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GLOSARIO

Alkomprar: Empresa de retail de venta de electrodomésticos.

Branding: Es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referencia al proceso

de hacer y construir una marca (en inglés, Brand equity).

Bundle: Comercializacién paquete

Retail: Comercializacion de ventas al por menor.

Adwords: Un servicio y un programa de la empresa Google que se utiliza para ofrecer

publicidad patrocinada a potenciales anunciantes
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de grado se fundamentd en la realizacién de un plan de
mercadeo y un estudio de estrategias de marketing actuales de ALKOMPRAR, para
impulsar las ventas y el reconocimiento de los clientes a la pagina web

www.alkomprar.com.co.

Este plan de mercadeo fue de gran utilidad para lograr analizar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del retail ALKOMPRAR enfocados en la pagina
web, asi como también poder aportar recomendaciones a las estrategias y en qué puntos
se debe enfocar el plan de mercadeo para logara el objetivo de reconocimiento de los

cliente y aumento de las ventas a través de la pagina web.

Los datos analizados sustentados en la investigacion de mercado, se realizé a
través de encuestas en los puntos de venta de ALKOMPRAR de la ciudad de Medellin,
los cuales nos arroja como resultados que se tiene muchos oportunidades para crecer en
ventas y aumentar el reconociendo entre los clientes, por medio de estrategias digitales

que estén de la mano de los gustos y preferencias de los clientes.

Palabras clave: Clientes, Web, Estrategias, Retail, Digital.
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ABSTRACT

During the early 90’s, the Web pages started being just about fifty of them, and
they were only texts. As long as time passed, its fast evolution can be easily noticed
along with digital technology, showing better contents, images, sound, videos and 3D

animations which allow users more interactivity.

Currently, there are about eight million web pages overpassing the importance of

some other appliances like screens, televisions and cell phones.

Starting from the above mentioned we can declare that time is constantly
changing and each day, the need of being more focused on users interests and keeping
their loyalty as well, gets more and more important as new competitors appear with

more demanding target audiences, expecting more personalized services.

Colombian retail market is no stranger to this technology; on the contrary, one of
its most important mainstays or doctrines for sales growth and clients loyalty is keeping

its Brand on the digital technology road.

This can be very beneficial or not to the market itself in the sense of getting new
clients fastly or causing the existent ones searching to explore different markets. For this

reason, the new TICS must be updated and on the cutting Edge.

Alkomprar retail sales of appliances, counting on own credit for its clients of 1,
2 and 3 strati ,belongs to one of the most important companies in Colombia like
Colombiana de Comercio /Corbeta S.A together with similar formats as Alkosto and K-
tronix which has its own appliances Brand KALLEY and some others in the automotive
sector: Foton and AKT Motos.
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The Marketing plan research of Alkomprar web page includes a referential
framework in which the context, environment and background of the sales sector can be
seen and similarly a theoretical framework containing the pertinent concepts to be
analyzed in the marketing environment which ALKOMPRAR goes after.

To carry out this investigation , the analysis research of contents methodology
was used on the web page and its impact on clients who often visit the points of sale
(locations) in Medellin supported by a survey of 22 questions encompassing information
about gender, age, scholarship, preferences about appliances, payment types among
others.

The results allowed to determine how much they know about the Brand and how

often they use the web page to make sales.

The results also allow to propose marketing strategies which lead to the
recognition of the Brand, to motivate at the same time to visit the page, to persuade
clients and encourage them to make purchases on the web page no matter the place or
time and making a nice experience from it which make them see different options at the
moment of setting a payment getting the option of “credit in twenty minutes” without

having to go to the points of sale.

Key words: Sale, Web, Brand, Technology, Strategies
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INTRODUCCION

Las paginas web en sus inicios en los afios 90 solo contaban con alrededor 50
paginas web, eran solo textos, pero al pasar del tiempo se observa su acelerada
evaluacion al mismo tiempo que la tecnologia digital; presentandose mejores
contenidos, imagenes, sonidos, videos y animaciones en 3D, que permiten mayor

interactividad a los usuarios.

Actualmente se cuentan alrededor de 8.000 millones de pagina web, sobre
pasando la importancia de otros electrodomésticos con pantallas de televisores, y
celulares.

Partiendo de esta informacion podemos afirmar, que los tiempos siempre estan
en constante cambio y cada dia se ve méas la necesidad de conservar mas la atencion y
fidelizacion de los usuarios nuevos. Ya que a diario nos encontramos con nuevos
competidores y con un publico objetivo mas exigente y con servicios mas

personalizados.

El mercado del retail de Colombiano no es ajeno a esta tecnologia, por lo
contario es una de sus pilares mas importante para el crecimiento de sus ventas y
fidelizacion de clientes, llevando su marca por el camino de la tecnologia digital. Esto es
un punto que como mercado se debe beneficiar mucho, por que como se pueden obtener
nuevos clientes rapidamente, también se puede generar que los actuales quieran adquirir
en otros mercados. Es por esto que cada dia todas las nuevas TIC deben estar

actualizadas y a la vanguardia de los tiempos.
Alkomprar retail de ventas de electrodomésticos, con crédito propio para sus

clientes que se enfocan en los estrato 1,2, y 3, hace parte de una de las compafiias mas

importantes en Colombia como es Colombiana de Comercio / Corbeta S.A. en conjunto
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con formatos similares como Alkosto y K-Tronix, contando con su marca propi de
electrodomésticos KALLEY, al mismo tiempo cuenta con marcas del sector automotriz
Foton y AKT Motos,

La investigacion del plan de mercadeo de la pagina web de Alkomprar incluye un
marco referencial en el que se observa el contexto, el entorno y los antecedentes del

sector de ventas Online, de igual manera un marco teorico cada uno de los conceptos.

Para llevar a cabo la investigacion se empled la metodologia de investigacion de
analisis de contenidos de la pagina web y su impacto en los clientes que frecuentan los
puntos de venta de Medellin, apoyadas en la encuesta de 22 preguntas abarcando
informacion desde sexo, edad, escolaridad, pasando por conocer sus preferencias ene
electrodomeésticos, métodos de pago entre otros. Los resultados permitieron determinar
que tanto reconocen la marca y con qué frecuencia usan la pagina web para realizar

compras.

Los resultados permiten plantear estrategias de mercadeo que con lleven al
reconocimiento de la marca y motivar a visitar la pagina, para persuadir a los clientes e
incentivarlos a la compra en la pagina web, sin importar el lugar, hora, generando una
experiencia agradable, que le permite tener varias opciones al momento de realizar el
pago, teniendo como opcion el crédito “en 20 minutos”, que ofrece el retail, sin tener

que desplazarse a los puntos de venta.
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1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1. Justificacién del plan

Actualmente las pagina web en Colombia se exterioriza como otro recurso para
aumentar las ventas y dar a conocer la marca independiente del sector donde se esté
participando, se estd conociendo las ventajas de hacer compras por la web, el
consumidor también ha cambiado ya que utiliza esta herramientas tecnoldgicas sea
desde su computador o teléfono movil, investigando para tomar decisiones de compra.
Para Alkomprar la situacién no es diferente, en la actualidad se tiene separatas que se
publican en papel periodico con ofertas de sabado a martes con el objetivo de generar
trafico en los puntos de venta, ¢Pero los que no visitan nuestras tiendas como conocen

estas ofertas?

La pagina web hasta junio del 2016 solo se tenia como catalogo de consulta de
informacion tecnica de productos, servicios horarios de puntos de venta, después de la
fecha mencionada la pagina web se le ha realizado cambios donde se expone el catalogo

de ofertas, camparias actuales, novedades de nuevos productos, concursos.

El proposito del plan de mercadeo de la pagina web de ALKOMPRAR es
replantear la estrategia digital actual, con el propésito de aumentar sus ventas y

posicionamiento en el mercado en el sector del retail.

En este punto, la pagina web estd enfocada estratégicamente para que se
reactiven las ventas y que sea un medio de no solo de consultas de los productos sino de
referente comercial para adquirir un producto. Mejorando asi la comercializacion de las
ventas de ALKOMPRAR a través de la pagina web.
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Este plan se realizara con el fin de emplear técnicas de acciones que se
implementaran en el transcurso del plan de marketing mejorando las comunicaciones

digitales integradas, con redes sociales.

De esta forma, se permitird conocer cuantos compradores, tipo de compradores,
momentos de compras, categoria mas comprada entre otros datos que permita, generar
una pagina mas amigable para los clientes como también mas fluido de compradores

online.

1.2. Resefa histdrica de la empresa

Alkomprar empresa retail de venta de electrodomésticos con presencia en 12
ciudades, es parte de la empresa COLOMBIANA DE COMERCIO Y/O CORBETA
S.A. FOTON. Inicio con la distribucion de telas en el afio de 1938 en la ciudad de
Medellin, esta compafia abarca empresas como cadena de hipermercado ALKOSTO,

almacenes k-Trionix, Alkomprar ensambladora AKT Y FOTON.

ALKOMPRAR comenzo su historia en el afio 2003 con muchas metas trazadas y
objetivos claros considerandose como la mejor opcion en venta de electrodomésticos a
crédito, diferenciandonos por las bajas cuotas, agilidad, seguridad en los procesos,

Optima oferta de productos, mejor ubicacidén y ambientacion de nuestros almacenes.

En su primer afio abre el almacén en la calle 33, con una gran expectativa de
ventas la cual fue cumplida para asi seguir satisfaciendo las necesidades de sus clientes y
abriendo tiendas en diferentes partes de Colombia. Actualmente cuenta con 19 tiendas
de electro a nivel nacional en las ciudades de Medellin, Pereira, Bucaramanga, Barranca,

Cali, Valledupar, Ibagué, Neiva, Barranquilla, Apartadd, Barrancabermeja, Piedecuesta.
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1.3. Definicion del sector en que compite la empresa

Colombia al igual que la mayoria de paises de sur América esté en la tendencia
del comercio electrénico, contando con grandes participantes en el e-comerce

especialmente en el sector de retail como son www.exito.com ; www.falabella.com.co;

alkosto.com, ktronix.com, los consumidores en Colombia, iniciaron con el habito de

compras por internet aproximadamente el afio 2000,destacandose con mayor volumen
de ventas las categorias de, electronica, viajes y moda sobre todo en la mujeres. El
internet cada dia genera mas seguridad del ya que cada dia proporciono mas
novedades y actualizaciones en el mundo; se ha alcanzado ventas alrededor de 998
millones de dolares en los ultimos afios lo cual es causal de la confianza en nuestro pais
por parte de inversionistas de multinacionales, creando asi desarrollo en este sector
donde no solo empresas grandes de origen nacional que fueron pioneras en esto tiene
sus apuestas en el esta plataforma si no por lo contario PYMES que realizan esfuerzas
por participar ven crecimientos en sus marcas y participacion en el mercado al generar

ventas.

1.4. Resefa histoérica del sector

Se podria decir que para el afio 1920 en los Estados Unidos aparecio la venta
por catalogo siendo este hecho el nacimiento de comercio electronico. Este nuevo
sistema de distribucion fue una gran revolucion para la época, fue la primera vez que se
podia comprar sin antes ver el producto y sin necesidad de probarlo. La venta por

catalogo funcionaba mediante fotos ilustrativas del producto.

La gran mayoria de estas ventas se realizan por teléfono y por lo general se pagan

con tarjeta de crédito.

En Colombia las ventas por internet han aumentado desde el afio 1995

arrojando una cifra llegada a 50.000 usuarios, para el afio 2000 ya se contaba con
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el millon de suscriptores. Es importante mencionar que Colombia se perfila como
uno de los paises en América Latina con mayor crecimiento en la utilizacion de

recursos tecnoldgicos (Webstrategias, 2016).

En Colombia, se necesita mas cultura alrededor del tema, y los que lo usan son la

poblacién joven con un alto porcentaje representado en los Millenians.

Las razones por las cuales la mayoria de las personas no estan interesadas en este

meétodo de compra son:

Desconfianza, por la percepcion de inseguridad que esta opcion de

comercializacion representa.

La facilidad para adquirir los bienes y servicios de manera fisica en un

establecimiento.

El comercio electrénico en Colombia ha obtenido una buena adaptacion debido a
que la mayoria de las empresas permiten el pago a través de Internet, este se pueda
hacer contra entrega del producto, lo que facilita a las personas que no poseen tarjeta de
crédito o cualquier otro medio de pago similar, el acceso a las compras o ventas por la

Web, segun sea el caso.

El medio electrénico mas utilizado para realizar transacciones de comercio
electronico es el Internet y entre los articulos que mas se han generado transacciones se

destacan: Audio, video, portatiles, libros, viajes y electrodomésticos.

Colombia cuenta con un gran potencial en cuanto a comercio electrénico se
refiere, debido a que las formas de pago se estdn masificando y el acceso a la web
reduce cada vez mas sus costos, permitiendo con esto que el mercado y el conocimiento

se diversifiquen.

22



Durante 2014, el comercio electrénico en Colombia creci6 en un 41% respecto a
2013 y estas son las preferencias de los compradores.

Es importante resaltar que segun Pulzo, afio 2015 los articulos méas vendidos en

Colombia en fechas como Black Friday, Cyber Monday son los siguientes:

Tiquetes aéreos
Reservaciones de hotel
Cupones

Indumentaria

Productos electrénicos

AN N N N NN

Zapatos

Las ventas por internet cada dia toman mas fuerza, arrojando cifras importantes
que hace que Colombia se destaque en el comercio electrénico especialmente los

minoristas.

Las transacciones por internet representan en Colombia 2,6% del PIB (Pulzo,
2015)

Algunas de las empresa mas representativas en Colombia son: Dafiti, Exito.com,
Buscape y Falabella.com, que ocupan los puestos 6, 7, 8 y 9, respectivamente, en
el volumen de trafico de las tiendas virtuales en Colombia, segln la medicion de
ComScore (Revista Dinero, 2016).
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2. ETAPA DE ALINEACION DE FILOSOFIA ESTRATEGICA
PARA EL PLAN DE MERCADEO

2.1. Definicion / Revision de la mision

Somos la mejor opcion en venta de electrodomésticos y tecnologia a crédito,
generando relaciones de valor con los clientes, basadas en un excelente servicio,
diferenciandonos por tener cuotas bajas y variedad en los portafolios de
productos. Responsables con el medio amiente, comprometidos con la

comunidad y nuestros empleados (Alkomprar, 2017).

Alkomprar se diferencia de los demas retail, debido a las tasas de interés son mas
bajas, no se tiene cuota de manejo, ni clausula de permanencia para los clientes,
adicional que al realizar una recompra se aboba $ 30.000 a la deuda lo cual es un
inductor para las compras a crédito, esto indica que se estd cumpliendo con lo

expresado en la mision, generando valor a los clientes.

Con respecto a “Responsables con el medio ambiente”, falta mas compromiso
porque actualmente a nivel pais se distribuyen 120.000 revista de ofertas, generando asi
un alto de consumo de papel, lo cual afecta el medio ambiente.

2.2. Definicion / revision de la vision

“En el 2018 seremos una compafiia percibida como destino por la variedad de

productos y como especialistas por la calidad de nuestro servicio” (Alkomprar, 2017).

Se considera acertada la vision, debido a que este afio 2016, se planted

nuevamente la difusién de las referencias de cada una de las categoria del formato
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electro como son video, audio, informética, telefonia celular, pequefios electro menores
donde de amplio las referencias para todas las tiendas con el objetivo de llegar a ser
destino en todas las referencias manejadas por cada uno de los proveedores, generando
asi mas posibilidades de compra a los clientes.

2.3. Definicion / Revision valores corporativos

e Buenafe

e FEtica comercial

e Respeto

e Solidaridad

e Honorabilidad

e Conciencia verde
e Innovacion

e Compromiso

Los valores corporativos estan alineados a la estrategia de la compaifiia, pero se
recomienda adicionar: Servicio y cordialidad son muy importantes para el desarrollo del
negocio debido que dia a dia se interactia con los clientes y el servicio es un valor

agregado muy importante que genera fidelizacion con la marca.
Como se menciond anteriormente para el valor de conciencia verde, se considera

que se debe realizar un esfuerzo adicional, para crear conciencia tanto en los

colaboradores como en los clientes.
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2.4. Estrategia competitiva de la empresa

Con estas estrategias competitivas actuales ser foco; Enfoque o concentracion

(segmentacion o especializacion)

Que se orienta para ser el TOP OF MIND de los estrato 1, 2,3, y 4; trabajando
de la mano de las grandes marcas de electrodomésticos, que han acompafiado a la marca
ALKOMPRAR por mas de 10 afios y de la estrategia de comprar distintas como
“COMPRAR EN ALKOMPRAR PAGA” abonando a la deuda cada vez que se
compre montos superiores a los $600.000 y llevando un referido que realice compras a
crédito.

e Garantizar que cada categoria tenga todas las opciones de producto excelencia en
el servicio, para facilitar que una compra planeada se convierta en una compra

efectiva y fidelizarlos.

e Ser destino en electronica para los estratos 2, 3,4 y 5 en las ciudades donde se

tiene presencia.

e Generar estrategias de recompra para que no sea inferior al 60% (nimero de

clientes).

e Ser destino en la categoria de telefonia celular.

e Ser percibidos como especialista en electronica.

e Generar trafico en los dias miércoles, jueves y viernes con ofertas a crédito

creando dias de categoria.
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Actualmente la compafiia compite con campafias mensuales que tienen un

inductor como son el crédito, basados que es regalando articulos por la compra de otros

como televisores méas base para pared gratis, que generan a su vez nivel de servicio que

diferencia de otras retail, realizar pagos por medio del crédito en 20 minutos,

permitiendo que los usuarios que no manejen tarjetas crédito y débito, esto es un

diferencial muy importante que permite fidelizar a los clientes.

Grafica 1. Objetivos generales

a. Ser destino en

Electronica para los
estratos 2,3,4y5
en las ciudades
donde tengamos
presencia.

b. Ser destino en
la categoria de
telefonia movil.

Fuente: Alkomprar, 2016a.

d. Generar
estrategias para
que la recompra
no sea inferior al
60% (nltimero de

clientes).

c. Ser percibidos

como
especialistas
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3. ARTES PUBLICITARIO EN LAS SEPARATAS DE CADA 8 DIAS
QUE REALIZA LA MARCA

llustracion 1. Artes publicitario en la separatas 1

jPuedes traer una persona y abonamos a tu cuenta!

que corgg;esgoCSeocgto mds $30 000 é,/

mmmwaonnmm tanar tu cusnty soival & # con 4 Dersons 3 guen raferes cuando raalce s comprs.

Fuente: Alkomprar, 2016b.

llustracién 2. Artes publicitario en la separatas 2

jCada querealices unanueva abonamosa tu cuenta!

compra a CREDITO superior. $3 0 0 0 0
a $600.000 ® %

Fuente: Alkomprar, 2016b.

3.1. Teoria sobre el tema técnico (producto /servicio)

Etapa 1.

Propiedades del producto o servicio:

Para los productos que ofrece Alkomprar en sus 18 tiendas a nivel nacional

estan:
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e Video (Televisores, DVD, Bluray).

e Audio (equipos de sonido Mini, microcomponentes, teatros en casa, barras de

sonido, audifonos, reproductores de sonido, parlantes).

e Celulares libres.

e Informatica (Todo en uno, impresoras portétiles, tablets).

e Grandes Electrodomésticos (Neveras, estufas, lavadoras, aires acondicionados).

e Deportes (Elipticas, Gimnasios).

e Ropa Hogar (Colchones, Ropa de cama).

e Pequefios electrodomésticos (ollas, licuadoras, pica todo entre otros).

e Accesorios y video juegos.

Para este plan de mercadeo el canal de comercializacion de los productos de las

diferentes categorias, serd atreves de la plataforma de la pagina Web:

www.alkomprar.com

Contiene méas imagenes que texto donde muestra cada una de las referencias de

las categorias de electrodomésticos.

Iméagenes: Se observa las imagenes de las referencias, una vista 360 donde el

cliente puede apreciar sus cualidades.
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http://www.alkomprar.com/

Textos: Describen las caracteristicas técnicas del producto tamafo, colores,
presentacion, usos, conectividad, sistemas operativos, watts, capacidad, materiales entre

varias caracteristicas técnica que sirve para la toma de decision de compra.

Sonido: Se encuentra ausencia de sonido en cualquiera de los secciones.

Header: Parte superior del sitio donde se exponen las ofertas méas relevantes con
su fecha de vigencia.

Animaciones: Tiene pocas animaciones, condicionalmente sus imégenes son en
su mayoria estaticas, las animaciones que se encuentran estan en los enlaces de las

marcas.

Enlaces: Contiene enlaces con ofertas, catalogo de ofertas, secciones de las
categorias, estado de cuenta de credito, enlace pagina web de las marcas, eventos

especiales como Black Friday, Cyber, Monday, etc.

Chat en linea: Permite interactuar con un asesor en linea para, quejas,

sugerencias y dudas que los usuarios puedan tener.

Adicional a la plataforma virtual de la pagina web, se cuenta con Instagram que
se usa como opinion sobre la ofertas y demas aspectos sobre ALKOMPRAR,
Facebook plataforma que comunica ofertas y actualidad constantemente permitiendo
que los clientes y seguidores de la cadena estén actualizados sobre lo que se ofrece,
campafas ofertas, nuevos productos g sirve como instrumento para aumentar las ventas
porque generan interactividad facilitando la comunicacion bidireccional entre el

vendedor y comprador (Laudon & Guercio Trave, 2013).
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Atributos del producto o servicio

La pagina web cuenta con un generoso contenido de informacion que abarca
desde las camparias mensuales de ofertas, especificaciones de las referencias, formas de
pago, estado de cuenta entre otros.

Se goza de una amigable accesibilidad con un buen contenido dentro de la
pagina, permitiendo facilidad al usuario de acceder al contenido, permitiendo a su vez

ser visible en los dispositivos moviles.

La presentacion del contenido cuenta con una éptima distribucion, manteniendo
los patrones de estandarizados de la web, distribuidos en mapa de calor permitiendo al

usuario conectarse con facilidad.

El contenido es acorde con el negocio del retail, alineandose con el formato E-
comerce, mejorando el tiempo de vista de los usuario, se cuenta con el instrumento
publicitario de los Banner (pequefio ovejo rectangular en una pagina web que se
presenta estatico o en movimiento); la interactividad del sitio es muy importante por

tanto las imagenes y videos generan dinamismo en la pagina.

Se cuenta con un valor muy importante como es el motor de budsqueda,
permitiendo acceder mas facil a los contenidos; el tiempo de carga es un elemento que
obra verdadera importancia debido al creciente uso de Smartphone, los planes de datos

de estos dispositivos son limitados y se favorece que las webs sean livianas.

Se posee una web actualizada que demuestra a los clientes que trasmite a los

clientes que se tiene un manejo y actualizacion constante.

El servicio al cliente no puede ser la excepcion en el sitio web, el chat en linea es

imprescindible permite abarca todos los posibles canales de atencion al cliente;
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adicional se cuenta con una manejo de datos acorde a lo que estipula ley generando asi

privacidad y tranquilidad a los usuarios sobre informacion personal.

Caracteristicas técnicas del producto o servicio.

La web es un producto Unico en el mercado, pues agrupa en una sola aplicacion
con funciones, con fuerte administrador de contenidos, con un catalogo de productos

online.

La pagina web de ALKOMPRAR permite adaptarse automaticamente a
cualquier dispositivo Movil, alineado con una carga rapida permitiendo una amable

navegacion al usuario

Cuenta con un encabezado: Donde se puede apreciar al lado izquierdo el logo
que no es borroso, ni pixelado demostrando un buen disefio y esmero por publicar una
web respetuosa con los usuario y atractiva.

La barra de navegacion permanece en el mismo lugar permitiendo que el usuario
sepa todo el momento donde puede acceder a las demas secciones que ofrece la pagina,

como ofertas, marcas especificas, categorias etc.

El area del contenido de la pagina principal, es el banner que muestras las

ofertas actuales, invitando a los usuarios a dar click.

Se utiliza Google Analytics para medir los ingresos al sitio web permitiendo una

actualizacion constante de las visitas

Caracteristicas que hacen placentera y Gtil la visita a un sitio web:
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Estas son algunas de las caracteristicas mas relevantes de la pagina que permite
evaluar la pgina, para determinar si se estd manejando adecuadamente para los clientes,
aleatoriamente se cuenta con redes sociales (Facebook, twitter, Imstagram) que
permiten obtener base de datos para el constante seguimiento de trafico de las visitas y

compras.

Es importante  mencionar la evolucion del comercio electronico, es una

tendencia que aun no llega su madurez.

lustracién 3. Origen y evolucion historica

ORIGEN Y EVOLUCION HISTORICA

1960- 1969 £l comercio 1970- 1979 Se sparecid

1520- en los Estados alich ek e ke fas primeras relaciones 1980 A mediados de los 80,
Unidos aparecen las comerciales que con la ayuda de I televisidn,
ventas de catdlogos (1€D) & Q utilizaban computadoras surgié una nueva forma de

h para transmitir datos venta por catalogo !
ﬁ ]

g

| 1984 Amazoncom, Inc. & | ‘l”‘ ¢l comercio [ 1989 aparece un nuevo | 1985 El termino cracker
una de las empresas de ‘ ;::2?:;::;::0 serviclo, la www (World Mol se derivade la
: licaciones B28
Soméscio electrinicomds: | internet ¢ abrid ol videweb,tlarate | i expresion “criminal
Yo - i of) W hacker"
amazonoom. > N e
el Whie b
2000 estados unidos y Europa ( A
() |
1997 Se crea DELL occidental representaron a sus 2001 la mayor forma 2007 La revista Fortune flas'locé a o
servicio en la World wide web de comercio, negocio DELL como una de las més grandes
B28 empresas
b0 \ prs N
4 &
' . y
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Fuente: Slideshare, 2012.
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Etapa 2: Plan de mercadeo

Branding

Siempre que queramos vender a través de pagina web como estamos analizando
con ALKOMPRAR tenemos que pensar en nuestro publico objetivo, pensando en la
manera como queremos que vea la marca, es decir que el cliente tenga confianza y
pueda elegirnos por experiencia tanto virtual como presencial, lo decimos por que
ALKOMPRAR puede tener estas dos opciones venta directa en los distintos puntos de

venta y por la pagina web que quiere ser esa compafiia lider en venta online.

Basandonos en la teoria del aprendizaje donde las primeras compras se realizan
basadas en oportunidades como promociones, ofertas, el consumidor de acuerdo a la
experiencia adquirida en esta primera vez el consumidor actuara y esta es la
oportunidad para que las marcas en este caso ALKOMPRAR, aprovechen para fidelizar
la marca y porque no educar al consumidor, ya que por naturaleza es infiel y méas en
estos momento donde la venta de electronica esta con guerra de precios
constantemente.es donde cada dia se debe conquistar al usuario y consumidor,
conociéndolo, analizando sus necesidades, comportamiento de compras, prioridad,
medios de pago, categorias que mas visita entre muchos factores que influyen en la

compra.

Esta tarea es la que cada dia Alkomprar quiere tener clara, para que su publico
objetivo o las personas que mas comprar a través de tiendas u online lo haga porque se
sienten identificados con la marca o mejor aun el consumidor siente que lo que adquiere
el producto o servicio que compra sea el que cumpla completamente todas sus

necesidades
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Es alli donde una empresa o marca debe conocer claramente las necesidades de
sus clientes y si en algin momento, ellos quieren algo nuevo o diferente sea para

beneficiar este futuro comprador o cliente.

Marketing social

Es aqui cuando hablamos de esa reaccion que tienen nuestros consumidores o
nuestros clientes en el momento en que hacen una comprar o adquieren algin producto
de ALKOMPRAR, segun el gusto, referencias entre otros por que podemos decir que los
clientes son los que hacen que el producto o servicio tenga éxito o sea un buen referente

para las demas personas.

Muchas de las comprar que hacen las personas no es racional porque son
comprar que lo motiva un segundo elemento sea referidos o simplemente, es la
necesidad de obtenerlo, es por ello que podemos hablar del comportamiento del
consumidor (Soto, 2004) de las restricciones econdmicas: cuando se estimula el sedeo
de una vida mejor, y por otra existen reducciones en el poder adquisitivo. Ambas
circunstancias conducen a que el consumidor exija cada vez mas una alta relacion

calidad- precio.

Por eso en muchas de las ocasiones que queremos comprar un producto o
servicio primero vemos la necesidad o si nuestro poder adquisitivo es alto, simplemente
lo obtenemos, es alli cuando las personas cada dia estamos enfocandonos en consumir lo
que el mismo medio nos ofrece ya que no nos importa mucho el precio, porgque tenemos

muchos medios de pagos y muchas alternativas para adquirirlos

Marketing experiencial

Muchas de las comprar que los consumidores realizan, ya no son suficiente con

que estén satisfecho con el producto adquirido sino las emociones las que llevan a
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adquirirlo es por esto que ahora se evidencia mas que un cliente prefiere un producto o
servicio por la experiencia que le genere antes de la decision de compra y durante su

utilizacion.

Entonces cuando hablamos de ventas a traves de sitios web, con esta experiencia
tenemos que ver la confianza que esta misma herramienta nos permite tener, como lo
dice en el libro (Schneider, 2003) “la web representa un paso intermedio entre los
medios de comunicacion masiva y el contacto personal, porque esta no tiene una
presencia fisica” y esto es verdad ya que por la venta online la experiencia y el contacto
fisico no se ve, pero podemos obtener una informacion mas detallada de cada producto o

servicio que puede ser de mas ventaja en el momento de comprar.
Es por esto que en la era en la que nos estamos moviendo que todo es online que

podemos hacer un click y obtener servicios y productos en solo segundos, la comodidad

y la experiencia puede llevarnos a otras ventajas que puede tener dichas compras
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4. ETAPA DE ANALISIS ESTRATEGICO INICIA 4.1.
DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO

4.1. Determinacion de los factores claves de éxito

En todas las organizaciones la suma de todos las areas con resultado dptimos,
impulsan a la organizacion al funcionamiento competitivo y camino a la éxito en corto
plazo.

Todo esto basado en unos objetivos basicos como:

e Definir objetivos de las organizaciones pasando desde lo administrativo,

financiero, mercadeo, produccién por mencionar diferentes areas.

e Unidad de medida la evaluar resultados.

e Identificar factores claves que conlleven al éxito.

e Identificar las relaciones causa-efecto que se pueden presentar entre objetos y

factores clave.
A parte de estos objetivos que son basicos para tener éxito en las organizaciones;
para el mercado digital y tener éxito en un mercado tan competitivo como son las ventas

en linea, consideraremos unos puntos que son vitales para ALKOMPRAR.

e Confianza. Este punto es muy importante y trascendental, ya que si uno de

los objetivos es captar cada dia mas, se debe genera desde el inicio que el
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cliente comienza a interactuar, que sepa quiénes somos, mostrando los
cambios que se tienes, las noticias, novedades, experiencias de clientes,
aprovechando al maximo nuestra estrategia de plan referidos como palanca

para generar confianza necesaria.

Navegacion simple. Las paginas web debe ser con una navegacién sencilla,
donde el usuario nunca se pierda al momento de interactuar y siempre este
ubicado, propiciando asi que pueda realizar sus busquedas y concrete la
compra. Se debe publicar los productos mas vendidos, por categorias,

marcas, de modo que guie facilmente al momento de la navegacion

Disefio de calidad. Una imagen corporativa eficiente y actual es un punto
que genera confianza y disefio atractivo y de calidad, el acumulado de estos
factores brinda confianza, imagen y seriedad, permitiendo conquistar nuevos

clientes y fidelizar los actuales.

Ayudas al usuario. Al ofrecer ayuda a los usuarios como brindando los
formularios de contacto faciles de usar, procedimiento para las compras,
Garantias; sin dejar a un lado el catalogo y ficha técnica que permita
descargarse, sobre todo para el tipo de producto que se ofrece en
ALKOMPRAR que es electrodomésticos.

Atencion al cliente. El acompafiamiento a los clientes es fundamental, pues

los clientes se deben sentir respaldados, por la marca parta todas sus

sugerencias e inquietudes (Rockart, 1980).
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4.2. Pestel
4.2.1.1. Entorno politico

El comercio electronico es un d&mbito de negocio que crece a gran velocidad.
Cada vez son mas las marcas y empresas que se suman a la venta de sus productos por

Internet, ademas de hacerlo en tienda fisica.

Pero no solo eso. Cada vez son mas las tiendas que nacen directamente para
vender a través de la red. Este es un fenémeno que no solo sucede a nivel local, sino que

se extiende alrededor de todo el mundo.

A nivel global, no ha sido un afio facil para las economias de la region, pero el
sector de los negocios digitales, ha salvado los muebles. Seguimos con los crecimientos
de dos digitos y esa es la tendencia futura, siempre con el cliente como centro de la
estrategia, la ominicalidad, el mobile commerce, el big data y la personalizacion de la

oferta, entre las tendencias a seguir.

Grafica 2. Ventas de comercio electrénica en Colombia

Ventas de Comercio Electrénico en Colombia & ™% universidad

Crecimiento sostenido...
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Fuente: Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2016.
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Las tendencias e-commerce tienen cardcter universal, planetario, después se
puede entrar en matices mas locales, como corresponde a la situacion econémica de

determinada zona respecto a otra, circunstancias concretas, etc.

En Latinoamérica el afio, refiriendo a la economia en general, no estd siendo
bueno, dicen los expertos. La revalorizacion del dolar y las dificultades de las
economias de algunos paises de la region, como Venezuela pero, sobre todo
Brasil, hacen que la region haya dejado de ser una bicoca para capitales
extranjeros, que podrian fijar mas el foco de sus inversiones en otras regiones,
como las de Asia-Pacifico o, incluso, Africa. El no-crecimiento de Latinoamérica
(se prevé gue este afio su economia se contraiga un 0,2%, segun previsiones del

FMI) no es un buen dato (Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2016).

En general, Colombia se salva de la quema, al menos en cuanto a los nimeros
macroecondmicos y tambien los nimeros del mundo E-commerce que son, otro afio
mas, positivos. La participacion del sector de los negocios digitales en el PIB del pais es
otro de los indicativos a tener en cuenta, y éste alcanzo ya el 2,62 a finales del 2014, una
tendencia alcista que se mantendra también en 2015, segun todos los expertos.

(Electronico)
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Gréfica 3. Cifras globales

Cifras globales

El eCommerce crecera a mas del 20% anual

2012 2013 2014 2015
W B2C ecommerce sales M % change

Fuente: Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2016.

Podemos afirmar que cada dia el comercio electronico crece y muchos mas
usuarios tienen acceso a estas plataformas y quieren hacer sus compras online, es una
ventaja para muchas de las empresas sin dejar a un lado que cada dia se debe crear
nuevas garantias y ofertas para los nuevos clientes de este siglo, que pueden exigir un

poco Mas y desean que sus servicios sean excelentes.

4.2.1.2. Entorno econémico

En Colombia el comercio electronico ya superé la barrera de los 3.000 millones
de dolares y como sucede en muchos paises de la region ya no se basa Gnicamente en
precios, variedad, conveniencia y valoraciones, sino también en todo aquello que los
consumidores buscan en cualquier compra offline: el producto adecuado a través de una
experiencia de compra inigualable y ese es el gran desafio que tienen por delante las

tiendas online colombianas, al igual que en otros paises de la regidn.
Venimos de 15 afios de una gran evolucién en la industria del comercio

electronico y la economia digital en América Latina, hoy vemos grandes avances

tecnologicos y sobre todo grandes cambios en las costumbres ‘“online” de los
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consumidores. En los Gltimos 3 afios las tasas de crecimiento han sido muy altas, entre el
20% y 50% segun el pais, y las proyecciones que estas tasas se mantengan en los
préximos 5 afios, se da a partir de esta Il revolucién del e-commerce que estamos
viviendo de la mano de la omnicanalidad del consumidor a través de los nuevos

dispositivos méviles y su ubicuidad.

Actualmente hay mas de 28,5 millones de colombianos conectados y casi un
25% que estan comprando online en Colombia, con esa cifra se puede decir que
la “desconfianza” es una etapa que ya estamos logrando dejar atras gracias a una

mayor y mejor oferta (Mprende, s.f.).

Se puede afirmar que cada vez mas los colombianos ven la opcion de comprar
por internet o de acceder a esta plataforma para adquirir informacion acerca de un
producto o servicio que deseen obtener, porque encuentran varias motivaciones para
elegir este medio, entre las que se reconocen: el tiempo, comodidad y facilidad. Gracias
al buen uso de este sistema, cada dia mas personas confian en hacer sus compras por este
medio, asi como las empresas mejorar su plataforma virtual para que el usuario tenga

varias opciones de compra y lo pueda hacer con tranquilidad total (Alkomprar, 2016a).

4.2.1.3. Entorno social

Han sido varios los cambios a nivel social que han supuesto un cambio profundo
en los habitos de compra de bienes y servicios del consumidor colombiano, el
incremento de los niveles de ingreso, la reorganizacion y priorizacion de los gastos
familiares, la mayor urbanizacion, la disminucion del tamafio de la familia, la

penetracion de los medios de comunicacién masivos, entre otros.
Ahora existen nuevos atractivos e intereses por una forma de compra mas

moderna, mas llcida, que arroja un beneficio adicional frente a los que pudieran existir

de precio y calidad.
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El cliente, cada vez mas selectivo y exigente quiere mayor variedad de productos
y servicios, que le impliquen la posibilidad de elegir. Los empresarios se ven en la
obligacion de acudir al mercadeo relacional por medio de instrumentos para la captacion

y mantenimiento de la clientela.

El e-commerce es un canal de ventas que cada dia coge mas fuerza en Colombia,
con un crecimiento del 32% en valor actual segun los datos de Euromonitor
Internacional. Las razones para preferir comprar online en ciudades como las nuestras
son claras: no hay necesidad de meterse en trancones para comprar los productos y
servicios de nuestras marcas favoritas, en el horario que queramos y con el inventario

entero de las marcas a nuestra disposicion.

Impulsado por este crecimiento, el interés de parte de las empresas en incursionar
en el mundo del e-commerce y conocer mas de cerca a perfil de consumidor, ha

generado mucha demanda de reportes de industria sobre datos y analisis del sector.

Para dar mayor visibilidad a los comercios sobre el comportamiento del
consumidor online en Colombia, la Cémara Colombiana de Comercio Electronico
realiz6 el informe denominado “Estudio de Habitos del Comprador Online — Colombia
20167, en el que queda claramente establecido que el 76% de los internautas de nuestro
pais han comprado al menos un producto o servicio en linea en los ultimos 12 meses,

24% mas con respecto a 2013.

4.2.1.4. Entorno tecnoldgico

El desarrollo tecnoldgico, internet, comunicaciones, méviles, entre otros; han
producido o estan produciendo cambios significativos en la estructura social y en el
conjunto de las relaciones a nivel nacional, las cuales inciden significativamente en el

desarrollo del pais y de las organizaciones, podemos afirmar que las nuevas tecnologias

43



nos llevan a la comodidad, teniendo en cuenta que todo lo tenemos a un tiempo ilimitado
y podemos tenerlo cuando queramos, es decir; antes para obtener un producto habia que
desplazarse hasta las instalaciones, ahora, la mayoria de organizaciones cuentan con un

personal de mensajeria o servicio online

El Plan Vive Digital impulsa el gran salto tecnoldgico a través de la masificacion
del uso del Internet, con objetivo de reducir la pobreza y generar empleo dando asi
ingresos a los grupos familiares. Para lograrlo el plan impulsa el ecosistema digital del
pais conformado por 4 grandes componentes: Infraestructura, servicios, aplicaciones y
usuarios (MINTIC, 2016).

o Aplicaciones: Las aplicaciones son herramientas informaticas que le permiten a
los usuarios comunicarse, realizar tramites, entretenerse, orientarse, aprender,
trabajar, informarse y realizar una serie de tareas de manera practica y desde

distintos tipos de terminales como computadores, tabletas o celulares.

e Usuarios: Los usuarios utilizan de las aplicaciones e indirectamente de los
servicios e infraestructura para consumir y producir informacion digital. Los
usuarios en este ecosistema somos todos los que usamos Internet, telefonia

celular o cualquier otro medio de comunicacion digital (MINTIC, 2016).

Estas iniciativas que toma el gobierno son principalmente para obtener y
minimizar el espacio y el tiempo de las diferentes personas al momento de acceder a las
TIC, como también de los usuarios que quieren hacer uso de las aplicaciones
electronicas para un buen consumo de las informaciones digitales, sin dejar de lado que

esta informacidn que se brinda debe ser responsable y confiable en fuentes seguras.
A esto se suma el hecho que el uso de dispositivos, ha migrado en los Gltimos

tres afios, pues el computador portéatil pasé del 97% al 94%; el del celular crecié del 30%

al 49%y el de tabletas se redujo del 32% al 26% por ciento.
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Podemos analizar que cada dia las compras online van creciendo més y mas,
mientras que los usuarios por tiempo, comodidad, seguridad quieran pagar todo a través
de sitios virtuales, muchas de las compafiias pueden crear diariamente estrategias para
que estos usuarios visiten mas sus sitios web y tengan una compra segura y oportuna de

los diferentes productos que se les ofrecen

4.2.1.5. Entorno legal

El comercio electrénico crece cada dia méas, es por eso que muchas de las
empresas toman la iniciativa de vender sus productos a través de online, ya que alli se

puede vender més rapido, o también obtener nuevos clientes.

Colocar en marcha un negocio de venta online no solo es crear la plataforma y
exponer los productos, se debe tener presente también los aspectos legales que deben
cumplir. Segun LanceTalent, plataforma online de trabajo Freelance, estos son las

principales cuestiones a considerar:

Lo primero es decidirse por darse de alta como autonomo o S.L., y es que
depende de la actividad que se vaya a llevar a cabo: tipo de producto o servicio, volumen
de negocio, etc. Si la actividad la va a desarrollar una sola persona, la mejor opcion es
comenzar como auténomo, y una vez que el negocio esté mas afianzado se podra

considerar constituir una sociedad mercantil.

Por otro lado, se debe tener en cuenta que una tienda online tiene los mismos
derechos y obligaciones que si fuera fisica, es decir, se debe dar de alta la
actividad correspondiente y se deben declarar a hacienda todos los ingresos de
igual manera. Ademas, se deben emitir tantas facturas como ventas se hagan,

para justificar esos ingresos (Hervas, 2015).
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Es decir, cualquier empresa o persona que quiera ofrecer sus servicios o vender
cualquier producto tiene que ser responsable y cumplir con lo que ofrece, esto significa
que es casi las mismas garantias que si estuvieras comprando en una tienda fisica pero

ofreciéndoles todas las ventajas al comprado.

Por consiguiente, a quienes decidan desempefiar una actividad de comercio
electrénico para aumentar sus clientes, para tener mas ventas o paras cubrir nuevos
mercados, es claro que las leyes que se deben seguir en estos casos son las que

nombraremos a continuacion:

e Ley Organica de Proteccion de Datos (LOPD): para proteger los datos que

proporcionan los clientes.

e Ley de ordenacion de comercio minorista: encargada de regular las ventas y

las actividades profesionales con animo de lucro.

e Ley de condiciones generales de contratacion: protege y regula la igualdad de

las partes contratantes.

e Ley de Servicios de laSociedad de la Informacion y de Comercio
Electronico en Espafia (LSSICE): normaliza los tramites necesarios para

contratar online (Hervas, 2015).

Dichas leyes se deben cumplir para seguridad del cliente o usuario que acceda a
esa plataforma y asi poder tener un control de quien ingresa y compra en estos sitios
online, pues muchos de estos sitios, son creados para estafar o adquirir informacion con
otros fines lucrativos, es alli donde se debe saber con confianza un cliente puede ingresar
a nuestra plataforma de venta online y sin ningin problema hacer las compras
pertinentes. Es por ello que las leyes ya mencionadas pueden tener mucha valides para

todos el comercio electronico.
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4.3. Analisis DOFA

Factores internos

Fortalezas

Posibilidad de aumentar sus ventas, sin
necesidad de aumentar la inversion.
Gran variedad de productos de
diferentes marcas reconocidas en el
mercado

Durante el segundo semestre del afio
2016, se ha actualizado
continuamente, mejorando asi su
propuesta de valor.

Es una pagina facil de manejar para
sus usuarios, ya que cuenta con
imagenes resaltadas y a la vista.
Realizar ventas en linea con crédito
propio

Link que te llevan directamente a
consultas de saldo para los clientes
que tiene crédito

Link que te lleva directamente al
catalogo de ofertas.

Fichas técnicas de cada producto que
permite una mejor decision de compra
para los clientes.

Marca reconocida en el sector de retal.

Debilidades

De acuerdo al informe de Analytcs del
15 de enero de 2017, solo el 20 %
frente al total de clientes activos visita
la pagina.

Poco reconocimiento en el mercado
para ventas por medio de la plataforma
web.

Dependencia de Alkosto para la
fijacion de precios de los productos.
Escases de publicaciones de eventos y
noticias de la cadena Alkomprar como:
Apertura  de  nuevas tiendas,
madrugones, trasnochones, a través de
esta plataforma solo en redes sociales.
Poca publicidad en medios
promocionando la pagina web.

No contar con un Customer
Relationship Management
(CRM)como modelo organizacional
que permita controlar y seguir los
clientes y conocer a fondo sus
necesidades para saber que ofrecerles
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Factores externos

Oportunidades

Crear mas estrategias de preventa, para
articulos de temporadas como video
juegos de modo de los clientes puedan
comprar antes que este en el mercado.
Tener banner de la marca en las
plataformas web de las marcas mas
representativas.

Creacion de estrategias de mercadeo
solo aplicables en web.

Aumentar ventas por medio de la
plataforma web.

Creer los concursos que motiven la
navegacion en la pagina web.

Amenazas

Alto crecimiento en cantidad de
paginas web en el mercado de ventas
en linea.

Ausentismo de compras por linea, a
causa de malas experiencias y
desconfianzas en los medios de pagos.
Frecuente cambio de necesidades de
los clientes.

Aumento de competencia, directa o
indirecta.

La competencia puede incorporarse a
los medios web con un sitio mas
atractivo.

Problemas técnicos en la navegacion.
No conocer los requerimientos de
Ministerio de Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones
quedando por fuera de la ley.

FO: Fuerzas para aprovechar las oportunidades.

La pagina web de ALKOMPRAR, tiene varias oportunidades que puede

compaifiias.

apalancar el crecimiento de la ventas y reconocimiento como una buena opcion para
compras de electrodomésticos, este es el crédito propio que desde el punto de venta con
una buena estrategia BTL, que desde el las bolsas 0 empaques de lo que se vende este
anunciando visitar la pagina web, con material POP acorde a la campafa actual este
ligada a conocer, visitar y utilizar la pagina web, de los clientes que ya visitan
Alkomprar y que tienen su crédito en 20 minutos activo, minimizando asi el impacto de
inseguridad de los usuarios al usar los tipos de pago; Alkomprar al tener excelentes
relaciones con las grandes marcas de electrodomésticos en todas las categorias vemos la

oportunidad de realizar alianzas de marcar para pautar en las paginas de ambas
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FA: Usar las fuerzas para evitar las amenazas.

ALKOMPRAR es una marca que en punto de venta ya tiene una importante
madurez, que se puede aprovechar para realizar impulso de la pagina desde los puntos de
venta, enfocandonos en los clientes que ya tienen conocimiento y manejo del crédito
propio, realizar estrategias de comunicacion que inviten a la gente a conocer la opcién
de la pagina para realizar sus consultas de saldos, consulta de fichas técnicas y de esta

manera incentivar la compra.

DO: Superar las debilidades aprovechando las oportunidades

Con el instrumento financiero del “CREDITO EN 20 MINUTOS”, es una gran
oportunidad que permite aumentar las ventas en linea creando asi una mayor confianza
al cliente al momento de pagar y de esta manera aumentar posicionamiento de la

pagina.

DA: Reducir las debilidades y evitar las amenazas

No solo la inversion de las separatas y pautas en radio de las ofertas que
mantiene Alkomprar son suficientes se debe, concentrar mas fuerza en estrategias y

alianza con centros comerciales y proveedores para impulsar las ventas por medo de la

pagina web.
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4.4. Analisis al interior del sector industrial

4.4.1. Estructura del mercado en que se compite

Descripcion.

Cuando Alkomprar inicia sus operaciones con sus puntos de venta fisicos en la
ciudad de Medellin, no era el primero y menos el Unico, ya tenia varios competidores
con gran fuerza y reconocimiento en el mercado del Retail, empezando por sus hermano
ALKOSTO, pasando por Exito, Flamingo y Falabella por mencionar algunos. Lo que
indica que ALKOMPRAR se encuentra compitiendo en un mercado de competencia
perfecta, ya que se tiene varios oferentes con los mismos productos y en ciertos

momentos los mismos precios y condiciones de pago.

Los precios y la calidad de los productos cominmente en el retail se presentan
igual por todos los consumidores y los fabricantes, destacando que los precios son
conocimos en este en el mercado de reatil o puntos de venta por departamentos, y estos

carecen de poder y fuerza para manipular los precios de los electrodomésticos.

Tabla 1. Variables de marketing principales a tener en cuenta en el plan

1.INNOVACION

2 BRANDING 25%

3. SERVICIOS 20%

4 PRECIO Y PROMOCIONES 15%

5.CRMY DATAS 10%

6. DISTRIBUCCION ( CROSS Channel y Trade Marketing ) 15%
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Categoria
+Telefonia
UndsVent2015
UndsVent2016
%VarUnds
ValorVent2015
ValorVent2016
%Varval$
+Video
UndsVent2015
UndsVent2016
%VarUnds
ValorVent2015
ValorVent2016
%Varval$
*/Grandes Electrodomesticos
UndsVent2015
UndsVent2016
%VarUnds
ValorVent2015
ValorVent2016
%VarVal$
#Informatica
UndsVent2015
UndsVent2016
%VarUnds
ValorVent2015
ValorVent2016
%Varval$
+ Audio
UndsVent2015
UndsVent2016
%VarUnds
ValorVent2015
ValorVent2016
%VarVal$
+Pequenos Electrodomesticos
UndsVent2015
UndsVent2016
%VarUnds
ValorVent2015
ValorVent2016
%VarVal$
+ Accesorios y videojuegos
UndsVent2015
UndsVent2016
%VarUnds
ValorVent2015
ValorVent2016
%VarVal$
+ Camaras y Videocamaras
UndsVent2015
UndsVent2016
%VarUnds
ValorVent2015
ValorVent2016
%VarVal$
Total UndsVent2015
Total UndsVent2016
Total %VarUnds
Total ValorVent2015
Total ValorVent2016
Total %VarVal$
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2371 1,99 2,284 1,479 2,192 2,009 2,301 2,471 2,569 2,062 3,119 6915 31,774
3,368 3,40 3,790 3,640 3,611 3512 3,939 4,677 3,783 4,067 5,031 6,550 49,208
| q160%] o281 65.94%  14611%]  earaw]  7amiu]  7aa0u]  sesaw]  araew] 9724w  61.30% 54.87%)
5281 9168 $181 $155 $219 S214 $202 $160 $209 $236 $484 81,211 93,781
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[ 34574
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29225
37,075

29,523
37,631

37,452
46,074

28,282 25,601
32,244 31,813

26,419
32,381

24,024
34,335

30,997

26,858
36,542

25992
39,074
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$12,930
$16,226

$12,648
$18,219

$15,632
$19,850

$14,062
$19,161

$14,400
$20,063

$18,809
$24,520

$12,867
$16,912

$12,144
$1632

$12,751
$17,900

$13,732
$19,816

$17,702
$29,251

7.48%
54,708
70,575

$25,092
$34,103

Fuente: Alkomprar, 2017.
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Gréficas de ventas en pesos de categorias de electro principales

Gréfica 4. Ventas en COP 2015 Vs 2016 video

VENTAS EN COP 2015 VS 2016 VIDEO
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Fuente: Alkomprar, 2017.

Gréfica 5. Ventas en COP 2015 Vs 2016 audio
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Fuente: Alkomprar, 2017.
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Gréfica 6. Ventas en COP 2015 Vs 2016 informaética

VENTAS EN COP 2015 VS 2016
INFORMATICA
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Fuente: Alkomprar, 2017.

Gréfica 7. Ventas en COP 2015 Vs 2016 telefonia

VENTAS EN COP 2015 VS 2016

TELEFONIA
$14.000
$12.000
$10.000
$8.000
$6.000 —&—Total ValorVent2015
$4.000 —fi—Total ValorVent2016
$2.000
S0
235255338838

Fuente: Alkomprar, 2017.



Gréfica 8. Ventas en COP 2015 Vs 2016 linea blanca
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Fuente: Alkomprar, 2017.

Grafica 9. Ventas en COP 2015 Vs 2016 pequefios electrodomésticos
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Fuente: Alkomprar, 2017.
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El mercadeo digital también llamado Marketing 2.0, Mercadotecnia en Internet,
Marketing Online o Cibermaketing es una de las estrategias comerciales que hoy mueve
la comercializacion de todo tipo de productos en el mundo, ya que la inmediatez que
estas plataformas digitales como la web, app, redes sociales, correos electrénicos, crean
un vinculo aunque no personalizados de los clientes con las empresas vendedoras,
permitiendo opinar sobre las marcas y precios libremente, donde las herramientas
digitales admiten que los usuarios tengan la opcion de ver opiniones de otros,
comentarios y resefias histéricas, generando confianza para el momento de la decisién de

compra.

Esto esta ligado a la tecnologia de hoy en dia que hasta los estratos mas bajos
tiene la posibilidad de adquirir como computadora personal, teléfono inteligente,
teléfono celular, tableta, Smart TV, que permiten navegar méas facilmente desde

cualquier lugar.

Las tendencias globales del Marketing digital, combina estrategias en conjunto,

para ser mas claros las estrategias comerciales tradicionales mezcladas con las digitales.
Participacion en el mercado.
De acuerdo con la camara de comercio electronico y el estudio realizados en el
afio 2016 “Estudio habitos del comprador Online” donde nos informa que el 76% de los

internautas de Colombia han realizado por lo menos 1 compra por internet, un 24 % mas

con respecto al afio 2013
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Ventas en el mercado: Distribucion de las ventas por lineas o productos

Las categorias que se venden mas por el canal Online, son:

Tabla 2. Moda, viajes y electrdnica, las categorias mas compradas por canal online en

Colombia

Moda 35%
Viajes 30%
Electronica 28%

Fuente: Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2016.

Moda es que la categoria mas sobresaliente, su participacion sin lugar a dudad es
por parte del sexo femenino, para os hombres es la electronica la edad mas comdn es de
34 afios con un ticket promedio de $2.770.096.

Electrdnica tiene un porcentaje muy importante sobre todo para ALKOMPRAR
que tiene en su planeacion estrategia ser destino en esta categoria, dando pie para
provechar esta oportunidad que el mercado nos brinda, “la electrénica cuenta con un t
promedio de compra de $ 1.681.734” (Camara Colombiana de Comercio Electronico,
2016).
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llustracion 4. Compradores online

EL PORCENTAJE DE COMPRADORES ONLINE CRECIO 24% RESPECTO A 2013
DEL TOTAL DE INTERNAUTAS COLOMBIANOS

H
A-‘ 76% SON COMPRADORES ONLINE

DE AL MENOS UN PRODUCTO / SERVICIO EN LOS ULTIMOS 12 MESES

COMPRA ONLINE - PRODUCTOS COMPRA ONLINE - SERVICIOS
DARDD DD D
35% 28% 22% 22% 30% 23% 19%
Moda Hectronica Alimentacion Belleza Vigjes Eventos Telecomunicaciones

m' & & @ ®© ¢

16% 13% 12% 12% 10% 5%

Cultura Decoracion Depories  Medicalmentos Banca Seguros

Fuente: Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2016.

La categoria de la moda, seguida de la electronica donde en esta categoria sobre
sale la venta de celulares como el nimero uno, es importante que la categoria de viajes
cada dia toma fuerza pues son las mas buscadas y compradas en linea, en el mercado

colombiano.
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llustracién 5. eCommerce Colombia 2015

USD 400.358M
49 Millones de
transacciones

»®

CECEEE0EREEN

E COMPARATIVO VALOR TRANSACCIONES E) USD $6.368M"* A TRAVES

POR MEDIO DE PAGO 2015 DE PASARELAS DE PAGO

Fuente: Blog Avast, 2017.
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llustracién 6. Ventas en Alkomprar.com del 01 al 31 enero 2017

Ventas en ALKOMPRAR .COM DEL 1 al 31 de enero del 2017

Por je de conversiones e ingresos

)

Ingresos Transacciones

Porcentaje de conversiones de

4?9242206 C comercio electronico Transacciones Valor medio de pedido

oP 0,23 % 758 632.246 COP
A S N e A e e

Ingresos del

Producto producto % Ingresos del producto
1. Lavadora LG 17KG WFSL1762EK 16.108.965 COP I 3.75%
2. Nevera MABE Mo Frost de 510Lts RMS1951BMXX0 Inox 11.291.240 COP I 263 %
3. TV 32" 80 cm SAMSUNG 32J4300 HD Internet 9.179.315COP | 2,14%
4. Celular HUAWEI P8 Lite Negro 4G 9.004.100 COP [ 210%
5. Celular HUAWEI Y6 Dorado 4G 8.737.400 COP | 2,03 %
6. Celular Motorola Moto G4 Plus DS Blanco 8.479.301 COP [ 1,97 %
7. Celular Motorola Moto G4 Plus DS Negro 8.325.135 COP | 1,94 %
8. Celular HUAWEI P8 Lite Blanco 4G 7.582.400COP | 1,77 %
9. Lavadora WHIRLPOOL 16KG WWI16ASHLA Gris 7.517.660COP | 1,75 %
10. Celular Samsung Galaxy J5 Blanco LTE DS 7.165.444 COP | 1,67 %

Fuente: Analitycs, 2017.
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lustracion 7. Ventas por categoria y marca 1 al 31 de enero del 2017

Ventas por categoriay marca 1 al 31 de enero del 2017

Categoria de producto (comercio electrénico mejorado) I“g:i‘;‘u:;l % Ingresos del producto
1. Celulares/Smartphones 7a670.256 cor [l 1855% .
2. TVy Video/Televisores/LED 70.624.706 cor [l 1645%
3. Computadores y Tablets/Computadores/Portatiles 3s.s540828cor [l ses%
4. Electrohogar/Lavado y Secado/Lavadoras 36310826 cor ] 846%
5. Electrohogar/Refrigeracion/Neveras za1908a7cor | 796%
6. ESPECIALES/Ofertas Noctumas/Celulares 24.841.713 COP I 5.78%
7. RECOMENDADOS ALKOSTO 17.031.208cop | 397%
8. Electrohogar/Lavado y Secado 1nel907cor | 271 %
9. ESPECIALES/Dia del Padre/Papa Tech 8.147.935 COP | 1,90 %
10. ESPECIALES/Regalos para Mama/Tecnologicas 8.079.358 COP | 1,88 %
Marca de producto I“g:i::::: ‘% Ingresos del producto
1. SAMSUNG 70.652.554cor [l 1645%
2. LG 62882258 coP Ml 1464 %
3. HUAWEI 39456117cor [l 9.9 %
4. LENOVO 29.045503cor [ 676%
5. MOTOROLA 28.678470coP || 668%
6. MABE 28123005 cor || 655%
7. ASUS 2aiz14s0cor | s38%
8. HP 16.480.147 coP | 384 %
9. CHALLEMGER 15.032.499 COP I 3.50 %
10. KALLEY 12055365 CcOP | 281 %

Fuente: Analitycs, 2017.

La grafica de ventas por categoria de ALKOMPRAR nos demuestra que esta
alineada con el comportamiento del mercado, donde nuevamente celulares es la

categoria lider con un 18 % de participacion.

4.4.2. Andlisis de los competidores

“En nuestro mercado colombiano, las ventas en linea cada dia toman mas fuerza.,
generando asi las transacciones por internet y representando el 2.6 % del PIB, dando pie

y fuerza al futuro del mercado minorista” (Revista Dinero, 2016).
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Si iniciamos mencionando a los competidores locales, como EXITO.COM,
FALABELLA.COM, KTRONIX.COM, ALKOSTO.COM, mencionando este ultimo

como uno de los pioneros del retail en la web, grandes representantes.

Competidor 1

EXITO.COM: El mas grande retail de Colombia, tanto en su extension fisica por
todo el pais, como en volumen de ventas, manejan la estrategia OMNICANAL, donde

el cliente puede interactuar en linea en varias plataformas www.exito.com;

www.carulla.com; www.cdiscount.com.co; sin que cada uno pierde su identidad y rol,

pero siempre con el objetivo de no descuidar a sus clientes.

Una de las grandes fortalezas para este retail es que el 10 % de las ventas en
linea lo realizan colombianos en el exterior, este sitio es una de los de mas
audiencia en Colombia del retail, en el afio 2013 recibi6 142.000 6rdenes de

pedido mostrando esto un crecimiento alto (Revista Semana, 2014).

llustracion 8. Ventas Exito.com

Total Visits © Engagement
[ [ On desktop & mobile web, in the last 6 months
Embed Graoh Total Visits
@ Avg. Visit Duration 00:04:54

Pages per Visit

#¥ Bounce Rate

Tell us what you think about this insight. Send Feedback

Fuente: Similar Web, 2016.
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http://www.exito.com/
http://www.carulla.com/
http://www.cdiscount.com.co/

Competidor 2

Falabella.com: Tiene como objetivo “Ser los mejores en compras Online* y
durante los ultimos afios lo han conseguido con su amplio portafolio de méas de 50.000
productos, destacdndose la categoria de electrénica, decoracion y deportes, la categoria
de vestuario es sin duda la categoria destino de este retail.

Este retail tiene otra pagina web alterna, https://www.noviosfalabella.com.co/

Valor agregado donde la dindmica consiste que los novios realizan sus lista de regalos
para su boda y los invitados al realizar sus compras generan notificaciones a los novios,
y de esta manera se hace mas amigable la compra ya que la lista sale con imagen y ficha
técnica generado seguridad al momento de comprar.

llustracion 9. Ventas Falabella

# falabella.com @ ﬁ»j

w Estimated Data Claim Your Website
Traffic Overview o
Total Visits © Engagement
I On desktop & mobile web, in the last 6 months
Embed Graoh Total Visits 101 9'}{1
(& Avg. Visit Duration 00:06:19
Pages per Visit 712
#» Bounce Rate 32.44%

Fuente: Similar Web, 2016.
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Competidor 3

Alkosto.com/Ktronix.com: Como ya se menciond antes este retail hace parte de
la compafiia Colombiana de comercio / Corbeta, del cual también esta ALKOMPRAR,
pero cada uno con un enfoque y manejo diferente, Alkosto y Ktronix por su lado tiene
claro que lo que pretenden apostarles a los canales digitales direccionado a ofrecer
experiencia de compras sin importar por donde se realice la compra, web, teléfono,
tienda fisica, separatas, al igual que Falabella los productos méas vendidos son, celulares,
televisores, computadores, llantas y linea blanca, de la mano de un valor agregado como

es la guia de compra que facilita la compra en linea.

llustracion 10. Ventas Alkosto

== alkosto.com ) —
Traffic Overview o

Total Visits ® Engagement
[ On desktop & mobile web, in the last 6 months 2 90M
Total Visits o
v 3.07%
@ Avg. Visit Duration 00:05:11
Pages per Visit 4.61
#» Bounce Rate 39.63%

Fuente: Similar Web, 2016.
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Tabla 3. Informacion de julio a diciembre de 2016

Visitas 3.90 millones 4 millones 2.9 millones 360.9 K
Red sacial 73.11% 73.11% 92.45% 91.72%
Facebook
You tube 17.72% 9.54% 4.98% 17.72%
Fuente de
trafico por 43.72% 52.62% 49.26% 52.13%
buscador
Fuente de 17.44% 18.88% 19.53% 26.60%

trafico directo ' ’ ’ ’

Fuente: Similar Web, 2016.
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4.4.3. Anélisis de las fuerzas competitivas

AMENAZAS DE NUEVOS COMPETIDORES:

Con la escases de barreras de entrada en el mercado on
Line y sobre todo en la categorias de electrénicay de
viajes, se torna dificil el ingreso de nuevos
competidores, el instrumento de defensa para las
ventas on line, es generar diferencia con valor agregados
que los competidores no posean como, seguridad en la
compra, estrategias de fidelizacion, concursos entre
otros.

[PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES : Para este caso de
ALKOMPRAR .COM, los socios son socios
estratégicos, muchas de las campafias y
estrategias se hacen en conjunto, para logar
fidelizacion de ambas marcas, donde |a
inversion y esfuerzos son compartidos
buscando ganancia para ambos, pues los
productos como ejemplo los televisores los
venden muchas cadenas peo a realizar estas
estrategias conjuntas generan diferencias en
el mercado on line.

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTE

Al publicar en internet reduce los costos, en
as estrategias, ahorrando en publicaciones,
impresiones de papel, pago de pautas etc.,
dando pie a que las compafiias saquen
provecho de esto y puedan bajar sus precios
frente a la competencia, asi las diferencias
sean poca permite participar en una guerra
de precios sin que haya un ganador, pero
generar fidelidad a sus clientes.

Fuente: Elaboracion propia.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Las ventas en line o internet ha permitido otorgarle
mas poder a los compradores ya que tienen
muchas posibilidades que les brinda el abanicos
de marcas y referencias que se exponen en las
paginas web , generando contacto directo con las
misma marcas, proporcionar comentarios, foros de
opinion de otros usuarios , donde conquistar los
clientes es un reto diario ; por medio de
estrategias que generen valor agregado al
momento de la compra.

AMENAZA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS SUSTITUTOS :

Hoy en dia la tecnologia y sobre todo en cuestion del
internet en muy cambiante y el plazo muy cortos que
indica estar siempre enterados y preparados para no
estar por fuera, para el caso de las ventas en lineas
podriamos indicar que el sustituto s son las aplicaciones
(app’s), redes sociales ( facebbok , instagram , Youtobe,
twitter) que toman cada dia mas fuerza, sobre todo en
los clientes del rango de edad de 20a 40 afios ,usuarios
activos donde las compras en internet hace parte de su
vida cotidiana.
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4.5. Estructura comercial y de mercadeo participantes del sector

Falabella

Donde se venden

La tienda por departamentos Falabella con su origen en Chile fundada en el afio
1989 cuenta con operaciones en Chile, Argentina, Per(, Colombia, Uruguay y Brasil

Como comprar en la pagina de FALABELLA

Pasos para realizar compras en la pagina web Falabella

1. Busca tu producto y agrégalo a tu bolsa de compras: Agrega todos los

productos que quieras e inicia el proceso de compra.

2. Programa tu envio: Selecciona la direccion y fecha en la que quieres recibir tu

compra.

3. Elige tu medio de pago: Ingresa los datos de tu CMR o del medio de pago que

escojas.

Resumen y pago de compra: Revisa que la informacién que ingresaste esté

correcta y finaliza el proceso.

Otras opciones de compra

También existen otras formas de comprar:
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1. Compra en 1 click: Haz tus compras de forma mas rédpida predefiniendo
algunos datos, como el medio de pago, tipo de envio y la direccion en donde quieres
recibir tu compra.

¢ Como funciona?

Primero, tienes que estar registrado en Falabella.com y guardar los datos que
quieres predeterminar para tu Compra en 1 click.

Ingresa a Mi cuenta / Compra en 1 click e ingresa la informacion solicitada.

Tipos de envio:

Economico: Se seleccionara automaticamente el método de envio mas

econdmico de entre los métodos disponibles.

Fecha mas cercana: Se seleccionara automaticamente el método de envio mas

agil que haga que tu compra te llegue en el menor tiempo posible.

Direccién para el envio:

Debes definir la direccién donde quieres que sea enviada tu compra. Puede ser la

misma que definiste al momento de registrarte 0 agregar una nueva.

Direccion para el envio de la factura:

Debes definir la direccion donde quieres que sea enviada tu factura. Puede ser la

misma que definiste al momento de registrarte 0 agregar una nueva.
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Meétodo de pago:

El método de pago para esta opcion de compra tiene que ser necesariamente tu

namero de cuotas de pago que prefieres.

CMR o CMR/MasterCard. Aqui deberas ingresar el nimero de tu tarjeta, la fecha de
expiracion y el cédigo verificador (cuando corresponda) Ademas, tienes que ingresar el

Ahora, cada vez que quieras realizar el pago de los productos que tienes en tu

Ilevara directamente al Ultimo paso de compra.

Bolsa de compras, puedes seleccionar Compra en 1 click y si ya has iniciado sesion, te

Compra sin registro: Si no estés registrado en Falabella.com puedes comprar de

todas formas ingresando los datos del envio y del medio de pago que utilizaras.

lustracion 11. Pagina web Falabella

f Falabella.com - Bienveni X (E=5) B>

C | ® wwwfalabella.com.co/falabella-co/

= Bienvenido/al Iniciar sesién o Redistrate aqui folabela @ (djes: Dy esonima

Buscar Q

IVIOS v Venta Telefonica 587 8008 0 018000 958787  Nuestras Tiendas  Semvicio al cliente Nacional 018000 113252
Banc: i

o Falabella: Bogoté (+671) 587 8000 Linea nacional 1018000958780

Electroy Tecnologia Colchones Decohogar Deportes Infantil Calzado Moda Mujer Hombre Accesorios Belleza

COMPRA ONLINE | sINCOSTO DE DESPACHO 2

TENIS A ’ vovcoN

s I
'y puNTO.
oes0 @"
4

TensA
8 &
S

TENISA
DE

'5 PUNTO
10005 LOS ESTILOS QUE QUIERES.

TENIS NINOS

Ingresar por? Registrarse? (opcion ubicada en la parte superior derecha)
Fuente: Falabella, 2017.

ES . (@
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lustracion 12. Estructura comercial Falabella Colombia

ORGANIGRAMA GEM

m
T
I

COUMTITY Mk bR
COLOMELA

I I I
GERENCIA GERETAL GEMENCLS GEMEAL GEREMCIA DE SEGLIROS
FRLABELLA Bk GO FALABE L A FALABEL LA LTDA.

GEMENCLE GEMETAL
METAN COLOMELL
GEPE NGLA GEREMNCIA GETRE NCLE GERE NG
L] O DISTRIBLICIGN OE VEHTAS OE GESTION OE CESTIH
¥ LOGISTICA A DISTANGIA OB A& HILIMANS

FLHATE JRHEHCA R

Fuente: Falabella, 2017.

EXITO

Donde se venden

A través de www.exito.com los clientes en el exterior pueden enviar desde

cualquier parte del mundo tarjetas regalo o cualquier tipo de producto, a sus familiares o

amigos en Colombia.

Productos de tecnologia, vestuario, ropa hogar y electro hogar, se entregan a mas
1.200 poblaciones colombianas. Productos de mercado s6lo se entregan en las areas
metropolitanas de Armenia, Bogota, Bucaramanga, Barranquilla, Cartagena, Cali,
Cdcuta, Ibagué, Medellin, Monteria, Manizales, Neiva, Pereira, Rionegro (Antioquia),

Sincelejo, Santa Marta, Valledupar y Villavicencio.
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lustracion 13. Estructura comercial Falabella Colombia

< X | @ wwenexito.com/browse?Nit=Desc_c3luldra5_hudw31 pl0&utm_source=googlemulti&utm_medium =search&utm_campaign=52017_p10_huawei_colombia_p10_awarenessbrand_p10exito&utm ¥

@ Puntos Exito ici ati, Clic aqui W MR :Dénde esta mi pedido?

/® Iniciar sesin  gn Registrarse

Todos [0S productos @ Lo que desess, esta en exito com

Electrof

e Iralaopcion de ¢No estoy registrado?

/@ exito.com - Iniciar sesicr % - - =
& C | @ Esseguro | https:/fwwaw.exito.com faccountogging.jsp Q|

EJ! &No estas registrado? hazlo Ya.

=Correo electrénicn; | sucarrec@eorren com Registrate y accede a multiples beneficios, sendcios v ofertas exclusivas
= Contrasefia Contrasefia
= nombres; MOs encantaria llamarte por tu nomare
Recordarme en este computadar.
@ Acepta términos v condiclones legales *Apellidos: | Tamhién queremos conocer tu apellido
L Obvidaste tu contrasefia? = Fecha de Macimiento Dia v Mes v Afin v
* Género M oOF

= Carren electranico: Agui reciliras informacian sohlre tus pedidos
= Contrasefia Es importante proteger s datos
= Confirmar contrasefia
= Tipo de documento Cédula de ciudadania -
= Numero de documento Esta informacian es vital para identificarte
Si, uiero empezar acumular Puntos Exito

@ Acepto terminos y condiciones legales o
—

e Diligenciar todos los datos alli solicitados
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—
& edto.com - Iniciar sesiér x| ~ ) oo 2D
<« C | @ Esseguro | hitpsi/wvew.exito.com /accountogging.jsp Q)

Tecnoiogfa | Electronogar

-:)j Yatienes tu cuenta, ingresa Ya. g ¢éNo estas registrado? hazlo Ya.

Registrate y accede a multiples heneficios, servicios v ofertas exclusivas

= Correo electranico: SUCOrren@corren.com
= Contrasefia Contrasefia
= Nomhbres Lucias
Recordarme en este computaciar,

@ Acepta términos y condiciones legales = Apellidos: Castro

= Fecha de Nacimiento 139 v 3 v 1983

o Obvidaste tu contrasefia?

*Génera M F
= Correo electranico: Agui recibiras informacion sobre tus pedidos
= Contrasefia Es importante proteger tus datos
= Corfirmar contrasefia
* Tipo de documento: Cédula de cludacania
= Numero de documento: Esta informacian es vital para identificarte
Si, quiern empezar acumular Puntos Exito

¥ Acepto terminos y condiciones legales -
-—

Fuente: Exito, 2017.

1. Ingrese a www.exito.com

2. Registrese (la opcion de registro estéd ubicado en la parte superior derecha de la

pagina)
3. Ingrese el producto al carrito
4. Clic en la opcion Comprar, ubicado en su carrito de compras
5. Clic en Ir a pagar

6. Ingrese los datos de entrega o escoja una de las direcciones que ya tenga

predeterminadas

7. Elija el medio de pago
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8. Ingrese los datos de la tarjeta o del medio de pago elegido

9. Confirme su pedido

10. Clic en Compra Segura

Nota: Al finalizar la transaccion le debe mostrar la confirmacion del pedido y le

Ilegard automéaticamente un correo de confirmacion al mail registrado.

Si desea comprar en www.exito.com y recoger en el almacén a través de

Punto Entrega:

1. Ingrese a www.exito.com

2. Registrese (la opcion de registro esta ubicado en la parte superior derecha de la

pagina)

3. Ingrese el producto al carrito

4. Clic en Ir a pagar

5. Escoja la opcion de direccién de entrega, eligiendo la opcion PUNTO
ENTREGA, ahorrandose los gastos de envio y escogiendo el lugar de recogida segin

sus preferencias

6. Escoja el departamento, la ciudad y el almacén en que desea recoger su

producto

7. Elija el medio de pago
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8. Ingrese los datos de la tarjeta o del medio de pago elegido

9. Confirme su pedido

10. Clic en Compra Segura

Nota: Al finalizar la transaccion le debe mostrar la confirmacién del pedido y le

Ilegard automéaticamente un correo de confirmacion al mail registrado.

Politicas comerciales

Derecho de Retracto

La ley 1480 de 2011 ha determinado que sobre las ventas que utilizan métodos
no tradicionales o a distancia aplica el Derecho de Retracto, por lo cual, aquellas
ejercidas a través del Canal de E-Commerce (Comercio Electrénico) de Almacenes
Exito S.A., es procedente, si la solicitud es notificada dentro de los cinco (5) dias habiles

siguientes a la fecha de la compra.

El Cliente que solicita la aplicacion del Derecho de Retracto debera devolver el
producto en las mismas condiciones en que lo recibid, es decir, el producto no debe
presentar indicios de uso o problemas de idoneidad no reportados al momento de la
entrega. De igual forma, el bien debe ser entregado con todos sus accesorios y empaques
originales. Para el efecto, un representante de Exito verificara el estado general del
articulo. En caso de ser necesario se solicitaran fotografias del estado de los empaques y

el producto.
Si el producto presenta alguna novedad de calidad no reportada al momento de la

entrega, se enviara el bien a un Centro de Servicios Autorizado para que se efectué un

diagnostico técnico en cuyo evento se respondera de acuerdo con los plazos estipulados
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por la Ley 1480 de 2011 (Articulos 7 al 12), para el trdmite de garantia y se informara
sobre la procedencia o no del Derecho de Retracto.

De acuerdo con la Ley 1480 de 2011, no es procedente el Derecho de Retracto en

los siguientes eventos:

e Contratos de prestacion de servicios cuya prestacion haya comenzado con el

acuerdo del consumidor
e En los contratos de suministro de bienes 0 servicios cuyo precio este sujeto a
fluctuaciones de coeficientes del mercado financiero que el productor no pueda

controlar.

e En los contratos de suministro de bienes confeccionados conforme a las

especificaciones del consumidor o claramente personalizados.

e En los contratos de suministro bienes que, por su naturaleza, no pueden ser

devueltos o puedan deteriorarse o caducar con rapidez.

e En los contratos de servicios de apuestas y loterias

e En los contratos de adquisicién de bienes perecederos

e En los contratos de adquisicidn de bienes de uso personal.

La devolucion del dinero en ejercicio del Derecho de Retracto se realizara a mas

tardar a los treinta (30) dias calendario contados desde el momento en que se

ejercié el derecho.
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Valido desde las 6:00 a.m. del 14 de Mayo hasta las 6:00 a.m. del 15 de Mayo de
2017 (hora colombiana) o hasta agotar existencias. Precios sujetos a cambios sin
previo aviso. Para productos en oferta es permitida la compra de maximo 2
unidades diarias de la misma referencia por cédula en productos de electro hogar,
digital, deporte, tiempo libre y relojes y 4 unidades diarias de la misma referencia
por cédula en productos de Hogar, mercado y cuidado personal. M&ximo 4 Kilos
de frutas, verduras, carnes y pollo por cédula. Las ofertas de mercado y cuidado
personal No aplican en las ciudades de Neiva, Armenia, Cucuta, Bucaramanga,
Sincelejo, Manizales, Barranquilla ni Cartagena.*La oferta del quincenazo no
acumula con otros descuentos.*Las ofertas de mercado no aplican en Farmacia,
compotas, formulas infantiles, licores de rentas departamentales: aguardiente,
ron, cigarrillos, panales, cosméticos, iluminacion, papel higiénico, aceite, granos,
electricos, pilas, azucar ni panela. Si tu pedido contiene méas de 4 kilos de carnes

rojas este sera despachado en bolsa granel y en corte entero (Exito, 2017).
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llustracién 14. Estructura comercial

GERENTE

SUBGERENTE | __|

JEFE DE JEFE DE NEGOCIO JEFE DE NEGOCIC
NEGOC!O (TEXTILES Y (DIGITAL Y
(MERCADO) HOGAR) ENTRETENIMIENTO)
JEFE DE SECCION | JEFE DE SECCION IEFE DE SECCION
B FRUVER REIENO8 ] DIGITAL
.
JEFE DE SECCION - ’E‘EE:;;?;SON 167E DE SecOON
— COMIDA Y 4ol 1 ENTRETENIMIENTO
PANANFRIA S ’
—e JEFE DE SECCION
| JEFE DE SECCION B HOGAR
CARNES

JEFE DE SECCION
ASEO

Fuente: Exito.com, 2017.

Tienen una departamentalizacion por productos porque se basa en la agrupacién
de las actividades segun los productos que ofrece el almacén ademas es de gran utilidad
para almacenes como éxito s.a. que manejan una gran variedad de productos o lineas de
éstos (Exito, 2017).

Ktronix /Alkosto

Pasos:

1. Encuentra Sorpréndete con el Buscador inteligente

2. Utiliza el Mapa de Categorias del Sitio y el listado de Lo mas buscado
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3. Navega por Categorias y subcategorias en la Barra superior.

4. Refina tu busqueda Filtra por diferentes criterios y caracteristicas

5. Compara productos similares

6. Agrega al carrito Conoce el precio del producto y cotiza el valor del

envio a domicilio

7. Se puede comprar como invitado sin necesidad de registrarse

Medios de pago

e Crédito Facil Codensa (a traveés de la factura de energia)

e Cheques posfechados

e Tarjetas de comercio: CMR vy éxito

e Todas las tarjetas de Crédito

e Tarjetas Débito

e Sodexho

e Tarjeta Fe de Finamerica

e Tarjeta Coopetrol
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e Sufinanciamiento para las Motos

Politicas comerciales

Para cambios por no satisfaccion dentro de los 8 dias calendario a partir
de la fecha de entrega.

e Para lavadoras, secadoras, nevecones, neveras, aires acondicionados y

bicicletas e-city, los cambiamos sellados, sin usar ni conectar.

Para cambios por falla técnica dentro de los 8 dias calendario a partir de
la fecha de entrega.

e Este cambio aplica cuando el producto presenta alguna falla en su

funcionamiento.

e Para lavadoras, secadoras, nevecones, neveras y aires acondicionados
entre otros, el proceso de la aprobacion de cambio esta sujeto a una visita
previa evaluativa realizada por un técnico que debes agendar con nuestro

contact center.

e Combo: Si alguno de los productos presenta falla técnica puedes devolver

Gnicamente el que estéa fallando.
e Si después de los 8 dias de compra el producto que adquiriste presenta

alguna falla, puedes dirigirte al centro de servicio de la marca para hacer

mas agil la efectividad de garantia.
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Razones para no efectuar un cambio:
Traer el producto después de los 8 dias calendario de efectuada la entrega
0 que no esté en perfecto estado, con su empaque original, accesorios y

manual.

Si se evidencia que el producto fue dafado o presenta fallas por manejo
inadecuado.

Sia los computadores se les ha:

Instalado software sin licencia.

Modificado el software o hardware original.

Manipulado internamente y/o violado sus sellos de seguridad.

Registrado ante la marca.

Si el informe de la visita previa evaluativa emite que la falla fue por mal

uso 0 mala manipulacién
Productos que no tienen cambio:
Articulos de uso personal como: afeitadoras, cepillos dentales eléctricos,

depiladores, gimnasia pasiva, juegos de pelugueria, masajeadores,

almohadas.
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Recomendaciones generales:

e Conserva la factura o una copia de la misma con el fin de agilizar el

servicio.

e Si necesitas ayuda para instalar tu producto, en Alkosto te ofrecemos los
servicios de instalacion garantizados, pregunta por ellos. Alkosto no se
hace responsable por servicios de instalaciones no facturados en nuestras

cajas.

e Si el producto lo recibes a domicilio, asegurate de revisarlo bien antes de
firmar el documento de entrega a conformidad. Recuerda que la firma es

una aceptacion de recibido del producto a satisfaccion (Alkosto, 2017).

80



llustracién 15. Estructura comercial Alkosto K-Tronix

Garente(1)
| | | |
Director Director Director Director Caja Director
Estrategico Compras Comercial(3) General(3) Seguridad(3)
Medios De Pago Bianes ¥
Y Teal3) Servicios(3)
Director
Proyectos
Internet(3)
Director
Comercial
Internet(3)

Jefe Disefio
Comercial
Internet(4}

Asistente Disenader

Diseno Comercial
Comercial Internet(4)
Internet(5)

Fuente: Alkosto, 2017.
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Alkomprar
Donde se venden

Los productos indiferente de la categoria que se ofrecen en 18 puntos de ventas
en la ciudades de Colombia, Pereira, Bucaramanga con 2 punto de venta, Pie de cuesta,
Barranca, Cali, Valledupar, Barranquilla, Monteria, Medellin con 6 puntos de ventas,
Ibagué, Neiva y Apartado en la pagina web, se venden en todo el territorio colombiano
con acceso a internet, brindando como valor agregado al cliente cero costo por el envido
sin importar la ciudad de entrega, esto se puede llevar a cabo con transportadores
terrestres especializadas en paqueteo previamente seleccionados y evaluados para si
realizar la entrega en la puerta de la direccion suministrada al momento de realizar la

compra, de esta manera tener un excelente servicio al cliente.
lHustracion 16. Como comprar en la pagina de Alkomprar

Ingresar a www.alkomprar.com.co

¥

A hi:tp:f‘;‘wmu'mu.alk|:|rr1pra-r.c-:lr"mr Jo i C'J_I

Seleccionar el producto puede ser buscando por categoria, ofertas o el buscador
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http://www.alkomprar.com.co/

4 Ofertas

[ Escribe el producto que buscas

= Categoria

Televisores y Video
Audio

Computadores y Tablets
Celulares

Camaras

Videojuegos

Electrohogar
Hogar
Deportes
Autos

Motos

Servicios

Si ya se tiene decido el producto a comprar, se da click en el icono COMPRA YA

S AN
COMPRA YA> |~———

Aplica inicamente Online. 100 unidades disponibles.
Valido del 8 al 10 de febrero del 2017.

Después te muestra en Ml CARRITO el valor a pagar

Mi Carrito
Subtotal $ 925.387
VA $ 33.513
Total $ 958.900
Ir a pagar

Fuente: Alkomprar, 2017.

Solicitan en correo con el fin de recibir las notificaciones del envio, si no se

tiene el correo electronico registrado, este te solicita la creacion e ingreso de datos
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Escribe tu correo para iniciar la compra

Correo electronico

Correo electréonico

Datos de comprador

tatianaduque@hotmail.com

Py

Direccién de envio

O &Enviar a ofra persona?
et

[ Departormenta W] [ o

[—

| Direccién

—
| Bamio

M Deseo recibir ofertas, promociones y lanzamientos especiales via correo electronico

Si en algin momento el usuario se equivoco o desea cambiar el producto antes de
realizar el pago, ir a la opcion editar CARRITO.

Después de esto el sistema nos informa el valor a pagar, es importante aclarar
que se relaciono el valor del envio, pero como se ve en la imagen esta tachado porque no

se cobra por este servicio.

® Tu entrega se realizara en aproximadamente 3 dias habiles

Envio Gratis $-46-509

Continuar

Se procede a dar click en continuar y escoger la forma de pago
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© Forma De Pago

Cuentas de
Ahorro o
Comente

Tarjetas de
Crédito Alkosto

Consignacion Crédito 20
en efectivo Minutos

CREDITO
FACIL
CODENSA

Si la forma de pago escogida es con crédito de Alkomprar, se debe esperar correo
de aprobacion del area de credito.

Politicas comerciales.

La politica comercial que de Alkomprar mas con respecto a la pagina web, es que
tanto los precios que estan en pagina se deben replicar en los puntos de venta, esta
politica es decision de los duefios de la compariia, da a pensar que la pagina no tendra
diferencial con respecto a precios Yy es cierto ya que no se tiene un diferencial como en
la competencia, pero uno de las estrategias es crear fidelizacion a la marca
ALKOMPRAR vy que cliente encuentre la misma condiciones comerciales
independiente del medio por el que obtenga el producto fisico o digital. Esta politica
también se aplica en K-Tronix y Alkosto competidores que al mismo tiempo hacen

parte del grupo.

A continuacion exponemos la politica de cambio que tiene atributos diferenciales

como mas tiempo en los cambio a los establecido.
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ARTICULO 47. Retracto. En todos los contratos para la venta de bienes y
prestacion de servicios mediante sistemas de financiacion otorgada por el productor o
proveedor, venta de tiempos compartidos o ventas que utilizan métodos no tradicionales
0 a distancia, que por su naturaleza no deban consumirse 0 no hayan comenzado a
ejecutarse antes de cinco (5) dias, se entendera pactado el derecho de retracto por parte
del consumidor. En el evento en que se haga uso de la facultad de retracto, se resolvera

el contrato y se deberé reintegrar el dinero que el consumidor hubiese pagado.

Segun Ley 2011/Ley 1480 Estatuto Consumidor

POLITICAS DE CAMBIO

A partir de la fecha de compra para realizar el cambio

e Presenta la factura original en la misma tienda donde compraste.

e Verifica que el producto no se encuentre en la lista de productos que NO tienen

cambio.

e EIl producto debe estar sellado, sin uso, en perfecto estado, en su empaque

original y con todos sus accesorios incluido el manual.

Asi recibirds un bono de cambio por el valor del producto adquirido con el cual

puedes comprar en cualquiera de nuestras tiendas.

CONDICIONES

PARA CAMBIOS POR NO SATISFACCION DENTRO DE LOS 8 DIAS
CALENDARIO A PARTIR DE LA FECHA DE ENTREGA.
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Este cambio aplica cuando no quedaste satisfecho con tu producto.

Para lavadoras, secadoras, nevecones, neveras y aires acondicionados te

los cambiamos sellados, sin usar ni conectar.

Kombo: Si no estas satisfecho con el kombo debes devolver todos los

productos.

Para cambios por falla técnica dentro de los 8 dias calendario a partir de la

fecha de entrega.

Este cambio aplica cuando el producto presenta alguna falla en su

funcionamiento.

Para lavadoras, secadoras, nevecones, neveras Yy aires acondicionados
entre otros, el proceso de la aprobacion de cambio esta sujeto a una visita
previa evaluativa realizada por un técnico que debes agendar con nuestro

Contact Center.

Kombo: Si alguno de los productos presenta falla técnica puedes devolver

Unicamente el que estéa fallando.
Si después de los 8 dias de compra el producto que adquiriste presenta

alguna falla, puedes dirigirte al CENTRO DE SERVICIO DE LA

MARCA para hacer mas agil la efectividad de garantia.

87



Razones para no efectuar un cambio
e Traer el producto después de los 8 dias calendario de efectuada la entrega
0 que no esté en perfecto estado, con su empaque original, accesorios y

manual.

e Si se evidencia que el producto fue dafiado o presenta fallas por manejo

inadecuado.

Si a los computadores se les ha:

Instalado software sin licencia.

e Modificado el software o hardware original.

e Manipulado internamente y/o violado sus sellos de seguridad.

e Siel informe de la visita previa evaluativa emite que la falla fue por mal

uso o mala manipulacion.

Productos que no tienen cambio

e Accesorios, Audifonos, Baterias de automoviles, Celulares, Colchones.

e Consolas de videojuegos, Impresoras, Licores, Motos, Llantas.

e Productos perecederos, Recargas de tiempo al aire.
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e Articulos de uso personal como: Afeitadoras, Cepillos dentales eléctricos,

Depiladores, Gimnasia pasiva, Juegos de peluqueria, Masajeadores,

Almohadas.

Esta informacién es sobre la politica de cambios y se realiza en los mddulos de

cambios de las tiendas tnicamente (Alkomprar, 2017).

lustracién 17. Estructura comercial Alkomprar

Jef2 de Memaden

Anallsta Digial

Disefiagar de
Formato

Punlicsta

Dis=flagor Wen

Fuente: Alkomprar, 2017.
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4.6. Mapa de productos y precio

[ |
—
—

[ ) == [
[ | [ | | g

Fuente: Alkomprar, 2017.

A continuacién relacionamos el informe de chequeo que se realiza desde el
departamento de ventas de colombiana de comercio correspondiente al dia 10de febrero
de 2017, es importante aclarar que aungue Ktronix y Alkosto son competencias en
ventas los precios deben ser iguales para las tres unidades de negocio (Alkomprar,
Ktronix, Alkosto).
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Tabla 4. Comparativo Exito vs Alkomprar

Fuente: Alkomprar, 2017.

\F;i\g;nte PVP Vigente ¢;Como estamos Nariiaie
Alkosto PVP Menor|contra el menor X Suma de
Descripcion Inventarios Al (Después de (despues competidor? Canmpeilor Diferencia Sl Gl

sz Eventos en POS|de Eventos)| (despuesde (Eespues Precio VerEs

SIS Em| Incluido IVA) Eventos) E GYEeS)

POS)
Cel 4G MotoG 3raGeneracion "Bl 6947681526433 594| $729,900 729900 Exito -18% 445,793,376
Cel4G MotoG 4ta Gen Plus DS"Ng  [6947681530706 213 $999,900 999900 Exito -8% 355,995,930
Cel 4G Asus ZenFone Laser"P| 889349224427 7| $799,000 799000 Exito -20% 137,017,181
Lav Whirl 18Kg 7MWFWS87HEDC"G (883049354583 10| $ 3,959,900 3959900 Exito 0% 127,331,262
AIO 21.5"Lenovo300 Corei5 BL 190404089272 32| $ 2,389,000 2389000 Exito -2% 126,882,150
Cel 4G LENOVO A2010 "Ng 190151451919 13| $349,900 349900 Exito -29% 113,467,668
Horno Micro WHIRP WMS07ZDHS S (883049262826 277|  $244,900 244900 Exito -2% 75,582,802
Cel 4G Asus ZenFone2"PI 889349213612 44| $999,000 999000 Exito -10% 72,183,519
Cel 3G HUAWEI Y311 DS "Ng 6901443126750 119]  $299,900 299900 Exito -3% 49,897,090
Cel 3G Asus ZenFone Go"Rj 889349223680 4] $499,000 499000 Exito -20% 37,148,325
Lav Challenger 15Kg CW5715"G 7707061696809 2| $ 1,093,000 1093000 Exito 0% 23,556,025
Multifuncional Canon E481 013803249408 119 $ 249,000 249000 Exito -12% 13,344,820
Port13"Lenovo Idea710s Ci7 P 190404750691 32| $ 3,579,000 3579000 Exito -1% 9,256,035
Nevec Whirl 625Lt STWRS22FDB"| (883049292151 6| $ 4,159,900 4159900 0% 7,172,242
Plancha B&D Vapor IRBD100 050875807396 302 $ 42,900 42900 -7% 6,379,553
Cel 3G Mint M140 DS "Gr 700736844564 59 $ 184,900 184900 -3% 6,336,022
Tv49"124cmLED AOC 49F1861FHDin |685417105984 5| $ 1,549,000 1549000 -3% 4,006,035
H Microon GE 07 Pies JES70G 757638612135 33[ $234,000 234000 0% 3,943,706
Cub HACEB AR 66 4P ML GN "I 7704353044898 19 $459,900 459900 -7% 792,932
Lic Oster Mont Naranj Plastico 034264445987 31| $115,900 115900 -1% 539,536
Cel 3G HUAWEI Y6 DS "Bl 6901443100187 1| $562,900 562900 -38% 344,741
Olla Arroz Oster 1.8Lt San4731 034264473041 0| $155,900 155900 -1% 0
Cel 4G LG C70 Spirit "Ng 8806084998675 2| $499,900 499900 -13% 0
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Tabla 5. Resumen

Después de

Eventos

Subdireccion Datos Total general
Audio # De ref 11 11
Peso en Ventas 0% 100% 100%
Grandes Electrodomésticos # De ref 1 38 39
Peso en Ventas 9% 91% 100%
Video # De ref 26 26
Peso en Ventas 0% 100% 100%
Informatica # De ref 7 7
Peso en Ventas 0% 100% 100%
Telefonia # De ref 36 36
Peso en Ventas 0% 100% 100%
Pequefios Electrodomésticos | # De ref 5 5
Peso en Ventas 0% 100% 100%
Total # De ref 1 123 124
Total Peso en Ventas 1% 99% 100%

Fuente: Alkomprar, 2017.
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Tabla 6. Comparativo Falabella vs Alkomprar

PVP
PVP Vigente ¢Como
Vigente Alkomprar EStamOS Nombre
. PVP Menor contra el . Suma de
Descripcion EAN Estado Inventarios ALEIVIAR | (Después (despues menor Cemppelor Diferencia Suma de
R (Antes de SERSVERIGE (despues de . Ventas
de Eventos) competidor Precio
Eventos en [N PQS - 2 (despues eventos)
POS) Incluido de Eventos)
\Z))
NEV HACEB 222 LITROS2222MEPC"G [7704353313963 [Activo 5| $1,027,900 966226|  $ 965,900 FALABELLA 0% 150,286,131
NEV HACEB 252 LITROS2522MEPC"G [7704353313970 [Activo 5| $1,165900]  1095946| $ 1,095,900|Igual FALABELLA 0% 140,611,576
Nev CHALL 250LT CR259B"G 7707061699183 |Activo 5| $739,000 739000 FALABELLA -1% 100,304,303
Nev CHALL 370LT CR423B"GIN 7707061699268 |Activo 6| $1,226,000] 1226000 FALABELLA 0% 94,063,833
Nev Mabe 390/tMAQ400XMCX"| 7704712026480 |Activo 4| $1,484,900] 1336410 FALABELLA -10% 85,829,774
Nev CHALL 223LT CR249B"GIL 7707061699169 |Activo 4| $699,000 699000 FALABELLA -2% 80,686,522
Licuadora Oster 4655 3V Vidri 034264408654 |Activo 365]  $215,900 169900 FALABELLA -12% 67,233,489
NEV ELEC 264 LTS ERT26K3CNI"I 7807311699632 |Activo 5| $1,179,900| 1002915 FALABELLA 0% 52,624,856
Nev HACEB 300 LITROS3002MEPC"'G [7704353313994 [Activo 5| $1,292,900] 1215326 FALABELLA 0% 49,152,492
Lav Haceb 13KG D1300"GTC 7709580574118 |Activo 5| $1,260,900] 1260900 FALABELLA -6% 47,609,838
Nev Central 3401t CCN340PXJX"| 7704712026893 |Activo 3| $1,332,900] 1199610 FALABELLA -4% 45,440,627
Nev Mabe 400/t RMS1540BM"| 757638344029 |Activo 4| $2,329,900] 2329900 FALABELLA -4% 32,336,921
NEV HACEB 272LT 2722MEPC"GIR _ [7704353313987 [Activo 5| $1,250,900| 1175846 FALABELLA -6% 32,081,274
Nev CHALL 390LT CR493B"G 7707172625293 |Activo 3| $1,453,0000 1453000 FALABELLA 0% 27,556,892
Lav CHALL 15Kg CW5715"G 7707061696809 |Activo 2| $1,093,0000 1093000 FALABELLA 0% 24,498,266
Lav Haceb 13KG D1300"BTC 7709580574125 |Activo 0| $1,186,900] 1186900 FALABELLA -6% 22,612,498
Lav Haceb 16KG D1600"G 7709580574132 |Activo 6| $1,451,900| 1451900 FALABELLA -6% 19,462,968
Licuadora Oster Expert 034264469693 |Activo 25| $574,900 574900 FALABELLA -26% 12,241,395
Lav HACEB 16KG M1605"BTP 7709580574101 |Activo 0| $1,356,900] 1356900 FALABELLA -6% 8,890,032
Horno Micro WHIRL 1.4 WMG141"G |883049220567 [Activo 15|  $389,900 389900 FALABELLA -2% 7,715,264
Horno Micr HACEB 0.7 AR HMME"B | 7704353034622 [Activo 19| $203,900 203900 FALABELLA -9% 7,285,909
Cong Vert CHALL 168L CV430"G 7707061678218 |Activo 0| $1,168,000{ 1168000 FALABELLA 0% 5,840,002
Lav CHALL 11kg CW5711"G 7707061696786 |Activo 3| $1,023,0000 1023000 FALABELLA -4% 4,938,623
lav GE 17Kg GFWS1705HDG"G/AP"G |757638610315 [Activo 0| $3,633,900] 3633900 FALABELLA -2% 4,323,088
EST HACEB AR VHS0 EEGR GN"GTG |7704353316797 [Activo 4| $566,900 566900 FALABELLA -6% 4,300,621
Lic Oster Mont Azul Plastico 034264445994 |Activo 108  $116,900) 116900 FALABELLA -2% 3,839,565
Olla Oster Bio Ceramic 7029 034264461314 |Activo 19| $249,900 249900 FALABELLA -22% 3,317,638
Est CEN CCC20 TH50 EESP GN"AKB | 7704712750255 [Activo 2| $508,900 508900 FALABELLA -12% 2,478,695
Plancha B&D Antihaderent IRO2T _ |050875810501 [Activo 43| $58,900 58900 FALABELLA -24% 1,777,160
Olla Arrocera B&D RC860 1.8L 050875522541 |Activo 25| $129,900 129900 FALABELLA -8% 1,567,762
sec GE 17Kg SGW819SDGCG/AP"G  [757638715614 |Activo 1] $2,891,900] 2891900 FALABELLA -9% 0
Nev WHLP 460LTCWT6506A"| 7501545596674 |Activo 0| $2,469,900] 2469900 FALABELLA 2% | 0
Audio # De ref 12 5 27 44
Peso en Ventas 38% 2% 61% 100%
Grandes Electrodomesticos # De ref 31 52 85 168
Peso en Ventas 12% 33% 55% 100%
Pequenos Electrodomesticos # De ref 15 1 23 39
Peso en Ventas 27% 2% 71% 100%
Video # De ref 9 17 37 63
Peso en Ventas 6% 11% 83% 100%
Informética # De ref 17 19 40 76
Peso en Ventas 22% 20% 58% 100%
Telefonia # De ref 12 40 27 79
Peso en Ventas 11% 43% 46% 100%
Camaras y Videocamaras # De ref 1 7 8
Peso en Ventas 0% 26% 74% 100%
Total # De ref 96 135 246 477
Total Peso en Ventas 14% 23% 63%) 100%

Fuente: Alkomprar, 2017.
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4.7. Andlisis del cliente y del consumidor

Necesidades: Conocer las necesidades de los clientes es vital para determinar las
estrategias de marketing aplicar ; el cliente en estos tiempos donde el tiempo es limitado
por las multiples ocupaciones laborales y personales, lo que no permite tener tantos
espacios de ocio para realizar compras donde puedan tomarse el tempo para comprar,
probar, y hasta antojar, pero el internet y los dispositivos moviles por medio de las
ventas en linea han permitido que desde cualquier lugar, hora puedas realizar compras,
desde un pequefio electrodoméstico hasta una moto o viaje, una necesidad o mejor
exigencia es contar con buenos servicios técnicos que respondan las garantias

obligatorias por partes de los proveedores.

Segmentacion: las plataformas Web como analytics, Similar Web son

alternativas que permiten segmentar los clientes.

Segmentar lo clientes Online no es facil ya que no se tiene al cliente fisicamente
y al solicitar informacién para la creacion de la base de datos, que permita segmentar por
edades, sexo, edad, preferencias, formas de pago, frecuencia de compra, forma en que
entre otros, no se tiene certeza de que lo que se responde es real ; pero cuando esto se
obtiene se puede recibir resefias, que nos lleva a el punto de saber que sexo es el que mas

compra moda, las horas de maés alta frecuencia, forma de pagos mas usadas.
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llustracion 18. Visitas por ciudad 1 al 31 de enero de 2017

Visitas por ciudad 1 al 31 de enero del 2017

Ciudad +]4 | sesiones
331.991 331.991
% del total: 100,00 % (331.991) % del total: 100,00 % (331.991)

1. Medellin 81.933 I 24,68 %
2. Bogota 72.973 I 71,98 %

3. cali 42.7ss I 1289 %

4. Bucaramanga 27718 I 535 %

5. Barranquilla 16.254 NN 4,90 %

6. Ibague 12.837 I 387 %

7. Cucuta 6.085 Ml 183 %

8. Floridablanca 5812 M175%

9. Barrancabermeja 5083 M153%
10. Envigade 5058 M152%
1. Arjona 4271 W129%
12, Neiva 3719 Wiizs
13, Rtagui 3579 M1,08%
14.  Bello 3.300 B100%
15.  Pereira 3.250 Bogs%
16.  (not set} 3.227 Mo97%

17.  Valledupar 3.201 Bo96%

18. Dosquebradas 2732 Bog2%

19.  Manizales 1.853 B0,56%
20.  Palmira | 1.475 10,44 %

B ANTIOQUIA
® BOGOTA
| VALLE DEL CAUCA

Q

SANTANDER

Fuente: Analitycs, 2017.
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1. Medelli B4.002
2. B 56356
3. Cali 43123

30337

5. Barranquilla 15027
6. |bague 11.83
7. Floridablanca 6.023
8. Envigado 5389
9. Bamancabermeja 4797
10. Cucuta 4.458

Antioquia es la ciudad con mayor cantidad de trafico, la pauta en search y
display, adicional la recoleccion de leads la estamos Re direccionando a las ciudades de

Medellin, Cali, Bucaramanga.

Perfiles de clientes:

La informacidn para la determinar el cliente es:

e Sexo

e Ciudad de residencia
e Edad

e Ingreso

e Estado civil

e Ocupacion

e Preferencias de pago

Hombres, mujeres, empleados, entre los 20 y 50 afios de los estratos 2, 3,4y 5

en las ciudades donde se tiene presencia.
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Son Padres, jovenes, universitarios, empleados, independientes y empresarios
con el suefio de tener mejor calidad de vida con productos que entreguen practicidad,
economia, rapidez, compafiia, felicidad y status

Héabitos de compra: El héabito de compra mas comunes el Low costo donde
siempre su objetivo principal es ahorrar esto se ve en la frecuencia de compra que es de
sdbado a martes y eventos especiales como Black Friday, Ciber Monday y dias de
marcas el fendmeno de las redes sociales ha transformado la manera en que los usuarios

se comuniquen e interacten con las marcas.

Modos de pago: La forma de pago mas usada es la tarjeta de crédito.

Frecuencia: Son de sadbado a martes, esto es debido a que la separata tiene estas

fechas de vigencia donde son las ofertas de las mas importantes marcas y categorias.

Gréfica 10. ;Que lo motivé a realizar la compra en el portal?

1. ;Qué lo motivo a realizar la compra en el portal?

H precio/descuento. 65, 4%
La facilidad del procesa de compra. 0%
Comentarios/recomendaciones de otros consumidores, amigos o familiares. 7%

La disponibilidad de tiempo, sin restriccon de horario para la compea. 34.4%

La descripeion @ imdgenss del producto o serdeo. 114%

Encontré el praducts o senvide que buscaba. 39,0%
| I I

0,0% 10,0% 20,05 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Fuente: Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2016.
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5. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL
PLAN

5.1. Ficha técnica

Empresa contratante :

Alkomprar

Empresa de investigacion:

Tatiana Dque y Alejandra Quintero

Referencia del estudio:

Necesidades, expectativas, nivel de

recordacion de pagina web

Objetivo:

Evaluar el nivel de conocimiento y
recordacion de la pagina web de
Alkomprar para realizar compras en

linea

Naturaleza del estudio :

Cuantitativa

Técnica:

Encuesta personal

Instrumento:

Cuestionario de 22 preguntas

Elemento muestral:

Visitantes y clientes de la tienda de

Medellin, Mayorca, Florida y San Diego

Alcance:

Tiendas Alkomprar

Nivel de confianza y margen de error:

No aplica por ser un sondeo

Tamano de la muestra:

100 personas

Fecha del trabajo de campo

Septiembre de 2016
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5.2. Objetivos de la investigacion de mercados

5.2.1. Objetivo general

Se tendra como objetivo establecer el nivel de reconocimiento de la pagina web
como opcién de compra para los clientes actuales de Alkomprar para las categorias de
TV y Video, Audio, Computadores, Celulares, Céamaras, Electrodomésticos y
Videojuegos, de manera que se determinen oportunidades que impulsen la experiencia

de compra online en www.alkomprar.com

5.2.2. Objetivos especificos

Establecer un programa de relacionamiento para mantener informacion adecuada

a los clientes actuales y futuros que permita la toma de decisiones.

e Asegurar la actualizacion en productos y en la oferta comercial digital.

e Determinar el rango de edades con poder adquisitivo que realice compras por

internet.

e Conocer las categorias mas compradas por paginas web.

e Disefiar y ejecutar una investigacion sobre el proceso de compra de los clientes

de Alkomprar para identificar posibles mejoras al plan de mercadeo de la pagina

web.
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5.3. Metodologia aplicada

Tipo de investigacidon: de acuerdo con lo una investigacion cuantitativa, se
realizara por la metodologia de disefio transversal que nos permite llevar a cabo unas
conclusiones que determinen el nivel de reconocimiento de la pagina web como otra
opcion de compra, a parte de las tiendas fisicas, estas con llevaran las frecuencias de los

sucesos para la toma de decisiones asertiva.

Enfoque: Teniendo en cuenta los datos obtenidos en la investigacion, por
medio de la técnica de la encuesta personal, a los diferentes clientes en los puntos de
ventas de la ciudad de Medellin.

Con la finalidad de poder realizar un tratamiento estadistico y determinar las

decisiones a tomar.

Universo: Para conocer el proceso de compra de los clientes actuales de
Alkomprar, en las categorias identificadas en el objetivo de la investigacion, se utilizara
el método de comunicacion con los encuestados, de manera que se obtenga de manera
verbal aplicando una encuesta a clientes de Alkomprar con los datos necesarios para
determinar dicho proceso y las oportunidades para el canal de ventas digital de la

compafiia. Total de personas 100.

Técnica de recoleccion: Para conocer el proceso de compra de los clientes
actuales de Alkomprar, en las categorias identificadas en el objetivo de la investigacion,
se utilizara el método de comunicacion con los encuestados, de manera que se obtenga
de manera verbal aplicando una encuesta a clientes de Alkomprar con los datos
necesarios para determinar dicho proceso y las oportunidades para el canal de ventas

digital de la compafiia.

Periodo: Septiembre 2016.
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Tipo de preguntas: Cerradas con opciones de respuesta de escala de importancia
Tipo de muestreo: No probabilistico, aleatorio; se establecen las variables para formar
los estratos, para este se muestreo es aleatorio simple en referencia al cual se llevan a
cabo las formulas bésicas del error maestral y el tamafio. Se realizd una encuesta de 22
preguntas a 100 clientes de Alkomprar en diferentes puntos de venta de Medellin en el

mes de septiembre del afio 2016.
Confiabilidad: Se determina el margen de error de 0.5% a 10%

Describe la metodologia:

De acuerdo con lo una investigacion concluyente, se realizara por la metodologia
de disefio transversal que nos permite llevar a cabo unas conclusiones, estas con llevaran
las frecuencias de los sucesos para la toma de decisiones asertiva.

Teniendo en cuenta los datos obtenidos en la investigacion, por medio de la
técnica de la encuesta personal, a los diferentes clientes en todos los puntos de ventas

de la ciudad de Medellin.

Con la finalidad de poder realizar un tratamiento estadistico y determinar las

decisiones a tomar.
5.4. Limitaciones
Al momento de realizar las encuestas en los puntos de venta, muchas personas, se

mostraban reacias a realizarle las preguntas, por temor de la informacidn solicitada, otras

porque estaban de afan y no querian destinar tiempo para esto.
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A continuacion mostraremos los resultados de las preguntas realizadas en la encuesta
realizada en la tienda de Alkomprar de la ciudad de Medellin.

1. Sexo

Cuenta de SEXO

SEXO hd
W HOMERE
m MLUUJER

5.5. Hallazgos resuitaagos ae 1a Investgacion

A continuacion mostraremos los resultados de las preguntas realizadas en la encuesta

realizada en la tienda de Alkomprar de la ciudad de Medellin.

1. Sexo

Cuenta de SEXO

SEXO hd
W HOMERE
m MLUUJER

Resultados generales

Cuenta de
Etiquetas de fila SEXO
Hombre 45
Mujer 55
Total general 100

De las 100 personas que encuestamos 55% son mujeres, y el 45% son hombre lo

cual podemos concluir que la mayoria de personas que visitan los almacenes de

ALKOMPRAR son mujeres, ya que son las que mas les gusta saber que salio en las

Gltimas tendencias o cambiar las cosas de su grupo familiar.
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2. Edad

Cuenta de
Etiquetas de fila EDAD
De 21 A 30 afios 23
De 31 a 40 afios 45
De 41 a 50 afios 23
De 51 a 60 afios 6
De 61 0 mas afios 3
Total general 100

Resultados generales

Cuenta de EDAD

gy 3%

EDAD -
m De 21 A 30 afios
m De 31 240 afos
m De 41 350 afios
@ De 51 260 afios

m De 61 6 mas anos

Podemos analizar con un 45 % que la mayoria de personas que acceden a

productos de ALKOMPRAR son personas de un rango entre 31 a 40 que se interesan

por complacer sus antojos o simplemente por actualizado en tendencia.

3. Estado Civil

Cuenta de
Etiquetas de fila ESTADO
Casado 49
Divorciado 7
Separado 7
Soltero 34
Union libre 2
Viudo 1
Total general 100

Resultados generales

Cuenta de ESTADO
1%

%

ESTADO -
m CASADD

m DVORCIADO
E SEPARADD
®m SOLTERO

m LINION LIERE

Analizando los datos en un porcentaje de 49% Las personas que estan casadas

son las que mas visitan las tiendas de Alkomprar, estos clientes utilizan y necesitan mas
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todos los productos que ofrece los distintos almacenes es por esto que se ven en la

necesidad de visitarlos frecuentemente.

4. Estrato
Cuenta de
Etiquetas de fila ESTRATO
1 3
2 9
3 51
4 34
5 1
6 2
Total general 100

Resultados generales

Cuenta de ESTRATO &

1% 3%

ESTRATC -

ml
m2

m3

m5s

Los estratos quemas visitan estas tiendas con un 51 % un poco mas de la mitad

son los estratos 3, a raiz de esto podemos observar que las personas de un nivel

adquisitivo medio les gusta cambiar sus cosas e invertir en un gran porcentaje en los
productos y servicios que ALMACENES ALKOMPRAR les ofrece de acuerdo a sus

gustos y diferentes temporadas del afio.

5. Nivel de Escolaridad

Cuenta de
Etiquetas de fila Estudios
Bachillerato 16
Posgrado 16
Técnico 14
Tecnologico 18
Universitario 36
Total general 100

Cuenta de ESTUDIOS

ESTUDIOS -
m BACHILLERATO
m POSGRADO
TECNICO
TECNOLOGICO
m UNMNERSITARID
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Resultados generales

Podemos evidenciar en la encuesta con un 36% que las personas que mas
frecuentan las tiendas de ALKOMPRAR son las personas con un nivel académico
universitario, ya que estos tienen un conocimiento mas profundo de las diferentes ofertas

y los productos que se salen al mercado.

6. Ocupacion
Cuenta de OCUPACION
Cuenta de
. . =z 4% 5% 1%
Etiquetas de fila Ocupacion OCUPACION
Ama de casa 5 m AMA DE CASA
Desempleado 1 m DESEMPLEADO
EmpIFj‘adO 65 m EMPLEADO
Estudlant? 7 m ESTUDIANTE
Independlente 18 m INDEPENDIENTE
Pensionado 4
Total general 100

Resultados generales

Analizamos que el 65% de los encuestados son personas empleadas, que tienen
poder adquisitivo con mayor probabilidad de adquirir el producto que requiere y
diversificar las compras de acuerdo a su necesidad en el trascurso del afio. Esto es un

resultado significativo para ALKOMPRAR.
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7. De las siguientes categorias de producto, ¢podria indicarme si ha

comprado algun producto en los Gltimos 12 meses?

Categoria Corpp_ra de productos
altimos 12 meses

Television 27
Celulares 19
Computadores 17

Audio 12
Grandes electrodomésticos 9
Colchones 5
Pequefios electrodomésticos 5
Videojuegos 4
Deportes 1

Total general 100

COMPRA DE PRODUCTOS ULTIMOS
12 MESES

m TELEVISION

® CELULARES

®m COMPUTADORES
m AUDIO

m GRANDES

ELECTRODOMESTICOS
m COLCHONES

Resultados generales

De Las 100 personas que encuestamos un 27% compran televisores durante el

afio porque que frecuentemente lo actualizan y es preferencial en todos los hogares.
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8. ¢ A través de qué canal de compra adquirid estos productos?

Etiquetas de | Cuenta de canal de
fila compra

Catalogo 1

Internet 28

Punto de

venta 71

Total

general 100

Resultados generales

Cuenta de CANAL DE COMPRA
1%

28%

1%

CANAL DECOMPRA ~
CATALOGO

INTERNET

Punto de venta

Los resultados indican una preferencia de los encuestados por comprar en puntos

de venta fisica, con el 71%

de respuestas hacia este canal. Sin embargo, hay una

importante participacion del canal online, consecuente con los datos secundarios

analizados en etapas previas a la realizacion de la encuesta.

Al analizar la participacion de edades en la compra por canales, evidenciamos

una mayor porcentaje de jovenes entre en los 21 y 30 afios comprando en internet (32%

del total de compras por internet) que comprando en puntos de venta (20% del total de

compras en puntos de venta).
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9. Pensando en las compras que realizé en los ultimos 12 meses de las
categorias TV 'y Video, Audio, Computadores, Celulares, Camaras,

electrodomésticos del hogar y Videojuegos, ¢Podria indicarme qué medio de pago

-

utiliz6?
Cuenta de medio de Cuenta de MEDIO DE PAGO
Etiquetas de fila pago 1%
Cheque 1
Crédito 21 21% MEDIO DE PAGO
. = CHEQUE
Efectivo 34 CREDITO
Tarjeta crédito 16 EFECTIVO
R L. TARIETA CREDITO
Tarjeta débito 28 16% 309% = TARJETA DEBITO
Total general 100

Resultados generales

El 34% de los encuestados utilizé el efectivo como medio de pago preferido para
sus compras en los Gltimos 6 meses. Los medios del sistema financiero, credito + tarjeta

de credito + tarjeta débito, computan un 65% de las compras del periodo.

El uso de tarjetas y el crédito como medio de pago podria ser una oportunidad

para las compras por internet, ya que es un canal donde predominan estos medios.

Al detallar la composicion por estrato del medio de pago, se evidencia que, entre
los encuestados, el crédito y tarjeta de crédito es el medio preferido para el estrato 3, una
variable importante dentro de la estrategia de negocio de Alkomprar, mientras que el

efectivo es usado principalmente por los estratos mas altos.
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10. Cuando va a realizar una compra de algun producto de las categorias

mencionadas, ¢A través de qué medios se informa sobre las caracteristicas del

producto?

Cuenta de
Etiquetas de fila Caracteristicas
Asesor marca 32
Catalogo revista 8
Ficha técnica 9
Internet 9
Marca 29
Recomendacion 13
Total general 100

Resultados generales

Cuenta de CARACTERISTICAS

CARACTERISTICAS =

= ASESOR MARCA

= CATALOGO REVISTA
FICHA TECNICA
INTERMNET

= MARCA

= RECOMENDACION

Los resultados indican una mayor preferencia por recibir informacion via el

asesor de la marca o confian en el posicionamiento de esta para tomar su decision de

compra. Medios alternativos de informacion son usados, destacandose en menor medida

la recomendacion.

Al abrir los resultados por canal, se encuentran importantes variaciones en los

resultados a total. Para las compras por internet, la marca cobra un valor fundamental en

la decision de compra, con un 32% de importancia, mientras que para las compras en

punto de venta, el asesor de la marca cobra un 35% de relevancia, seguido por la marca

con un 28%.
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11. Cuando va a realizar la compra de un producto de las categorias
mencionadas, ¢Qué atributos son importantes para usted al momento de evaluar

las posibles alternativas?

Cuenta de Cuenta de ATRIBUTOS DE COMPRA
Etiquetas de fila atributos de .
o 2% ATRIBUTOS DE COMPR... ¥
compra = APARIENCIA FISICA
Apariencia fisica 2  CARACTERISTICAS
Caracteristicas técnicas 35 TECHICAS
— GARANTIA
Garantia 13
MODELO
Modelo S
Precio 43 = PRECIO
SerVICIO pOStventa 2 = SERVICIO POSTVENTA
Total general 100 5%

Resultados generales

La variable precio es la caracteristica fundamental en el momento de comprar
alguna de las categorias consultadas en el estudio, con un 43% de menciones. Sin

embargo, las caracteristicas técnicas también son relevantes, con un 35% de menciones.
Al abrir los resultados por canal, se mantiene el orden de atributos de manera

estable

Compras en linea (10% superior).
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12. ¢Qué tan probable es que usted realice sus proximas compras de TV y
Video, Audio, Computadores, Celulares, Camaras, electrodomésticos del hogar y
Videojuegos por internet?

Cuenta de Cuenta de PROBABILIDAD DE COMPRA,

probabilidad de
Etiquetas de fila | compra CRCRABILIGAD o7
MUY = MUY PROBABLE
P(F\;(c):(B)AB LE 22 = POCO PROBABLE
P B PROBABLE
PROBABLE 17
PROBABLE 38
Total general 77

Resultados generales

De las 100 personas que se encuestaron solo respondieron 77 personas de las
cuales 49% probablemente realizaria compras por internet.

13. ¢ Ha realizado compras por internet en los Ultimos 6 meses?

- C ta de COMPRAS ULTIMO & MESES
Etiquetas |Cuenta de compras —
de fila ultimo 6 meses
NO 37 COMPRAS ULTIMO .. ~
= NO
Si 63 B
Total
general 100
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Resultados generales

El 63% de los encuestados afirmd haber realizado alguna compra por internet, de

las categorias evaluadas, en los Ultimos 6 meses, con una concentracion en estratos 3 y

4, del 49% y 37% respectivamente.

Dentro de aquellos que han realizado compras por internet, aquellos con estudios

superiores son aquellos que mas resaltan en los resultados; tecnolégico (12 menciones),

universitario (29 menciones) y (14 menciones).

De igual manera, los empleados son aquellos que mas realizan compras por

internet (75% de los que compran por internet son empleados).

14. ¢ Qué productos ha comprado por internet?

Etiquetas de fila

Cuenta de productos
comprados por internet

Cupones 3
Electrodomésticos 35
Motos y/o

repuestos 1
Productos belleza 1
Servicios 10
Viajes 14
Total general 64

Resultados generales

Cuenta de PRODUCTOS COMPRADOS POR INTERNET

PRODUCTOS COMPR... . T
= CUPONES

5%

= ELECTRODOMESTICOS

MOTOS Y/O

REPUESTOS

PRODUCTOS BELLEZA
m SERVICIOS

= VIAJES

Al analizar las categorias que mayores compras se realizan por internet, los

electrodomésticos representan la mayor participacién con el 55% de las compras,
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seguido por viajes y servicios. Los resultados son importantes para Alkomprar, siendo

los electrodomésticos una de sus principales categorias en su portafolio de productos.

15. ¢ Después de obtener el producto que espero como comprador?

Servicio técnico 24/7
Cumplimiento en el tiempo de entrega___

Transparencia en la transaccion de pago

Buen estado del producto__

Informacion

Acompafamiento de la marca

Cuenta de
Etiquetas de fila después
de la

compra
Acompafiamiento marca 9
Buen estado producto 15
Cumplimiento entrega 21
Efectividad pago 5
Informacion 4
Servicio técnico 10
Total general 64

Resultados generales

(1)
)
@)
(4)
(®)
()

Cuenta de DESPUES DE LA COMPRA

DESPUES DE LA COM... -7

B ACOMPARNAMIENTO
MARCA

B BUEN ESTADO
PRODUCTO

B CUMPLIMIENTO
ENTREGA

De las 64 personas que realizan compras por internet el 33 % espera como valor

agregado el cumplimiento de la entrega en los tiempos establecidos y en un buen estado.
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16. ¢A traves de qué péaginas

ultimos 6 meses?

ha realizado compras por internet en los

Etiquetas de Cuenta de paginas
fila utilizadas

Alkomprar 8
Alkosto 1
Exito 13
Falabella 11
Jumbo 1
Mercado libre

Olx 2
Otro 15
Pagina

producto 10
Total general 64

Resultados generales

Cuenta de PAGINAS UTILIZADAS

PAGINAS UTILIZADAS ~
= ALKOMPRAR

= ALKOSTO
EXITO
FALABELLA
= JUMBO
= MERCADO LIBRE
B OLX

= OTRO

Los portales del Exito y Falabella computan el 37% de las compras realizadas en

linea por los encuestados, seguidos de manera importante por la pagina oficial del

producto.

La desintermediacion que ofrece el internet es una amenaza creciente a los

negocios de comercio al detal.

Al analizar la composicién de ventas por categoria de cada uno de los portales

mencionados, encontramos que los electrodomésticos es la categoria mas importante de

manera general.
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17. ¢ Cuél es el monto de compras que realizé por internet en los ultimos 6

meses?
Etiquetas de fila | Promedio de Monto Promedio de MONTO
Catalogo 700.000
Internet 612.143
Punto de venta 678.000 = INTERNET
Total general 649531 = Punto de venta

Resultados generales
El promedio de compras declarado por los encuestados es de 649.531 pesos. Al
analizarlo por canal, identificamos un promedio de compras levemente superior en el

punto de venta vs las

18. ¢ Conoce la pagina web de Alkomprar?

Si__ (1) Pase a pregunta 19.
No__ (2) Agradezca y termina.

Clenta de COMOCE LA PAGINA
Cuanto
Etiquetas de fila conoce la
paglna COMOCE LA PAGINA - -
No 45 = o
_ us
Si 55
Total general 100
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Resultados generales

De las 100 personas a las que se les realizo la encuesta el 55 % de esta conoce la

pagina web, lo que nos determina que méas de la mitad tiene en sus opciones de

busqueda de productos o compras a ALKOMPRAR.

19. ¢Cual es la razon principal para visitar la pagina web de Alkomprar?

Precio___ (1)
Publicidad ____ 2)
Recomendacion___ (3)
Experiencia___ 4)
Comodidad____ (5)
Tiempo___ (6)
Cuenta de
. . razén
Etiquetas de fila -
Comodidad 5
Experiencia 7
Precio 26
Publicidad 2
Recomendacion 12
Total general 52

Resultados generales

Cuenta de RAZON VISITA

10%
RAZON VISITA
B COMODIDAD
4% B EXPERIENCIA
PRECIO
50%
m PUBLICIDAD

Para esta pregunta solo 52 personas respondieron lo cual el 50% de esta basa su

motivo de visita a la pagina, en el precio lo que indica que esta razén es la mas

relevante para una decision de compra.
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20. ¢Con que frecuencia visita la pagina web de Alkomprar?

Diario____ (1)
Semanal (2
Mensual 3)
Fines de semana____ (4)
Ofertas_ 5)
Nunca_ (6)
Cuenta de
Etiquetas de fila |frecuencia
FINES DE
SEMANA 11
MENSUAL 17
OFERTAS 20
SEMANAL 4
Total general 52

Resultados generales

Cuenta de FRECUENCIA
8%

A

FRECUENCIA g

m FINES DE SEMANA

m MENSUAL
OFERTAS

B SEMANAL

Para esta pregunta solo 52 personas respondieron lo cual el 33% realiza compras

mensuales, lo cual es una frecuencia muy buena que permite un alto flujo de visitas y

comprar en la web
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21. ;Recomendaria la pagina Web de Alkomprar?

Si___ (1) Pasar a pregunta 22.
No__ (2) Agradezca y termina

Etiquetas de fila

Recomendaria

NO 6
Sl 46
Total general 52

Resultados generales

Cuenta de RECOMENDARIA

RECOMEMNDARIA
HNO

m S|

De las 52 personas que realizancompras en la pagina web el 88 % recomendaria

usarla, lo cual brinda un alto nivel de confianza para el 12 % queno la recomienda.

22. ¢Por que recomendaria la pagina?

Precios__ (1)
Ofertas__ (2
Métodos de pago_ 3
Variedad 4
Confianza___ (5)
Servicio___ (6)
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Cuenta de
Etiquetas de fila recomendacion
Confianza 3
Métodos pago 5
Ofertas 15
Precio 16
Servicio 1
Variedad 8
Total general 48

Resultados generales:

Cuenita de RECOMENDACION

2%

6%

RECOMENDACION Y
B CONFIANZA

EMETODOS PAGO
B OFERTAS
EPRECIO

Para esta pregunta es importante resaltar que se tiene 2 razones muy similares en

participacion que son ofertas con un 31% Yy precio con un 33%, lo que nos indica que

las ofertas y precios son grandes inductores de compras para la pagina web

5.5.1. Informacién sociodemografica

e Sexo

Etiquetas de fila

Cuenta de Sexo

Hombre 45
Mujer 55
Total general 100
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e Edad

Etiquetas de fila

Cuenta de Edad

De 21 A 30 afios 23
De 31 a 40 afios 45
De 41 a 50 afios 23
De 51 a 60 afios 6
De 61 0 mas afios 3
Total general 100
e Estado Civil
Cuenta de
Etiquetas de fila estado
Casado 49
Divorciado 7
Separado 7
Soltero 34
Union libre 2
Viudo 1
Total general 100
e Estrato
Cuenta de
Etiquetas de fila | estrato
1 3
2 9
3 51
4 34
5 1
6 2
Total general 100
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e Nivel de Escolaridad

Etiquetas de fila

Cuenta de estudios

Bachillerato 16
Posgrado 16
Técnico 14
Tecnoldgico 18
Universitario 36
Total general 100
e Ocupacion

Cuenta de
Etiquetas de fila ocupacion
Ama de casa 5
Desempleado 1
Empleado 65
Estudiante 7
Independiente 18
Pensionado 4
Total general 100

5.5.2. Comentarios puntuales

e La pagina web debe tener como opcidn la asesoria en linea de un asesor dé cada

marca que representa el 32 %, esto con el objetivo de fidelizar a los clientes que

basan sus decision de compra en la asesoria de estas personas.

e Hacer mas publicidad de la pagina web, donde los compradores vean que las

mismas ofertas, garantias y beneficios que se ofrecen en los puntos de venta los

puede obtener por la web.
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e Siempre la pagina web tenga los enlaces pertinentes en el momento de las ofertas
y que todo este actualizado para asi general mas confianza con los clientes.
Como también en puntos de venta, decirle a los clientes que puede visitar el sitio

online y hacer compras a través de este.

5.6. Conclusiones

En lo transcurrido de esta investigacion podemos determinar que la pagina web
no esté del todo en el anonimato ya que un poco mas de la mitad para ser mas exactos el
55% sabe de su existencia, lo cual impulsa a seguir persiguiendo el objetivo de la
investigacion de hacer que los clientes realicen compras por la web, generandoles
confianza a través de varios aspectos que vimos con bajo porcentaje como son los
métodos de pago, atributos de compra entre otros, que pueden llegar a cambiar el
pensamiento de lo que ain no realizan compras virtuales si no por lo contrario en los

puntos de venta.

Arrojando una positiva participacion en los que ya la realizan, transmitiendo
recomendaciones por precios, ofertas y confianzas que nos sirve para tomar acciones

para generar mas trafico.
5.7. Recomendaciones
Los resultados del estudio son consecuentes con el desarrollo del comercio

electronico a nivel general, pero en especial en las categorias de Electrodomésticos,

donde se identifican importantes competidores como www.exito.com.co Yy

www.falabella.com.co

El apalancamiento en la marca de los productos comercializados es un

atributo fundamental identificado por los encuestados, como un validador de calidad
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del producto, especialmente cuando no hay interaccion directa con el producto o un

asesor presencial.

Los medios de pago del sistema financiero, tarjetas débito, tarjetas crédito y
el crédito convencional, tienen alta participacion en los medios de pago de las
compras de los encuestados. Para Alkomprar es una oportunidad de potenciar estos
medios de pago en su pagina, y dentro de su propuesta de valor de crédito facil y
rapido a través de la web. Para ello debe preparar sus procesos para que la agilidad
que pasa en las tiendas, también suceda en internet y pueda diferenciarse en este

atributo valorado por sus clientes.

De acuerdo con el objetivo de planteado al principio de la investigacion,
podemos determinar que de acuerdo a los resultados arrojados y analisis de las
repuestas, la pagina web de ALKOMPRAR, el 55 % conoce la pagina lo que
generar una oportunidad para aumentar las ventas por este medio, fidelizando el 35
% de los compradores que ya lo hacen y prefieren la categoria de electrodomésticos,
esto se puede lograr enfocandose a crear confianza los medios de pago que se usan
para las compras por internet como son las tarjetas de crédito, débito y para
Alkomprar CREDITO propio.

Generar mas valor a la categoria de viajes ya que es la segunda posicion

como mayor participacion en categorias y asi aumentar sus clientes en la pagina.

Realizar mas campafias donde se le dé a entender a los clientes que también
pueden realizar sus compras por la pagina web contando con todos los beneficios
que se le brindan en el punto de venta y asi poder cautivar a ese 22% que

probablemente pueda comprar por internet
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6. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

6.1. Objetivos del plan de mercadeo

Marketing

e Incrementar en un 30% el nimero de seguidores de la pagina web antes del 31 de
diciembre del 2017.

o Identificar, acceso para nuevos clientes, segmentacion, fidelizacion de clientes.

e Reducir la tasa de rebote de usuarios en nuestra web en un 5% antes de final de

afo.

Ventas

e Integrar el crédito en alkomprar.com con el fin de generar, mayores beneficios y

facilidades de compra y pago a nuestros clientes.

e Conseguir mes cada el contacto de 600 nuevos clientes potenciales con un plazo
al 31 de diciembre de 2107

e Aumentar un 30% el ticket medio de compra en la web un con un plazo al 31 de
diciembre de 2017
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Management

e Capacitar al personal community manager para aumentar su productividad

enfocada a resultados.

e Contratar una persona para que desemperie el cargo de community manager.

Experiencia de usuario

e Incrementar un 30% en la valoracién de las encuestas de satisfaccion mensuales

en lo que resta de afio.

e Conseguir 20 entrevistas de con clientes en que visitan los puntos de ventay a su

vez visitan la pagina web.

e Realizar video con los clientes para ser publicado en redes sociales y pagina
Web.

6.2. Presupuesto de ventas
Iniciaremos revelando las cifras que se han tenido en la pagina web desde que se
cuente con el apoyo del comunity manager, en el mes de noviembre de 2015; tanto en

valores, sesiones, nuevas visitas, visitantes que retornaron, el incremento es notable lo

que nos indica que la terea se esta haciendo bien, pero falta por mejorar.
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Tabla 7. Ventas internet Alkomprar por pagina web medio de pago crédito 20 minutos

MES 2015 2016 2017 TOTAL GENERAL
Enero $39.993.962 | $ 94.862.112 $ 134.856.074
Febrero $44.133.720 | $ 77.911.698 $122.045.418
Marzo $51.475.091 |$ 104.466.628 $155.941.719
Abril $ 64.044.666 | $ 75.971.946 $140.016.612
Mayo $ 62.107.067 $62.115.913
Junio $ 76.465.993 $ 76.465.993
Julio $ 66.238.877 $ 66.238.877
Agosto $104.060.927 $104.060.927
Septiembre $71.673.602 $71.673.602
Octubre $ 83.450.859 $ 83.450.859
Noviembre |$22.401.832|$ 141.726.008 $ 164.127.840
Diciembre $ 52.606.009|$ 125.690.028 $ 178.296.037
Total General|$ 75.007.841|$ 931.060.800|$ 353.212.384|$ 1.359.289.871

ARIO SESIONES | NUEVAS VISITAs | VISITANTES O1E
2015 | 1.338.189 814.653 523.536
2016 | 2.575.948 1.428.610 1.147.338

Fuente: Elabo

racion propia
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Tabla 8. Presupuesto afio 2017

MiSNgEL INGRESOS 2016 METAZ[E)I;VENTA CRECIMIENTO
PORCENTUAL

Enero COP 239,631,545 | COP 479,263,090 50%
Febrero COP 230,919,065 | COP 461,838,130 50%
Marzo COP 262,003,876 | COP 524,007,752 50%
Abril COP 375,724,155 | COP 751,448,310 50%
Mayo COP 363,714,263 | COP 727,428,526 50%
Junio COP 357,730,861 | COP 493,668,588 28%
Julio COP 378,787,092 | COP 522,726,187 28%
Agosto COP 670,108,433 | COP 924,749,637 28%
Septiembre COP 397,440,870 | COP 548,468,401 28%
Octubre COP 417,978,671 | COP 576,810,566 28%
Noviembre COP 1,116,058,076 | COP  1,540,160,145 28%
Diciembre COP 679,851,880 | COP 938,195,595 28%
TOTAL COP 5,489,948,787 | COP  8,488,764,927 35%
CRECIMIENTO TOTAL ANO 55% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 9. Presupuesto afio 2018

MES DEL META DE VENTA CRECIMIENTO

ANO INGRESOS 2017 2018 PORCENTUAL
Enero COP 479,263,090 | COP 684,661,557 30%
Febrero COP 461,838,130 | COP 659,768,757 30%
Marzo COP 524,007,752 | COP 748,582,503 30%
Abril COP 751,448,310 | COP  1,073,497,586 30%
Mayo COP 727,428526 | COP  1,039,183,609 30%
Junio COP 493,668,588 | COP 705,240,840 30%
Julio COP 522,726,187 | COP 746,751,696 30%
Agosto COP 924,749,637 | COP  1,321,070,910 30%
Septiembre COP 548,468,401 | COP 783,526,287 30%
Octubre COP 576,810,566 | COP 824,015,094 30%
Noviembre COP 1,540,160,145 | COP  2,200,228,778 30%
Diciembre COP 938,195595 | COP  1,340,279,421 30%
TOTAL COP 8,488,764,927 | COP 12,126,807,038 30%
CRECIMIENTO TOTAL ANO 43% 100%

Fuente: Elaboracién propia
Tabla 10. Presupuesto afio 2019
MES DEL META DE VENTA
- INGRESOS 2018 CRECIMIENTO
ANO 2019

PORCENTUAL
Enero COP 684,661,557 | COP 855,826,946 20%
Febrero COP 659,768,757 | COP 824,710,946 20%
Marzo COP 748,582,503 | COP 935,728,128 20%
Abril COP 1,073,497,586 | COP  1,341,871,982 20%
Mayo COP 1,039,183,609 | COP  1,298,979,511 20%
Junio COP 705,240,840 | COP 881,551,050 20%
Julio COP 746,751,696 | COP 933,439,620 20%
Agosto COP 1,321,070,910 | COP  1,651,338,638 20%
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Septiembre | COP 783,526,287 | COP 979,407,858 20%
Octubre COP 824,015,094 | COP  1,030,018,868 20%
Noviembre | COP 2,200,228,778 | COP  2,750,285,973 20%
Diciembre | COP 1,340,279,421 | COP  1,675,349,277 20%
TOTAL COP 12,126,807,038 | COP  15,158,508,798 20%
CRECIMIENTO TOTAL ANO 25% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 11. Crecimiento porcentual
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Fuente: Elaboracién propia

Para el afio en curso 2017, el objetivo de ventas es altamente comprometedor en
un 55 % de crecimiento esperado, que no es facil de lograr contando con las altas tasas
de interés que se tienen en la actualidad, donde los estratos bajos que son los que en su
mayoria adquieren crédito, estdn absteniéndose de incrementar sus deudas, este
presupuesto puede llegar lograrse creando alianzas con las marcar que nos permitan
trasladar descuentos y valores agregados con bundle con otras productos que generen

complementos como por ejemplo, bases de tv gratis por las compra de Televisores,
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mouse para los computadores, baterias de carga (power bang) para celulares, cobijas y

almohadas para colchones entre otros.

Es importante tener presente que para lograr los presupuestos se deben apalancar
en la categorias mas dindmicas en el retail como son la de celulares, informatica y
television aprovechando el mundial del afio 2018, que se pronostica crecimiento a futuro
por sus fabricantes cada vez en mas comln sus avances en tecnologia. Y los mismo

consumidores exigen cada vez mas garantias, oferta y actualidad.

Es claro que para los 2 siguientes afios 2018 y 2019 el presupuesto el prepuesto
no es tan aspiracional, ya que para estos afios se pretende que las ventas e-commerce
estén mas maduras y estables tanto en valores, como en reconocimiento de marca. Para
que asi se tenga una rentabilidad en la pagina web mas acorde a lo invertido en afios
anteriores, como también que sea una de las fuentes donde los clientes y consumidores
puedan tener acceso a su compra 0 a un producto en cuestion de minutos y desde

cualquier parte.
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6.3. Formulacion de macro estrategias

Tabla 11. Formulacion de macro estrategias

MACRO ESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRODUCTO

Logra que los clientes que compran en el punto de venta y tienen crédito activo conozcan la opcién de
comprar en la pagina web; construyendo una relacion de fidelidad con el comprador y esta fidelidad
empieza la satisfaccion de éste en la compra realizada.

MACRO ESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRECIO

Lograr descuentos en los precios del mercado para compras a crédito.

MACRO ESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PLAZA'Y VENTAS

Adquirir mas el trafico en la web.

MACRO ESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PROMOCION

Aumentar las ventas A través de los descuentos por solo compras con crédito -en 20 minutos”

MACRO ESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: COMUNICACION

Ampliar estrategias de comunicacion para dar a conocer la pagina web.

6.4. Formulacion de estrategias

Tabla 12. Macro estrategia

MACRO ESTRATEGIA
Logra que los clientes que compran en el punto de venta y tienen crédito activo conozcan la
opcién de comprar en la pagina web.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Se incentivaran todas las categorias de tecnologia, video / celulares e informatica de la mano de
las marcas lideres por medio de separatas solo de categoria tanto virtuales como fisicas.

MACRO ESTRATEGIA
Logra que los clientes que compran en el punto de venta y tienen crédito activo conozcan la
opcién de comprar en la pagina web; construyendo una relacion de fidelidad con el comprador y
esta fidelidad empieza con la satisfaccion de éste en la compra realizada.

MACRO ESTRATEGIA
Adquirir mas el trafico en la web.

ESTRATEGIA PLAZA Y VENTAS

Concursos y juegos en redes sociales para aumentar mas el trafico y a su vez aumentar las ventas
en la web.

MACRO ESTRATEGIA
Aumentar las ventas a crédito por medio de premios convenciendo al cliente de comprar un
determinado producto en el momento mismo que lo ve, cualquiera que sea el tipo de premio de

131




que se trate, siempre debera parecer irresistible a los ojos del consumidor.

ESTRATEGIA DE PROMOCION

Crear e implementar estrategias de promociones apoyados en el instrumento financiero de
"CREDITO EN 20 MINUTOS " para los dias miércoles, jueves y viernes de cada semana del
afio 2017 y 2018 dias identificados con menos trafico de publico en los puntos de venta pagina
web y por ende bajo en venta y baja transacciones monetarias.

MACRO ESTRATEGIA

Ampliar estrategias de comunicacién para dar a conocer la pagina web.

ESTRATEGIA DE SERVICIO

A través de un plan de relaciones publicas comunicar a todos los publicos los beneficios y
garantias de la compra online.

6.5. Detalle tactico del plan

Tabla 13. Detalle tactico del plan

MACRO ESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRODUCTO

Logra por medio del personal de ventas que los clientes que compran en el punto de venta y
tienen crédito activo conozcan la opcion de compra en la pagina web; construyendo una
relacién de fidelidad y confianza con el comprador y esta fidelidad empieza la satisfaccion de
éste en la compra realizada.

6.5.1. Definicion de la estrategia precio

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

Se incentivaran todas las categorias de tecnologia, video / celulares e informatica de la mano de
las marcas lideres por medio de separatas solo de categoria tanto virtuales como fisicas.

AMPLIACION
EXPLICACION DE LA RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
ESTRATEGIA
Las separatas que se realizan cada Julio a diciembre
8 dias los dias de sabado a martes, | Compras y cada 8 dias $120.000.000
se crearan separatas virtuales | mercadeo durante 4 dias
diferentes a las fisicas (196 dias)

132




DETALLES ACCIONES O TACTICAS

Alianzas comerciales con las marcas para estrategias en las paginas web de ambas marcas.

Capacitaciones contintas con google al area de mercadeo, ventas y compras.

Andlisis de los resultados de ventas de la referencias de las separatas.

Analizar los clientes en su proceso de compra para cada categoria, como busca y selecciona los
productos y las razones por las cuales compra 0 no compra.

MACRO ESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PRECIO

Lograr descuentos diferenciales otras retails con las marcas solo a credito para las ventas en la
web.

6.5.2. Definicion de la estrategia plaza y ventas

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

Crear estrategias de descuentos en los precios de los productos en conjunto con las marcas a
través del crédito por medio de la pagina web.

AMPLIACION EXPLICACION

DE LA ESTRATEGIA RESPONSABLES | TIEMPO PRESUPUESTO

Las alianzas con las marcas que mas Agosto a

participacion  tienen, seran dar | Area de Compras diciembre del | $150.000.000
descuentos adicionales para los afio 2017, Mensuales
clientes que usen sus cupos de minimo 8

créditos en las referencias dias al mes.

seleccionadas entre ALKOMPRAR
y la marca, en dias claves del mes,
gque no se crucen con otras
estrategias.

DETALLES ACCIONES O TACTICAS

Alianzas de recursos econémicos con las marcas para crear descuentos solo a crédito en dias
claves

Crear logotipo que identifique los descuentos a créditos en la pagina web, expresado en material
P.O.P en los puntos de venta

Evaluacion de las ventas a crédito Vs ventas con pago de contado

Analizar y generar reportes de mercado de los canales online y las estrategias de la competencia.

Dinamizar la experiencia de compra, de acuerdo a la temporada y producto, mejorando la
navegabilidad y usabilidad de la tienda online, en conjunto con el equipo de mercadeo.
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MACRO ESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PLAZA'Y VENTAS

Concursos y juegos en redes sociales para aumentar mas el trafico y a su vez aumentar las ventas
en la web, los premios serian autor redimible.

6.5.3. Definicion de la estrategia promocion

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

Aumentar las ventas a crédito por medio de premios convenciendo al cliente de comprar un
determinado producto en el momento mismo que lo ve, cualquiera que sea el tipo de premio,
siempre debera parecer irresistible a los ojos del consumidor.

AMPLIACION Y EXPLICACION

DE LA ESTRATEGIA RESPONSABLES | TIEMPO | PRESUPUESTO

Crear concursos con mecanicas Julio a

interesantes Motivando el deseo de | Area de mercadeo | diciembre $20.000.000
compra de los clientes para que del afio Mensuales
adquieran un producto o servicio 2017, 1 vez

atreves de los concursos y juegos, en al mes.

la pagina web, que los enlace por
medio de las redes sociales como
Facebook de esta manera aumentar la
visibilidad de la marca para adquirir
nuevos clientes y reforzar los
existentes.

DETALLES ACCIONES O TACTICAS

Crear micro sitios con las marcas lideres de cada categoria para que en su sitio web los
direccione a la pagina web del concurso.

Evaluar la cantidad de link a los concursos de acuerdo a Analytics, para determinar la
continuidad y difusion de estos,

Realizar encuestas al final de los concursos a sus participantes para medir el nivel de su alcance
y compresion.

Crear, disefiar y proponer estrategias comerciales a través de alianzas con compariias de alcance
masivo.

Desarrollar e implementar las estrategias de canal internet aprovechando las fortalezas propias
como: Venta cruzada, Up sell, combos, cupones, productos exclusivos, etc.

MACRO ESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: PROMOCION

Ampliar estrategias de comunicacion para dar a conocer la pagina web.
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6.5.4. Definicion de la estrategia comunicacion

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

Crear e implementar estrategias de promociones apoyados en el instrumento financiero de
"CREDITO EN 20 MINUTOS " para los dias miércoles, jueves y viernes de cada semana del
afio 2017 y 2018 dias identificados con menos trafico de publico en los puntos de venta pagina
web y por ende bajo en venta y disminucion de transacciones monetarias

AMPLIACION Y
EXPLICACION DE LA RESPONSABLES TIEMPO PRESUPUESTO
ESTRATEGIA

Aprovechar el interés de la persona Miércoles,
que ingresar a la pagina web a | Area de mercadeoy | juevesy $35.000.000
echarle un vistazo a los productos | compras viernes de Mensuales
en él, despertando su curiosidad y julio a
hacerle ain mas deseable aquello diciembre
que esta viendo por medio de del afio 2017.
imagenes que expliguen
cotidianamente la parte técnica de la
referencia que esta observando.

DETALLES ACCIONES O TACTICAS

Hacer que lo usuario actualicen sus datos en la web, de los que realizan compras a crédito

Evaluar la cantidad de crédito otorgado pero que no generaron compra en la web y contactarlos.

Enviar mailing a los clientes que se registran en la pagina web con las ofertas, concursos y
novedades de la pagina para tenerlo conectados.

Aumentar y optimizar el trafico en los canales ecommerce, generado por los multiples canales
(Directo, pago y referido) en conjunto con las areas de compras y mercadeo.

Analizar los datos arrojados por herramientas como Google Analytics para conocer la
efectividad de la comunicacion, campafias y comportamiento del cliente.

MACRO ESTRATEGIA RELACIONADA CON LA VARIABLE: COMUNICACION

Ampliar estrategias de comunicacion para dar a conocer la pagina web.

6.5.5. Definicidn de la estrategia detalle tactico del plan

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

A través de un plan de relaciones publicas comunicar a todos los publicos los beneficios y
garantias de la compra online.

AMPLIACION Y EXPLICACION

DE LA ESTRATEGIA RESPONSABLES | TIEMPO | PRESUPUESTO

Las RRPP se trabajan para dar a | Julio a
conocer la imagen, y asi aumentar y | Area de mercadeo | Noviembre | $30.000.000
potenciar la  fidelizacién  del de 2017. Mensuales
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consumidor, creando  confianza
atreves de las comunicaciones
basadas en la informacion.

DETALLES ACCIONES O TACTICAS

Brindar un excelente servicio y atencion al cliente y satisfacer sus necesidades, a través del chat
de la pagina web y linea telefénica del servicio al cliente.

Monitorear las acciones de la competencia en cuanto a producto, precios y campafias virtuales.
Desarrollar las ventas Institucionales a través del canal en conjunto con el area de ventas
institucionales

Desarrollar campafias de marketing centradas en branding o en la marca con personajes famosos
busca asociar los valores de la marca con los valores o cualidades del personaje. De esta manera
el potencial cliente asociara marca-personaje famoso; valores personaje famoso-valores de la
marca.

6.6. Presupuesto del plan de mercadeo (subtotales por estrategia)

SUBTOTAL
PARTICIPACION 34%

SUBTOTAL
PARTICIPACION 42%

SUBTOTAL
PARTICIPACION 6%

SUBTOTAL
PARTICIPACION 10%

SUBTOTAL

PARTICIPACION 8%
GRAN TOTAL
GRAN TOTAL %

Fuente: Elaboracion propia
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6.7. Calculo del punto de equilibrio del plan de mercadeo

CATEGORIA PVP PROMEDIO COSTO PROMEDIO MARGEN DE VENTAS 2016 PARTICIPACION PRECIO CosTo

CONTIBUCCION % PONDERADO | PONDERADO

AUDIO $ 793,124 | $ 509,383 | $ 283,741 | $ 62,356,891 7% $ 53,085 [ $ 34,094

VIDEO $ 2,904,610 | $ 1,778,332 | $ 1,126,278 | $ 281,031,806 30% S 876,173 |$ 536,432

INFORMATICA $ 1,499,847 | $ 1,126,373 | $ 373,474 | $ 177,627,544 19% $ 285,959 [$ 214,753

PEQUENOS $ 187,863 | $ 105,523 | $ 82,339 | $ 16,597,436 2% S 3,347 | $ 1,880

CAMARAS $ 1,232,376 | $ 806,011 | $ 426,365 | $ 5,000,000 1% S 6,614 | $ 4,326

ACC Y VIDEO JUEGOS | $ 155,619 | $ 93,185 | $ 62,434 [ $ 31,630,160 3% S 5283 |$ 3,164

LB $ 1,496,736 | $ 969,520 | $ 527,216 | $ 166,543,230 18% S 267,559 [$ 173,313

CELULARES $ 1,019,456 | $ 782,047 | $ 237,409 | $ 190,864,173 20% $ 208,852 [$ 160,215

TOTALES B ) _| $ 931,651,240 100% $ 1,706,872 (S 1,128,176

PRESUPUESTO

MKT 355,000,000

PVU PONDERADO 1,706,872

CVU PONDERADO 1,128,176

PQEN U 613.45

PQENS$ $ 1,047,077,716
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7. ETAPA DE IMPLEMENTACION ESTRATEGICAE
INDICADORES DE GESTION

7.1. Requerimientos para la implementacion del plan

A NIVEL DE RECURSOS: Se requiere méas presupuestos para las campafias
virtuales pero no solo con recursos financieros de Alkomprar, tambien de los
proveedores incentivando inversion en las campafias digitales, streaming
(transmision en vivo por secuencias), videos, de esta manera incentivar la

conectividad con la pagina cliente.

A NIVEL DE CULTURA ORGANIZACIONAL.: Se necesita crear sentido de
pertenencia, que les permite a los empleados creer en el cambio, cuando
hablamos de cambio se refiere a la cultura de servicio, estar dispuesto atender
las dudas y necesidades de los clientes tanto en el los puntos de ventas, contact
center, no solo enfocarse en vender un articulo por lograr el cumplimiento de
presupuestos establecido por el area comercial. Es importante que para este paso
los miembros del area de ventas, mercadeo acompariado de la gerencia y gestion
humana, les comuniquen la gravedad del tema y la necesidad de inmediata de
realizar el cambio. Lo fundamental del caso es convencer a los altos directores y
gerentes, pues estos tienen la autonomia para invertir tanto tiempo como los

recursos financieros para los cambios que deben hacer.

No permanecer en zona de confort con los logros ejecutados a corto plazo.

Se deben valorar los puntos positivos y los puntos por mejorar, para de esta

manera establecer metas y generar la cultura de mejoramiento continuo.
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A NIVEL LEGAL: Se debe estar alineado con la ayuda del departamento
juridico con el que se cuenta en la compafiia, con la Ley 1273 de 2009 que cre6
nuevos tipos penales relacionados con delitos informaticos y la proteccion de la
informacién y de los datos con penas de prision de hasta 120 meses y multas de
hasta 1500 salarios minimos legales mensuales vigentes.

El &rea juridica debe velar sin excepcion todo lo que abarca de esta ley, que
adiciona al Codigo Penal colombiano el Titulo VII BIS denominado "De la
Proteccion de la informacion y de los datos” que divide en dos capitulos, a
saber: “De los atentados contra la confidencialidad, la integridad y la
disponibilidad de los datos y de los sistemas informaticos” y “De los atentados

informaticos y otras infracciones”.

Esto debido a que varios competidores ya se les han aplicado multas por no
cumplir con esta ley, ALKOMPRAR no debe ser ajeno a esto por lo que el
requerimiento legal es irremplazable y debe estar actualizando constantemente

con esto.

En la pagina web se cuenta con asesores en linea, lo cuales deben tener un perfil
juridico para que puedan dar el soporte profesional, sobre dudas de los usuarios,
estando al margen de lo legal; generando confianza a los clientes (Gandini, Isaza
y Delgado, 2015).

A NIVEL ECOLOGICO: En la actualidad es tendencia mundial los productos
y actividades y fabricacidn bajo el margen ecoldgicos, y como empresa tenemos
esta responsabilidad social, para mejorar este tema, se requiere mas contenidos
con tips y consejos en el manejo de residuos ecoldgicos de los productos que el
cliente compre por la pagina web y punto de venta, como pilas, pantallas de

televisores, portétiles, celulares entre otros, esto debe ser en conjunto con las
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marcas. Se debe contratar una persona que maneje el tema ecolégico en los

puntos de ventas para el manejo adecuado de reciclaje y que interactie con el

cliente recomendandoles a través de campafias el manejo de las basuras que

generan los empaques de los electrodomeésticos, como plésticos, poliestireno

expandido, cintas.

7.2. Formulacion de indicadores de gestion del plan de mercadeo indicador

Tabla 14. Indicadores

COMO
OBJETIVO LOGRARLO INDICADOR | RESPONSABLE | PERODICIDAD
(Venta
Comparando Elr i%rr:l%()jl;.( por
los costos de (nGmero
. cada _campaﬁa, promedio de
Determina la los clientes veces que un
cantidad de obtenidos en cliente compra
ingresos de cada cada una de A0 X VENTAS MENSUAL
venta segun las estas acciones pt(_)r afio) q
distintas campafias. | y los ingresos §eltirrr11§i%n €
generados por promedio en
gﬁ?)z uno de meses 0 afnos
' para que un
cliente tipico)
Certificando el
cumpliendo de
ingresos a la
Determinar si el pagina, sino NGmero de
trafico de la también CONVErsiones
pagina web, confirmar de totales / MERCADEO Y TRIMESTRAL
ingresa por forma | que las visitas NGmero de COMPRAS
organica, por los se estan visitas totales
medios de convirtiendo en
comunicacioén Leads en un
directos, redes porcentaje
sociales. definido.
Identificar el Asegura que Es el nimero de MERCADEO MENSUAL

impacto de los

los concursos

“conversiones”
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concursos y rifas
publicados en la
pagina web, para
obtener un 20 %
mas de usuarios en
cada estrategia de
sorteo o rifa

sean divertidos
para las
interacciones
sociales, de
facil acceso
para los
celulares,
donde el
premio este
alineado a la
mayoria de los
gustos de los

/ NUmero de
clics dados al
anuncio

clientes
Por medio de
pautas
publicitarias,
cufias radiales,
Evaluar, la gortﬁés/lialigsn Ingresos nuevo
adquisicion de - t Slon cliente /ventas
nuevos clientes pautas en . VENTAS MENSUAL
eventos de clientes
que generen deportivos nuevos
compras.
enlaces con las
marcas lideres
con micro
sitios en sus
webs.
Realizando
campafias con
videos que
muestres lo
Evaluar la nuevo de la R imient
percepcion de los | marca, como el | ~econocimiento
. . de la marca en
consumidores y su | ingreso de . -
A Unidades =
comportamiento nuevas -
dond indi marcas Unidades
onde nos Indique ’ vendidas dela | MERCADEO MENSUAL
el grado de productos, marca /
;:_onommlento %ue | guevos:[ puntos Unidades
iene utn rgerlca oa e vecrlm gs yd vendidas de la
respecto de la novedades de categoria.
marca. la marca que
generen
diferenciacion
frente a los

competidores.
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Conocer los

Comparar las

Ventas totales /

medios de pagos ventas a Ventas con
masusadosenla | créditovsla | oo ge pago VENTAS MENSUAL
pagina web para la | ventas con crédito 20
compras de otros medios minutos
electrodomésticos | de pago
Medicion de la
concienciacion,
con esta
Evaluar qué se hﬁggg}:ggi s€
esté haciendo bien | D20 TR
y qué se necesita | odbli
mejorar sobre todo gz publico que Numero de
conocer cual esel | o ongigoel | EVEMOS/ | cOMUNICADOR | SEMESTRAL
progreso : Ingreso de
. mensaje y la I
copsx_agwdo ylo Medicion de la | NUEVOS € ientes
mas importante Accion del

como y en qué
podemos mejorar.

Publico, ayuda
a ver como se
realiza una
campafia en las
RRPP

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

Actualmente el sector de retail no pasa por su mejor momento, esto debido a
la economia del pais, aumento de 3 puntos en el IVA, tasa de interés entre otros lo
que hace que las personas, este mas restringidas para adquirir créditos. Esto nos
indica que las estrategias de mercadeo no deben estar solo enfocadas en bajar los
precios, si no en generar una relacion mas directa y de cordialidad para que los
clientes, donde la compafiia debe esforzase cada dia por ofrecer un mejor servicio.

Durante el desarrollo de esta investigacion, podemos determinar que la marca
Alkomprar es conocida en el mercado de ventas a credito de electrodomésticos como
destino para este tipo de compras, pero tenemos que ser conscientes que la pagina
web aun tiene mucho por trabajarle, en cuanto a publicidad, fidelizacion, estrategias
de comunicaciones, calidad de servicio y estrategias de posicionamiento, en las

ventas por internet.

Es importante destacar que el instrumento financiero *“ crédito en 20
minutos” con el que Alkomprar cuenta , es una oportunidad muy importante que
permite tener otra opcion de pago para las compras en su pagina, lo que minimiza la
desconfianza de los clientes que no realizan compras por internet , por el temor de

que su informacién financiera sea mal usada.

La participacion de mercado de ALKOMPRAR que fue analizada a partir de
los datos que obtuvimos de analitycs sefiala que si bien es cierto, ALKOMPRAR
aun no lidera el mercado en las ventas por internet en Colombia, lo no indica que
vaya por mal camino, pues la estrategias actuales han hecho que los clientes, ya no

sean ajenos a esto otra alternativa de compra.
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Alkomprar a pesar de que cada afio realiza apertura entre 1 o 2 tiendas por
afio en el territorio colombiano, sus directivas son méas conscientes de la tendencia
digital, donde cada dia apoya al area de mercadeo en las estrategias en la pégina

web.

La realizacién de esta investigacién de mercado, es de gran importancia para
la compafiia ya que vemos como nuestros clientes actuales, nos perciben y también
la diferenciacion frente a nuestras competencias directa, obviamente siempre
queriendo mejorar cada dia en el mercado retail. Es importante resaltar que la
plataforma estrategia de la compafiia se esta cumpliendo y va alineada con las

acciones que la empresa ofrece.

La ejecucion de este proyecto permitira a la organizacion incrementar su flujo
de caja, fortaleciendo su musculo financiero y otorgando viabilidad a las labores
institucionales, ademas apoyara los sitios Online con fortalecimiento en los
contenidos y actualizaciones con el fin de contribuir con los objetivos

organizacionales.

El desarrollo de este tipo de proyectos que ayudan a identificar las posibles
causas que pueden fallar en la organizacion, ya que plantea unas serie de soluciones
enmarcadas en procesos contingencia les que garantizan el éxito de las gestiones que

se realizan con los diferentes pablicos de la compafiia.
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RECOMENDACIONES

Estrategias digitales amigables para los clientes creando campafias en redes
sociales y la pagina de la empresa, siempre pensando en lo que usted deberia obtener
como cliente, como también siempre ofrecerles algo diferente, innovador y que cumpla

las necesidades que busca el cliente.

Enmarcar las actividades en tiempo y espacio con un presupuesto definido
posibilitan la claridad a las personas que hacen parte del modo de comprender como van
hacer utilizados los recursos, y en qué actividades. Asi mismo se muestra las
necesidades mas importantes que tiene el modo en cuanto al manejo de la comunicacion
y lo fundamental de desarrollar las diferentes acciones que mejoren la interaccion entre
la pagina web de ALKOMPRAR vy sus diferentes publicos.

La comunicacion del punto de venta debe ser igual al de la pagina web, para que
asi la compaifiia tenga alineacion y coherencia con su plataforma estratégica generando
asi a sus clientes confiabilidad y satisfaccion al momento de divulgar su portafolio o si

adquieren un producto

Hacer un buen uso de las redes sociales, no simplemente hacer parte de ellas,
mejorando las actualizaciones y con campafas atractivas para los compradores, ya que
las redes es mas que una difusion del mensaje, es atraer y construir una relacién

frecuente con el cliente.

Tanto el publico interno como el externo conozcan y transmita el mismo

lenguaje, para que asi no genere desconfianza o duda en los posibles clientes.
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Estar actualizada la pagina web con las promociones en los almacenes fisicos que
ambas tengan el mismo lenguaje, para que asi los publicos externos tengan confiabilidad
de la pagina pues muchas veces se observa que van al punto fisico y compran Online o

viceversa entonces esto es de mucha importancia.

Contar con disefios innovadores y campafias constantes tanto de las promociones
o de las ofertas que se hacen semanalmente para que los clientes, estén actualizados y

puedan generar una expectativa frente dichas campanas.

El servicio post venta debe llevar un seguimiento para que el cliente obtenga
todos los beneficios al momento de comprar en ALKOMPRAR

De acuerdo a la tendencias digitales de los proximos afios, los videos tomaran
mucha fuerza y se recomienda crear videos con valiosos contenidos, abandonando los
banco de iméagenes y videos de terceros, estos contenidos debe estar alineados a los
gustos de los usuarios, capturando los micro momentos de los clientes para poder ser

mas competitivos en el mercado digital.

La busqueda de voz al igual que los videos, deben considerarse e iniciar a
trabajar en ello ya que, esto permitira estar actualizados y los clientes lo percibirdn como
avances tecnoldgicos que le facilitaran sus busquedas, dafio como preferencia para sus

compras en linea.

Googles es la plataforma de busqueda mas utilizada en el mundo, y con lo
anterior ya se cuenta en el mercado con Google shopping que es un servicio que permite
a los usuarios puedan comprar entre diferentes tienda don line, esto funciona donde los
vendedores de forma gratuita en este caso Alkomprar, indexan sus productos y de esta
manera podrd vender mas gracias a los anuncios Adwords que apareceran en la parte

lateral de la pagina, es esencial que Alkomprar esté en este grupo de vendedores ya que
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sera la oportunidad para llegar a mas clientes, ampliar la participacion en el mercado y

mejorar su visibilidad.

Como se ha mencionado a lo largo de este plan de mercadeo, el crédito en”20
minutos”, es una de los ganchos financieros para atrapar a los clientes, dado esto en la
pagina web, no solo se debe mostrar las referencias que estan en oferta, se debe tener la
posibilidad que los clientes conozcan y simulen las cantidades de cuotas en las que

puede llevar sus productos.

Recomendamos tener contenidos de videos, de clientes donde puedan compartir
sus experiencias con Alkomprar, de sus servicios, calidad de los productos, atencion a
sus reclamaciones entre otros, esto permitira que los futuros clientes tengan referencias
de Alkomprar, permitiéndoles sentirse mas confiados al momento de realizar compras

por la pagina Web.

Implementar la calificacion de llamadas automaticas: Con el fin de auditar la

calidad de las llamadas que se reciben en servicio al cliente sobre la pagina web.
Crear la lista de opcion de lista de novias en la pagina de modo que se pueda

cubrir esta parte del mercado que genera comodidad y seguridad de compra para este

tipo de evento social.
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ANEXO 1. ENCUESTA

Ver archivo en Excel.
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ANEXO 1. FOTOS
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