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INTRODUCCION

INTRODUCCION

A través de los afios los adelantos en la tecnologia han influido y afectado
notoriamente las sociedades del mundo. Uno de ellos es el desarrollo de la informética
mediante la introduccion del computador personal, ya que éste se ha convertido en las
dos (2) ultimas décadas en un instrumento capaz de registrar, procesar y difundir
representaciones del conocimiento humano en forma de signos y simbolos, cuyas
presencias en las distintas &reas del desarrollo humano es practicante indispensable.

El mundo actual de los negocios es cada vez mas competitivo, global y Ileno de
exigencias, los clientes tienen a su disposicién mayor cantidad de informacion, lo que
les permite demandar mayor calidad y variedad de productosy servicios, los cuales asu
vez deben ofrecer alta utilidad para ser atractivos para los empresarios e inversionistas,
por lo cua las éstos deben comprender la importancia de locadlizar y atacar sus
debilidades, aumentado sus fortalezas y eficacia en el desempefio de sus labores con la
finalidad de controlar |os recursos propiosy de su entorno, y asi mejorar sus resultados.

En tal sentido, los recientes avances en el campo de las telecomunicaciones y
més aun, la amplia expansion del comercio electronico, han permitido cambios
positivos en e mundo empresarial, asi como en € &mbito personal y profesional. Por
esto, para las empresas deben asumir e reto de modernizacion, mantenerse a la
vanguardia con respecto alo que el mercado ofrecey lo que €l cliente demanda. El éxito
del negocio, o la continuacién del mismo de manera activa en el mercado, puede
depender en gran manera de la adaptacién a las nuevas tendencias y tecnologias. Ya
que, s la diferenciacion supone una clave de éxito, permanecer estancado puede
suponer una clave de fracaso.

Por lo tanto, el comercio electrénico es un medio que consiente y soporta tales
cambios a escala global, ademas permite alas empresas ser méas eficientes y flexibles en
Sus operaciones internas, trabgjar mas estrechamente con sus proveedores y dar una
respuesta mas rapida alas necesidades y expectativas de sus clientes.

El presente trabgjo de andlisis de mercado es realizado por la iniciativa del
estudiante Ing. Claudio Stammitti Scarponey la colaboracion de Maria Eugenia Ciampi,
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donde se presenta el modelo de negocio que consiste en un sistema de comercio
electronico para la compra de productos de panaderias a través de Internet, con la
finalidad de reducir € tiempo de compra que emplea €l consumidor y asi facilitar la
adquisicién de estos productos.

En este estudio se desarrollan los lineamientos estratégicos para vincular las
ventgjas y beneficios del comercio electrénico en la comercializacion de los productos y
servicios de los modelos de negocio convencionales de panaderias, 10s cuales poseen
amplia aceptacion y demanda en el publico venezolano, cuya cultura, en los ultimos
anos se ha adaptado a consumo de los productos de panaderias para satisfacer sus
necesidades en diversas comidas del dia, como desayunos, amuerzos, cenas asi como
otros gustos y antojos.

Como enfoque de esta investigacion, se analizaran las zonas de Chacao y Baruta,
en las que se encuentran excelentes panaderias gourmet, a las que se quiere ofrecer un
servicio asociado de compras en-linea de los productos de las panaderias
(principalmente desayunos), creando un portal Web para que las personas confluyan y
elijan de cua panaderia disfrutar sus productos y a su vez puedan solicitar € servicio
delivery através de la panaderia de su preferencia.

La evolucién en e planteamiento inicial, permite ampliar la propuesta de
negocio para ofrecer a las empresas y oficinas de los edificios en la zona antes
mencionada, los servicios que les permitan cumplir con sus necesidades de catering,
preparacion de banquetes, cursos, reuniones, eventosy almuerzos.

El estudio que se presenta a continuacion es de modalidad descriptiva con disefio
de campo, y a fin de lograr 1os objetivos propuestos, se estructura la investigacion en
cinco (5) capitulos, dirigidos a presentar un esquema de facil comprension, de la
siguiente manera:

Capitulo I, planteamiento del problema, donde se describe la situacion
problematica especificando los factores y efectos que la generan, |os objetivos generales
y especificos que fundamentan la investigacion, la importancia y justificacion, los
beneficios que proporciona, asi como las limitaciones en €l desarrollo del estudio.
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Capitulo Il, marco tedrico, en e cua se presentan los antecedentes de la
investigacion donde se hace referencia a trabajos rel acionados con el objeto de estudio y
las bases tedricas que la sustentan.

Capitulo I11, marco metodol 6gico, que refiere algunas consideraciones generales,
tipo y disefio de lainvestigacion, la poblacion y muestra, |as técnicas de investigacion, y
los instrumentos de recol eccion de datos.

Capitulo 1V, andlisis e interpretacion de resultados, presenta €l resultado del
instrumento y su andlisis representado en cuadros y gréficos de cada uno de los items
planteados.

Capitulo V, conclusiones y recomendaciones, presenta €l aporte a modelo de
negocio que vincula el comercio electrénico a través de un portal Web con los
productos ofrecidos por las panaderias, como estrategia de venta con el fin de mejorar la
comercializacion de sus productos, y a su vez permitirles una mayor apertura comercial

y un mayor acercamiento alos clientesy la satisfaccion de sus necesidades.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

Contexto del problema

A primeravista, y como percepcion cas instintiva de las personas que habitamos
en las grandes ciudades, € tiempo parece cada vez mas escaso, mas reducido y dificil de
sacar su maximo provecho. Si bien € tiempo no sobra ni falta, simplemente esta ahi, €l
tiempo es el recurso més democratico que existe, todas las personas tienen 24 horas en
un dia para ser administradas de la manera que cada uno crea méas conveniente.

Sin embargo, el trafico, retrasos y averias en los servicios publicos y de
transporte, imprevistos, manifestaciones, y otro sin fin de situaciones, afectan nuestras
planificacion, causan retrasos, molestias, y ateran nuestro estado de salud fisico y
mental, deterioran nuestro desempefio labora y personal. Si consideramos que estos
eventos ocurren en las horas de la mafiana, en la que peguefios retrasos adicionales
pueden incurrir en demoras exponencialmente mayores a nuestras actividades del dia,
puede, y se pretende determinar en que grado ocurre, degjar menoscabadas ciertas
actividades importantes como desayunar.

Ahora, consideremos gque en nuestro ajustado tiempo, nos vemos en |a necesidad
de hacer filas extensas para poder disfrutar del desayuno saludable, balanceado y
nutritivo que realmente deseamos, 10 mas seguro es gue prescindamos de hacerlo y por
consiguiente recurrimos a opciones mas rapidas y por ende dafiinas a la salud, de
preparacion e higiene dudosa 6 apariencia y sabor deficiente, etc. como por gemplo
resolver con un par de empanadasy un jugo.

Si bien esto no parece un problema, de hecho son realmente sabrosas, hacerlo

una vez puede no causar ningun dafio, pero si recurridamente, todos los dias, caemos en
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esta situacion, optar por la solucion mas répida y facil, esta claro, y es un hecho
verificable, que la salud corporal ira en detrimento con consecuencias severas.

Este trabgjo parte de la idea de aprovechar esta necesidad insatisfecha, este
problema del que muchas personas pueden sufrir sus efectos en el corto y mediano
plazo, y ofrecerles una aternativa, para que los mismos puedan, sin necesidad de
sacrificar su tiempo, poder consumir en su desayuno lo que éstos realmente desean y
gue les brinde el mayor beneficio a su salud integral, mediante la combinacién de las
ofertas de productos de las panaderias gourmet y 10s servicios de ventas anticipadas por

comercio electronico.

Interrogantes del problema

¢ Cual es la necesidad?

e El tiempo que una persona emplea en dirigirse al lugar (panaderia), seleccionar €l
producto, hacer e pago en cga y retirarlo del mostrador, presenta
inconvenientes, molestias y pérdida de tiempo a consumidor.

e Contar con un servicio de seleccion y compra de desayunos por anticipado, que
permita ahorrar tiempo al consumidor.

e Contar con un servicio rgpido y eficiente de seleccion y compra de servicios de

catering paralas empresasy oficinas de la zona.

¢ Donde esta ubicado?

e Serd un servicio en linea que atiende las panaderias gourmet y los edificios de
oficinas ubicadas en el municipio Barutay Chacao, debido a que en estas zonas
ademas de ser de alto movimiento comercia y profesional, atienden los sectores

de poblacion a quienes estan dirigidos |os desayunos tipo gourmet.

-10 -
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¢Por qué existe?

e Las panaderias gourmet de la zona de Baruta y Chacao ofrecen desayunos
variados y de muy alta calidad.

e Paravalorar e tiempo, salud y productividad de las personas que puedan contar
con desayunos de mayor valor nutricional, calidad, saludables y con mayor
rapidez de servicio.

e Las empresas con centros de operaciones y oficinas en los edificios de la zona
necesitan servicios de catering de alta calidad y con entregas puntuales para sus
eventos corporativos.

e Aumentar e volumen de venta y productividad de las panaderias asociadas a
través del outsourcing de comercio electronico ofrecido por e porta. Se

establ ece una relacién ganar-ganar para ambas partes.

¢ Qué debemos hacer para satisfacer la necesidad?

e Presentar un sistema de comercio electrénico que permita a los usuarios
seleccionar y comprar/reservar su desayuno con anticipo (noche anterior) através
de Internet, asi solo requieren retirar su pedido en el establecimiento de su
eleccidn, o solicitar €l servicio de entregainmediata.

e Presentar un sistema de comercio electronico que permita a las empresas
seleccionar y personalizar sus servicios de catering para banquetes, cursos y

reuniones en sus centros de operacion y oficinas en los edificios de la zona.

¢ Qué debemos hacer para ofrecer la mejor relacion tiempo-beneficio?

e Crear lamotivacion de las compras a través de Internet mediante el ofrecimiento
de:

-11 -
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o0 Multiple formas de pago electronicas, tarjeta de crédito, transferencias
bancarias, depdsito bancario, 6 mediante efectivo con el importe exacto a
través de las cajas rapidas en el establecimiento.

o0 Poshilidad para los usuarios de presentar sugerencias, reclamos,
recomendaciones, comentarios y opiniones de los productos y servicios.
Semejante al esquemas de |os foros de usuarios.

0 Cupones de descuento, promociones, beneficios a usuarios frecuentes (tarjeta
de &filiacion).

0 Menusy combos exclusivos ofrecidos através del portal.

0 Banner publicitarios y enlaces Web de anunciantes, empresas, servicios y
eventos afines como gastronomia, salud y nutricién, agencias de vigjes, spa,
Masaj es, repuestos 'y Servicios.

e Se ofrecera alas panaderias los estudios de mercado y ventas de sus productos que
se generen por el acceso y consumo de los usuarios atraves del portal.
e Ofrecer servicios de entrega inmediata con precios especiales para los clientes

estrella que demanden altos vol imenes de productos.

Alcances

El presente estudio se plantea realizar la Investigacion de Mercado para
determinar la aceptacion de este nuevo modelo de negocio de compras en linea para los
productos de panaderias, asi como la importancia y vaor nutriciona que los
consumidores atribuyen al desayuno.

El desarrollo del sistema de informacion del portal Web, y e estudio de
factibilidad economica del proyecto, no estdn contemplados en esta investigacion

exploratoria.

-12 -
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Objetivos

Objetivo General

Andizar e mercado para la propuesta de un modelo de negocio
Panaderiaenlinea.com, para la comercializacion de desayunos, almuerzos y servicios de

catering - en Junio 2009.

Objetivos Especificos

1. Identificar la afinidad y habitos de las personas con los sistemas de informacién
de comercio electronico (compras en linea).

2. Determinar la factibilidad de asociar las panaderias gourmet de la zona
establecida para la comercializacion de sus productos a través del portal de
comercio electronico.

Identificar laimportanciay valor nutricional del consumidor hacia el desayuno.

4. Elaborar lineamientos estratégicos para la comercializacion de sus productos

aplicado através del comercio electronico.

-13 -
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Justificacion

Una de las ideas que primero pueden expresarse como motivacion para la
elaboracion de este estudio, consiste en e tiempo que emplean las personas en realizar
tareas tan sencillas como comprar un desayuno. En numerosas ocasiones, Yy
dependiendo del establecimiento, vemos que en las panaderias el cliente primero debe
hacer filas para ordenar sus productos de preferencia, luego deben realizar otra fila para
pagar los mismos, encontrandose con las conocidas y frecuentes escenas en que la
persona que antecede no tiene el importe exacto y entregar el vuelto restante a
comprador se convierte en unatarea titanica para el cgjero, por otra parte se retrasan los
pagos electronicos cuando los puntos de venta se encuentran defectuosos o con
problemas de comunicacion en la linea telefonica con el banco, y en otras ocasiones
cuando las personas cambian de decision en Ultimo momento y retrasan €l avance en la
fila, posteriormente, el cliente debe realizar una ultima fila para retirar su compra del
mostrador con €l recibo de cgja correspondiente.

Este proceso, € cual han adoptado gran cantidad de panaderias, puede demorar
entre 15 y 25 minutos en horas pico (de acuerdo a observacién propia de dicho evento),
lo cual es en muchas ocasiones un desaliento para algunos usuarios y dimiten de realizar
su compra, optando por opciones de menor gusto o calidad, y para otros representa €l
retraso en la hora de |legada a su destino matutino.

En vistade |lo anterior, es este valor de tiempo de la persona, en particular en las
horas criticas de la mafiana, en las que una demora adicional representa un retaso aun
mayor en la hora de llegada dado el comportamiento del tréfico en la ciudad de caracas.
Lo que se considera como motivaciéon principal para andlizar la propuesta de este
model o de negocio.

Otro argumento de valor considerado en la motivacion de este trabago, es
reconocer €l grado de aprecio que se tiene en Venezuela de los sistemas de compra
electronica a través de Internet. El alto potencial de esta herramienta no se encuentra
bien difundido en nuestro pais, como si sucede en Américadel Norte. Esta es unade las

razones por las que los servicios tradicionales, como comprar directamente en una

-14 -
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tienda deben evolucionar hacia las compras en-linea para adaptarse a la realidad global
del desarrollo de las Tecnologias de Informacion y comunicaciones. El beneficio para el
consumidor resulta evidente cuando observamos el tiempo consumido en € tréfico para
realizar cualquier diligencia.

Debemos reconocer entre uno de los factores importantes que ha mermado el
desarrollo y progreso de este tipo de herramientas, a la desconfianza que tienen los
usuarios a la seguridad electronica en Venezuela, quienes en multiples ocasiones
ademas de ser victimas de fraudes, engafios, clonacion de tarjetas, etc., son afectados
por lainefectividad de los reclamos y exigencia del cumplimiento de |os justos derechos
de proteccion del consumidor, en los cuales se llegan a obtener resultados frustrantes y
negativos paralos usuarios. Por |o tanto esta propuesta busca introducir un cambio en €l
paradigma de la forma de comprar productos tan esenciales como los aimentos,
facilitndole a consumidor €l acceso a los productos de su preferencia ofrecidos en las
panaderias.

Este modelo de negocio busca aprovechar al maximo el tiempo del cliente,
ofreciendo desayunos variados de alta calidad, ampliando su panorama de opciones.
Como €l tiempo es dinero, €l cliente solo tendra que recoger su desayuno o producto y
luego retirarse de la panaderia. Asi, los clientes ahorran el tiempo que involucra
verificar la disponibilidad del producto y escogerlo, hacer las filas para pedirlo, pagarlo

y por ultimo retirarlo.

-15 -
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Limitaciones

Los sistemas de compras por Internet son una forma de servicio que aln se
encuentra en desarrollo en Venezuela, por 10 que se han identificado las siguientes

limitaciones en su aplicacion.

e Las compras de productos perecederos a través de Internet no ha evolucionado
mucho en € pais, existe desconfianza e inseguridad en los puntos de venta
virtuales.

e Los beneficios de la idea de comprar € desayuno por anticipado a través de
Internet puede no convencer o suficiente ala credibilidad del consumidor.

e El cliente necesita mucha calidad, rapidez y atencién en los puntos de ventas
finales, lo cual no depende del servicio prestado a través del portal, sino del
servicio que prestan la(s) panaderia(s) asociada(s).

e El tiempo para e desarrollo del estudio es corto (4 meses), € cud esta
compartido con otras actividades profesionales y personaes, segin los
requerimientos para cumplir los objetivos del programa académico.

e Hay escasez de referencias a otros trabajos de investigacion sobre el comercio

€lectrénico de productos.

-16 -
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CAPITULO I

MARCO TEORICO Y REFERENCIAL

Antecedentes de la Investigacion

L os antecedentes permiten definir e interpretar el problema planteado mediante
la sintesis de un marco referencial conformado por las exploraciones y trabgos
vinculados a este tipo de investigacion, estableciendo un enfoque tedrico y
metodol 6gico de la misma. Se presentan entonces |os antecedentes que sustentan esta
investigacion.

P§aro (2002), presentd una investigacion titulada: Elaboracion e implantacion
de la pagina Web de la compafiia BEBETECA parala promocién y comercializacion de
sus servicios, cuyo objetivo principal fue disefiar una pagina Web para brindar
informacion acerca de los servicios que ofrece la empresa Bebeteca a los usuarios
acerca de la interaccion entre los padres con sus hijos, y de esta manera se convierta en
un intercambio de informacion entre los usuarios de toda la red.

Esta investigacion permitié formular lineamientos estratégicos para e
mejoramiento de la comercializacion de los productos de la empresa Bebeteca, lograr un
mejor desempefio y un ato nivel de comercializacion. Este estudio es de caracter
descriptivo apoyado en un disefio de campo, con una poblacién de diez (10) personas,
dicha investigacion mangj6 una poblacion relativamente pequefia por o que se tomo
como muestra al total de la misma. Como técnica de recoleccién de datos se utilizd la
encuestay como instrumento la escala de estimacion.

La autora concluy6 que la empresa dispone de una gran variedad de productos,
excelente ubicacion, ofrece precios accesibles y acordes con las necesidades de sus
clientes, de igual forma posee comodas instalaciones, 1o que le proporciona una buena

posicion competitiva.

-17 -
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Sin embargo, no desarrolla campafias publicitarias, promocionales, ni
investigaciones de mercado, ni tampoco hace una seleccién adecuada de su personal,
por lo que recomienda tomar en cuenta los lineamientos estratégicos elaborados en la
investigacion.

En 2001, Castejon presenta su Propuesta de un Modelo de Comercializacion en
linea para Optimizar el Departamento de Compras de la Mediana Industria del Sector
Manufacturero en el Area Metropolitana de Caracas. Dicho trabajo de investigacion se
desarrollé por la necesidad de actualizacion tecnolégica que se presenta en las
organizaciones en sus departamentos de compras. El objetivo de este estudio es disefiar
un modelo “en linea” orientado a la optimizaciéon del departamento de compras de las
organizaciones manufactureras de la mediana industria en e &rea metropolitana de
Caracas.

La investigacion se encuentra enmarcada en un disefio de campo, bao la
modalidad descriptiva, cuya poblacion estuvo representada por tres (3) empresas de la
medianaindustria del sector manufacturero. Para determinar € modelo més apropiado a
la mediana industria del sector manufacturero, se estudiaron los manuaes de
procedimientos que se siguen en dichas estas empresas y se determind un patrén general
de operatividad.

Con este patron y con las herramientas que diariamente ofrecen las revistas
especiadizadasy lared y otras fuentes de informacién, se determiné un nuevo modelo de
comercializacion que consta de tres procesos fundamentales. Primero, se debe conectar
en red a todos los usuarios de materiales e informacién dentro de una compahia. En €l
segundo paso corresponde a la operacionalizacion del departamento de compras,
cambiando su modelo vigente por uno donde los pardmetros establecidos, Intranet y la
digitalizacién de los procesos son los principal es actores. Por Ultimo, se propone € uso
de un portal para las negociaciones entre empresas, a través del mismo los procesos de
negociacion se ssimplificarén, ya que posee todas las herramientas necesarias para cerrar
una compra.

El autor concluye que todo este cambio redundara en una profunda

transformacién en la manera de hacer negocios e incluso cambios en la estructura
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organizativa de las compahias, y todos aquellos seran necesarios para la supervivencia
en este mundo globalizado.

En € trabgjo realizado por Arreaza en 2000, titulado Aplicacion de Comercio
electronico para la Venta de Automoviles por Internet, se abordan las bases
conceptuales, metodoldgicas y tecnol égicas, que fundamentan el comercio electrénico,
desde los inicios de la Internet, como herramienta facilitadora de negocios y atencién
personalizada al cliente. Estos aspectos fundamentan el disefio y desarrollo de una
aplicacion de negocio enfocada en la relacion empresa-consumidor, que permite agilizar
y hacer seguimiento al proceso de venta de automoviles por Internet.

La investigacion contiene una descripcion formal y detallada de los diferentes
pasos utilizados para el desarrollo de la aplicacion y |a consecuente integracion de todas
las entidades involucradas con el proceso de venta, a través de la disociacion de cuatro
modul os especificos: venta, seguridad, pago y seguimiento.

La poblacion de dicha investigacion estuvo representada por diez (10) clientes
de la empresa, a los cuaes se le aplicd como instrumento de estudio la encuesta, que
consiste en estudiar el problema desde e punto de vista del usuario, estableciendo
metas, objetivos permitiendo preparar el esguema que se usara para guiar €l
levantamiento de lainformacion necesaria para el entendimiento de |os procesos.

La aplicacién de la investigacion establece dos tipos de usuarios, el persona de
la empresa (administradores y analistas de crédito) y e cliente, para quienes, se
desarrolla una base de datos de consulta comun, asi como aplicaciones particulares para
cada entidad. La empresa tiene a disposicion un nuevo mecanismo para interactuar con
el cliente a lo largo de toda la tramitacion de su solicitud de financiamiento, asi €l
cliente disfruta de las facilidades y flexibilidad que le brinda el sistema, a través de la
oferta de alternativas, en cuanto a categorias y modelos de vehiculos, planes y detalles
de financiamiento, concesionarios cercanos, modalidades de pago, entre otros
beneficios.

Se concluyé que la implementacion de esta aplicacion tiene limitaciones
asociadas a uso restringido de la tecnologia utilizada. Ademés, la aplicacion
desarrollada constituye una solucion de negocio para la industria automotriz

venezolana, ajustada alas exigencias de la siempre cambiante nueva era digital.
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Los estudios anteriormente sefidlados aportan a la presente investigacion
aspectos de gran importancia, debido a que hacen referencia a la implementacion de
diferentes métodos necesarios para €l logro de un ato nivel de comercializacion y
captacion de clientes, como son los métodos publicitarios, promocionaes vy

tecnol 6gicos.
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Bases Teoricas

Las Bases Tedricas que sustentan la presente investigacion estédn estrechamente
relacionadas con aspectos inherentes a la comercializacion de productos y servicios en
las organizaciones, asi como las herramientas tecnolégicas que les ayudan al
establecimiento de estrategias corporativas con € propdsito de aumentar su posicién

competitiva.

Comercializacion

La comercializacion es una parte importante en la funcién organizacional
destinada a suministrar bienesy servicios que satisfagan las necesidades de | os clientes.

Sabino (1992) sefialala comercializacion, como un proceso necesario:

“Para llevar los bienes del productor a consumidor. Todas las grandes firmas
modernas tienen departamentos o gerencias especializadas en la comercializacion de
sus productos, las cuales se hacen cargo, usualmente, de las siguientes actividades:
investigacion de mercados, para conocer las necesidades de los individuos, sus hébitos
de consumo y la posible aceptacion de nuevos productos; publicidad, para difundir y
estimular las ventas; las ventas en si mismas, que por lo general se hacen a mayoristas,
aunque en otras ocasiones directamente a los minoristas o al consumidor fina; las
promociones de diverso tipo, que complementan y hacen mas efectiva la accion
publicitaria y la distribucion fisica de los bienes vendidos. Las actividades de
comercializacién a diferencia de lo que ocurria hace algunas décadas resultan
fundamentales en & desarrollo de la empresa moderna, pues sin ellas es casi imposible
competir adecuadamente en los complejos mercados de hoy. La diversidad y
tecnificacion de las mismas han hecho que, en muchos casos, diversas actividades de
comercializacion sean desempefiadas por firmas especializadas; tal es € caso de la
publicidad, lainvestigacion de mercados, la promocién, y otros (p. §/n).”

Estos procesos de comercializacion, a los cuales se refiere el autor, se han visto
en la necesidad de mantenerse en una blsqueda constante de nuevas estrategias, que de
manera involuntaria u obligatoria han tenido adaptarse a la innovacion del entorno con

el fin de mantener las organizaciones competitivas.
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En la actualidad todos los negocios estan enfocados en ofrecer sus productos y
servicios cada vez de mayor calidad, como consecuencia de que los clientes y
consumidores demandan mayores beneficio y satisfaccion de los productos o servicios
que compran, dado que disponen de mayor informacion con la cual comparar y analizar
las opciones del mercado, conocimiento de nuevos desarrollos y tecnologias que
aportan mayor valor a producto, las cuales en ocasiones pasan a Ser nuevas
caracteristicas basicas o minimas del producto. Sin embargo en algunas ocasiones, las
politicas de reduccion de costos, o incremento del margen de ganancia de la empresa,
puede afectar el prestigio e imagen de la misma a mermar la calidad de su producto y
como consecuencia no satisfacer las necesidades y expectativas del cliente.

Un cliente insatisfecho, puede manifestarse de diversas formas, mediante una
queja verbal, escrita, 0 una publicacion o divulgacion masiva de su inconformidad
(teniendo como consecuencia €l, a veces no ponderado, efecto de bola de nieve con €l
circulo de clientes afines a que ha sido afectado). Sin embargo existen también los
clientes insatisfechos gue no se manifiestan directamente y prefieren, ademas de guardar
silencio, cesar las relaciones comerciales con dicha empresa 'y eso es precisamente 1o
que se debe evitar y tratar a cliente como nos gustaria que nos trataran a Nosotros
personalmente, hacer de los clientes nuevos vendedores en un ambiente socia y

procurar que siempre se hable positivamente de la empresa.

Internet y su importancia en el mercado actual

De acuerdo con Barroso (2001), “Los mercados digitales estan constituidos por
compradores y vendedores que se encuentran en ambientes virtuales, definidos por
medios electronicos, para realizar actividades de intercambio comercial de productos y
servicios. A estos compradores se les denomina consumidores de la Era Digita” (p.
124).

Seguin Barrios (2001), este tipo de consumidor utiliza Internet por cinco razones
fundamental es:

e Variedad de alternativas para su eleccion: donde € nimero de aternativas
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multiplica por diez (10) las opciones que un consumidor tradicional tiene en su
ciudad. Un consumidor de la era digital puede comprar productos y servicios a
empresas situadas en otras ciudades, paisesy continentes.

e Conveniencia. numerosas personas no son compatibles con el horario de trabajo
de los establecimientos habituales, aunque a través de Internet se puede
comprobar 1os movimientos bancarios, realizar compras a cualquier horay dia

e Informacion: en Internet se puede analizar a fondo las caracteristicas de un
determinado producto, realizar comparaciones con otros, analizar pruebas,
buscar financiamiento, seguros, ver todo tipo de fotografias e intercambiar
impresiones con otros usuarios mediante foros y correos el ectronicos.

e Megores precios: con larevolucion ocasionada por Internet se pueden conseguir
innumerabl es descuentos al realizar compras €l ectronicas.

e Personalizacion: para las tiendas electronicas ya no se es un cliente cualquiera.
Se crean perfiles para cada usuario o cliente que incluyen ofertas ala medida de

los gustos de cada persona, 10 que genera clientes mayormente satisfechos
(p.32).

Impacto de Internet en negocios tradicionales y negocios digitales

Para Quiroga (1999):

“El impacto de Internet no se puede medir por €l porcentaje de comercio mundial
que se redlice en la red. En e mundo fisico las empresas aprenden lentamente
cuales son las necesidades de sus clientes, y aprenden mas lentamente aun al
responder con acciones a esas necesidades. Internet cambia todo esto: permite la
realimentacion inmediata de los clientes y el agjuste répido. Los ciclos de
aprendizaje son mas cortos en el negocio en Internet. Mientras mas rapido aprende
y se adapta una empresa, mas clientes ganaran y mientras més clientes ganen, mas
rapido aprenderdy se adaptaran (p. 136).”

Hoy en dia, ningln cliente va a redlizar todas sus compras por Internet, pero

muy pocos harén todas sus compras de la manera tradicional. Los detallistas y
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productores inteligentes tendran que desarrollar model os combinados que les den a los
consumidores la posibilidad de disponer lo mejor de ambos esquemas de venta. Internet
ha permitido crear nuevos modelos de negocios y redefinir los existentes, romper
paradigmasy crear nuevas costumbres en los consumidores.

En tal sentido, Howell (2000) sefiala que:

“Un modelo de negocio contiene la estrategia medular de la compafiia que define su
posicién en el mercado, describe la oportunidad de negocio y la manera de generar
ganancias, responde el porqué de la existencia de la compafiia, provee los
lineamientos generales y la estrategia para conseguir una posicion dominante en €l

mercado con |las opciones abiertas para evolucionar (p. 56).”

Comercio electrénico

El comercio electronico, llamado también de e-commerce O e-business, es un
sistema global que utilizando redes informaticas y en especia Internet, que permite la
creacion de un mercado electronico, que es aquel operado por computadoras y a
distancia entre las partes, de todo tipo de productos, bienes, servicios y tecnologias que
incluye todas las operaciones necesarias para concretar €l proceso de compra y venta,
incluyendo negociaciones, informacion de referencia comercial, intercambio de
documentos, acceso a la informacion de servicios de apoyo (aranceles, seguro,
transporte, entre otros.), € bancking de apoyo y todo en condicién de seguridad y
confidencialidad necesarios. Concepto segun la Camara Venezolana de Comercio
Electrénico (CAVECOM).

De acuerdo a De la Rica (2000), se define a comercio electrénico como
“cualquier actividad de intercambio comercial cuyas transacciones basicas, 6rdenes de
compra, pagos, ordenes de entrega, se realizan el ectrénicamente” (p.107).

Estas transacciones bésicas requieren a su vez de diversos soportes logisticos y
operacionales que dependiendo de la empresa ofertante abarcan lineas de produccion,
logistica, distribucion, créditos y cobranzas, departamentos de desarrollo y apoyo de

sistemas de informacion y otros. Tal es el caso de una de las empresas lider en los
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Estados Unidos, Amazon.com que en su haber posee una variedad cas infinita de
productos, colocados a la muestra del consumidor por diversos comercios, los cuales
pueden vender sus productos a través del sistema informético que administra
Amazon.com. A esta actividad, sela conoce como comercio através de Internet.

Por lo tanto el comercio electrénico representa una magnifica opcion para
muchos consumidores gque requieren rapidez en la entrega de informacion, productos o
servicios. De esta forma a través de Internet se puede adquirir un bien o servicio a
cualquier hora del dia o de la noche, en linea directa con e proveedor, € cua estard
listo pararecibir y tramitar de inmediato su pedido, sin importar en que parte del mundo
se encuentren tanto € cliente o € proveedor.

Los beneficios que supone la compra a través de Internet, se traduce en
conveniencia, puesto que los consumidores no tienen que enfrentarse a trafico,
preocuparse por los puestos de estacionamiento (susceptible a que su vehiculo sea
remolcado), ni caminar por tiendas y largos pasillos para encontrar y examinar los
productos que busca. Puede realizar una compra comparativa mediante catdogos en
linea 0 navegando por las diferentes paginas Web. Las tiendas virtuales no cierran
nunca sus puertas. La compra es sencilla 'y privada. Queda excluido de la compra €l
juego emocional y persuasivo a gue puedainfluir el vendedor.

Los compradores disponen de un amplio acceso a gran seleccion de productos,
no hay limitaciones fisicas, solo los de lared. Adicional a esto, también proporciona a
los compradores y otras empresas, acceso a informacion comparativa, sobre productos,
servicios, empresas 'y competidores. Un buen portal Web ofrece mayor informacion que
la que pueda ofrecer un vendedor calificado, por g emplo Amazon.com ofrece listas de
mejores diez productos, descripciones, revisiones, recomendaciones de otros usuarios,
opiniones de expertos y recomendaciones basadas en las compras previas de los
clientes, este portal es un caso de estudio digno de admiracion, por su alta eficienciay
facilidad de uso paralos usuarios.

Sin embargo, cabe acotar que, la facilidad y libertad con la que pueden hacerse
estas operaciones de comercio electronico, deben tomarse en cuenta las aun existentes

regulaciones de libre comercio de algunos paises, asi como las relaciones politico-
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internacionales entre las naciones que impiden y blogquean las transacciones

comerciales.

Sistemas de pago aplicado al comercio electronico

Las empresas deben enfrentarse a un hecho fundamental: asegurar que son
capaces de recibir pagos de los clientes con la minima confusion y errores de
facturacién. Como se puede apreciar, 10s vendedores en la calle, o en los puntos ventas
fisicos en los establecimientos, se aseguren de ofrecer a sus clientes todos |os medios de
pago disponibles. En Internet la situacion no es diferente, y cualquier empresa que desee
disponer de comercio electronico e instalarse en un mercado virtual debe ofrecer
métodos de pago convenientes para los visitantes.

Seguin Howell (2000), los sistemas de pago disponibles que se pueden implantar
actualmente, se dividen en cuatro categorias:

1. Tarjetas de crédito. Un sitio de comercio electronico sencillo podria consistir
simplemente en un formulario gque los clientes deben completar. Este incluiria
los datos minimos y necesarios relacionados a las tarjetas de crédito/debito. Sin
embargo, un sitio Web més compl eto procesaria los pedidos completamente en-
linea, es decir, se verifica la tarjeta de crédito o débito y se transfiere
automaticamente los fondos (p.30).

NetBanx: esta solucion es un servicio sin previo encargo que cualquier
entidad puede implantar como parte de la solucion de comercio electronico. La
solucion NetBanx ofrece a las pequefias empresas un medio para realizar
pedidos mediante tarjeta de crédito con € minimo esfuerzo de instalacién. Este
sistema se afade a sitio Web existente de una empresa como un sistema de
pago de pedidos.

WorldPay: opera en Europa, Norteaméricay Asia, ofreciendo un sistema
de pago completo a los vendedores en-linea. Este sistema puede aceptar una
Unica moneda o varias, tarjetas de crédito y debito, micro pagosy transacciones
entre empresas. Utilizando las técnicas de codificacion establecidas para
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demostrar la autenticidad de claves privadas y publicas, Worldpay no sbélo

ofrece privacidad sino también seguridad.

2. Dinero digital. Este método se sitlia entre los pagos con tarjetas de crédito y la
tecnologia de las tarjetas inteligentes. A menudo se ha utilizado como término
genérico para describir todos los tipos de moneda electronica. Existen varios
sistemas especificos disponibles, o en desarrollo, que permiten que los clientes
compren productos en-linea. El banco Barclays fue pionero de un sistema como
éste en e Reino Unido. Su sistema BarclayCoin se basa en un sistema
norteamericano realizado por Cybercash S.A. Este permite aceptar los pagos
gue normalmente son demasiado pequefios para utilizar una tarjeta de crédito a
causa de los gastos administrativos y operativos que conllevan estas tarjetas.
Los pagos muy reducidos se pueden realizar y se suman hasta llegar a un
maximo.

3. Micropagos. Hasta hace poco tiempo, el comercio electronico se limitaba a los
productos de gran valor. Sin embargo, existe un mercado emergente que podria
cambiar sustancialmente la forma en que se realizan los negocios por Internet.
Los sistemas de micropagos ofrecen un medio de realizar pequefios pagos a
cambio de informacion. Se pueden utilizar para comprar noticias de un
periddico en-linea, el prondstico del tiempo del dia siguiente, entre otros.

4. Tarjetas inteligentes. Las tarjetas inteligentes tienen el mismo aspecto, con los
mismos propositos y finalidades, que las tarjetas de crédito tradicionales. Se
diferencian en que tienen un microchip fijado en la superficie, que se puede
utilizar para @ macenar una gran cantidad de informacion sobre el propietario de
la tarjeta, 0 se puede utilizar como medio para llevar €l dinero electrénico.
Ofrece las ventajas de pagar en efectivo pero con la conveniencia de pagar con
tarjeta. Los clientes pueden cargar la tarjeta con efectivo y luego utilizarla para
pagar los productos en una tienda tradicional o en la pagina Web de un
comerciante. Howell (2000), sefiala, que existen dos tipos de tarjetas. las
disponibles que siempre tienen un valor adjunto y funcionan como las tarjetas

de teléfonos actuales y no tienen ninguna proteccion en caso de pérdida,
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cualquier persona puede utilizar una tarjeta inteligente disponible; y las tarjetas
recargables que tienen méas memoria, es decir, pueden transportar mas
informacion que las anteriores y son mas seguras. Estas tarjetas se pueden
recargar con dinero digital, el cual se puede gastar en comercios habituales 0 a

través de Internet.

Factores que motivan a una empresa a utilizar Internet como herramienta de

marketing

Estos son agunos de los factores que De la Rica (2002), sefiala como
motivadores para una empresa en la utilizacion de Internet como herramienta de

marketing:

e Las tres palabras importantes del marketing en Internet son interactividad,
personalizacion y transnacionalidad.

e En Internet no se sabe si e competidor es pequerio o grande, se tiene la misma
capacidad de impacto que el mayor competidor, salvo e que la pagina Web
proyecta.

e A travésde Internet se simplifican los procesos de marketing entre laempresay
el cliente. Se ahorra gran cantidad de tiempo y agiliza las propuestas a las
necesidades del cliente.

e El uso de Internet y € resto de los canales electronicos en los planes de
marketing, reduce los costes del proceso e incrementa lavelocidad y la eficacia.
Considerando los gjustes en épocas de crisis y recesion econdémica, como €l
actual impacto mundial de la crisis inmobiliaria en EEUU. Las empresas
virtuales se ahorran los gastos de mantenimiento de un establecimiento, alquiler,
seguros y mobiliario innecesario. Como los clientes tratan directamente con los
vendedores, el marketing virtual normalmente conlleva costes menores y una
eficiencia en la determinacion funciones de distribucion y de logistica, tales
COmo procesamiento, manejo de datosy promociones.

e El comprador tiene privacidad a €elegir, a quien y que comprar, ya que no
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percibe presion por parte del vendedor.

e La disponibilidad en Internet es durante tiempo permanente, los trescientos
sesenta'y cinco (365) dias del afo y las veinticuatro (24) horas del dia, donde se
puede publicitar, comunicarse con los clientes, realizar ventas, suministrar
informacion técnica del producto y otros.

e Laempresa puede medir la efectividad del mensgje transmitido por Internet a
través de la respuesta recibida por parte de los clientes, contadores de nimero
de visitantes a portal Web, interaccion de los clientes y usuarios a traves del
portal, entre otros.

e Sepagaen funcién de lo que vende.

e El marketing del ciberespacio debe ser efectivo donde no sblo se satisface al
cliente sino que debe ser de manera inmediata y con mayor velocidad. El
estatus que otorga €l tener una pagina Web refuerza laimagen de la empresa, en
la que €l cliente percibird que la empresa invierte en tecnologia para estar mas
cercade é. (p.205).

e El e-marketing ofrece gran flexibilidad puesto que permite el regjuste de ofertas
y programas sobre la marcha. Por ejemplo, una vez que un catalogo de papel es
remitido a consumidor final 0 alos consumidores corporativos, los productos,
preciosy otros elementos del catalogo se mantienen invariables hastala emisién
del siguiente catdlogo. Sin embargo, un catdlogo en-linea se puede gustar
diariamente, en cualquier lapso de tiempo deseado, de modo que se pueden
adaptar los surtidos, los productos y las promociones a las cambiantes

condiciones del mercado en tiempo real.

Marketing del producto por Internet
Las oportunidades que brindan los sistemas de negocio electronico son

considerables y en siempre en desarrollo. Pero un andlisis de la oportunidad el ectronica

es incompleto s no se incluye una mirada a la posibilidad de sostener las ventgjas
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competitivas que pudieran ganarse por medio de operaciones, marketing o servicio
electronico, Feeny (2001). (p.16).

Seguin Kotler (2006) es mas que cualquier otra funcién empresarial, se ocupa de
los clientes. La creacién de relaciones con los clientes basadas en la satisfaccion y en el
valor para € cliente es o que conforma el nacleo del marketing moderno. El doble
objetivo del marketing es atraer clientes nuevos generando un valor superior, y
mantener y ampliar cada vez mas la cartera de clientes proporcionandol es satisfaccion.

Contintia explicando De la Rica (2002) gque el marketing en Internet, conocido
también como e-marketing, se desarrollaen un plan con cuatro (4) niveles, a saber:

e Nivel 1. lasatisfaccion. El producto no es solo materia prima, es disefio, marca,
imagen, envase, etiqueta, servicio post venta y garantia. Consiste en anadir
valor agregado a producto.

e Nivel 2: la atraccion. Consiste en destacar la marca comercial con publicidad
constante y permanente en la Web.

e Nivel 3: lainteraccién. Donde se permite participar al cliente.

e Nivel 4: latransaccion. En €l que se redliza la venta y entrega del producto a

través de Internet como canal de distribucién

L os aspectos més determinantes en el e-marketing son los el ementos intangibles,
como: garantia, formacion, entrega, formas de pago, asistencia técnica, imagen
corporativa, imagen de marca, imagen del producto, actualizaciones y servicio post

venta

Plan de marketing

Existen amplias y completas fuentes bibliogréficas sobre este tema, € cual, para
no extender mas de |0 necesario, se toma lareferencia seguin Kotler (2006), quien define
las cuatro (4) P de la siguiente manera:

Producto: se define como todo aguello que se ofrece en e mercado para su

atencion, adquisicion o consumo, Yy que satisface un deseo 0 una necesidad. Los
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productos son mucho mas que bienes, incluyen objetos fisicos, servicios,
acontecimientos, personas, lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de todos
estos elementos.

Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios
0 satisfacciones, esencialmente intangibles, que se ofrecen en e mercado y que no
conllevan propiedad alguna. Algunos g emplos son los servicios bancarios, |os hoteles,
lineas aéreas, €l comercio minoristasy las reparaciones caseras.

Podemos mencionar que un producto, especialmente aplicable para los bienes de
CoNsSUMO, pasa por varias etapas en su ciclo de vida en el mercado. Como son: disefio y
desarrollo, introduccién a mercado, crecimiento, madurez y por ultimo declinacién. No
todos los productos logran desarrollar un ciclo de vida completo, son muchos los
factores que pueden influir en el fracaso o salida prematura del mercado de un producto.
Por mencionar algunos, los avances tecnologicos, cambios de gustos de los
consumidores, aumento de la oferta'y competencia, problemas internos de la empresa,
defectos en la produccién del producto que desmejoran y perjudican la imagen del

producto, etc.

Precio: es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. Es la
suma de todos los valores gue los consumidores entregan a cambio de los beneficios
gue obtienen por poseer o utilizar un producto/servicio. Desde un punto de vista
historico, € precio ha sido e factor que més ha afectado a la eleccién de los
consumidores. Esto aln es cierto hoy en dia en los paises més pobres, entre grupos de
un bajo nivel econdmico y para productos basicos o de primera necesidad.

El precio representa el ingreso que recibirala empresa por su producto o servicio
gue esta a la venta, existen algunos casos que, posteriormente al haber pagado el precio
por la compra o adquisicion del producto/servicio, se compromete a un renta periédica
por el uso de dicho producto, o cual debe ser estudiado en detalle junto ala politica de
precio inicial, ya que ésta renta puede suponer una altainversion para el usuario durante
el tiempo de vida del producto. Por otra parte e precio también comunica mucha
informacion sobre el producto, al compararlo con la competencia y otras ofertas del

mercado, nos permite inferir la calidad, prestigio, exclusividad, durabilidad, beneficios,
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etc. El precio es € principal vocero del producto mismo. Tal es el caso que, en las
estrategias de precios de las empresas, se colocan productos con un margen de utilidad
minimo, sino inexistente, para lograr captacion de publico, rotacion de inventario,
influir en la compra de productos complementario, etc. de igual forma ocurre el caso
contrario, en € que se colocan los productos con un margen de utilidad muy por encima
de lo necesario, debido a que la percepcidon del publico con respecto a la calidad y

prestigio del producto asi lo exige.

Promocion: representa las diversas actividades de comunicaciéon que lleva a
cabo una empresa para informar, y dar a conocer |os atributos, caracteristicasy ventgjas
de sus productos o servicios, y asi persuadir a su mercado meta que lo adquiera y
prefiera ante la competencia. Aqui podemos ampliar brevemente, mencionando las
siguientes herramientas de promocion:

e Publicidad: es toda comunicacion no personal y pagada para la presentacion y
comunicacion de ideas, bienes 0 servicios por cuenta de una empresa
identificada. Un objetivo de publicidad es una tarea especifica de comunicacion
gue se debe lograr para un publico objetivo determinado durante un periodo de
tiempo, su principal finalidad es informar, convencer, recordar y hasta persuadir
al consumidor.

e Promocion de ventas. consiste en incentivos a corto y mediano plazo que
fomentan la compra o venta de un producto o servicio. Son un conjunto de
estrategias, del plan de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de
diferentes estimulos y acciones limitadas en tiempo y espacio para un publico
determinado. Puede hacerse directamente con el cliente final, asi como sobre el
vendedor/distribuidor. Esto permite afiadir un valor temporal a un producto o
servicio, de esta forma se ofrecen ventgas concretas a los compradores o
vendedores/distribuidores en funcion de |os objetivos planteados. Mientras que la
publicidad y la venta directa intentan transmitir a los consumidores razones por
las que deberia comprar un producto, la promocion de ventas ofrece razones para

comprarlo en el momento, sin embargo debe tenerse la prevision de no abusar de
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dichas promociones para asi evitar saturar a cliente o causar el efecto contrario
al deseado.

e Relaciones publicas. abarcan la creacion de una imagen corporativa, una
apariencia que la empresa proyecta a publico, y que debe, en e caso razonable,
evocar aspectos positivos, honestos y sinceros, eliminando rumores, eventos
desfavorables y fraudulentos. Para que esta imagen se de, influyen factores
internos y externos a la empresa, asi como sus aportes sociales, ambientales,
ecoldgicos, culturales, etc.

e Ventas personales: son aquellos esfuerzos de comunicacion de persona a persona,
gue influyen en sus decisiones de compra, pueden ser por personal de la empresa,
asi como personas genas a la misma. Entran en juego las recomendaciones,
anécdotas, experiencias con el producto o la empresa, las cuales transmitidas
entre las personas y sus circulos sociales, pueden adquirir un efecto potencial o

perjudicia de bolade nieve, hacialaimagen del producto o la empresa misma.

Plaza (canal de distribucion): conjunto de organizaciones interdependientes
involucradas en el proceso de poner, exhibir, mostrar y colocar un producto o servicio
para su Uso 0 consumo por parte del consumidor u otras empresas. Son ademas
complicados sistemas de comportamiento en |0os que personas o empresas interactdan
para lograr unas metas individuales, corporativas y de cana. Este elemento,
anteriormente poco tomado en cuenta, incluye todo lo relacionado con € sitio o piso de
venta, la entrega, los canales de distribucion, ubicacién y cobertura. Si bien los otros
tres (3) antes mencionados pueden ser desarrollados y aplicados con rigor y eficiencia,
toda la estrategia y esfuerzo de venta puede fracasar s @ momento de la venta, €l
producto o servicio no se encuentra disponible, accesible o facilmente visible.

Recientemente se han desarrollado mudltiples estudios sobre la rotacion e
impacto en e volumen de venta de los productos de acuerdo a la ubicacién en los
mostradores y anaqueles, dgjando claro que la decisién de compra del consumidor esta
altamente influenciada por el impulso visual de la presencia del producto/servicio. Este
principio puede aplicarse a la influencia que puede hacerse a través del disefio gréfico

de un portal Web de comercio e ectrénico.
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El balance de estos cuatro (4) elementos de la mercadotecnia o marketing mix,
contribuyen al éxito en la venta del producto de servicio, la cual puede considerarse
como tal, no solo cuando se logra la primera compra, pero cuando se logra la fidelidad
del clientey el mismo repite lacompra, 0 uso del servicio consecutivamente.

Estrategias combinadas

Para una empresa cuyo negocio es €l servicio ofrecido através de un portal Web
para gestionar la compra electronica de productos 0 servicio de otra empresa, es
importante destacar que su estrategia de marketing, esta firmemente ligada a la
estrategia que pueda emplear € establecimiento que produce, vende u ofrece estos
productos y servicios. Los esfuerzos e inversiones en la promocion pueden resultar en
un fracaso s |a parte asociada no responde de manera similar para asi cerrar de manera
efectiva la primera comprar y posteriores comprar sucesivas, por ello todas las partes
involucradas deben estar acorde y trabajar afavor de las estrategias definidas.

Los canales de comunicacion entre ambas partes deben ser abiertos, sinceros y
constantes, de modo que puedan ofrecerse los productos y servicios que realmente se
encuentran a disposicion. Si tomamos € caso que estos productos son alimentos, y por
lo tanto perecederos, debe haber una correcta coordinacion para garantizar la calidad y

frescura de los productos.

La versatilidad del negocio panadero

Segun €l Instituto Europeo del Pan (2004), la produccién panadera tiene dos
ventgas esenciales, una es e hecho de poder crear y formar diferentes tipos de
productos horneados sin hacer cambios de equipamiento o de la linea de produccion.
Este aspecto significa que es muy versdtil, y el otro se refiere a que los productos
resultantes tienden a ser muy atractivos en precio para € cliente final ademas de ofrecer

un excelente margen de rentabilidad para e chef. Estas dos caracteristicas permiten
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crear variantes al negocio tradicional panadero ya que ofrecen la capacidad de
desarrollar conceptos atractivos a casi cualquier tipo de clientela.

Tradicionamente estamos acostumbrados a consumir productos como pan
canillay pan campesino en la casa. Cuando estamos fuera del hogar podemos desayunar
un cachito con jamon o un pastelito de queso que acompariamaos con un jugo o café con
leche. Al mediodia podemos almorzar una pizza o un minilunch, un sandwich de pan
canilla con jamoén y queso y un refresco o café. A media tarde tenemos la opcién de
merendar un golfeado o una quesadilla acompafiada de un jugo, agua o café y para la
cena podemos llevar a casa unas brusquetas de queso gruyere, cebollas salteadas y
tomates; todo esto por mencionar alguna entre la gran variedad de opciones que ofrecen
las panaderia que satisfacen necesidades comunes del consumidor.

Pero hay ocasiones especiaes en las que se requieren de formatos distintos de
panaderia. Si tenemos una reunion en casa, podemos contar con pasapal os de hojaldre,
tequeios, pastelitos tipo bocado, strudel relleno con distintas opciones, canapés de pan
punpernickel, etc. Los nifios disponen para sus meriendas de croissant de chocolate,
ambrosias, pancitos de frutas, pizzas, panettoncitos, cinnamon roles (rollos de canela),
etc. Si se trata de un matrimonio u otro evento social, pueden preparase distintos tipos
de panes artesanales como espigas de baguette, panes trenzados, panes en forma de
roscas, pan vienés, brioches para acompafiar mesas de quesos y embutidos. Para
compartir un fondue de queso, una buena opcién es un pan gallego grande de 1,5 Kg. de
costra muy crujiente a cual se le extrae lamigay se rellena con Emmental, gruyere y
algun otro queso de laregion.

En larevista Magazine del pan (2005), Luciano Soto sostiene que “en Venezuela
se ha inventado algo que se llama panaderias, que no hay en ninguna parte del mundo,
ni siquiera en Espafia. Alli se vende pan, pero no se vende charcuteria, no se vende
comiday aqui hemos inventado un modelo que es muy particular y que donde lo montes
tiene mucha licencia. Yo lo monté en Argentina 'y ha sido un boom tremendo. Me han
Ilamado de Colombia, porque en cualquier parte que montes una panaderia venezolana
tiene sentido y es muy representativa. Creo que hemos sido pionerosy me parece que es

unacosaincreible”.
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Por ejemplo & esquema tradicional de las panaderias, ha sin duda evolucionado,
como menciona Luciano Soto (2005), director de la cadena La Crocante y de la
panaderia Alicantina, “ Cuando empecé a montar comida en La Crocante todo €l mundo
empezd a decir que yo estaba loco, no. Yo creo que la evolucién de la panaderia es
hacia esto, hacia una panaderia con sofés, una panaderia con comodidad. Creo que ha
sido el ramo gue més ha evolucionado en €l tiempo. Hace 15 afios una panaderia ni se
creia que podia tener un sofd. Antes la lucha, la lucha era el vaso plastico y ahora
estamos hablando de comodidad, de calidad de vida’

Las panaderias tienen un nuevo rumbo y ahora tienen departamentos de
panaderia, de pasteleria, de cocina. Han sido incorporados los chef gastrondmico a las
panaderias. De esta misma manera poco a poco se han ido ofreciendo comidas que en
un principio no eran propias de los negocios panaderos, como desayunos gourmet,
criollos 0 americanos, pizzas, heladeria artesanal, almuerzos completos de seleccion ala
carta, servicio de mesoneros, &rea de mesas para fumadores y no fumadores, etc.
Algunas de estas panaderias, denominadas gourmet se han convertido en lugares
sociaes, de reunidn, negocios, romance, distraccién y por supuesto de buena comida.
Todo esto con el objetivo de lograr la diferenciacion del negocio y la consecuente
satisfaccion y fidelidad del cliente. Esta podria ser una explicacién para que el formato
“Deli” tenga tanto arraigo actualmente entre las panaderias venezolanas. El auge y la
aceptacion de este tipo de formatos viene dado por e hecho de que € servicio de
comida en una panaderia ostenta un costo mucho menor a de un restaurante.

Seguin la opinién de otro experto en el negocio panadero, Aldrin Ponte (2005)
uno de los duefios de Pan’s House, ubicada en Caracas, en cuanto a consumidor como
factor determinante del negocio panadero, es enfético a afirmar que éste “es dificil y a
la vez elastico, pues no se niega a romper tradiciones pero es complicado calar con

COSas huevas en su gusto ya arraigado”

-36 -



CAPITULO II: MARCO TEORICO Y REFERENCIAL

Tercerizar negocios

Alfonso Riera Seijas, director de Front Consulting, empresa dedicada a la
consultoria de franquicias y negocios (2005), habla de la tercerizacidn de los negocios
de la siguiente manera, propone que las panaderias adopten el esquema asociativo para
garantizar su crecimiento como empresas, pues la franquicia, a su juicio, “quizas sea €l
mas formateado y e mas formal y de alguna manera se encapsula de manera mas
pragméaticay marcas muy emblematicas funcionan bajo este formato. Pero cuidado y no
mas dindmico es € mundo de la figura del partnership program (programa de
sociedad), lo que llaman en Estado Unidos P.P”.

El formato al que se hace mencion “es un esguema que no tienereglas’ y setrata
de una asociacion entre partes en donde, uno de los sectores (entre los que cuentan el
automotriz, el farmacéutico y el licorero, entre otros) que se prestan para ponerlo en
funcionamiento es el panadero, ya que “va a representar en un futuro muy cercano un
nicho muy productivo para quien comience a explotar este tipo de esquemas’.

Al igua que la franquicia, la asociacion de partes o P.P forma parte de una
corriente denominada tercerizacion de negocios. En e caso venezolano, e P.P se
implementaria a partir de la mezcla de dos departamentos esenciales. mercadeo y
compras.

La modalidad de negocio antes planteada, deja clara la premisa puede extrapolar
de manera factible, la gestion por parte de tercero del departamento de mercadeo y
ventas, mediante e uso de herramientas informéticas de comercio electronico, como

bien se pretende en el estudio realizado en estainvestigacion.

Comportamiento del consumidor

L os consumidores toman decisiones de compra diariamente. La pregunta central
gue se hacen los especialistas de marketing, es como responden los consumidores a los
distintos estimulos de las empresas. Estos estimulos, segun Kotler (2006), entran en una

caa negra del comprador y producen determinadas respuestas. Existen numerosas
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técnicas y estudios que aplican las empresas, para determinan con bastante facilidad, los
habitos de compra en cuanto a, que se compra, en que cantidad, €l lugar y momento,
pero el porgué de la compra, sigue siendo muy compleja de analizar.

La compra de los consumidores se ve afectada, en gran medida, por factores
culturales, sociales, personales y psicolégicos. Los cuales son factores dificiles de
controlar, pero que deben ser tomados en cuenta e momento de disefiar los planes y
estrategias de marketing. Por gjemplo, podemos mencionar los siguientes factores que
entran a colacion en este complejo aspecto del comportamiento del consumidor, el cual,

se encuentra ampliamente documentado en gran variedad de fuentes bibliogréficas.

Factores culturales

Cultura: es la causa fundamental de los deseos y del comportamiento de una
persona. EI comportamiento humano, asi como los valores bésicos, percepciones 'y los
deseos, son en gran medida aprendidos. Cada grupo o sociedad tiene una cultura
diferente, y estas influencias culturales que afectan el comportamiento de compra,
difieren de pais en pais, incluso entre ciudades, urbanizacionesy barrios.

Subcultura: cada cultura tiene diferente subculturas de menor tamafio, que son
grupos de personas que comparten ciertos sistemas de valores basados en experienciasy
situaciones vitales o comunes. Las subculturas pueden formarse por nacionalidades,
religiones, razas, grupos de influencias o tendencias sociaes (hippies, rastafaris, etc.).
Muchas subculturas constituyen segmentos de mercado importantes.

Clases sociales: son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de la
sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares.
Los factores que las determinan son variados, como la profesion, salario, educacion,
riquezas, entre otros. Las empresas prestan particular interés a este aspecto, ya que las
personas de una misma clase social suelen mostrar el mismo comportamiento de

compra.
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Factores sociales

Grupos: existe influencia sobre el consumidor por los grupos sociales, los de
pertenencia, que gjercen una influencia directa sobre sus decisiones, y los de referencia
que son comparativos e indirectos. Estos Ultimos exponen a las personas a nuevos
comportamientos y estilos de vida, pueden ejercer presiones sobre las elecciones de los
productos o marcas. La importancia de los grupos de influencia es mayor cuando €l
producto es visible o exhibido por aquellos a los que el comprador respeta o anhela
pertenecer.

Familia: gerce una influencia decisiva en el comportamiento de compra de los
consumidores. Es la organizacion de compra mas importante de la sociedad. Los
papeles y la influencia del marido, la esposa e hijos en las decisiones de compra,
evolucionan y cambian con € tiempo.

Factores personales

Edad: los patrones de compra y consumo estan supeditados a la edad de los
consumidores. El tipo de productos, la cantidad y calidad del producto depende de la
fase déel ciclo de vida familiar y personal. Es importante notar que estas fases de vida
han cambiado notoriamente, desde su concepcidn inicial en la que sélo se segmentaba el
mercado en jévenes solteros, parejas casadas y personas de la tercera edad. Han surgido
nuevos segmentos como, parejas sin hijos, divorciados, solteros de edad avanzada,
padres con hijos adultos en casa, etc. Los cual es representas mercados diferentes.

Situacion econémica: es muy bien conocida lainfluencia del poder adquisitivo,
capacidad de pago y endeudamiento sobre las decisiones de compray comportamiento
del consumidor.

Estilo de vida: es el patron que sigue una persona en su vida. Toma en cuenta
los pardmetros de actividades, como trabgjo, entretenimiento, compras, hobbies;
intereses como la comida, ropa, ocio; y las opiniones sobre ellos mismos y en materia
social y comercial. El estilo de vida refleja mucho mas que la clase social, ya que perfila
el patrén de accion e interaccion del individuo con el mundo. El concepto de estilo de
vida puede ayudar a entender |os cambiantes valores de los consumidores, y cdmo éstos
influyen en sus decisiones de compra.
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Factores psicolégicos

Motivacién: cualquier persona tiene multiples necesidades en cuaquier
momento, una necesidad se convierte en un motivo cuando alcanza un nivel de
intensidad suficiente, segin Kotler (2006). Un motivo es una necesidad o
suficientemente apremiante como para hacer que la persona persiga su satisfaccion. En
conjunto con las multiples teorias de grandes psicélogos sobre la motivacién humana,
podemos citar la, recientemente cuestionada, teoria de jerarquia de necesidad de
Maslow, donde Kotler (2006), resume que, una persona intenta satisfacer sus
necesidades mas importantes primero, cuando éstas ya han sido satisfechas, dejan de
motivar ala persona, quien ahora intenta satisfacer las necesidades mas importantes del
nivel superior.

Percepciodn: se refiere a proceso mediante el cua las personas, a través de los
cinco sentidos, seleccionan, organizan e interpretan la informacion para crear una
imagen del entorno. ES en base a esta percepcion, que se puede influenciar el modo de

actuar de una persona, y |6gicamente su comportamiento de compra.
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

Consideraciones Generales

El marco metodolégico constituye uno de los componentes basicos de la
investigacion, mediante €l cual se determinan las unidades de andlisis y se combinan el
aspecto tedrico con € aspecto operacional de la investigacion propiamente dicha. A
partir de esa accion se crea una estructura sistemética que permite el andlisis de los
hechos, como la interpretacion de los resultados en funcion de la problemética
planteada. Es la descripcién minuciosa de laforma en que se lograra € objetivo genera
y los objetivos especificos de lainvestigacion arealizar.

Al respecto, Tamayo (2001) sefiala: “la metodologia es un procedimiento
general paralograr de una manera precisa el objetivo de lainvestigacion. Por lo cual nos
presenta los métodos y técnicas pararealizar lainvestigacion” (p. 175).

En este sentido, e marco metodolégico presenta e plan globa de la
investigacion, es decir, el disefio de lainvestigacion, €l cual debe estar en concordancia
con €l tipo de investigacion gque se plantea. También se debe considerar un conjunto de
elementos entre los cuales esta la poblacién objeto de estudio, los instrumentos a
disefiar y a utilizar para recabar la informacion pertinente, la explicacion de las técnicas
para la presentacion y e andisis de los datos a recopilar; la presentacion de

conclusionesy la propuesta de recomendaciones.
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Tipo de Investigacion

La presente investigacion requiere generar informacion primaria con respecto a
la aplicacion del modelo de negocio de comercio electronico aplicado a sector de las
panaderias. Para ello se emplea, en e modelo de investigacion de mercado, un estudio
de campo de tipo descriptivo, ya gue se aplica un instrumento tipo encuesta a aquellas
personas que son clientes habituales de las panaderias, y asi obtener informacion
cualitativa que permitira proyectar las tendencias del publico. En conjunto con
entrevistas de profundidad a expertos, comprendida de siete (7) preguntas, que son
aquellos que mangjan y conocen €l detalle del negocio de las panaderias, en especifico
de las mismas panaderias a las cuales se haran la encuesta de sus clientes.

Por otro lado lainvestigacion sera en parte del tipo correlaciona ya que veremos
como se relacionan las variables que hacen 0 no hacen posible € éxito del modelo de
negocio planteado, este caso las variables del comercio electrénico con el negocio de
panaderias.

Por dltimo, la recoleccion de informacion secundaria se realiza mediante la
investigacion bibliografica y documental, previamente citada, donde se revisa de
manera ordenada y metddica bibliografia referente al tema de estudio que constituy6 en
soporte técnico profesional. Segin como lo plantea € método de investigacion
transversal en el que se llevan a cabo investigaciones en un periodo corto de tiempo.

El proceso de investigacion de mercado para €l lanzamiento de este nuevo
concepto, esta basado en productos ya existentes, como son los desayunos ofrecidos por
las panaderias, asi como los servicios de catering para las oficinas y empresas. Como
finalidad principal, éste nos permitira conocer la viabilidad para € desarrollo y
lanzamiento al mercado del concepto. Para lo cua sera necesario definir algunas
caracteristicas de los consumidores del mercado meta, como su edad, género, grado de
instruccién, zona de residencia, etc. y las pautas, preferencias o gustos de consumo de
este tipo de productos, los cuales a ser ampliamente conocidos por |os consumidores,

permiten una mejor asociacion de sus beneficios con el modelo de negocio planteado.
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Poblacién y Muestra

El tamafio de la muestra que se analiza, se establece para una poblacién infinita
(mayor de cien mil (100.000) individuos), que corresponde a todos los posibles clientes
de las panaderias, los cuales son en si la poblacién residente de la zona de estudio en
conjunto de las demés zonas de Caracas.

Para determinar la cantidad de personas a encuestar, de manera que los
resultados sean aceptable, se establece un nivel de confianza del noventa (95%) y un
error permitido del diez (10%) segun Canales (1994). En base alo anterior se determina

el tamafio de la muestra con la siguiente ecuacion (Gallego, 2004):

Zé *Po " 9o
d2

Donde:

Za: Es el valor de confianza, que para un 95%, esigual a 1,96

po: Es e valor de la proporcion esperada o a favor, en este caso se asume € valor
estandar de 50% = 0,5

Qo: Es el valor de la proporcién en contra, igual a1-pp = 0,5

d: Esel vaor del error, igual a10% =0,1

Sustituyendo estos valores en la ecuacion anterior se obtiene,

_(1,96)2-05-0,5
B (0,1)2

= 96,04

Este valor se aproxima en exceso para obtener un nimero de muestra de cien
(100) encuestas. El criterio de seleccidn para los encuestados, es de acuerdo al mercado
meta (también conocido como target) a que se pretende dirigir el model o de negocio de
comercio electronico vinculado a las panaderias, € cual esta formado por hombres y

muijeres, de los niveles socioecondmicos A, B y C. de edades comprendidas entre veinte
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(20) y sesenta 'y cinco (65) afios. EI modelo de la encuesta aplicada consiste de quince
(15) preguntas con opciones de seleccidén simple para facilitar la participacion del
encuestado.

Variables

Podemos mencionar que, entre las variables que estan involucradas en € estudio,
se presta atencion a las siguientes, de acuerdo lo que plantea los objetivos de la
investigacion.

Habitos de consumo: se refiere a la preferencia de las personas de lo que
consumen en los desayunos, la frecuenciay la importancia que atribuyen al mismo.

Afinidad a los sistemas de comercio electronico: se refiere a grado de
identificacion y aceptacion de las personas a los sistemas de comercio electronico.

Tercerizacion: se refiere a la aceptacion por parte de las panaderias, a asociarse

al servicio de compras electronicas, administradas por una empresa externa.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados a los métodos de andlisis empleados
en lainvestigacion de mercado alas siguientes panaderias, de acuerdo alas entrevistas y

encuestas llevadas a cambo en dichos establ ecimientos.

e St. Honoré Av. Andrés Bello con 1ra Transversal. Los Palos Grandes. Caracas.

e Doris: Avenida Romulo Gallegos con 2da. Avenida de Santa Eduvigis, Edificio
Imperial, diagonal ala estacién del Metro Parque Miranda, frente ala E/S PDV
y Excelsior Gamma.Caracas.

e Tartufo: Av. Francisco de Miranda. Edificio Carlota Plaza. Loca 3-4-5-6
Urbanizacién La Carlota.

e Danubio la Trinidad: Centro comercial expreso la Trinidad. Cale Luis de

Camoen, c/c Las Piedritas. La Trinidad. Caracas.
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Tabla 1. Reporte de entrevistas de profundidad a los expertos. Fuente propia

- 46 -



CAPITULO IV: ANALISISDE RESULTADOS

PREGUNTAS/ RESUMEN DE OPINIONES

PANADERIAS

PREGUNTA 1 | A primeras horas de la mafiana se sirve la mayor cantidad de desayunos (pastelitos,
cachitos y hojaldres). Atienden aclientes A, By C de LunesaViernes. Losfines de
semanaclientesA y B

PREGUNTA 2 Los clientes reconocen larelacion precio/valor de los desayunos ofrecidos en las
diferentes panaderias.

PREGUNTA 3 | Silosconocen, y algunas de ellas en alglin momento manejaron pedidos a través de
su pagina Web 6 correos el ectronicos.

PREGUNTA 4 | A lamayoriale gustaria contratar este tipo de servicio, ya que conocen las ventgjas
y beneficios que aporta.

PREGUNTAS5 | Si, lamayoriase ha adaptado facilmente porque esta herramienta les permite
atender la demanda.

PREGUNTA 6 Lamayoria esta muy dispuesta aimplementar el comercio el ectrénico como una
estrategia de ventas. Tiene la capacidad para cubrir la demanda.

PREGUNTA 7 | Solo un 50% estaria dispuesto en contratar €l servicio de outsourcing, pero solo para

desayunos. El restante 50% no lo considera oportuno.

Tabla 2: Resumen de las entrevistas a expertos. Fuente propia.

Nota: La persona entrevistada en la panaderia Danubio es la encargada del piso

de ventas, no tiene conocimiento 0 participacion en las decisiones gerenciales. Sin

embargo durante la entrevista nos comento que anteriormente el servicio de ventas a

través de Internet se realizaba por correo electronico, pero por falta de capacidad de

administrar y atender la cuenta de correo, no pudieron seguir prestando el servicio. A

partir de lo anterior podemos inferir que en esta panaderia hay disposicion para

implementar el comercio electrénico como una estrategia de ventas y para contratar €l

servicio de outsourcing.

-47 -




CAPITULO IV: ANALISISDE RESULTADOS

PREGUNTA1

¢Puede usted indicar que tipo de desayuno prefiere comer en las mafianas?
Ligero (Ceredles, Frutas, yogurt, galletas, jugos)

Expreso (Café, cachitos o croissants, jugos)

Tipo Bomba (Empanadas, tequerios, pastelitos, arepas)

Gourmet (tortillas especiales, panquecas, sandwiches, enrollados)

No desayuna

moOw>»

4%

15%

mA

uB

ED

NE

Gréfico 1: Representacion porcentual de la pregunta 1. Fuente propia.

El item 1 representa que un 50% prefiere un tipo de desayuno expreso (café,
cachitos o croissant, jugos), un 22% prefiere los desayunos tipo gourmet (tortillas
especiales, panquecas, sandwiches, enrollados) y e restante prefiere los desayunos
ligeros o tipo bomba. El mayor porcentge lo representan los desayunos con mayor
rotacion en las panaderias. Se puede evidenciar que la cas € tota de las personas
aprecian el valor nutricional de tomar el desayuno, ya que solo un 4% no desayuna.
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PREGUNTA 2

Durante los dias de semana, ¢ cuenta usted con el tiempo suficiente
para disfrutar de su desayuno preferido?

A  Siempre

B  Cas siempre
C  Algunasveces
D  Nunca

mA
uB
mc

ED

Gréfico 2 Representacion porcentual de la pregunta 2. Fuente propia.

El item 2 representa que alrededor del 54% de los encuestados solo disfrutan
algunas veces de su desayuno preferido durante la semana, mientras que cerca de un
50% si disponen de tiempo para disfrutar de su desayuno preferido. Este resultado se
muestra favorable para la propuesta, ya que la mitad de la muestra una necesidad
insatisfecha.
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PREGUNTA 3

¢Con que frecuencia a la semana usted deja de desayunar en las
mafianas por falta de tiempo?

Ninguna

Una

Dos

Tres

Cuatro

Més de Cuatro

MTmMOO ®® >

3%

6%

mA
44% HB

22%

18%

Gréfico 3 Representacion porcentual de la pregunta 3. Fuente propia.

El item 3 representa que més del 60% de las personas tienen tiempo suficiente
en las mafanas para tomar el desayuno todos los dias de la semana, mientras que €l
restante 40% deja de desayunar algunos dias de la semana. Esto indica que existe una
alta proporcion de la poblacion que no disponen de tiempo suficiente para desayunar
todos los dias, lo cual también es favorable para la propuesta de negocio.
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PREGUNTA 4

¢Podria usted sefialar la manera en que suele tomar el desayuno en la
mafiana? (Marque la de mayor frecuencia)

Lo preparay consume en casa

Lo preparaen casay lo consume en €l trabajo

Lo compraen el camino y lo consume en €l trabajo

Lo compray consume en e camino

Se detiene en un establecimiento a consumirlo antes o después de |l egar
a trabgjo

m OO®>»

mA
uB
mc
ED

NE

19%

Gréfico 4 Representacion porcentual de la pregunta 4. Fuente propia.

El item 4 representa que casi un 60% de las personas preparan su desayuno en
casa, mientras que € restante 40% lo compra en la calle. La alta proporcion de gente
gue preparara su desayuno en casa busca beneficiar su presupuesto econémico y obtener
ato valor nutritivo y calidad del mismo. En la otra parte de la proporcion, |as personas

resuelven consumir el desayuno de alguna manera.
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PREGUNTAS

¢ Cuantos servicios de comercio electronico (compras por
Internet) conoce usted?

A Ninguno
B uno

C Dos

D Tres

E Varios

41% A
mB
mC
ED

NE

7% 4% 10%
(1]

Grafico 5 Representacion porcentual de la pregunta 5. Fuente propia.

El item 5 representa que casi un 50% de las personas no conocen |os servicios de
comercio electronico, mientras que mas del 50% si conocen este tipo de servicio. Se
muestra una proporcion pareja, o que es aceptable para la propuesta, en cuanto que una
parte de |as personas poseen informacién sobre |os servicios de comercio electronico.
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PREGUNTA 6

¢Podria usted indicar que cantidad de compras a través de Internet
(compras nacionales) ha realizado en los ltimos 6 meses?

A Ninguna

B Pocas (dela?2)

C Algunas (de3 ab)
D Varias (de5al0)
E Muchas (méas de 10)

4% 0%

mA
22% =B
mC
=D

NE

Gréfico 6 Representacion porcentual de la pregunta 6. Fuente propia.

En item 6 representa que la gran mayoria de los encuestados, 65% no han
realizado compras nacionales a través de Internet en los Ultimos 6 meses, y un pequefio
grupo de personas han realizado algunas en este mismo periodo de tiempo. Esto indica
gue aln no existe en las personas una cultura, hdbito o costumbre sdlidos de realizar

compras através de este medio.
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PREGUNTA 7

¢ Cudl es su perspectiva con respecto a los sistemas de compras por Internet
en Venezuela actualmente?

Ofrecen pocas modalidades de pago

Ofrecen amplias modalidades de pago

Son de poca fidelidad, pueden ocurrir fraudes o errores de pago/cobro
con facilidad

Son seguros 'y confiables al tramitar |os cobros/pagos

Presentan inconvenientes pero creo en su desarrollo y futuro

moO O wW>»

mA
47% mB
mc
ED

NE

7%

Gréfico 7 Representacion porcentual de la pregunta 7. Fuente propia.

El item 7 representa que una gran proporcion, del 47%, de las personas, esta
dispuesta a utilizar este tipo de servicio, ya que las bondades y beneficios que ofrecen
los sistemas de compras por Internet superan los inconvenientes de estos sistemas.
Existe cerca de una cuarta parte de la poblacion que desconfia de la seguridad juridica
de este servicio en Venezuela, y otra cuarta parte que no considera gque existan

suficientes modalidades de pago parala compras por Internet.
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PREGUNTA 8

¢En qué grado considera usted valiosa la propuesta de contar con un
sistema que le permita ordenar y disponer de su desayuno preferido al
momento que usted lo desea?

A Poco o ningun valor

B  Mediovaor

C Altovdor

D Indiferente

18% 13%

A
mB
| |

24% ¢
mD

Gréfico 8 Representacion porcentual de la pregunta 8. Fuente propia.

El item 8 muestra una proporcion favorable, cercana al 80%, que aprecia la
propuesta de contar con un sistema que le permita ordenar y disponer del desayuno en €l
momento deseado, para asi optimizar su tiempo en las horas de la mafiana, las cuales
representan las horas criticas para arribar a tiempo a destino.
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PREGUNTA9

¢ Cuél es el beneficio que considera méas importante para que le sea
atractivo comprar por Internet?

Ofertas en precio

Menusy combos exclusivos

Cupones de descuento, promociones y participacion en premios
Regal o especial del establecimiento

Informacion y enlaces de interés en el portal

mooOw>»

12%

mA
uB
mc
ED

BE

32%

Gréfico 9 Representacion porcentual de la pregunta 9. Fuente propia.

El item 9 representa que, para que la compra a través de Internet sea atractiva, €l
beneficio adicional de mayor preferencia por la poblacién es €l regalo especial que se
ofrezca en €l establecimiento, seguido de banners publicitarios y otra informacion de
interés en el portal Web. Este andlisis permite disefiar |as estrategias de venta, en base a
objetivos especificos establ ecidos por las preferencias de los consumidores.
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PREGUNTA 10

¢ Cuél es el precio maximo que usted estaria dispuesto a pagar por un
desayuno comprado a través de Internet?

No lo compraria por Internet

Menos de 10 Bsf

Entre 10y 20 Bsf

Entre 20y 30 Bsf

Entre 30y 40 Bsf

Més de 40 Bsf

MTmMOO m® >

1%

10%

HA

18% 42%

EB
mc
ED
BE

mF

28% 1%

Gréfico 10 Representacidn porcentual de la pregunta 10. Fuente propia.

El item 10 representa que cerca de un 40% de los encuestados no estéan
dispuestos a comprar desayunos a través de Internet, 1o cual se apoya con |os resultados
del item 6y 7, sobre la poca cultura de compra por Internet en las personas, y la actual
desconfianza en la seguridad juridica. Por otra parte, lamayoria de las personas, € 60%,
s estan dispuestas a comprar su desayuno a través de Internet en un rango de precios
entre 10 y 30 Bsf.
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PREGUNTA 11
Sexo
A M
B F

41%

mA

uB

59%

Gréfico 11 Representacion porcentual de la pregunta 11. Fuente propia.

El item 11 representa la distribucion de sexos de la muestra encuestada. En la
gue se presenta un 60% de mujeres y un 40% de hombres. Lo que muestra una ligera

predominancia del género femenino.
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PREGUNTA 12
Edad
A Menosde 20
B Entre2ly 30
C Entre3ly40
D Entre4ly50
E Mésde50

1%

16%
29%
HA
uB
mc
ED
mE
32%

22%

Gréfico 12 Representacion porcentual de la pregunta 12. Fuente propia.

El item 12 muestra la distribucion de edades de la muestra encuestada, donde se
aprecia que la mayor cantidad de las personas corresponde a segmento denominado
adulto contemporaneo, comprendido entre 31 y 50 afios de edad, €l cua se encuentra
perfectamente definido en el grupo establecido como el mercado meta.
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PREGUNTA 13
Zona o0 municipio donde habita
A Sucre
B  Chacao
C Baruta
D El Hatillo
E Otro

1% HA

6% HB
mC
50% ED

NE

Gréfico 13 Representacion porcentual de la pregunta 13. Fuente propia.

El item 13 representa que la mayor cantidad de personas habita en € municipio
sucre, en las cercanias de las panaderias estudiadas, asi como € 24% habita en €l

municipio Chacao € cual es unade las zonas centrales del estudio.
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PREGUNTA 14

Zona o municipio donde trabaja
Sucre

Chacao

Baruta

El Hatillo

Otro

moOw>»

mA
B
mC
51% )

NE

0% 7%

Gréfico 14 Representacion porcentual de la pregunta 14. Fuente propia.

En el item 14 se evidencia que €l 43% de las personas que consumen en las
panaderias de la zona de Chacao, trabajan en las adyacencias de estos establ ecimientos.
Mientras que e 50% labora en otros municipios distantes. Cabe acotar que esta
proporcion, a ser tomada en dia de fin de semana, no muestra relacion de cercania entre
el sitio de trabgjo y la ubicacién de la panaderia, debido a que la disponibilidad de
tiempo del fin de semana permite a las personas dirigirse a su lugar de preferencia para
su disfrute.
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PREGUNTA 15
Grado de Instruccion
A Bachiller
B TSU
C Universitario
D Post-Grado

10%

15%

2%  ma
=B
mC

ED

53%

Gréfico 15 Representacion porcentual de la pregunta 15. Fuente propia.

El item 15 representa que la mayor cantidad de personas, cerca del 75%, que
disfrutan de sus desayunos en las panaderias gourmet del municipio Chacao poseen
algun tipo de formacion universitaria. Las cuales por su nivel cultural y grado de

instruccion, forman parte del mercado meta de los sistemas de comercio el ectronico.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Las panaderias estudiadas poseen caracteristicas que les permiten plantear un
crecimiento como organizacion a través de una mayor participacion en e mercado.
Poseen una trayectoria basada en la seriedad del cumplimiento de sus obligaciones con
los clientes, asi como la busgueda constante de la calidad, y nuevas tecnologias para sus
productos y servicios. A pesar de ser empresas consolodidadas, disponen
principalmente de métodos tradicionales para comercializar sus productos, y por otro
lado no poseen una estructura que les permita emplear nuevas estrategias, lo cual es una
debilidad para la organizacion, ya que esto le permitiria la captacion de nuevos clientes
y ladistribucién de sus productos.

Las panaderias estudiadas no consideran viable la aplicacion del sistema de
ventas por Internet para los almuerzos, solo para los desayunos, y para los servicios de
catering, que consiste en la preparacion de banquetes, reuniones y conferencias paralas
oficinasy centros empresarial es cercanos a su zona.

El planteamiento del nuevo modelo de negocio debe ser tal que atraiga la
atencion de los accionistas y empresarios de las panaderias, tomando como gjemplo €l
caso de St. Honoré, en e que la direccion considera, a juicio propio de manera
equivocada, que su situacion actual, estructura de ventas y servicio es la éptima para su
negocio. Podemos recordar que un negocio exitoso es aquel que esta atento a los
cambios de su entorno y se adapta para destacarse de la competencia, considerar que la
condicion de éxito actua es estable y duradera en el tiempo es un grave..
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De acuerdo a las preguntas y objetivos de la investigacion, se pudo determinar
gue las personas tienen gran aprecio por e valor nutritivo de los desayunos, para los
cuales prefieren aquellos de mayor calidad y mas saludables, muchos de los cuales son
preparados en casa, en conjunto con mantener sus hébitos de tomar e desayuno
regularmente. De igual forma la gran mayoria, de la muestra encuestada, busca
consumir el desayuno, recurriendo a los recursos y ofertas disponibles, como se conoce
coloquialmente, lo resuelve.

Actualmente existe un ato nivel de desconocimiento de los diversos sistemas de
compras a través de Internet, en conjunto con que no existe en las personas una solida
cultura y costumbres de realizar transacciones comerciales a través de este medio, lo
gue conlleva a que estos servicios se encuentren actualmente en vias de desarrallo,
presentando inconvenientes actuales en cuanto al sistema juridico y las formas de pago,
gue sin embargo pueden ser mejorados en un futuro proximo. Sin embargo este
comportamiento se manifiesta asi con los portales Web de Venezuela ya que, por
referencia hablada con algunas de las personas, mas no documentada, existe mayor
conocimiento y utilizacion de los portales Web extranjeros, EEUU principalmente, para
comercio electronico de productos, los cuales si ofrecen e grado de confianza y
seguridad que €l cliente desea. Este hecho se puede inferir de los reportes de activacion
de cupo de compra electrénica que realiza el ente gubernamental CADIVI.

Este desconocimiento de los servicios de comercio electrénico, mostrado por
una parte de la muestra, puede ser identificado como una amenaza para la propuesta de
negocio, ya que impediria € desarrollo y crecimiento del negocio, pero puede ser vista
como una gran oportunidad de negocio para € crecimiento y desarrollo global en
Venezuela de las plataformas de comercio electronico. Por 1o que los lineamientos que
rigen la seguridad, confiabilidad de los sistemas de comercio electronico mas
importantes de EEUU, como el portal Amazon.com pueden servir de referencia para el
disefio del portal panaderiaenlinea.com.

Se pudo evidenciar que en las personas existe un alto aprecio por contar con un
sistema que les permita, optimizar su tiempo, considerando que las horas de |la mafiana
son las més criticas para poder cumplir con los horarios de trabajo, beneficiar su
presupuesto econdmico, y ayudar a mejorar la calidad de vida reduciendo los niveles de
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estrés y ansiedad en cuanto a la preparacion y consumo de |os desayunos se refiere. Lo
gue representa una favorable oportunidad para desarrollar €l negocio.

El uso de los sistemas de compras a traves del portal Web seria utilizado por
personas gque poseen preparacion académica de estudios universitarios, quienes tienen
mayor preparacion, capacidad de adaptacién y manegjo de los sistemas de computacion y
gue a su vez pueden entender, con mayor facilidad, los beneficios y bondades de los
mismos, este subgrupo de personas, dentro de grupo previamente definido, puede ser €
mercado meta definitivo a considerar en la propuesta.

Seguin los resultados, se requiere una mayor profundidad del estudio en cuanto a
la aceptacion de esta propuesta de negocio por parte de las panaderias, en las cuaes se
observo un 50% de aceptacion y un 50% de rechazo, con €l fin de poder determinar de
manera mas confiable la viabilidad del negocio. En dicho caso se debe hacer especia
mencién que esta propuesta permite a cliente una mayor fijacion y reconocimiento del
nombre del establecimiento y refuerza la marca comercia de las panaderias suscritas al
sistema. Adicionalmente se puede afinar y mejorar los resultados obtenidos, si
aplicamos el levantamiento de la encuesta a grupo de personas del mercado meta
definido, durante dias de semana en horas de la mafiana, en la que €l sentimiento del
momento puede influir de manera positiva en la propuesta.

En cuanto a las estrategias de promocion de ventas y productos, se puede
considerar que & rango de precios aqui establecido en e andlisis es subjetivo y
especifico del momento en que se aplico la encuesta, debido a que con los constantes
incrementos de precios que se han evidenciado en e rubro alimenticio, desde €
momento del levantamiento de la encuesta, hastala fecha, es posible que latendenciade
los resultados de la pregunta 10 cambie notoriamente, haciendo mas atractivo €l margen
de utilidad de la propuesta de negocio.

Adicional a este punto, la informacion recabada en la encuesta, muestra de
manera clara las preferencias de los consumidores en lo que a estimulo de compra se
refiere. Lo que permite establecer, el regalo especial entregado por el establecimiento,
asi como lainformacion y enlaces de interés mostrados en el portal, como las estrategias
principales de atraccion al pablico. Sin embargo se debe tener presente que las mismas
deben ser cambiadas y rotadas con cierta frecuencia, para evitar cansancio en la oferta, y
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crear la intencidn errénea de motivar la compra por un incentivo en lugar del valor
intrinseco del servicio, lo cua conllevaria a una merma apreciable, en corto tiempo, del
nivel de ventas através del portal.

Para establecer la estructura de precios es necesario € anaisis econémico, de
costos e inversiéon previos para determinar los porcentajes de ganancias que rendira el
negocio. Lainversién inicial es relativamente baja, ya que la compra de materia primay
produccion de los productos de consumo, queda en manos de las panaderias asociadas.
Por otra parte, como el planteamiento, con €l justo crecimiento del negocio, puede
ofrecer el servicio de entregas de los productos necesarios para |os servicios de catering
de las oficinas y empresas de las zonas, lo cual s representa montos de inversion

superiores. Sin embargo este andlisis se escapa de |os a cances de este estudio.
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Recomendaciones

Para dar completa forma a concepto de panaderiaenlinea.com como un

servicio de outsourcing através de un sistema de comercio electronico (portal Web), se
presentan las siguientes recomendaciones, en cuanto a lo que debe ofrecer e servicio,

caracteristicas del mismo, y proximas consideraciones para este caso de estudio:

e El usuario/cliente puede contar con una cuenta personal (usuario y contrasefia),
en la que se crea un perfil en linea, €l cua carga su informacién personal y
acumula bonificaciones, servicios, descuentos, gustos, preferencias, etc.

e El usuario/cliente puede escoger, personalizar y comprar los desayunos de
alguna de las panaderias asociadas a portal parael diasiguiente.

e El usuario/cliente puede indicar su hora aproximada de llegada a la panaderia,
para que € desayuno se encuentre listo y a la temperatura de servicio
correspondiente, para ser recogido a través de la cgja exprés, ventanilla de
autoservicio o por el mostrador.

e Como indicd la encuesta, las formas de pago deben ser abundantes, puede ser
realizado en linea, mediante el pago al instante, una vez efectuada la compra,
con e uso de tarjetas de crédito 6 débito (mismo sistema aplicado por los
portales de cines, Cinex y Cinesunidos), puede ser cargado a la cuenta del
cliente, la cual se cancela mensualmente por deposito bancario, transferencias
bancarias 0 pago en linea, e incluso €l pago en e establecimiento mediante el
importe en efectivo o el uso de los ticket de bono alimentacion.

e Pararetirar €l producto se necesitara del nimero de cuenta del cliente, o tarjeta
de afiliacion junto con e nimero de orden que genere € portal al momento de
realizar lacompradel producto.

e Lapanaderia puede ofrecer servicio de entrega a las oficinas méas cercanas, con
beneficio de reembolso por retraso de entrega o descuento por volumen. El
usuario puede seleccionar si desea e servicio de entrega (indicando €

respectivo recargo que implica) y especificar la direccion o escogerla de una
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libreta de direcciones previamente cargadas a su perfil en € sistema. Si este
servicio representa una inversion poco rentable para la panaderia, puede
analizarse la posibilidad de que € mismo sea efectuado por panaderiaenlinea
como propuestaintegral del model o de negocio.

e La rotacion del menu puede variar en funcion a fechas, temporadas y dias
especialesy festivos, segun programas de dietas, etc.

e Los menus presentados deben tener concordancia con los habitos y gustos
caseros de las personas, de manera de ofrecer la misma calidad de la que se
disfruta en casa. La oferta de productos dietéticas, bajos en azlicar y grasas,
debe necesariamente estar incluido en la oferta del mend.

e El sistema debe ser capaz de presentar recomendaciones a los clientes de
acuerdo alos historiales de busqueda, preferenciasy compra.

e Como medio de anuncio, promocién e informacién, debe ser incluido un boletin
informativo digital, el cual es enviado de manera automatica por el sistemaalas
cuentas de correo electronico de los usuarios/clientes, participandoles de las
novedades, promociones, estados de cuenta, recibos de pago, etc.

e El sistema debe contar con |la posibilidad de que los usuarios puedan presentar
sugerencias, reclamos, recomendaciones y comentarios de los productos, y
servicios, de manera objetiva, y con previa evaluacion del contenido por parte
administrador del portal para evitar publicaciones ofensivas. Posteriormente se
puede incluir un foro de usuarios que permita intercambiar ideas entre los
usuarios sobre temas de interés.

e Entre las estrategias para generar ingresos al portal, se ofreceran espacios
publicitarios para banners, enlaces Web de anunciantes, empresas, servicios y
eventos afines como gastronomia, agencias de vigjes, spa, masgjes, caminatas y
carreras, repuestosy servicios.

e Se debe tener en cuenta, que €l portal establezca una hora tope para recibir los
pedidos en linea, para asi garantizar, que la panaderia pueda procesar y elaborar

los mismos, y asi cumplir con el nivel de calidad deseado.
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APENDICES

Apéndice 1: Modelo de entrevista de profundidad aplicada a los expertos. Fuente propia.

1. ¢Qué tipo de personas compra habitualmente desayunos?, ¢ Cuales compra?, ;En qué horario?

2. ¢Existe en los clientes aprecio por la calidad y variedad de los desayunos? ¢Presentan
sugerencias?

3. ¢ Conace las aplicaciones del Comercio Electrdnico a través de Internet?

4. ¢Sabe usted el alcance del Comercio Electronico en la mejora del negocio por ejemplo ventas
anticipadas?

5, ¢La empresa se ha adaptado a cambios tecnoldgicos ocurridos en ella con facilidad?

6. ¢Estd la empresa en disposicion de invertir en la implementacion de Comercio Electrénico
como estrategia de ventas?

7. ¢Le gustaria ofrecer desayunos y almuerzos a través de un servicio outsourcing con ventas
anticipadas (ofrecer rapidez de servicio)?
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Apéndice 2: Modelo de encuesta aplicada. Fuente propia.

1. ¢ Puede usted indicar que tipo de desayuno prefiere comer en las mafianas?

Ligero Expreso Tipo Bomba Gourmet No desayuna
(Ceredles, (Café, (Empanadas, (tortillas

Frutas, cachitos o tequefios, especiales,

yogurt, croissants, pastelitos, panguecas,

galetas, jugos) arepas) sandwiches,

jugos) enrollados)

2. Durante los dias de semana, ¢cuenta usted con el tiempo suficiente para disfrutar de su
desayuno preferido?

Siempre Casi siempre Algunas Nunca
veces
3. ¢Con que frecuencia a la semana usted deja de desayunar en las mafianas por falta de tiempo?

Ninguna Una Dos Tres Cuatro Mas de Cuatro

4. ¢ Podria usted sefialar la manera en que suele tomar el desayuno en la mafiana? (Marque la de
mayor frecuencia)

Lopreparay Lopreparaen Locompraen Lo compray Sedetieneenun

consume en casay lo el caminoy consumeenel  establecimiento
casa consume en lo consume camino aconsumirlo
el trabgo en € trabgjo antes o después
dellegar d
trabajo

5. ¢ Cuéntos servicios de comercio electrénico (compras por Internet) conoce usted?
Ninguno Uno Dos Tres Varios

6. ¢Podria usted indicar que cantidad de compras a través de Internet (compras nacionales) ha
realizado en los Gltimos 6 meses?

Ninguna Pocas(dela Algunas(de3 Varias(de5a Muchas(masde
2) ab) 10) 10)

7. ¢ Cudl es su perspectiva con respecto a los sistemas de compras por Internet en Venezuela
actualmente?

Ofrecen Ofrecen Son de poca Son segurosy Presentan
pocas amplias fidelidad, confiables al inconvenientes
modalidades  modalidades pueden tramitar los pero creo en su
de pago de pago ocurrir cobros/pagos desarrolloy
fraudeso futuro
erroresde
pago/cobro
con facilidad

8. ¢En qué grado considera usted valiosa la propuesta de contar con un sistema que le permita
ordenar y disponer de su desayuno preferido al momento que usted lo desea?
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Poco o Medio valor Alto valor Indiferente
ningdn valor

9. ¢ Cuél es el beneficio que considera mas importante para que le sea atractivo comprar por
Internet?

Ofertasen Menusy Cuponesde  Regalo especial Informacion y
precio combos descuento, del enlaces de
exclusivos promociones  establecimiento interésen el
y portal
participacion
en premios

10. ¢ Cual es el precio maximo que usted estaria dispuesto a pagar por un desayuno comprado a
través de Internet?

Nolo Menosde10 Entrel0y20 Entre20y 30 Entre30y 40 Masde40 Bsf
compraria Bsf Bsf Bsf Bsf
por Internet
11. Sexo
M F
12. Edad
Menosde20 Entre21y30 Entre31y40  Entre4ly50 Mas de 50
13. Zona o municipio donde habita
Sucre Chacao Baruta El Hatillo Otro
14. Zona o municipio donde trabaja
Sucre Chacao Baruta El Hatillo Otro
15. Grado de Instruccion
Bachiller TSU Universitario Post-Grado
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Catering

Banking

Delivery

Internet

Intranet

Marketing

Outsourcing

Web 'y
Portal Web

GLOSARIO

Voz inglesa para servicio de preparar y proveer de alimentos, bebidas
y refrigerios a grupos de personas en eventos, reuniones,
presentaciones, banquetes y otros.

Voz inglesa para referirse a las operaciones bancarias necesarias para
una transaccion comercial.

Voz inglesa para servicio de entrega a domicilio de productos o
mercaderias a través de un mensgjero.

Interconexion de redes informéticas que permite a los ordenadores o
computadoras conectadas comunicarse directamente, es decir, cada
ordenador de lared puede conectarse a cualquier otro ordenador de la
red.

Sistemas de redes pequefios, generalmente para €l uso de una Unica
organizacion, que obedecen ala misma filosofia de interconexion que
la Internet.

V 0z Inglesa para mercadotecnia

Voz inglesa para externalizacion de servicios. Contratacion de
compafiia externa para realizar servicios que originalmente se
realizaban en la propia empresa. También es una modalidad de
contratacion en que una organizacion exterioriza determinadas
actividades de la empresa, susceptibles de funcionar independientes.

Se refiere aun sitio Web en Internet a que los usuarios tienen acceso
donde resuel ven alguna necesidad especifica.
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