tienda fisica, esto gracias al comercio electranico

12.¢,Cbmo maneja el conflicto que puede darse entrecamal de distribucién y
otro?

La tienda virtual no le quito clientes para nada tienda fisica pero esto gracias a
gue si realizamos una estrategia de publicidadzada hacia el cliente en el tema
de comercio electronico sin afectar a las tiendsisas. Realmente si tenemos
clientes diferentes entre ambos canales, includieates que compartimos tienen
productos de compra diferente como tecnologia Yasrtiendas otra cosa, aparte
gue tenemos clientes en Guayaquil y Quito a quitmésnda fisica les queda un

poco lejos por lo que prefieren comprar en depati.
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13.¢,De qué manera ha influido el comercio electronicen el manejo de
inventarios de la empresa?

Bueno, nosotros no necesariamente hacemos conifgeendiadas para un canal u

otro, nuestro departamento de compras hace ursasndé acuerdo al segmento de

mercado y a nuestros canales y lo cruza con ehtarvie total para hacer la compra,

lo que si se puede decir que ha influido el cormeebectronico es que tenemos

inventario de producto que se maneja Unicamentia ¢éilenda virtual como es el

caso de ciertos productos de tecnologia.

14.:,Cbmo ha influido el comercio electrénico en la foa de almacenaje del
inventario? ¢ COmo manejan las bodegas del canaimaly offline?

Realmente nosotros no tenemos separado fisicamegrie,tenemos una reserva

virtual de producto especifico para comercio efettio, de esa manera ha influido

este canal comercial en la creacion de una bodégaalvque nos da los

movimientos diarios de deprati.com

15.,Coémo se maneja el despacho de mercaderia? ¢;sedbza a través de
movilizacion propia o tercerizada? ¢ Porque?
Nosotros trabajamos con Courier, no tenemos nzawildn propia pues el costo es

demasiado alto para invertir en una flota propia.

16. ¢ Cudl es el tiempo de envio que se ofrece al diigrdtra entregar su producto
comprado a través del canal online?
Guayaquil y Quito nosotros nos demoramos 1 diaestb de provincias 7 dias y

Galapagos 10 dias.
17.¢Cuédles son los horarios de compra por el canalioa? ¢Por qué?

No tenemos un horario, esa es la ventaja de undatieirtual, esta abierta las 24

horas del dia.
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18.¢,Cbmo manejan la compra cuando esta es realizaderdude “horario de
oficina”?

Todo se realiza a través de un sistema integradmea que nos permite ser mas

eficientes en los procesos, en donde se guardéolanacion y nosotros al siguiente

dia podemos ver las 6rdenes en espera para sactiadps inmediatamente.

PROMOCION
19.¢,Cbmo ha influido el comercio electrénico en la edegia de comunicacion
de toda la empresa? De qué manera ha cambiado lanmai a partir de la
implementacion de comercio electronico?
Bueno, el negocio de comercio electrénico tienetasecaracteristicas diferentes
gue una tienda fisica, ciertas caracteristicas pcmnales, las cuales son netamente
para deprati.com y también hay tacticas promocémede acuerdo al calendario de
la compafiia que son promociones globales. Realmert@ existido un monopolio
ni en la tienda fisica ni en la tienda de intesied que la estrategia de marketing, la
estrategia de negocio hemos podido equilibrar bien.
En la forma de comunicar si ha influido el comerelectrénico pues ahora
publicamos en redes sociales como Facebook, betetinline, marketing directo
para el cliente pero continuamos también con cocagion tradicional como son

flyers, catalogos, etc.

POST VENTA
20.¢El comercio electronico generd nuevos serviciosstpegenta aplicados no
solamente al canal online sino también al canal lafe?

No, deprati.com maneja los mismos servicios postavque las tiendas fisicas.
PAGO

21. ¢ A partir de la implementacion del comercio eleairéo, se han ampliado sus

formas de pago en toda la empresa?
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Bueno, realmente las tiendas fisicas tienen supiggdormas de pago, lo que
nosotros hemos hecho es incorporar las formas ge ¢e las tiendas fisicas a la
tienda virtual, como por ejemplo pago en efectitages de las agencias del Banco

de Guayaquil.

CAMBIOS ORGANIZACIONALES

22.¢Como ha cambiado la empresa las practicas de @aaizacion del trabajo a
raiz de la implementacion del comercio electronico®e crearon nuevas
fuentes de trabajo?

Bueno, tu sabes que implementar un nuevo negocouercio electrénico abre

muchas puertas no solo a nosotros sino tambiéncanhunidad, ya que nosotros

también trabajamos con couriers, y a estos inaluinuevo cliente como es Deprati
han hecho que ellos también incrementen su maobrde

Por otro lado, nosotros también al implementar comeclectronico creamos un

departamento especifico para manejar este canal ppues lo mismo manejar el

negocio por internet que el de las tiendas fisiga®mos gente en la bodega, gente
gue se dedica a la estrategia de comunicacion, eatirgk disefiadores,
especificamente para el departamento de comemir@hico, eso obviamente ha

hecho que creemos nuevas fuentes de trabajo.

23.¢,Como influyo el comercio electréonico en el contrdle calidad de los
despachos de producto?

Bueno lo que pasa es que dentro de la estratelgreedecio como tal, ya teniamos

un departamento de control de calidad como tajul® hemos hecho es extenderlo

para el comercio electronico.
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24. ¢ Qué tipo de capacitacion requirié su personal afrade la implementacion
de comercio electronico?

Nosotros tenemos todos los procesos y procedinseqie implica el comercio

electronico, si al inicio si tuvimos que hacer gapacitacion y anualmente tenemos

gue seguir capacitdindonos de nuevos proceso deraongectronico, inclusive

comunicar a nivel interno a los empleados paratqdes estén informados de los

cambios en procesos, en servicios al cliente, mupxaductos o politicas.

25.¢Como influy6 el comercio electrénico en la toma diecisiones para el canal
online y offline? ¢ Las decisiones se volvieron destralizadas?

La toma de decisidon es independiente al departantmicomercio electronico en

coordinacion con el resto de la compafia pues [paprati es un negocio

independiente.

26.¢Qué cambios ha supuesto la implementacion del cmioeelectronico con
respecto a nuevos sistemas de informacion?

Realmente la plataforma que tenemos ahorita fueidda para comercio

electrénico, asi como cada negocio tiene su sistegpecializado nosotros lo

hicimos para comercio electrénico y cada vez estaemoconstante actualizacion e

innovacion viendo l6gicamente las nuevas mecarniebsegocio.

27.¢Como ha influido el comercio electrénico en temds subcoperacién y
subcontratacion de proveedores, métodos de pago.,? et Estos temas se
relacionan uUnicamente con la canal electronica oméién afecta al canal
offline?

Realmente lo que creo es que se han consolidadqguedas relaciones como

politica de la comparfiia estan dadas. Se ha coadolid través del tiempo con

diferentes acciones que se hacen para tener lesgglecomercio electronico.
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28.¢:COmo apoyod la administracion publica el proceso ideplementacion de
comercio electronico en su empresa?

Bueno, realmente lo que nosotros hemos hecho ediasas y ver cuéles son los

inconvenientes con el comercio electrénico, perdenpuedo decir que ello ha sido

una traba mas bien nos ha permitido saber cudlestno marco de accion.

Anexo 4. Entrevista TVentas

a)

b)

INFORMACION GENERAL

Empresa (breve descripcion): Nosotros somos unaesajpjue yo lo describo como
360, tenemos multiples canales de venta incluyegldoanal digital. Nosotros
empezamos netamente como una empresa de ventssgwsion y llamadas con
entregas a domicilio, ahora nosotros tenemos 4dlds@ nivel nacional, catalogo,
call center y ademas de eso las ventas por internet

Nombre del Entrevistado: Nina Solah

Cargo: Gerente de marketing

Tiempo de experiencia en el cargo en la posicifuma#clO afios

Tiempo de experiencia en el cargo en la actual esaprl0 afos

Numero de empleados: 400

Tipo de industria: comercial

Canales de distribuciéon: consumidor final

PERCEPCION DE LA ADOPCION DE COMERCIO ELECTRONICO

1. ¢Cudles fueron los factores por los cuales la engaradecidié adoptar esta
nueva forma de comercializacién?

Nosotros nos consideramos muy innovadores, noa gieshpre estar un poco en la

mira de lo que nosotros podriamos adoptar par&gdaio que sea diferente, que

sea nuevo, nosotros comenzamos con el comercitalden el afio 96, fuimos

pioneros, tuvimos una pagina web con ventas, cjaeno tenia botdn de pagos y
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nos apoyabamos mucho en la infraestructura queent tla empresa en ese

entonces que era el call center y la flota de gateedomicilio.

PERCEPCION DE LA ESTRATEGIA DE VALOR DEL COMERCIO
ELECTRONICO

2. ¢De qué manera el comercio electrénico ha aportaddor en la estrategia de
la empresa?

Bueno comenz6 poco a poco como les mencioné atmegener la infraestructura
de entrega creo que tenemos la parte mas difggiddta, pero realmente ha sido una
manera de que nosotros logremos ser un poquitefitcdantes y dos ingresemos en
un mercado nuevo, con clientes nuevos, mas queveadagque gente que antes no
llegdbamos con el programa, gente que no llegabaosl catdlogo ahora se se
volvieron clientes gracias a poder tener estaiftadlde pago

CAMBIOS EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING

SEGMENTACION
3. ¢Como afecto la implementacion del comercio elentcd en la estrategia de
segmentacion? ¢cambiaron los clientes objetivosnauataron, disminuyeron?
Yo si diria que el tipo de cliente que tenemoslaraeal online es otro segmento, es
un segmento mas joven y algo interesante nosatiosstamos viendo una division

bastante equitativa entre mujeres y hombres guderssante.

4. ¢Cual es su segmento objetivo en su canal offlise dispone) y cual es su
segmento objetivo en el canal online?
Si se diferencia en el sentido de que tenemos enaidhd de gente mas joven

mientras que en los locales tenemos una variedadgama muy alta.

POSICIONAMIENTO
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5. Al implementar el comercio electrénico en su empmesgqué tipo de cambio
hubo el posicionamiento de la misma, mejoro su imeag se presentd de
manera diferente?

Nosotros tuvimos no sé si por buena suerte o nugidesel cambio de imagen en el

afio 2005, cambiamos el logo, modernizamos un pmtm ¢l tema de imagen de la

empresa y también fue el afilo donde nosotros lareamestra nueva pagina web
tventas.com con boton de pagos y un poco tambiéemizamos el tema de ventas
online. Yo creo que si influyd mucho en la imagenld empresa que sea una
empresa digital y yo creo que todavia la gentdizatmas el internet como un

medio de investigacion que como un medio de comp@se todo en empresas
internas, para nosotros esta cambiando poco apeErootodavia sentimos mas que
es un catalogo que un punto de venta porque |l& ganton el impreso de la pagina

web al local, entonces yo creo que si le ha hechws facil acceder a la compafiia o

tal vez un poquito mas facil a los clientes de pamenunicarse con nosotros, sin

embargo creo que todavia tiene un largo caminoguarrer.

MARKETING 2.0

6. ¢Como influyé el comercio electrénico en la relani@on el usuario como
fuente activa de la estrategia del marketing de danpresa? ¢sus quejas,
comentarios, sugerencias han servido para modificde alguna manera la
estrategia de marketing de la empresa?

Bueno aqui como anécdota nosotros comenzamos es sediales que va un poco

hacia el tema en el afio 2010 y con mucho temor,quéshada teniamos temor de

gue se haga una ola de comentarios negativos,edseguun punto para que la gente
gue quiera criticar quiera aprovecharse y realmembdsotros tuvimos una
experiencia completamente lo contrario mas biegelate que habia tenido buenas
experiencias, la gente que queria promociones gerte que se unié y a base de
€s0 nos impulsé y nos motivé a seguir con toddreésiativa digital. En el tema de
mailing es un tema un poco dificil porque ahorit&lsmercado esta saturado de
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30.000 mails, entonces yo siento mas acogida cestrus clientes en el tema de
redes sociales sin embargo si hay clientes fieldesamailing que estan ahi
esperando, al momento yo estoy bastante peleadeseomedio por el tema de que

hay tanta saturacion en el mercado.

MARKETING 3.0

7. ¢De qué manera el comercio electrénico ha supuestmbios en el marketing
3.0 (medio ambiente, ayuda social) y como contribwy que funcione mejor
en la estrategia general de la empresa?

Yo creo que nos hizo mas visibles, nosotros orgamis la carrera la ruta de las

iglesias, nosotros trabajamos muy de la mano ciomp@das especiales, nosotros

somos una empresa verde donde utilizamos fundakedpadables, tenemos un
tema de reciclaje, etc que mucha gente no conatenaes nos dio un punto para
poder comunicarlo de una manera efectiva y masivaexesariamente tener que

hacer una campafia guiada a promocionar eso.

CAMBIOS EN LA TACTICA DE MARKETING

PRODUCTO
8. ¢Como influyo el comercio electronico en el porthfode la empresa? ¢Hubo
reduccion, aumento o cambio de productos?
Definitivamente hay mas variedad online y el tensanetamente espacio, por
ejemplo nosotros no podemos tener una refrigeragoi@me en los locales
ocupando espacio pero si podemos tenerla en lagpagib, entonces si nos abrié la

puerta para poder tener una gran variedad de pagiuc
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9. ¢Qué criterios se utilizaron para determinar elnafolio del canal online?
Nuestro objetivo online es variedad, nosotros segi que para tener éxito en el
portal tienes que poder ofrecer la mayor cantidag@rdductos posibles para que el

cliente encuentre lo que necesite.

10.¢Cuél es la unidad de venta a través del canal tefetico? ¢Existe algun
limite?

No hay limite.

11.¢:Se utiliza algun tipo de empaque adicional paraspachar el producto a
través de este canal? O ¢se lo despacha de la misaw@era como haberlo
comprado en la tienda?

Como nosotros tenemos nuestra misma flota de enegel mismo empaque no

hemos hecho cambios adicionales.

12.¢Qué tipo de innovaciones de producto o serviciaesdizaron a partir de la
implementacion del comercio electrénico en su engar@
Bueno, efectivizamos mucho el tema de la flota mteega, tuvimos que optimizar

rutas obviamente por el incremento de pedidos gyeatdomicilio.

PRECIO
13.¢De qué manera influy6 el comercio electronico drceterio de precio?

Manejamos los mismos precios en todos los medios.
14.:;Cbdmo maneja su empresa el costo del flete, lo @atyectamente al precio

final o es un valor adicional?

Lo cargamos como un precio adicional.
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15. ¢ El comercio electrénico ha supuesto cambios eesérategia de precios en el
canal offline?

No, en definitiva nosotros queremos mantener lasfrarencia, sentimos que si no,

como ya somos una empresa multicanal, ya tenemotasvgor catalogo, ya

tenemos ventas por television, sentimos que si tkter una estandarizacion en

cuanto a precios

Pregunta: ¢ las ventas por catalogo son ventagadal por personal?

Entrevistada: no lo realizamos a través de insertos

DISTRIBUCION
16.¢A qué tipo de mercado se dirige la empresa a tsagél canal online? ¢ El
comercio electronico ha permitido ampliar estos roatdos? ¢de qué manera
ha influido?
Si nos ha permitido ampliar mercados, llegamosiag@artes del Ecuador sin tener
tiendas fisicas, también nos hemos extendido agBayay tenemos un incremento
interesante de mercado de inmigrantes que basitanh@gen sus compras para

familiares en el pais.

17.¢,Cbomo maneja el conflicto que puede darse entrecamal de distribucion y
otro?

No la verdad que no, yo creo que tenemos el benefle ser una empresa

multicanal entonces lo que se sintio fue el incremede trafico no tanto la

diferencia porque a la final es un catadlogo diggak mas bien nos ayudo a

incrementar nuestro catalogo de clientes mas amidalizar un canal con otro.

18.¢,De qué manera ha influido el comercio electronicen el manejo de
inventarios de la empresa?

No ha tenido una mayor influencia, lo manejamas ar con el resto de canales, al

igual que las compras y el almacenaje. Lo que lthdhes que tengamos que

incrementar las compras para cubrir este canal iaahe

108



19.¢,Cbmo ha influido el comercio electrénico en la foa de almacenaje del
inventario? ¢ CoOmo manejan las bodegas del canaimaly offline?

Manejamos la misma bodega para todos los canales.

20.¢,Como se maneja el despacho de mercaderia? ¢sedtiza a través de
movilizacion propia o tercerizada? ¢ Porque?

Si, esa ha sido nuestra mayor fortaleza al tenta firopia podemos optimizar rutas

y compartir con el resto de canales, lo que ndsetho tener una buena estructura

de costos de distribucion y ser muy competitivos.

21.¢Cual es el tiempo de envio que se ofrece al ofigrdra entregar su producto
comprado a través del canal online?

Depende mucho de donde esté localizado, el tema Quéede ser, dependiendo del

producto que haya solicitado y el lugar donde e&ti€éado entre 2 dias y una

semana, fuera de Quito varia mucho dependiendoghail.

22.¢Cuales son los horarios de compra por el canalina? ¢ Por qué?
El horario es 24 horas.

23.¢,Como manejan la compra cuando esta es realizaderdude “horario de
oficina”?

Lo manejamos a través del sistema, se procesalielopa dia siguiente.

PROMOCION
24. ¢ Qué tipo de publicidad se utiliza para impulsateesanal comercial?
Ahorita lo estamos manejando basico, no estamoerthr nada de promocion
adicional, cuando tenemos la oportunidad en lugamdndar tventas mandamos
tventas.com pero todavia no le estamos promoci@naodno un canal en si,
gueremos estar muy seguros de que tenemos todee Inagesita para estar estable,
para estar a los estdndares que nosotros sentodds ger para impulsar.
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25.¢Como ha influido el comercio electronico en la egegia de comunicacion y
publicidad de toda la empresa?

Si, hizo mas completas las campafias se podria. dduira es obviamente una

opcion que no puedes ignorar cuando estas reatizamal campafia de marketing,

nuestro programa antes todo el mundo se veia sifeqse, ahora sabe que puede

encontrar las promociones online entonces si calalnimamica bastante.

26.¢Qué tipo de promociones y descuentos se realiaatotpara el canal online
como para el canal offline? ¢ el comercio electréniba influido en el tipo de
promociones y descuentos de toda la empresa?

Basicamente son los mismos pero si tenemos ofextdssivas por canal, esto con

el fin de impulsar cada uno de estos, pero el cometectronico si nos obligd a ser

mas creativos en todos los canales.

POST VENTA
27.¢El comercio electronico generd nuevos serviciosstpegenta aplicados no
solamente al canal online sino también al canal lafe?
Yo creo que lo que hizo es que la gente puedaasermas a la empresa, nosotros
tenemos un chat con varias personas de la empresatadas de diferentes areas,
entonces ahora la gente si tienen una manera @eteose directamente y tener una
respuesta inmediata a parte del call center que tgmiamos, entonces yo creo que

si nos ayudo a modernizarnos un poco.

28. ¢ El comercio electrénico influyo en su politica a@kevoluciones afectando a
toda la empresa? Ej. Devoluciones de dinero, camshie producto en tiendas
offline, etc.

Realmente no, nos manejamos de la misma manera mosatros tenemos la flota

de entrega es bastante facil que nuestros misepastidores puedan tener esta

interaccion con el cliente y como ya estamos acastados a hacerlo no es nos

vamos a inventar el agua tibia sino extenderlos.
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PAGO
29. ¢Qué forma de pago aceptan en su canal online?

Aceptamos todas las formas de pago

30. ¢ A partir de la implementacion del comercio eleatiéo, se han ampliado sus
formas de pago en toda la empresa?
Todos los pagos se aceptan en todos los canalesierafue una réplica del canal

fisico.

CAMBIOS ORGANIZACIONALES

31.¢,Como ha cambiado la empresa las practicas de @Faaizacion del trabajo a
raiz de la implementacion del comercio electrénico?

No creamos nuevo departamento pero lo que si hgime ampliar las

responsabilidades de departamentos existentestrblutpartamento de telefonia,

nuestro departamento de distribucion, el departtonede marketing, el

departamento comercial; entonces yo creo que graimos bastante bien el tema de

comercio electronico.

32.¢,Como ha cambiado la administracién de la cadena \ddor respecto al
abastecimiento, preparacion de pedido y entrega deoducto para
implementar comercio electrénico?

Realmente no cambié porque nosotros ya teniamoarrddado el tema de

distribucion.

33.¢Como influyo el comercio electronico en el contrdle calidad de los
despachos de producto?

Bueno ahi si hemos tenido unas experiencias iateies de gente que por primera

vez hace un pedido a domicilio y que esperabaelledue en una hora y entonces
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ahi si hemos mejorado un poco el tema de comuditgera socializarlo porque la
gente no esta acostumbrada, piensan que ponedidbpeen media hora por poco
ya les llega el producto, entonces si hemos logradmrar la comunicacion mas

que nada en ese aspecto.

34.¢Qué tipo de capacitacion requirid su personal atfpade la implementacion
de comercio electronico?

Hemos tenido algunas con gente que se especialipagnas webs, con nuestros

desarrolladores hemos tenido algunas conferennias &ma de como manejar la

publicidad digital y todavia seguimos aprendiendo.

35.¢Como influy6 el comercio electronico en la toma diecisiones para el canal
online y offline? ¢ Las decisiones se volvieron destralizadas?

Dependemos de la estrategia central de la compgdiiereo que como éramos y

somos multicanal fue muy facil adaptarnos al imclum canal mas, entonces

realmente no fue para nosotros crecer un tercenopffae mas bien aprender a

caminar.

36.¢Qué cambios ha supuesto la implementacion del cmioeelectronico con
respecto a nuevos sistemas de informacion?

Definitivamente es donde mayor se sintié el camé#)o que mas nos tomd por

sorpresa porque nunca acabas, la tecnologia siesstieavanzando, hacemos un

desarrollo y para cuando terminamos ya es obsglatss toca volver a comenzar,

entonces nunca hay como descuidarse en el tental digi

37.¢,Cémo ha influido el comercio electronico en temds subcoperacion y
subcontratacion de proveedores, métodos de pago.,? et Estos temas se
relacionan uUnicamente con la canal electronica oméién afecta al canal

offline?
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Ha ampliado mucho nuestras relaciones como te wedcantes nos ha dejado
ofrecer productos que antes no podiamos ofrecar,hactocado explorar nuevos
proveedores en el tema digital, en el tema de d#karhacer nuevas alianzas, entre

otros.

38.¢,Como apoyd la administracion publica el proceso id@plementacion de
comercio electronico en su empresa?

La verdad creo que si no hubiéramos sido una em@@®so0 lo somos, tan formal,

tan al pie de la ley nos podria haber tomado deresa, pero como venimos siendo

una empresa multicanal la verdad no hemos sentego@mnproblema.
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