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INTRODUCCION

El comercio electronico es una forma de adquirir productos y servicios que cada vez se
hace mas comun alrededor del mundo ya que solo se necesita conexion a Internet a través de
cualquier dispositivo. Esta practica facilita la complicada agenda de las personas por el simple

hecho de no tener que salir de sus casas para realizar la compra.

En Venezuela este tipo de intercambio comercial no ha logrado penetrar tanto en el
mercado, pero poco a poco ha ido adquiriendo més terreno. Las tiendas en linea internacionales
como Amazon han incrementado su popularidad por ser un canal para comprar productos en
otros paises, en especial para utilizar el cupo CADIVI de divisas electronicas. Por otro lado,
comercios venezolanos como MercadoLibre sirven de intermediario para la venta entre dos

particulares que se encuentren en el mismo territorio nacional.

Los jovenes del pais son los que pasan mas tiempo conectados a Internet, siendo los
usuarios recurrentes de tiendas de comercio electrénico y familiarizdndose cada vez mas con este

proceso, lo que los convierte en un mercado meta ideal para las tiendas en linea.

Desde hace dos afios la tienda de comercio electrénico Linio se encuentra operativa en el
pais, ofreciendo a sus clientes una gran variedad de productos originales de diversas categorias.
Esta empresa se encuentra interesada en llegar al mercado de los jovenes para asi aumentar su

popularidad y sus ventas.

El presente trabajo de grado presenta un estudio de mercado y propone una estrategia de
comunicacion externa dirigida a jovenes universitarios de las principales universidades privadas
de la ciudad de Caracas, con edades entre 18 y 25 afios. El fin del mensaje es dar a conocer y

fomentar el comercio electronico en Venezuela, en caso especifico de la pagina Linio Venezuela.



. PROBLEMA

1. Descripcion del problema

Desde principios de este siglo se comenzé a introducir el patron del comercio electronico
en Venezuela con paginas especializadas y de venta de productos de diversas categorias. El
consumidor tiene la posibilidad de pagar desde donde se encuentre con tarjeta de crédito,
transferencia bancaria o con algin otro método como efectivo al momento de la entrega;

obteniendo el beneficio de recibir la mercancia en la direccion de preferencia.

Linio Venezuela es una tienda de comercio electrénico que comenzd sus operaciones en
el pais en el afio 2012. Actualmente ofrece productos de las categorias de Hogar, Moda,
Tecnologia, Salud y Cuidado Personal, Juguetes, Nifios y Bebés, Camping y Exteriores y
Deportes, constituyéndose asi como una tienda por departamentos.

Linio Venezuela opera como intermediario entre el proveedor y el consumidor final

asumiendo toda la responsabilidad del proceso de compra.

A dos afios de su lanzamiento el mercado de Linio Venezuela ha ido en crecimiento, al
igual que sus competidores por lo que necesita una estrategia comunicacional que le permita
posicionarse y conseguir consumidores nuevos basandose en lo que son sus fortalezas y agentes

diferenciadores para poder ser vista como una opcion valida dentro de este negocio.

Segun Artahona, G., analista del departamento de mercadeo de Linio Venezuela, “existe
actualmente un déficit en las comunicaciones externas de la empresa en lo que se refiere a dar a
conocer los beneficios de comprar en la pagina y mensajes que generen confianza en el publico.
Los medios utilizados han tenido como fin principal vender.” (Entrevista personal, enero 15,

2014)



2. Formulacion del problema

Partiendo de esto, la interrogante que pretende responder esta investigacion
corresponde a: ¢COmo se puede disefiar una estrategia comunicacional adecuada para que un

comercio electrénico pueda desarrollarse con credibilidad dentro del mercado venezolano?

3. Delimitacion

3.1 Temporal

Este trabajo de grado se realiz6 entre los meses de octubre de 2013 y septiembre de 2014,
fecha en la cual se culming el proyecto.

3.2 Espacial

Esta investigacion se limita a la ciudad de Caracas, Venezuela, ya que la conducta del

consumidor se encuentra muy relacionada a la ciudad y pais donde habita.
3.3 Temética

Este caso de estudio se refiere a la empresa Linio Venezuela ya que retne las

caracteristicas de un comercio electrénico clasico y su funcionamiento es netamente venezolano.
3.4 Circunstancial

El comercio electrénico es un tema relativamente nuevo en Venezuela por lo que no se cuenta
con facil acceso a la informacion conceptual necesaria para realizar el trabajo. Por otra parte, en
Venezuela no existen estudios que indiquen el comportamiento de compra de los jovenes

universitarios.

Para el 2014 Venezuela se encuentra en un momento critico a nivel politico, econémico y

social, lo cual puede afectar en alguna medida las respuestas del mercado meta en las encuestas



realizadas y la disposicion por parte de los profesores de la universidad para dar apoyo al trabajo.
Parte de la crisis economica, se ve reflejada en el aumento constante de los precios de los

productos y servicios lo cual limita dar un presupuesto que se mantenga en el tiempo.

Las universidades no brindan informacion actualizada con respecto a la cantidad de alumnos
inscritos para el periodo 2013-2014 por lo que se tiene que utilizar datos de afios anteriores para

distribuir la muestra.

4. Justificacion

La importancia de esta investigacion radica en la necesidad que presentan las empresa de
comercio electronico, en este caso Linio Venezuela, de disponer de un estudio de mercado que
proporcione resultados valiosos sobre las necesidades, percepciones y opiniones del mercado
meta acerca de la actividad que esta desarrolla. Esto ayuda conocer los esfuerzos
comunicacionales que se necesita hacer y desarrollar mensajes coherentes que se traduzcan en

resultados positivos.

Los resultados obtenidos en esta investigacion dan solidez a la estrategia comunicacional
disefiada con el fin de colaborar con el crecimiento de Linio Venezuela dentro del comercio
electronico en el pais. Con base en los resultados obtenidos sobre las opiniones del mercado meta
y del personal de Linio Venezuela se determinan las oportunidades, debilidades, amenazas y
fortalezas de la compafia. Posteriormente se plantean los objetivos de la estrategia

comunicacional y los contenidos que debe tener la misma para alcanzarlos.

La estrategia comunicacional puede ser aplicada por otras empresas que utilicen el
comercio electronico como plataforma de ventas, ya que se basa en mensajes acordes y a tono
con su mercado meta a través de los medios adecuados para darse a conocer y comunicarse

efectivamente.



II. MARCO CONCEPTUAL

1. Comercio electronico

El comercio electrénico se define como “[...] cualquier forma de transaccion donde las
partes interactian electronicamente, en lugar de intercambio o contacto fisico directo.” (Malca,
2001, p.32) Estas operaciones pueden ser realizadas tanto por organizaciones como por

individuos.

Para llevar a cabo una transaccion en un comercio electronico se hace uso de nuevas
tecnologias que permiten realizar la compra sin importar el lugar en el que se encuentre tanto el
vendedor como el vendedor o el usuario comprador, al contrario a lo que sucede en el mercado
convencional, en el cual las partes interesadas deben estar en el mismo espacio en un tiempo
determinado. (Solé, 2000)

1.1 Modelos de comercio electronico

1.1.1 B2B: Negocio a negocio

El comercio electrénico entre empresas consiste en “[...] transacciones econdmicas entre
organizaciones o empresas del mismo o distinto ramo, tales como empresas de suministro y

distribucion de bienes y servicios y los propios bancos.” (Cancelo y Alonso, 2007, p.128)

1.1.2 B2C: Negocio a consumidor

El segundo modelo consiste en el comercio entre empresas y consumidores el cual “[...] es
un reflejo de lo que sucede en la vida diaria en la compra de productos, informacion o servicios
sin limitaciones de espacio ni tiempo.” (Cancelo y Alonso, 2007, p.129) Por ejemplo, tiendas
como Amazon y Linio Venezuela son tiendas de comercio electronico de este tipo, son empresas

intermediarias entre el proveedor y el consumidor final durante todo el proceso.



1.1.3 C2C: Consumidor a consumidor

El tercer modelo es el comercio entre consumidores, el cual consiste en la “...]
transaccion entre individuos sin la mediacion de un intermediario, a través de Internet.” (Cancelo
y Alonso, 2007, p.129) Por ejemplo, MercadoL.ibre funciona de esta forma. Es una plataforma de

ventas para personas naturales que venden sus productos y servicios a otros consumidores.
1.2. Marketplace

Un marketplace es un portal que agrupa a empresas negociantes para que ofrezcan sus
productos y servicios a través de Internet optimizando las transacciones entre compradores y

vendedores. (Cecarm, s.f.)

2. Habitos

Segun Assael (1999) un habito se define “[...] como un comportamiento repetitivo que
propicia la limitacion o la ausencia de (1) busqueda de informacion y de (2) la evaluacion de

operaciones alternativas”. (pp. 121-122)

2.1 Habitos de visita a Internet

Se define como visita “el namero de sesiones individuales iniciadas por todos los usuarios
para llegar a su sitio web” (Google Analytics, 2014, para.7). Por lo que el habito se visita a

Internet se definiria como sesiones repetidas que hace un usuario a un mismo sitio web.
2.2 Habitos de compra

Segun Garcia-Pelayo y Gross (1978) compra es el hecho de “Adquirir por dinero la
propiedad de una cosa [...] ” (p.254). La accién de comprar se vuelve un habito cuando el
consumidor busca una marca regularmente tomando como base sus experiencias previas. (Assael,
1999)



Para que los consumidores realicen compras habituales una vez que estan familiarizados
con la marca y sentirse a gusto con ella. Esta accion no requiere de una gran busqueda de
informacidn para seleccionar el producto. A una compra habitual también se le llama toma de

decision rutinaria y con el tiempo se puede desarrollar en fidelidad a una marca. (Assael, 1999)

3. Consumidor

Los consumidores son “[..] aquellas personas que compran o usan un producto con el fin

de satisfacer sus necesidades y deseos.” (Wells, 2001, p. 191)

3.1 Consumidor actual

Segun Loudon y Della (1995) consumidor actual es “[...] alguien que periédicamente

compra en una tienda o a una compaiia.” (p. 5)

3.2 Consumidor potencial

Se considera consumidor potencial a todos aquellos clientes y mercados que se pueden
conseguir en un futuro. Este concepto incluye la capacidad que tiene la empresa de conseguir
estos nuevos clientes y quiénes influyen en ellos e invitan a la compra. (Ferrel, Hartline y Lucas,
2002)

“La potencialidad del mercado estd casi por entero en convertir los usuarios reales. El
problema consiste en convencer al consumidor para que reconozca la necesidad del articulo y

estimular el deseo de adquirirlo.” (Céspedes, 2001, p. 11)



3.3 Proceso de decision del consumidor

Antes de adquirir el producto o servicio, los consumidores pasan por un proceso de toma

de decisidn, el cual segiin Solomén (2008) consta de cinco pasos:

1. Reconocimiento por parte del individuo de una necesidad o una diferencia entre su
situacion actual y alguna situacién deseada o ideal.

2. La persona busca informacion apropiada en su ambiente cercano con el fin de tomar una
decision razonable.

3. El individuo evalla las alternativas que tiene entre todas las marcas de producto o
empresas que ofrecen un servicio.

4. Se selecciona el producto que desea adquirir.

5. Realiza una evaluacién posterior a la compra para determinar si cumplié o0 no con las

expectativas.

Al momento de tomar una decision puede haber varias personas involucradas que tomen

diferentes roles, también existen casos en los que una persona adopta todos los roles:

1. Iniciador: es el que da la idea de gque se debe saciarse una necesidad.

2. Portero: encargado de buscar informacion y transmitirla a los otros miembros del
grupo de ser el caso.

3. Influyente: la persona que interviene en la decision a tomar.

4. Comprador: el que finalmente lleva a cabo la compra, puede pagarlo, utilizarlo o no.

5. Usuario: el que utiliza el producto o servicio adquirido.

I

. Estrategia comunicacional

Una estrategia se entiende como el plan con el que buscan alcanzar objetivos previamente
determinados. Para llevar a cabo un plan de comunicaciones integradas de marketing o un plan
publicitario se deben seguir una serie de pasos: analizar la situacion, establecer decisiones
estratégicas clave, una estrategia de medios y una estrategia de mensajes, establecer herramientas

y por ultimo evaluar la efectividad. (Wells, 2007)



La estrategia de comunicacion determina los hechos y acciones que deben llevarse a cabo
en cuanto a comunicaciones se refieren, para lograr los objetivos que se planteen en base en las
necesidades y recursos que se tienen. (Billorou, 1992, p.17). En un mismo plan se pueden
establecer diferentes mensajes en distintos medios, para lograr captar la atencion de diferentes

publicos por parte de una misma marca. (Wells, 2007)

No existe una estrategia Unica, siempre habrd méas de una estrategia posible para lograr los
objetivos. La eleccion de una de ellas depende del parametro critico de eficiencia que deba
prevalecer. (Billorou, 1992)

Segin Wells (2007), hay una serie de pasos que pueden seguirse para realizar una

estrategia comunicacional, los cuales se presentan a continuacion:

4.1 Analisis de la situacion

4.1.1 Investigacion de antecedentes

Se debe determinar la situacion en la que se encuentra la empresa, su funcionamiento, el
entorno en el cual desarrolla, las variables que pueden influir en la compafiia y sus actividades,

asi como conocer las situaciones que se han vivido anteriormente.

4.1.2 Problemas y oportunidades clave

Se debe definir los problemas que se puede resolver con la estrategia comunicacional que
se relacionen con la percepcion, la actitud, la informacion, el mensaje y la imagen que se
transmite al mercado meta.



4.1.3 Anélisis DOFA

Es importante conocer las debilidades y fortalezas que se relacionan con el ambito interno
de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas que se refieren al &mbito externo que

influye o puede influir en la compafiia y sus actividades.

4.2 Decisiones estratégicas claves

4.2.1. Objetivos estratégicos de las comunicaciones

En toda estrategia se deben establecer los objetivos a alcanzar. Estos deben ser
mensurables porque asi es como se determina la efectividad de la estrategia. Para que un objetivo
se considere mensurable debe tener en su estructura un tiempo de ejecucién y un efecto medible

de lo que se desea lograr.

El objetivo debe tener un punto de partida y un punto final, es lo que va a permitir saber
que la estrategia fue efectiva. Los objetivos deben incluir el cambio porcentual esperado para asi

poder determinar si fue alcanzado el efecto que se esperaba conseguir.

4.2.2. Mercado meta

A su vez, Pride, W. define el mercado meta como “[...] un conjunto de personas, grupos u
organizaciones, que comparten una o varias caracteristicas, debido a las cuales sus necesidades de

productos son bastante parecidas.” (1977, p. 40)

El mercado meta es seleccionado por la empresa para dirigir sus esfuerzos
comunicacionales, ya que representa un grupo con mayores expectativas de venta por sus

caracteristicas comunes. (Gonzéalez Lobo y Carrero, 2008)



Las caracteristicas o datos demogréaficos sirven para segmentar el mercado, ya que se
relacionan con lo que desean los diferentes grupos de consumidores, ademas son faciles de medir,
como la edad, el sexo, el nivel educativo y el nivel de ingresos. (Stanton, Etzel y Walker, 2007,
pp. 153-154)

La empresa tiene la capacidad de definir cuantos y cuales segmentos quiere atender
dependiendo de los recursos que posea. Algunas empresas eligen solo uno, otras eligen varios y
las més grandes eligen complacer a todos los segmentos del mercado con una amplia variedad de
productos. Para saber cual es el grupo adecuado evallan cada uno de ellos buscando el que
resulta més atractivo. (Kotler y Armstrong, 2004)

4.3  Estrategia de medios

Consiste en la seleccion de los medios que de una forma rentable permitan cumplir los

objetivos y llegar de manera efectiva a la audiencia meta.

4.3.1 Plan de medios

Los anunciantes estudian a su mercado meta, sus intereses y los medios de comunicacién
que mas utilizan para asi poder seleccionar cuales son los medios méas adecuados para transmitir

el mensaje. Ademas de la audiencia, también se toma en cuenta el presupuesto y la programacion.

Una mezcla de medios permite la distribucién del mensaje de forma mas amplia, ya que
cada uno tiene audiencias diferentes. La seleccion de los mismos va a depender del presupuesto

disponible.

El plan de medios permite definir el nivel esperado de alcance y frecuencia que se tendra
con el mensaje. Wells (2007) define el alcance como “ [...] el porcentaje de la audiencia de

medios expuesto por lo menos una vez al mensaje del anunciante durante un horario especifico.”



(p.212) Mientras que la frecuencia es el “[...] nimero de veces que una persona se expone a un

anuncio.” (Wells, 2007, p. 212).

4.3.2 Programacion

Tomando en cuenta que los recursos son limitados, se debe crear una programacion que
genere el impacto deseado en el mercado meta. Es decir, establecer qué van a transmitir los

medios, cuando y por cuanto tiempo.

4.4 Presupuesto

Es una parte de la planificacién en la que se asignan los recursos monetarios que seran

destinados para definir y cumplir los objetivos.

4.5 Estrategia del mensaje

Se debe investigar al consumidor para entender sus motivaciones y cOmo es su proceso de
toma de decisiones para poder conocer establecer el mensaje. La investigacion determinara si

sera un mensaje emocional o informativo, una estrategia de ventas pasiva o activa, etc.

4.6 Evaluacion de la efectividad

Los mecanismos de evaluacion deben establecerse desde el comienzo de la estrategia para
valorar el desempefio de la misma, en base en los objetivos de medios y mensajes. La evaluacion

de efectividad debe realizarse constantemente durante la ejecucion de la estrategia.

5. Medios

Los medios de comunicacién son las vias para transmitir un mensaje a la audiencia como
la radio, television, vallas, Internet, entre otros. Estos transmiten informacion, publicidad y

noticias a la sociedad.



5.1 Medios impresos

Los medios impresos son las revistas, periodicos, vallas y folletos. Uno de los grandes
beneficios que tienen estos medios es que el publico puede tomarse su tiempo para leerlos,

analizarlos y captar el mensaje sin que la transmision finalice como es el caso de la television.

5.1.1 Revistas

Las revistas son el medio ideal para llegar a mercados meta delimitados, ya que la

mayoria se especializa en un tema definido como un pasatiempo, deporte, viajes, entre otros.

A diferencia de la publicidad en los periddicos, en las revistas la calidad de produccion es
bastante alta por lo que los anunciantes pueden presentar las piezas en un formato superior. Otra
de las ventajas de las revistas, es que los lectores tienden a pasar méas tiempo leyéndolas en
comparacion al tiempo que pasan leyendo el periddico, esto da paso a que los contenidos puedan

ser mas profundos y efectivos.

5.1.2 Publicidad exterior

La publicidad exterior incluye muchos medios como las vallas, los rotulados de los
medios de transporte, cabinas de teléfono, globos, escrituras en el aire y un sinfin de propuestas
creativas. Es un medio de alto impacto ya que con este tipo de anuncios se puede captar la

atencion de un publico especifico fuera de casa.

Las vallas son estructuras rigidas que pueden ser moviles o estaticas con un mensaje
publicitario colocado en papel o en pintura segln el tiempo en el que se contrate el espacio.
Dependiendo del tipo de valla puede tener iluminacién ya sea interna o externa 0 no ser

iluminada lo que dificulta que sea vista durante la noche. (Ortega, 1997) Ademas las visuales son



de larga duracion y dificiles de ignorar, aunque en algunos casos las personas pueden estar
distraidas y pasar la publicidad por alto.

5.2 Medios audiovisuales

Los medios audiovisuales transmiten imagen y sonido al publico, como la radio y la
television. Los mensajes que se transmiten por estas vias no son duraderos, solo se pueden
apreciar por unos segundos antes de que desaparezcan, a diferencia de lo que sucede con los

medios impresos.

5.2.1 Radio

La radio es un medio bastante segmentado, ya que las emisoras se dirigen a mercados
especificos seglin sus gustos musicales, intereses especiales, entre otros. También sirve para

llegar a los segmentos locales que no suelen leer los periddicos.

El radioescucha tiende a tener una relacion intima con lo que escucha, ya que por lo
general esta solo, aunque en muchos casos la radio simplemente estad encendida y no se le esta

prestando la atencion suficiente para analizar lo que se dice.

5.2.2 Television

El uso de este medio para publicidad permite llegar a la mayoria de los hogares, ya que en
casi todos hay un televisor que por lo general esta encendido casi todo el dia; ademas tiene un
gran alcance lo que justifica el costo de un espacio y permite que la marca interactie de forma

auditiva y visual causando impacto en el publico.

La television se usa para la publicidad porque funciona como las peliculas: cuenta
historias, compromete las emociones, crea fantasias y tiene un impacto visual muy

grande. Puesto que es un medio de accion, también es buena para demostrar cémo



funcionan las cosas; da vida a las imagenes de marca y les transfiere personalidad.
(p. 225)

Por otro lado los espacios publicitarios para television tienen un costo muy alto, tanto de

produccién como de ejecucion y la mayoria de los canales sufre de saturacion de comerciales.

Dos amenazas que afectan la publicidad a traves de la television son el zapping y el
zipping. El zapping es el término con el cual se denomina la accion de cambiar el canal de
television cuando se comienza a transmitir el espacio. Mientras que el zipping es un concepto
mas nuevo que nace a raiz del nacimiento de las tecnologias que permiten adelantar lo que se esta

viendo para saltarse los comerciales. (Keith, J. y Tsatsulyn, V., 2002)

5.2.3 Cine

“El cine es un medio de comunicacion masivo de caracter audiovisual destinado a servir
de entretenimiento a publico a través de la proyeccién de peliculas en las diferentes salas de
exhibicion.” (Ortega, 1997, p. 132)

Por lo general en las cadenas de cine venden espacios para colocar publicidades de
productos nacionales o locales antes de que comiencen las peliculas, los cuales son Ilamados
avances. Los anuncios se relacionan con el tipo de pelicula y el publico. El costo del espacio
depende de la cantidad de salas donde lo transmitan y la cantidad aproximada de publico que

asiste a esa sala.

Colocar publicidad en el cine permite llevar el mensaje a una gran cantidad de personas
gue se encuentran concentrados en una sala. (Ortega, E. 1997) Por otro lado ese publico se

encuentra cautivo sin poder hacer otra cosa que no sea ver a la pantalla.



5.3 Internet

“La Internet, una inmensa trama publica de redes de computadoras que vincula a usuarios
de todo tipo, localizados en todo el mundo, entre si y con un depdsito de informacién
asombrosamente grande.” (Kotler y Armstrong, 2008, p.437)

Las paginas de Internet permiten que los usuarios obtengan la informacion que desean y a

Su vez comunicarse con personas o empresas alrededor del mundo.

5.3.1 Banners

Los banners son anuncios que se colocan en cierta pagina web con el fin de que el usuario
al pulsar clic sobre €l se dirija a la pagina del anunciante. Por lo general tiene algin tipo de

relacién con los intereses de los usuarios que visitan la primera pagina.

5.3.2 Correo electronico

El costo de la plataforma para enviar publicidad via correo electrénico se disuelve en la
gran cantidad de mensajes que se pueden traducir en captar nuevos clientes. Solo se utiliza una
base de datos con direcciones e Internet; pero estos mensajes pueden ser no deseados por los
usuarios que se sienten saturados y son marcados como “correo basura”. A pesar de lo anterior;
muchas veces una camparia via el envio de correos no solicitados obtiene mayores respuestas que

los anuncios en banners.

El programa de envio de correos electrénicos llamado Mailpro, permite crear plantillas de
los correos electronicos que se desee enviar a una base de datos especifica. Los mensajes se
envian de forma automatica segun la programacion que se tenga, ademas permite establecer
estadisticas de la cantidad de correos que son abiertos asi como la cantidad de clics que se pulsan
al vinculo que se encuentra en el mensaje. De igual forma se puede saber qué persona

especificamente realizo cada accion con el correo. (Mailpro par AgenceWeb SA, 2014)



5.3.3 Redes sociales

Las redes sociales son un area en linea que permite la interaccion entre personas con lazos

comunes sin limitaciones geogréficas y de tiempo. (Laudon, y Guercio, 2009)

Un Community Manager es la persona que se encarga del manejo diario de los perfiles de
las redes sociales y genera contenido de calidad con el fin de hacer crecer una comunidad cercana
a la marca a través de la interaccién con los mismos. (Asociacion Espafiola de la Economia
Digital, s.f.)

5.4 Medios alternativos / BTL

Actualmente se buscan nuevas formas o medios para llegar a los consumidores, por ello
se comienzan a utilizar los llamados medios alternativos, estos van desde las nuevas experiencias
de marca en la web, mensajeria instantanea y anuncios en juegos en video. Por otro lado se crean

nuevos medios no electronicos, utilizando lugares inesperados para colocar el mensaje.

5.5 Relaciones publicas

“Crear buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia mediante la
obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena ‘imagen corporativa’, y el manejo o

bloqueo de rumores, anécdotas, o sucesos desfavorables.” (Kotler y Armstrong, 2008, p.390)

Los concursos permiten a los participantes ganar, a través de la suerte o de un esfuerzo
adicional, una serie de beneficios como dinero en efectivo, viajes o articulos. En los concursos,
los jugadores deben dar una respuesta o demostrar alguna habilidad que serd evaluada
posteriormente por un jurado. (Kotler y Armstrong, 2007)

5.6 Lider de opinion

Un lider de opinion es la persona que por ser técnicamente competente y ser socialmente



activo, suele tener la capacidad de influir en la opinién de los demas incluyendo la toma de
decisiones, actitudes o comportamientos. (Solomon, 2008). Para tomar un riesgo 0 aceptar a
alguien o a algo se necesita tener confianza. (Mayer, R., Davis, J. y Schoorman, F., 1995) siendo

su anténimo desconfianza. (Lewicki, R., McAllister, D. y Bies, R., 1998).

6. Posicionamiento en el mercado

Las marcas se desenvuelven en el mercado junto a otras que ofrecen el mismo producto o

servicio pero cada una ocupa un lugar diferente en la mente de los consumidores.

El posicionamiento en el mercado consiste en decidir qué lugar claro, distintivo y
deseable queremos que un producto ocupe en la mente de los consumidores
objetivo. Asi, los especialistas en marketing persiguen posiciones que distingan
sus productos del resto de las marcas competidoras y que les otorguen una mayor

ventaja estratégica en sus mercados objetivos. (Kotler y Armstrong, 2004, p. 59)

7. Comunicacioén

“La comunicaciéon es un fenémeno que se da naturalmente en toda organizacion,
cualquiera que sea su tipo o su tamaiio [...] es el proceso social mas importante” (Fernandez,

2002, p. 11).

La comunicacién externa “[...] es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos externos (accionistas, proveedores, clientes,

distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de comunicacion, etc.)”. (Fernandez, 2002,

p. 12)

Cuando una organizacion se comunica con sus publicos externos busca proyectar una
imagen o vender los productos y servicios que ofrecen, siempre estableciendo relaciones o

manteniendo las ya existentes. (Fernandez, 2002)



I11. MARCO REFERENCIAL

1. Historia del comercio electrénico

Actualmente el comercio electrénico juega un papel muy importante en las transacciones
comerciales a nivel mundial. Este sistema permite la adquisicion de productos y servicios aun
cuando el vendedor y el comprador se encuentren en distintos espacios fisicos, asi como realizar

transacciones sin que existan barreras de tiempo.

La historia del comercio electronico ha provocado varios hitos importantes y desde su
nacimiento en los inicios de Internet ha tenido un crecimiento sostenido que con el paso de los
afios se ha vuelto méas exponencial. Desde 1981, algunas pequefias empresas mostraron su
catdlogo de productos a traves de Internet pero no es sino hasta 1994 que el comercio electrénico
comienza a tener vida gracias a la plataforma de Netscape que permitié compartir datos

personales de forma segura. (Puro Marketing, 2014)

La primera empresa que ofrecio sus productos a través de Internet fue Pizza Hut,
en EU. Siguieron el ejemplo muchas otras, sin embargo, en aquel cercano pasado
todavia existian muchas limitantes: las paginas cargaban muy lentamente, los
navegadores ofrecian muy poca compatibilidad y apenas se comenzaban a
desarrollar plataformas para proteger los datos y el dinero de los clientes. (Revista

del consumidor, 2010, para. 2)

Alrededor de los afios 90, empresas intentaron desarrollar el comercio electrénico pero
terminaron llevando los negocios a la quiebra por una depresion que sufrio el sistema de tiendas

en linea durante esta década. (Revista del consumidor, 2010)

Durante el afio 1995 nacen Ebay y Amazon, marcando el antes y el después del comercio
electronico, ambas empresas se mantienen en el mercado en la actualidad lo que demuestra su

éxito. (Puro Marketing, 2014). En el 2003 se lanza el portal iTunes, teniendo un éxito



instantaneo, con la venta de 1 mill6n de canciones en los cinco primeros dias. (Revista del

consumidor, 2010)

Cancelo y Alonso (2007), hicieron una proyeccién sobre el futuro del comercio con el

crecimiento de las nuevas tecnologias estableciendo que:

La confluencia entre el Ilamado comercio tradicional y las redes de comunicacion
ha cambiado radicalmente el mundo de los negocios. Es necesario afiadir aqui que
el comercio electronico no va a reemplazar al comercio tradicional. En cualquier
caso, el comercio, a secas, se beneficiara de las nuevas formas de comunicacion, y
cuando ya nos hayamos acostumbrado a estas vias, nos referiremos a él como

comercio, Unicamente. (p.127)

Mundialmente las ventas a través del comercio electronico tendran un crecimiento de
20,1% para el afio 2014 con respecto al afio 2013. La posibilidad de comprar a través de teléfonos
moviles y tabletas ha permitido la evolucion del comercio electronico y el aumento de las

transacciones. (Puro Marketing, 2014)

Las compras en linea crecen sin freno y se diversifican enormemente. Hoy
podemos comprar desde boletos de avion, pagar nuestras tarjetas de crédito,
liquidar algunos servicios, comprar productos de tiendas departamentales a un
menor precio, realizar transacciones bancarias, pagar suscripciones, descargar
video, musica y aplicaciones, entre otros productos. (Revista del consumidor,
2010,para.4)

2. Historia del comercio electronico en Venezuela

La empresa Telcel lanza en 1999 al mercado venezolano la primera plataforma integral de
comercio electronico venezolana llamada Mipunto.com, convirtiéndose en un centro comercial
en linea que permitid realizar una transaccion via Internet con una plataforma bancaria nacional.
(Ayala, M. 2001)



La Céamara Venezolana de Comercio Electrénico (Cavecom-e) se crea debido al
surgimiento de comercios electronicos en Venezuela y la necesidad de un ente que impulsara su
desarrollo. (Ayala, M. 2001)

La informacidn que se presenta a continuacion fue suministrada por Pineda, I. profesora
de mercadeo digital en la Universidad Catolica Andrés Bello en una entrevista realizada a traves
de correo electronico el 16 de julio de 2014:

Para Pineda, I., la introduccion de MercadoLibre en Venezuela en el afio 2005, marcé un
hito en el comercio electronico en el pais. Desde ese momento ha liderado como péagina de
compras a través de la web, por el tréfico, la cantidad de paginas indexadas y por ser referencia
para consulta de precios. Su lanzamiento, junto con la globalizacién, dio pauta a que muchas

empresas empezaran a utilizar puntos de venta electronicos.

Los problemas del comercio electronico en Venezuela vienen dados por la inseguridad,
sobre todo por las estafas electronicas que disminuyen la confianza de comprar en web. Los
venezolanos compran con mas tranquilidad si se trata de una web foranea, aunque esta

experiencia incluya: correo, traslado, nacionalizacidn, entre otros.

Luego de que la gente prueba las bondades del comercio electronico, lo comienza a
utilizar con mayor confianza dentro del pais. En los ultimos cuatro o cinco afios se ha visto
reflejada esta realidad con la llegada de tantas paginas web. El usuario venezolano es agradecido
ante la atencion impecable, por lo tanto la fidelizacion de cada usuario se establece al momento

de prestarle una atencion de calidad.

Segun el portal de medicion de trafico de sitios web Alexa, los comercios electronicos
venezolanos van tomando cada vez mas importancia. Sin embargo, Amazon, un COmercio

electronico extranjero, lidera la lista como el mas visitado en el pais.

El mercado de la moda lidera no solo en los comercios electronicos formales, sino que
ademas esta creciendo organicamente en las redes sociales. Hay mucha competencia en esta

categoria, tiendas electronicas como Galeria inventiva, Sucucho, Disenia y Zapacos.



A pesar del crecimiento que tiene el comercio electronico en Venezuela, sigue siendo un

campo poco explorado sin pardmetros minimos, aun se est4 en una etapa de ensayo Yy error.

3. Beneficios del comercio electrénico

3.1 Beneficios para consumidores

Segun Garcia y otros (2011), los beneficios que tiene el comercio electronico para los

consumidores son los siguientes:

e Conveniencia/accesibilidad: el consumidor puede adquirir el producto o la informacion
sobre este en cualquier momento del dia, sin importar el horario de las tiendas, donde se
encuentre, la cantidad de gente que pueda haber, el estacionamiento o la demora de los
cajeros en realizar la transaccion de pago.

e Informacién: por medio de las paginas de Internet los consumidores interesados pueden
buscar informacion, comentarios, precios y disponibilidad sobre los productos.

e Menos dificultades: al ser el mismo consumidor el que busca el producto y realiza la
compra, desaparece la presion que se tiene en las tiendas convencionales con los
vendedores.

e Multimedia: por medio de la web en ocasiones los consumidores tienen la opcion de
disefiar el producto con las caracteristicas que mas le gusten, incluso experimentar con

demostraciones 3D.

Por ultimo, podemos destacar que gracias al comercio electronico se han desarrollado
nuevos productos y servicios que les facilitan la vida a los consumidores en comercios
electronicos como los servicios de banca electronica, que permite hacer transferencias y pago a

través en las paginas de Internet, y la capacidad de intercambiar todo tipo de archivos.

Garcia, Gil, Merino y Somalo aseguran que en el consumo electronico se destaca la

posibilidad de realizar compras en cualquier momento del dia, la capacidad que tiene el



consumidor de adquirir informacion del producto en Internet y la omision de la figura opresiva
del vendedor. (2011)

3.2 Beneficios para los vendedores

Segun Garcia y otros (2011), el desarrollo del comercio electronico ha traido muchos

cambios y beneficios para las empresas o vendedores entre los que podemos destacar:

e Reduccion de costos: los costos de un comercio electronico son menores a una tienda
fisica en relacion al pago de alquileres y mantenimiento. Adicionalmente, otras formas de
venta necesitan imprimir costosos catalogos, los cuales actualmente se crean y distribuyen
de forma méas econdmica por medio de formatos electrénicos.

e El registro de lo que busca cada consumidor en el sitio web permite que los vendedores
creen una propuesta personalizada segun los gustos de cada individuo, lo cual desarrolla
una relacion de interés entre ambas partes que les permiten estar siempre conectados e

intercambiando informacién eficaz sobre los cambios en el mercado.

En el comercio electronico todo se puede medir y monitorear, permitiendo asi generar
propuestas de marketing y publicidades de productos a segmentos mas definidos y la posibilidad
de conocer qué productos tienen mayor salida que otros, qué categorias se venden mas, qué
proveedores retrasan las entregas y asi optimizar la calidad de los productos y el servicio

ofrecido.

e Su alcance es mucho mayor, la ventaja competitiva sobre una tienda fisica, es que cuentan

con envios a domicilio.

4. Inconvenientes del comercio electrénico

A pesar de que el comercio electronico ha beneficiado de diversas maneras tanto a los
consumidores como a los vendedores, existen problemas o inconvenientes que se presentan
durante el proceso de compra y post compra que hace que la operacion no se realice de forma tan

facil y rapida como se desee y espere.



Podemos dividir los problemas en la compra en linea entre problemas con el producto y
problemas con el pago. En el caso del producto puede haber “inconvenientes de despacho/entrega
0 producto fuera de stock.” (ComScore, Inc., 2012) Esto lo que significa es que la entrega del
producto se puede ver afectada por el servicio de las agencias de envio, las cuales en muchas
ocasiones son una compafiia diferente a la que vende el producto y puede que los extravien o0 no
consigan la direccion de destino. También puede suceder que el producto ofrecido por el
vendedor ya no se encuentre en el inventario y deba hacerle una devolucion del dinero al

consumidor.

Ademas se pueden presentar inconvenientes por la falta de opciones de pago. En
ocasiones las tiendas de comercio electronico solo ofrecen la tarjeta de crédito como Unica forma

de pago, este método reduce a los clientes a las personas bancarizadas. (ComScore, Inc., 2012)

5. Linio Venezuela

A continuacion se presenta una breve historia y descripcion sobre Linio Venezuela;
informacion suministrada por Seittiffe, M., gerente de Recursos Humanos de Linio Venezuela, en
una entrevista personal realizada el 09 de octubre de 2013.

Linio es una tienda de comercio electronico por departamentos que se introdujo en
Venezuela en el 2012 por la empresa alemana Rocket Internet; una incubadora de negocios que
opera desde 2007 y tiene presencia en mas de 40 paises a nivel mundial. Esta se encarga de
apoyar proyectos emprendedores desde cero y asegurar su éxito para luego venderlos al mercado

de capitales.

Linio se encuentra presente actualmente en Colombia, México, Perl y Venezuela. Para el
afio 2014 Linio estara funcionando en Panama, Chile y Argentina. Con vision de expansion para
el afo siguiente en Ecuador, Dominicana, Costa Rica y Guatemala.

Rocket Internet, decidi6 incluir Linio en Venezuela con la conviccion de que el comercio
electronico estaba listo para despegar en este territorio, considerando que no existia un modelo de

negocios similar en este mercado.



Comenzo6 sus operaciones con el equipo minimo necesario y el 15 de agosto de 2012 salié
al mercado la pagina web con productos pertenecientes a la categoria de electrénica tomando

como base que esta categoria fue lider en los otros paises donde opera.

En agosto de 2013, cumplié el primer aniversario y para ese momento la empresa ya
contaba con més de 25 mil productos distribuidos en las categorias de Hogar, Moda, Tecnologia,
Salud y Cuidado Personal, Juguetes, Nifios y Bebés, Camping y Exteriores y Deportes,

constituyéndose asi como una tienda de comercio electronico por departamentos.

El tipo de comercio electronico ya establecido en el pais era el comercio entre
consumidores sin la mediacion de intermediarios, como por ejemplo, MercadoLibre. En
contraposicion, Linio Venezuela comienza sus operaciones con un sistema de negocios “bussines
to consumer”, es decir, de empresa a consumidor, siendo Linio el Unico intermediario entre los

productos y el cliente final.

Linio Venezuela comienza sus operaciones surtiéndose de productos con proveedores
locales mediante un sistema crossdocking; es decir, trabajando con el stock del proveedor. Al ser
una tienda de comercio electronico innovadora en la regién, no se queria adquirir inventario sin
tener la certeza si se iba a vender, asi que en caso de concretarse la compra por el usuario, Linio

ejecuta la compra al proveedor y lo hace llegar al consumidor final.

Con el crecimiento progresivo de los clientes, la penetracion del mercado y el numero de
ventas, se comenz6 a adquirir inventario lo que permitié disminuir los tiempos de entrega, asi
como los riesgos de que existiera un producto publicado en la pagina aun cuando el proveedor no

contara con él y aumentar la confianza del pablico en la misma.

A partir de septiembre de 2013, Linio incluye el método marketplace como otra forma de
ampliar la variedad de productos en su portal, en la cual los proveedores publican su inventario
en la plataforma y Linio funciona como intermediario con el consumidor final. A diferencia de
los modelos que venia trabajando, es el proveedor quien se encarga de la entrega y facturacion de

los productos.



Con el fin de llegar a la mayor cantidad de personas en el pais, Linio cuenta con varias
formas de pago como lo son: tarjeta de crédito, transferencia o depésito bancario y el pago contra
entrega en efectivo, una herramienta que permite realizar compras a las personas sin acceso a una
cuenta bancaria, con la cual el usuario puede cancelar en efectivo al momento de recibir su

producto.

5.1 Mercado meta

Artahona, G., describe el mercado meta de la empresa Linio Venezuela como toda
persona dentro del territorio nacional que tiene acceso a Internet. Sin embargo, se puede
segmentar de forma maés especifica en hombres y mujeres con edades comprendidas entre 22 y 52
afios y que pertenecen a las clases B, C y D dentro del territorio nacional. (Entrevista personal,
enero 15, 2014)

Los clientes registrados en la pagina se encuentran principalmente en edades
comprendidas entre los 26 y 35 afios, con una proporcion 60% masculina y 40% femenina. Sin
embargo, en las redes sociales la mayoria de los suscritos se encuentran entre los 18 y los 27
afios. Los clientes se encuentran principalmente ubicados en el Estado Miranda y Distrito Capital,
con una representacion de 53% de los clientes actuales. (Artahona,G., entrevista personal, enero
15, 2014)

En Venezuela la poblacion joven en edad universitaria predomina como usuaria de
Internet y funcionan como principales influenciadores dentro de su circulo familiar y de amigos
en cuanto a tendencias digitales y paginas web se trata. Este es un publico que actualmente no se
tiene como cliente, pero para Linio Venezuela representa un mercado potencial para su

crecimiento. (Artahona,G., entrevista personal, enero 15, 2014)

5.2 Competencia

Linio Venezuela debe competir en el mercado contra la mayoria de las tiendas fisicas o
electronicas que vendan los mismos productos o servicios. La ventaja de Linio Venezuela -al ser

una tienda por departamentos- es que dispone de productos de diferentes categorias en un solo



lugar, lo que facilita al consumidor la satisfaccion de diferentes necesidades y deseos en poco

tiempo.

“La principal competencia en el ambito del comercio electronico en el pais es
MercadoL.ibre, seguido por Traetelo.com” (Artahona, G., entrevista personal, enero 15, 2014). En
América Latina, MercadoLibre ocupa méas del 50% del mercado de las tiendas de comercio

electrénico en la region. (ComScore, 2012)

5.3 Identidad corporativa

5.3.1 Misidn

“Con Linio, el mundo del retail es alcanzable a todos en Latinoamérica,
independientemente de donde vives, con la posibilidad de comprar o vender cualquier producto o

servicio.” (Seittiffe, M., entrevista personal, marzo 10, 2014)

5.3.2 Vision

“Convertirnos en el Marketplace mas grande y confiable para vender productos en

Latinoamérica.” (Seittiffe, M., entrevista personal, marzo 10, 2014)

5.4 Andlisis DOFA

Fortalezas
e Pago en bolivares.
e Diversidad de formas de pago.
e Devoluciones sin costo alguno.
e Productos originales.

e Envios a nivel nacional.



Se maneja bajo un modelo business to costumer, donde Linio Venezuela es el
intermediario entre el proveedor y el consumidor en todo el proceso de compra.
Servicio al cliente 24 horas.

Chat en linea.

Oportunidades

e No existe una gran variedad de comercios electronicos confiables en Venezuela.

e El publico objetivo est4 familiarizado con el proceso de compra en comercios electronicos.

e La escasez de productos en las tiendas fisicas lleva a los consumidores a buscar alternativas

para comprar.

Debilidades
e Existen zonas en Venezuela sin cobertura por las empresas de envios.
e Baja velocidad de respuesta en redes sociales.
e Desconocimiento de la existencia de Linio Venezuela por parte de la poblacion.
e Desconfianza general en el comercio electrénico
e EIl venezolano estd desasistido desde el punto de vista legal sobre los reclamos de
consumos electronicos.
Amenazas
e Lainflacidon tiende a subir rapidamente y esto crea una menor demanda de productos.
e Entrada de nuevas empresas dedicadas al comercio electronico.
e (Constantes devaluaciones en el sistema financiero venezolano que hacen que la moneda
pierda valor constantemente.
e Hay una tendencia a preferir los comercios electronicos internacionales en lugar de los
nacionales.
e Los problemas que presentan las empresas de envios se reflejan directamente en la imagen

de la empresa a nivel de entregas.

(Artahona, G., entrevista personal, enero 15, 2014)



6. Habitos de visita de Internet

El comercio electronico funciona a través de Internet, es por eso que es importante
conocer la penetracion de este medio y como la audiencia utiliza esta herramienta en su dia a dia.
El nimero de usuarios de esta herramienta es vital para conocer quiénes pueden tener acceso al
comercio. Para el primer trimestre de 2014, mas de 250 millones personas se encontraban
conectadas a Internet en Latinoamérica, es decir, 42% de la poblacién total. (Tendencias
digitales, 2014)

América Latina, ocupa solo 10% del total de la audiencia global de Internet, sin embargo,
destaca como la region con un mayor crecimiento para el afio 2013 con 12%. (ComScore Media

Metrix., 2013, informe de septiembre).

En cuanto a Venezuela, para el segundo trimestre del afio 2013 el porcentaje de usuarios
de Internet en el pais se ubicaba en 42,51% de la poblacidn, esta cifra no incluye los usuarios de
Internet a través de telefonia movil. Sin embargo, es suficiente para afirmar que el Internet tiene
alta penetracion en el pais ya que es usado por casi la mitad de los 29 millones de habitantes.
(Conatel, 2013)

La mayoria de los usuarios de Internet se encuentran entre los 15 y 34 afios de edad. En
Venezuela, 71,5% de los usuarios de Internet se encuentra dentro de este rango de edad. Es
importante destacar que 43,8% de los usuarios de Internet en el pais se encuentran entre los 15 y
los 24 afios; lo que sin lugar a dudas indica que es el pablico joven el que estd mas comprometido
con este medio. (ComScore Media Metrix, 2013, informe de septiembre)

En Venezuela predomina el publico masculino en 53,5% y son los usuarios que consumen
en promedio, mas horas al mes. Los venezolanos en general utilizan Internet aproximadamente
15,8 horas al mes, lo que corresponde a 9 horas menos que el consumidor Latinoamericano

promedio quien usa 24,4 horas. (ComScore Media Metrix, 2013, informe de septiembre)

La Internet es un servicio cada vez més accesible, en Latinoamerica, 60% de los usuarios
de Internet se conecta desde su hogar y 20% desde su teléfono celular, cifra que aumenta

progresivamente con el aumento de la popularidad de los teléfonos inteligentes. (Tendencias



digitales, 2012) En Venezuela, 75% se conecta desde su hogar y 23% desde teléfonos moviles; el
porcentaje restante, se encuentra distribuido entre los que usan Internet desde su trabajo, lugares
de estudio y cibercafés. (Jiménez,C., 2013)

Internet ofrece un abanico de opciones, pero existen cuatro categorias que predominan
dentro del tiempo consumido por los venezolanos en Internet, estas son: redes sociales, servicios,
entretenimiento y contenido multimedia. (ComScore Media Metrix, 2013, informe de
septiembre)

Las principales tres razones por la que los venezolanos no se conectan a Internet son
porque aseguran que no llama su atencion, desconoce como usarlo y no cuenta con conexion en

su hogar.

7. Habitos de compra en tiendas de comercio electrénico

El crecimiento del comercio electrénico en Venezuela es una realidad. La categoria de
ventas al detal en linea tuvo un crecimiento en el porcentaje de la audiencia de 61% en un
periodo de 6 meses en el afio 2013. La audiencia total de esta categoria en Venezuela es 66,2%,
en Latinoamérica se ubica en 72,9% y en el mundo es de 75,9%. Venezuela se encuentra por
debajo de los porcentajes de audiencia pero la brecha no es muy amplia. (ComScore Media

Metrix, 2013, informe de septiembre)

De la totalidad de usuarios de comercios electronicos 38% prefieren comprar por la via
electrénica por los bajos precios que se ofrecen. Los consumidores pueden disfrutar de una
experiencia de compra en cualquier momento del dia ahorrando tiempo y dinero en traslados. La
facilidad de recibir el producto en donde se desea, la comodidad y facilidad de compra y la
variedad de productos, son otros aspectos tomados en cuenta por el publico. (Invesp more

conversions, 2012) [Traduccion propia]

Una de las ventajas competitivas del comercio electronico es la realizacion de entregas al
sitio de conveniencia del cliente. “La llegada oportuna de los envios es la razéon ntimero uno por

la que los compradores en linea recomiendan un minorista en particular (55%), seguida por la



fiabilidad del envio (51%), y la disponibilidad de envio gratuito (50%).” (ComScore, 2013, para.
14)

Las ventajas saltan a simple vista; pero es importante ir méas alla y conocer por qué hay
personas que no compran a través de una tienda de comercio electronico. En Estados Unidos 38%
de las mujeres y 33% de los hombres, aseguran que el principal motivo es que no puede tocar el
producto o probarlo antes de comprar. (Invesp more conversions, 2012) [Traduccion propia]

Sin duda, el factor mas grande que evita que haya mas personas que compren en
linea es el “factor de confianza”, por el temor de que los comerciantes en linea las
engafien, de perder la informacion de su tarjeta de crédito, o de que utilicen la
informacién que se les proporciona para invadir su privacidad personal,
bombardeandolas con correo electronico y anuncios emergentes no solicitados.
Los factores secundarios se pueden sintetizar como “factores problematicos” como
los costos de envio, las devoluciones y la incapacidad de tocar y sentir el producto.
(Laudon y Guercio, 2009, p. 354)

Una de las ventajas de algunos portales es que ofrecen envios gratis, pero en ocasiones, el
costo del envio eleva el precio de la compra y esto genera un rechazo. La preferencia de las
tiendas fisicas, el contacto directo con el vendedor y el miedo a dar informacion personal son
otros factores que generan rechazo al comercio electronico. (Invesp more conversions, 2012)

[Traduccién propia]

Las politicas de devolucidn son un aspecto a considerar en cualquier compra y al no tener
contacto directo con el producto pueden ser mdultiples las variables que pueden generar una
devolucion. Es por eso que 62% de los compradores consulta las politicas de devolucion antes de
hacer alguna compra en una tienda de comercio en linea. (ComScore, 2013)

La ropa y accesorios se encuentran consolidadas como las categorias con mayor
popularidad dentro del comercio electronico con 43% de participacién por parte de los usuarios.
Los productos de la categoria electronica tienen una popularidad similar, formando parte de 41%
de las compras. Le siguen musica, peliculas y videos, electrodomésticos, aplicaciones y muchas

otras categorias. (ComScore.Inc., 2012)



En Venezuela, las principales cinco categorias de productos mas compradas por la
audiencia a través de Internet son: productos electrénicos, seguidos por ropa y accesorios; tickets
para entretenimiento -cine, conciertos, etc-; pasajes y por ultimo, teléfonos celulares.
(Méndez,A., 2012)

El medio de pago mas usado en las tiendas de comercio electronico es la tarjeta de
crédito, seguido de las transferencias electrénicas y tarjeta de débito (ComScore, 2012). Es
importante para las tiendas de comercio electronico tener variedad de formas de pago ya que
“71% de los consumidores también busca méas opciones de pago -- uno de los principales motivos

por los que abandona su carrito de compra.” (ComScore, 2013, para. 11)

Los estudios realizados por la Superintendencia de las Instituciones del Sector Bancario
(Sudeban) indican que el porcentaje de personas mayores de 18 afios bancarizadas en Venezuela
que poseen entre 2 y 3 instrumentos de captacion -cuenta, chequera, tarjeta de crédito- para junio
de 2013, oscila entre 58,30% Yy 69,96%, tomando en cuenta que la poblacidn venezolana mayor a

18 afios para esta fecha es de 19 millones. (Sudeban, 2013)

SheerID, una empresa de Oregoén, analiz6 las caracteristicas demogréaficas de los
visitantes de comercios electrénicos y determind que de los estudiantes universitarios para el
2012, 77% compraron en una tienda de comercios electronico en un mes. En comparacion con el

2011 donde 64% compraron durante el mismo tiempo. (Lucy Wang, 2013) [Traduccién propia]

Segun Patrick Duparcq, profesor de marketing en Northwestern’s Kellogg School of
Management, los estudiantes encuentran de forma mas facil lo que esta disponible en las tiendas
de comercio electrénico que en las tiendas fisicas, ya que hacer una busqueda en varios
comercios electronicos es mas rapido que trasladarse de una a otra tienda fisica. (Lucy Wang,

2013) [Traduccion propia]

Los principales sitios de ventas al detalle en linea visitados en VVenezuela en el afio 2013
fueron MercadoLibre, Amazon, Apple, Alibaba, AVG, Hewlett Packard, Samsung Group,

PriceGrabber, Linio y Traetelo. De estas tiendas solo 3 se encuentran en Venezuela lo que indica


https://medium.com/@yllucywang
https://medium.com/@yllucywang

que los venezolanos prefieren comprar en el exterior. (ComScore Media Metrix, 2013, informe
de septiembre)

El comercio electronico se encuentra creciendo en un contexto ventajoso, el niUmero de
usuarios de Internet crece exponencialmente cada afio y méas de la mitad ha comprado a traves de
este medio. Los usuarios han ido perdiendo el miedo progresivamente a comprar en linea luego

de vivir la experiencia. (Jiménez,C., 2014)

Cada vez son mas los venezolanos que se atreven a comprar por Internet, “’[...] un estudio
hecho en nuestro pais por Kentriki, pagina web venezolana que se dedica a la compra y venta por
Internet, revel6 que 72% de los internautas venezolanos compraron al menos una vez via Internet
y de esta cantidad 29% compraron mas de cinco veces en el ultimo ano.” (Moreno,V., 2012,

para. 5)

8. Indicador de desemperio de Linio Venezuela

Mensualmente Linio Venezuela genera un Net Promoter Score, un indicador que permite
determinar el desempefio y calidad de la empresa en diferentes variables. Este indicador se
obtiene mediante una encuesta que se envia a los clientes tres semanas después de la compra
donde el cliente evalla los diferentes procesos de Linio Venezuela (atencion al cliente, calidad de
los productos, envios, etc.) y ofrece su posicién acerca de la posibilidad de recomendarla en su
entorno social. (Carbonell, M. Coordinadora de Servicio al Cliente de Linio Venezuela, via

correo electrénico, Enero 24, 2014)

La escala de puntuacion va del cero al diez; siendo considerados los que votan del cero al
seis, clientes detractores; entre siete y ocho clientes neutros y entre 9 y 10 clientes promotores. El
fin de esta encuesta es identificar las causas que convierten al cliente en detractores, es decir,
clientes que probablemente no recomienden a Linio Venezuela. (Carbonell, M. Coordinadora de

Servicio al Cliente de Linio Venezuela, via correo electronico, Enero 24, 2014)



Entre los meses de octubre y diciembre del afio 2013 se obtuvo los siguientes resultados

en relacion a causas que llevan a los clientes a ser detractores:
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Gréfico 1. Net Promoter Score, Octubre - Diciembre 2013

Fuente: Linio Venezuela (Carbonell, M., via correo electronico, Enero 24, 2014)

Como se observa en el gréafico, existe un problema con los tiempos y las empresas de
envio. Sin embargo, es la desconfianza en el comercio electronico la variable importante para
esta investigacion, ya que esta tiende a reducir considerablemente el nimero de consumidores
potenciales y es una variable que se puede controlar a través de las comunicaciones externas.

En la categoria “desconfianza en el comercio electronico” se agrupan los comentarios
como: “Mi familia es muy pequefia y desconfian mucho en las compras en linea, ya que han
tenido varios inconvenientes y por mas que les insista no lo haran” -anénimo-; “He tenido malas
experiencias antes, por eso pagué en efectivo” -andnimo-. (Carbonell, M., via correo electronico,

Enero 24, 2014)



9. Antecedentes de publicidad externa de Linio Venezuela

9.1 Objetivos generales de la comunicacion externa

Los objetivos de las comunicaciones externas son: aumentar el nimero de 6rdenes diarias y dar a

conocer Linio Venezuela como una tienda de comercio electronico que vende productos de

calidad. (Artahona, G., entrevista personal, enero 15, 2014)

9.2 Medios utilizados

Artahona, G., indica que para el momento de esta investigacion los esfuerzos de

publicidad externa se encontraban limitados a pocos medios, sin embargo, Linio Venezuela ha

utilizado una gran variedad de estos en su corta trayectoria como lo son:

Vallas, Publitruck y Paradas de autobuses: estos tres medios se usaron con el mismo arte
durante tres meses desde el 15 de septiembre al 15 de noviembre de 2013. Su principal
objetivo era dar a conocer Linio como la tienda en linea de Venezuela y ofrecer un cupén
de descuento para incentivar la compra y aumentar asi el nimero de érdenes. El codigo
del cup6n de descuento tenia que ver con la ubicacién del medio para facilitar asi la

medicion del alcance de esta campafia en cada punto.

Radio: se paut6 en los programas “Contigo” de Caterina Valentino, “Full Chola” de Juan
Manuel Laguardia, “La fiesta” de Samir Bazzi y “Despierta tus sentidos” de Gustavo
Pierral, durante los meses de agosto a noviembre de 2013 con el fin de resaltar los
atributos y ventajas competitivas de la marca, dando ejemplos con situaciones cotidianas
que se podrian solucionar con compras electronicas en Linio Venezuela. Adicionalmente,
se ofrecia a los oyentes un cupon de descuento de 10% cuyo codigo era el nombre del
locutor, igualmente para facilitar la medicion del alcance y aumentar el nimero de

ordenes diarias y dar a conocer la marca.

Prensa: se ha utilizado esporadicamente para la publicacion de notas de prensa y para

acuerdos comerciales.



En 2013, el diario El Universal en busca de aumentar las ventas de su version
impresa ofrecié a Linio Venezuela un espacio sin costo alguno a cambio de que se
ofreciera una promocion atractiva. Esta publicacion constd de un cupon de descuento y la

rifa de un iPad mini entre los usuarios de dicho cupén.

e Redes Sociales: el objetivo principal de este medio es vender, a diario se usan las redes
sociales Twitter, Facebook e Instagram para dar a conocer productos especificos. Lo méas
importante de estos medios es que permiten la interaccion del consumidor con la marca
mediante preguntas y comentarios y quienes no la conozcan pueden usar los comentarios

como referencia.

e Correo electronico: diariamente se envian correos a los usuarios registrados con
informaciones sobre los productos y las categorias de la tienda, estos correos tienen
vinculos directos con la tienda facilitando su acceso a los clientes. La plataforma de Linio
Venezuela permite a los usuarios registrarse para recibir el boletin de noticias colocando

su direccién de correo electrénico.

e Cine: para diciembre de 2013 se transmitié material audiovisual sobre Linio Venezuela en

la antesala de Cines Unidos.

(Entrevista personal, enero 15, 2014)

9.3 Medios con mayor influencia en los clientes actuales

Al momento de realizar compras en Linio Venezuela se coloca una pequefia encuesta
sobre mediante qué medio conocieron la existencia de la pagina, arrojando los siguientes

resultados en el afio 2013:

En el gréafico que se presenta a continuacion se demuestra que tanto las redes sociales

como las recomendaciones de terceros, juegan un papel importante para los clientes a la hora de



tomar decisiones. Los sitios de internet le siguen en importancia, sobre todo por el hecho de que
estan en la web. Los medios off line como las vallas y la radio, no reflejaron tener tanta
importancia para la toma de decision de los clientes. (Artahona, G., entrevista personal, enero 15,
2014)
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Gréfico 2. Medios a través de los que conocieron Linio Venezuela

Fuente: Linio Venezuela (Artahona, G., via correo electronico, enero 15, 2014)

10. Control cambiario

El control cambiario es la intervencidn por parte del Estado en el sistema econdmico, mas
especificamente en la venta de divisas, las cuales solo pueden obtenerse a través de la aplicacion
de un reglamento y no se permite la libre oferta y demanda de las divisas extranjeras. Las
restricciones aplicadas permiten proteger el valor de la moneda local asi como las reservas

internacionales del pais donde se aplique. (EI Mundo, s.f)

Venezuela presenta un control de cambio desde el 2003, momento en el cual el Gobierno

Nacional junto con el Ministerio de Finanzas y el Banco Central de Venezuela, decidio instaurar



estas politicas econdmicas. Al mismo tiempo se crea la Comision de Administracion de Divisas

(Cadivi) organismo encargado de administrar las divisas. (Cadivi, 2014)

Luego de haberse instaurado el control de cambio, la tasa de cambio de bolivares a
ddlares pasé a estar a 1.600 Bs. por cada ddlar, monto que se mantuvo hasta que en febrero de
2004 el gobierno devalta la moneda por primera vez luego de aplicado el control de cambio y la
tarifa pasa a ser 1.920 Bs. por ddlar. (Monedas de Venezuela, 2014)

En marzo de 2005 ocurre una nueva devaluacion de la moneda venezolana pasando a
tener un valor de 2.150 Bs. por dolar. Esta tasa se mantuvo durante los afios 2006 y 2007, hasta
que el Gobierno venezolano en enero de 2008 elimina tres ceros a la moneda actual y crea el

denominado “Bolivar Fuerte”. (Monedas de Venezuela, 2014)

La tasa de cambio se mantuvo en 2,15 Bs. por dolar desde el 2008 hasta el 2010, cuando
la devaluacion cambia la tasa a 2,60 Bs. por dolar. Para junio de 2010 se instaura el Sistema de
Transacciones con Titulos en Moneda Extranjera (SITME) y coloca una nueva tasa oficial de
5,30 Bs. por dolar. (Monedas de Venezuela, 2014)

A finales de diciembre de 2010 se elimina la tasa de 2,6 Bs. por dolar y se mantienen la
de 4,3 Bs. por ddlar y 5.30 Bs. Estos montos mantienen su vigencia hasta febrero del 2013.
(Monedas de Venezuela, 2014)

El SITME es eliminado en febrero de 2013 y el gobierno devalGa la moneda una vez mas,
pasando a una tarifa de 6.3 Bs. por dolar. En marzo del mismo afio se crea el Sistema
Complementario de Administracion de Divisas (SICAD) la cual se encarga de subastar tanto a
personas juridicas como naturales divisas en un costo no publicado. (Monedas de Venezuela,
2014)

En marzo de 2014 entre en vigencia un tercer tipo de cambio SICAD 11 (La Patilla, 2014).
Este tipo de cambio le da la oportunidad tanto a personas juridicas como naturales a que compren
y vendan divisas a una tasa que sera determinada por la oferta y la demanda con intervencion del

Banco Central de Venezuela. (Ultimas noticias, 2014)



IV. MARCO METODOLOGICO

1. Objetivos de la investigacion

1.1 Objetivo general

Analizar el contexto comercial de Linio Venezuela como base para generar una estrategia

comunicacional.
1.2 Objetivos especificos

e Definir el perfil demografico de la muestra.

e Describir los habitos de visita a los comercios electrénicos por parte del mercado meta.

e Comprender los habitos de compra en los comercios electronicos por parte del mercado
meta.

e Reconocer las posibles variables que generan rechazo a las compras en comercios
electronicos en Venezuela.

e Determinar el punto de vista del mercado meta sobre Linio Venezuela.

e Identificar los medios de comunicacién preferidos por el mercado meta.

e Conocer la perspectiva de Linio Venezuela sobre el comercio electrénico y el

posicionamiento que desea tener.

2. Modalidad

El trabajo de investigacion desarrollado, segin el apartado de Trabajos de Grado de la
Escuela de Comunicacion Social, corresponde a la Modalidad 1V que se inscribe bajo el nombre
de Estrategia de Comunicacion. (Universidad Catolica Andres Bello, 2014)

Se buscé conocer y analizar las variables necesarias para desarrollar una estrategia

comunicacional.



En este trabajo de grado se aplicé la submodalidad 2, que corresponde al desarrollo de
una estrategia comunicacional para dar solucion a las debilidades de Linio Venezuela en cuanto a
comunicaciones externas se refiere y las posibles barreras que tengan los consumidores

potenciales para comprar en linea. (Universidad Catdlica Andrés Bello, 2014)

3. Tipo de investigacion y disefio de la investigacion

Se trat6 de una investigacion de tipo exploratoria la cual consiste en “[...] examinar un
tema o un problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes.”
(Sampieri, R., Fernandez, C. y Baptista, P., 1997, p. 121)

En el caso de esta investigacion, el comercio electronico en Venezuela es un tema poco
estudiado y no existen guias especificas que permitan abarcar la situacion desde el punto de vista
comunicacional, ademas, Linio Venezuela considera a los jovenes entrel8 y 25 afios como un
mercado potencial pero no ha elaborado un estudio de mercado que le permita conocer si seria

exitoso invertir en una camparfia para este mercado.
Por otra parte, las investigaciones exploratorias también:

[...] sirven para aumentar el grado de familiaridad con fendmenos relativamente
desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion mas completa sobre un contexto particular de la vida real, investigar
problemas del comportamiento humano que consideren cruciales los profesionales
de determinada area, identificar conceptos o variables promisorias, establecer
prioridades para investigaciones posteriores o sugerir afirmaciones (Sampieri y
otros, 1997, p. 121)

Esta investigacion servira como referencia para futuros estudios sobre el comercio

electronico en Venezuela y para inspirar la creacion de proyectos mas profundos.



Los datos fueron recolectados en el lugar donde ocurren los hechos sin llegar a afectar el
normal desenvolvimiento de las acciones por lo que se denomina una investigacion de campo.
(Arias, 1999)

También, se tratd de una investigacion no experimental ya que segun Salkind, N.
(1998) en este tipo de investigacion no se busca probar relaciones causales entre variables,
solo se buscan causas de cierta conducta frente al comercio electronico en Venezuela. Ademas no

se realizan hipotesis de las relaciones de causa y efecto.

4. Variables y operacionalizacion

4.1 Definicion de variables

4.1.1 Caracteristicas demograficas

Conceptual: las caracteristicas o datos demograficos sirven para segmentar el mercado ya
que se relacionan con lo que desean los diferentes grupos de consumidores, ademas son féaciles de
medir como la edad, el sexo, el nivel educativo y el nivel de ingresos. (Stanton y otros, 2007)

Operacional: se entiende como caracteristicas demogréaficas todos los datos que ofrecen

informacidn sobre la edad, el sexo y entidad educativa donde cursan estudios universitarios.

4.1.2 Habitos de visita de los comercios electronicos

Conceptual: habito es el “comportamiento repetitivo que propicia la limitacion o la
ausencia de la busqueda de informacion y de la evaluacion de opciones alternativas™ (Assael,
1999, p.121) y como visita “el nimero de sesiones individuales iniciadas por todos los usuarios

para llegar a su sitio web” (Google Analytics, 2014, para.7)



Operacional: se entiende como habitos de visita de los comercios electrénicos todo aporte

realizado por el encuestado sobre sus experiencias ingresando a comercios electronicos.

4.1.3 Habitos de compra en los comercios electrénicos

Conceptual: habito es el “comportamiento repetitivo que propicia la limitacion o la
ausencia de la busqueda de informacion y de la evaluacion de opciones alternativas” (Assael,
1999, p.121) y segun Garcia-Pelayo y Gross (1978) compra es el hecho de “Adquirir por dinero
la propiedad de una cosa [...] ” (p.254).

Operacional: se entiende como habitos de compra a los comercios electronicos todo
aporte realizado por el encuestado sobre sus experiencias adquiriendo productos o servicios en

comercios electrénicos.

4.1.4 Variables que generan rechazo a las compras en
comercios electrénicos

Conceptual: Se define rechazo como la “no aceptacion, no admision o resistencia a algo”.
(Real academia espafiola, 2005, Rechazo). El término compra se entenderd como el hecho de
“Adquirir por dinero la propiedad de una cosa [...] .” (Segun Garcia-Pelayo y Gross, 1978,

p.254) en este caso en comercios electronicos.

Operacional: se entiende como variables que generan desconfianza o rechazo a las
compras en comercios electronicos a todas aquellas razones por las cuales el encuestado no ha

realizado compras a través de este tipo de tiendas.



4.1.5 Opinién del mercado meta sobre Linio Venezuela

Conceptual: opinion se define como la “[..] manera de pensar sobre un tema.”
(Diccionario Educativo Juvenil, 2002, p.440) del mercado meta, el cual es “[...] un conjunto de
personas, grupos u organizaciones, que comparten una o varias caracteristicas, debido a las cuales
sus necesidades de productos son bastante parecidas.” (Pride, 1977, p.4) en relacion con Linio

Venezuela.

Operacional: se entiende como opinién del publico objetivo sobre Linio Venezuela, todos
los adjetivos calificativos y puntos de vista que el pablico objetivo exprese sobre el comercio

electrénico Linio Venezuela.

4.1.6 Medios de preferencia del mercado meta

Conceptual: para Wells (2007), los medios de comunicacion son las vias para llegar a
transmitir un mensaje a la audiencia como la radio, television, los carteles, Internet, entre otros.

Estos transmiten la informacion, publicidad y noticias a la sociedad.

Operacional: se entiende como medios de preferencia todos los medios a los que el

publico objetivo esté expuesto e interesado para recibir informacion.

4.1.7 Caracteristicas del comercio electronico en Venezuela

Conceptual: caracteristica del comercio electronico, el cual es “[...] cualquier
forma de transaccion donde las partes interactian electronicamente, en lugar de intercambio o

contacto fisico directo.” (Malca, 2001, p.32)

Operacional: se entienden como caracteristicas del comercio electrénico en Venezuela la

descripcion de elementos que identifican los expertos con las tiendas de comercio electronico.



Tabla 1. Operacionalizacion de variables

4.2 Operacionalizacion de las Variables

Objetivo . . . . P
espjecifico Variables Dimensiones Indicadores Items Instrumento | Fuente
- . . _ Universidad a la | -, Universidad _
Definir el perfil - Perfil del cliente donde cursa Cliente
c Caracteristicas que pertenece estudios (1)
demografico de demograficas actual y Encuesta actual y
la muestra potencial Sexo - Sexo (2) potencial
Edad - Edad (3)
.y - Con qué
r?;bsict(r)lsb:jrel?/?sita Hébitos de Frecuencia de frecuencia visita
| ; isita de | C amient visita comercios Cliente
a los comercios | visita de los omportamiento electronicos (10) Encuesta actual y
electronicos por | comercios de visita P - )
del electrénicos . ‘o - Para que visita potencial
parte de Razén de visita | comercios
mercado meta electronicos (11)
- Ha comprado en
Compra en comercios
Venezuela electrénicos
venezolanos (4)
- En cuales
comercios li
Tiendas de electronicos Cliente
Compra Venezuela venezolanos ha actual y
comprado potencial
productos (5)
- Compraen
Compraen el comercios
Comprender los exterior electrénicos del
hébitos de n exterior (9)
Hébitos de Intencion d L
compraen ntencion ae - Esta dispuesto a
. compra en los
los comercios - 0 comprar en comprar en Encuesta ;

o comercios Intencidn de . X Cliente
electrénicos por e compra comercios comercios otencial
mercado meta venezolanos Venezuela (8)

Factores a tomar | _ ymportancia de los
en cuenta al diferentes factores a
Factores de momento de la hora de realizar
compra realizar una compras en
compra comercios Cliente
electronica electronicos (12) actual y
o potencial
Productos - Qué tipo de
preferidos en productos compra o
Productos - compraria en
comercios

electrénicos

comercios
electrénicos (13)




Objetivo

e Variables Dimensiones Indicadores items Instrumento | Fuente
especifico
Productos no & productos no
deseados en Qué produ
Productos . compraria por la
comercios web (14)
c der | electrénicos
omprender los N :
omp Motivo de - Por qué compra o
hébitos de - comprarfa en
Habitos de . compraen : . ;
compra en Razo6n de - tiendas de comercio Cliente
. compra en los comercios o
los comercios COMErcios compra eleCtronicos electrénico en lugar | Encuesta | actual y
electrénicos por P de tiendas fisicas potencial
parte del electronicos (15)
mercado meta Confianzaen las |- QL#E gradtq de
_ compras en confianza tiene en-
Confianza merci las compras a través
come ,C 93 de comercios
electronicos electronicos (16)
Reconocer las
posibles Variables que )
variables que | generan Razon por laque |~ Por qude no ha
generan rechazo | rechazo a las no comprarfaen | ompradoen - - Cliente
Rechazo : tiendas de comercio | Encuesta .
a las compras compras en comercios electronico de potencial
en comercios comercios electrénicos Venezuela (7)
electronicos en | electrénicos
Venezuela
- De haber
Experiencia con | Satisfaccién con | COmPrado en Linio, Cliente
L L. cual es el grado de
Determinar el Linio Venezuela | Linio Venezuela | iicfaccion de la actual
punto de vista | Opinién del compra (6)
del tmercgado m%rcaﬂc_) meta - Conoce Linio Encuesta
meta sobre sobre Linio o y Venezuela (18) _
Linio Venezuela Conocimiento Informacion Cliente
Venezuela sobre Linio sobre Linio - Interés en recibir actual y
Venezuela Venezuela informacion sobre potencial
Linio Venezuela
(19)
Identificar los ‘s de qus
medios de Medios de Medios ;nﬁdti?werizfizrgue Cliente
comunicacion - Medios preferidos para dio p . Encuesta actual y
referidos por el | Preferencia recibir mensajes | TCCILI Mensajes tencial
prefe ‘ 0S pctJ e ec ensajes | plicitarios (17) potencia
mercado meta
- Como ve el
comercio
Conocer la electrénico en
perspectiva de Venezuela (1)
Linio - " C6
Caracteristicas . Como ve el futuro
Venezuela . Factores del Comercio del comercio Personal
del comercio : . - . -
sobre el electronico en | COMercio electrénico en electrénico en Entrevista |de Linio
comercio electrénico Venezuela Venezuela (11) Venezuela
Venezuela

electronico y el
posicionamiento
que desea tener

- ¢Cudles considera
que son las
principales
empresas en esta
rea en el pais? (12)




Objetivo
especifico

Variables

Dimensiones

Indicadores

ftems

Instrumento

Fuente

Conocer la
perspectiva de
Linio
Venezuela
sobre el
comercio
electronico y el
posicionamiento
que desea tener

Caracteristicas
del comercio
electrénico en
Venezuela

Factores del
comercio
electrénico

Productos més
vendidos

- Qué categorias de
productos tienen
mas éxito en los
comercios
electrénicos (5)

Ventajas del
comercio
electronico

- Nombra tres
ventajas de comprar
en un comercio
electrénico (2)

Desventajas del
comercio
electrénico

- Nombra tres
desventajas de
comprar en un
comercio

electrénico (3)

Entrevista

Personal
de Linio
Venezuela

Problemas con
el comercio
electronico

Desconfianza en
el comercio
electrénico

- Qué considera que
genera
desconfianza sobre
el comercio
electrénico (4)

Tienda fisica vs.
Tienda de
comercio
electrénico

- Qué opinan en
relacion a que los
resultados de la
investigacion previa
indicaron que el
publico prefiere una
tienda fisica en
lugar de comercio
electrénico (6)

Entrevista

Personal
de Linio
Venezuela

Estrategia
comunicacional

Medios utilizados

- Qué medios han
dado mejores
resultados y cuales
no para dar a
conocer un
comercio
electrénico (7)

Recomendaciones

- Qué
recomendaciones
tiene para realizar
una estrategia que
aumente la
confianza (8)

- Qué
recomendaciones
tiene para realizar
una estrategia que
dé a conocer una
tienda de comercios
electronicos (9)

Mensajes clave

- Qué elementos
deben destacarse
por parte de
comercios
electrénicos (10)

Entrevista

Personal
de Linio
Venezuela




5. Unidades de analisis

Para la presente investigacion se establecieron dos unidades de analisis que permitieron
tener una vision mas completa sobre las oportunidades, debilidades, amenazas y fortalezas de la

compafiia.

5.1 Clientes actuales y potenciales

Linio Venezuela estd interesado en los jovenes entre 18 y 25 afios, ya que son los
principales seguidores en sus redes sociales, sin embargo, no son sus clientes principales y resulta
un mercado interesante por ser los principales usuarios de Internet. Esta investigacion de mercado
forjara las bases para desarrollar una estrategia comunicacional coherente que permita que este

mercado se convierta en clientes actuales.

Previa la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos a la unidad de anélisis, se
preguntd la edad del encuestado y si habia tenido experiencia con tiendas de comercio
electronico, ya sea visitas o compras, esto con el fin de obtener respuestas que aportaran

informacion valida a la investigacion.

Pradeep Chintagunta profesor de marketing en University of Chicago’s Booth School of
Business asegurd que las tiendas de comercio electrénico buscan crear confianza en el publico
joven y asegurar lealtad, ya que si logran ese vinculo a una corta edad las tiendas se beneficiaran

a largo plazo. (Lucy Wang, 2013) [Traduccion propia]

Lo anterior explica por qué las empresas buscan que estudiantes universitarios consuman
sus productos. Ya que si bien los ingresos de estos no son muy altos, la lealtad de marca se forma
durante la temprana edad adulta y los ingresos de los estudiantes tienden a subir con el tiempo,

siendo beneficioso para su marca preferida. (Eanes, Z., 2014) [Traduccidon propia]


https://medium.com/@yllucywang

5.2 Personal de Linio Venezuela

Para adquirir informacion sobre los elementos que Linio Venezuela desea destacar en la
estrategia comunicacional y su vision acerca del comercio electrénico en Venezuela, se entrevisto
a una persona de cada uno de los departamentos que se consideraron mas importantes de la
empresa como lo son la Direccion General, el Departamento de Marketplace y el Departamento

de Mercadeo.

6. Poblacion y Muestra

6.1 Poblacidén

“Una poblacion o universo, como también se llama, es el conjunto de todos los elementos

definidos antes de la seleccion de la muestra.” (Kinnear y Taylor, 2000, p.401).

La poblacion seleccionada para este trabajo de grado fueron los jovenes entre 18 y 25
afios, estudiantes de pregrado de las universidades privadas Catélica Andrés Bello,
Metropolitana, Nueva Esparta y Montedvila, en los nucleos correspondientes a la ciudad de
Caracas; estas instituciones educativas se consideran las cuatro principales universidades
privadas del pais. (Ranking Web de Universidades, 2014) Esta segmentacion de mercado permite

que las variables como la cultura y el estilo de vida, se hagan méas manejables y similares entre si.

La poblacion venezolana se encuentra concentrada principalmente en las universidades y
para muestra de ello, las cifras de estudios realizados por la UNESCO indican que 83% de la
poblacién venezolana forma parte de la matricula universitaria constituyéndose asi como el
segundo pais con mayor tasa de estudiantes universitarios en América Latina y el Caribe.
Aproximadamente dos millones de personas se encontraban en el afio 2009 haciendo estudios de

pregrado en el pais. (Ministerio del Poder Popular para la Educacién Universitaria, 2011)



De igual manera, otra poblacion a tomar en cuenta seran los empleados de Linio
Venezuela para el afio 2014, con el fin de obtener informacion actualizada e importante para el

desarrollo de la investigacion.

6.2 Método de muestreo

Para la presente investigacion se seleccion6 el método de muestreo no probabilistico, “[...]
también llamadas muestras dirigidas, suponen un procedimiento de seleccion informal y un poco

arbitrario.” (Sampieri y otros, 1998, p. 226)

En el muestreo no probabilistico “[...] los miembros en potencia de la muestra no tienen

una probabilidad igual e independiente de ser seleccionados.” (Salkind, 1998, p. 102)

“El muestreo de conveniencia es justo lo que indica su nombre.” (Salkind, 1998. p. 103).
En la presente investigacion se utilizaron sujetos voluntarios, es decir, personas que estuvieron

dispuestas a responder al instrumento de investigacion.

Todos los grupos fueron seleccionados a juicio del investigador, siendo una muestra facil
de seleccionar mas nada aleatoria y con representatividad dudosa. (Salkind, 1998) La cantidad de
personas que fueron seleccionadas para cada grupo se calcul6 en base en la proporcién del total
de la muestra que pertenecia a cada universidad por lo que se habla de un muestreo por cuotas.
(Arias, 1999)

6.3 Muestra

La muestra es un “subconjunto representativo de un universo o poblacion” (Morales,

1994, p. 54)



6.3.1 Clientes actuales y potenciales

Cuando el muestreo es no aleatorio el tamafio de la muestra resulta irrelevante y los
resultados solo son validos para la muestra seleccionada y no son representativos para el resto de
la poblacion. (Conversacion personal, Profesor Jorge Ezenarro, 20 de enero de 2014)

Mediante el programa SPSS se determina que el tamarfio de la muestra es relevante si se
cruzan variables nominales entre si mediante el coeficiente de contingencia que se calcula a partir

de chi?. (Conversacion personal, Profesor Jorge Ezenarro, 20 de enero de 2014)

Existe el requisito tedrico de la existencia de cinco respuestas en cada celda de cruce. Se
tomaron dos preguntas de respuesta simple del cuestionario con el mayor nimero de categorias
para ser multiplicadas entre si y luego por cinco. (Conversacion personal, Profesor Jorge
Ezenarro, 20 de enero de 2014)

Para realizar el cruce de celda se tomaron en cuenta las preguntas 6 y 16:

6. De haber comprado en Linio Venezuela ;Cudl es el grado de satisfaccion con su

compra?
1 2 3 4 5 6
Poca satisfaccion Mucha satisfaccion

16. ¢ Qué grado de confianza tiene en las compras a través de comercios electronicos?

1 2 3 4 5 6

Poca confianza Mucha confianza

Ambas preguntas de respuesta simple que contaban con seis categorias de respuesta cada

una, se realizo el calculo de la muestra multiplicando 6 x 6 = 36; 36 x 5 = 180 personas.



En caso de que algun cuestionario fuese respondido de forma incorrecta se decidio aplicar
el instrumento a 16 personas extra ademas de la muestra previamente calculada, para tener un

total de 196 respuestas.

Luego de calculada la muestra, se tom6 como referencia la poblacion total de cada
universidad en el afio 2011, para distribuirla proporcionalmente.

Tabla 2: Poblacion universitaria de pregrado para el afio 2011

Universidad | Cantidad (Ni)
UCAB 17730 126
UNIMET 7000 50
UNE 1760 13
UMA 992 7
27482 196

(Universia, 2011)

6.3.2 Empleados de Linio Venezuela

En este caso, se seleccionaron tres integrantes de la empresa: Alejandro Vera, Director
General de Linio Venezuela, Guillermo Diquez, Gerente del area de Marketplace de la empresa y
Gabriela Artahona, analista del Departamento de Mercadeo de Linio Venezuela.

7. Instrumento de medicion

7.1 Cuestionario 0 encuesta

El cuestionario es una técnica de investigacion que permite fijar la atencion en aspectos

especificos e importantes, ademas resume la realidad a datos manejables. (Tamayo, M., 2000).



“Las investigaciones por encuestas [...], examinan la frecuencia y las relaciones entre
variables psicoldgicas y sociologicas e indagan sobre constructos como actitudes, creencias,

prejuicios, preferencias y opiniones.” (Salkind, 1998, p. 213).

La informacion necesaria que se busco obtener de parte de la primera unidad de analisis,
fue recolectada a través de encuestas. En el cuestionario se realizaron preguntas de distinto tipo:
en abanico (con ciertas opciones para elegir), abiertas (para contestar con una opinién), cerradas

(elegir entre si 0 no) y dato objetivo (como edad, etc.). (Tamayo, 2000).

7.2 Entrevista

La entrevista es una herramienta de investigacion que se basa en un cuestionario oral, las
preguntas pueden ser estructuradas con una respuesta obvia y foco claro o preguntas no

estructuradas que permite que la persona entrevistada dé detalles. (Salkind, 1998)

Es un instrumento bastante flexible que permite obtener informacidon que de otra manera

seria inaccesible y de igual forma permite captar percepciones de primera mano. (Salkind, 1998)

En este instrumento se utilizaron preguntas semi-estructuradas en relacion al comercio
electrénico en Venezuela, sus ventajas y la relacion que tiene el mercado meta con las compras

en linea para ser respondidas por la segunda unidad de analisis.

8. Validacion

El instrumento de cuestionario para la poblacion muestral realizado en primera instancia
(Anexo A) fue validado por tres profesionales de diferentes especialidades; William Noguera,
Profesor de la Escuela de Estadistica y Ciencias Actuariales de la Universidad Central de
Venezuela; Norma Lépez, Coordinadora de Postgrado de la Universidad Nacional Abierta; y
Maria Mercedes Seittiffe egresada de Comunicacion Social en la Universidad Catdlica Andrés

Bello y Gerente del Departamento de Recursos Humanos de Linio Venezuela (Anexo B).



Luego de evaluar las diferentes sugerencias realizadas por los tres profesionales
mencionados anteriormente, se obtuvo como resultado el instrumento final (Anexo C), el cual fue
aplicado a 196 estudiantes de pregrado de las universidades privadas Universidad Catolica

Andreés Bello, Universidad Metropolitana, Universidad Nueva Esparta y Universidad Monteavila.

En cuanto al instrumento de la entrevista (Anexo A), fue validado por Pedro Navarro,
Profesor de la escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello y al igual

que la encuesta, por Maria Mercedes Seittiffe y Norma Lépez (Anexo B).

Luego de evaluar las diferentes sugerencias que incluyen la suma de preguntas
adicionales a las ya propuestas, se procedio a aplicar el instrumento final (Anexo C) a Alejandro
Vera, Director General de Linio Venezuela; a Guillermo Diquez, Gerente del area de
Marketplace de la empresa y a Gabriela Artahona, analista del departamento de mercadeo de

Linio Venezuela.

9. Criterios de analisis

Bajo el criterio de similitud se agruparon en categorias las respuestas de las preguntas

abiertas. En este sentido las respuestas quedaron categorizadas de la siguiente manera:

En la pregunta “;En cuales comercios electronicos venezolanos ha comprado productos?”
se dio la opcion al entrevistado de elegir entre: Linio Venezuela, MercadoLibre, OLX,
Tudescuenton.com y Otros, opcidén de respuesta abierta donde se agruparon las respuestas

Aprovecha.com y Sucucho.com.

En la pregunta “;Qué tipo de productos compra o compraria en comercios electronicos?
las categorias de respuesta fueron: articulos electronicos; articulos de belleza y cuidado personal;
articulos de vestir y accesorios; articulos para el hogar; otros, categoria que incluye respuestas
como: articulo de entretenimiento; outdoors; articulos para mi trabajo; entradas; chucherias.
Como ‘“Autopartes” se agrupd: accesorios para carros; repuestos y accesorios de vehiculos;
piezas del carro. En vista de que dos entrevistados colocaron “Libros” se generd esta otra

categoria.



En la pregunta abierta “;Qué productos no compraria por la web?” las respuestas se
categorizaron en: Articulos electronicos: televisores; teléfonos; laptops; celulares; computadores

en general.

Las respuestas que incluyen palabras como: ropa interior; zapatos; ropa intima incluyendo
trajes de bafo; calzado; trajes de bafio; ropa que requiera probarsela; prendas de vestir; ropa;
pantalones; tacones; prendas de vestir por la variacion de tallas y lentes de sol; como “Articulos

de vestir y accesorios”.

Como “Articulos de belleza y cuidado personal” se agruparon todas aquellas respuestas
como: cuidado personal; articulos de cuidado; maquillaje; productos de higiene personal;
perfumes y cremas; cosméticos; belleza; articulos de aseo personal; articulos de belleza;

perfumes; tratamientos estéticos.

Como “Articulos para el hogar” se incluyeron las respuestas: hogar; articulos para el

hogar; linea blanca y muebleria; muebles para el hogar u oficina; utensilios

Como “Articulos de lujo” se agrup6: bisuteria; relojes; joyas; productos de alto costo o

cosas de mucho valor; joyas; vehiculos; casas; dinero.

Como “Productos alimenticios” se incluyeron las respuestas: comida; alimentos; comidas

internacionales; frutas; vegetales; comida congelada.

Como ““Articulos farmacéuticos” se agrup6: medicinas; medicamentos; pastillas;

productos de farmacia; articulos de salud; condones; droga.

Como “Otros” se incluyeron las respuestas: repuestos de carros; cosas muy pesadas;
objetos de gran tamafo; usados; mascotas; animales; libros; revistas; juguetes sexuales;

vacaciones.

Por ultimo como “Compraria todo por Internet”, se incluyeron las respuestas: ninguno; si

pudiese hacer mercado online lo haria también; no sé.



10. Cruces de variables

Se cruzaron las variables que se consideraron pertinentes para la investigacion, con el fin de

determinar su relacion segun el valor del coeficiente de contingencia:

e 0-0,15 muy debil

e 0,16 - 0,30 débil

e 0,31 -0,45 moderada
e 0,46 - 0,55 media

e 0,56 - 0,70 moderada
e 0,71-0,85 fuerte

e 0,86 -1 muy fuerte

(Conversacion personal, Profesor Jorge Ezenarro, 20 de enero de 2014)

Variable sexo con:
e ;Hacomprado en Linio Venezuela?
e De haber comprado en Linio Venezuela, ¢Cudl es el grado de satisfaccion de su compra?
e ;Compra en comercios electrénicos del exterior?
e /Para qué visita comercios electronicos?
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Calidad de los productos."
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Contenido y disefio de la pagina.”
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Formas de envio y costos".
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Formas de pago".
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Politicas de devolucién y garantia".
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Precio".
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Reputacion de la pagina™.
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Variedad de productos"
e ;Por qué no ha comprado en tiendas de comercio electronico de Venezuela?
e /Estaria dispuesto a comprar en comercios electronicos de Venezuela?

e ;Con que frecuencia visita paginas de comercio electronico?



e ;Por qué compra o compraria en tiendas de comercio electrénico en lugar de tiendas
fisicas?
e ;Qué grado de confianza tiene en las compras a través de comercios electronicos?

e ;Quiere recibir informacion sobre Linio Venezuela?

Variable ¢;Que grado de confianza tiene en las compras a través de comercios electronicos? con:

e ;Ha comprado en tiendas de comercio electrénico de Venezuela?

e ;Hacomprado en Linio Venezuela?

e ;Compra en comercios electrénicos del exterior?

e ;Estaria dispuesto a comprar en comercios electrénicos de Venezuela?

e ;Por qué compra o compraria en tiendas de comercio electronico en lugar de tiendas

fisicas?

Variable ¢Ha comprado en tiendas de comercio electronico de Venezuela? con:
e ;Con que frecuencia visita paginas de comercio electronico?
e /Para queé visita comercios electronicos?
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Calidad de los productos.”
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Contenido y disefio de la pagina.”
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Formas de envio y costos".
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Formas de pago".
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Politicas de devolucion y garantia™.
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Precio".
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Reputacion de la pagina".
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Variedad de productos™

e /Qué grado de confianza tiene en las compras a través de comercios electronicos?

Variable ;Compra en comercios electronicos del exterior? con:

e ;Con qué frecuencia visita paginas de comercio electronico?
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Calidad de los productos."

e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Contenido y disefio de la pagina.”



e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Formas de envio y costos".

e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Formas de pago".

e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Politicas de devolucion y garantia™.
e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Precio".

e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Reputacion de la pagina".

e Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Variedad de productos"

e ;Qué grado de confianza tiene en las compras a través de comercios electronicos?

Variable ¢Conoce Linio Venezuela? con:

e Sexo

e /Estaria dispuesto a comprar en comercios electronicos de Venezuela?

e ;Compra en comercios electronicos del exterior?

e ;Ha comprado en tiendas de comercio electrénico de Venezuela?

e ;Por qué compra o compraria en tiendas de comercio electronico en lugar de tiendas
fisicas?

e ;Quiere recibir informacion sobre Linio Venezuela?

e ;Qué grado de confianza tiene en las compras a través de comercios electrénicos?



V. DESCRIPCION DE RESULTADOS

1. Procesamiento de los datos recolectados

El procesamiento de los datos vario segun el tipo de andlisis realizado. En cuanto al
analisis cuantitativo, los datos obtenidos en la encuesta fueron vaciados en Microsoft Excel 2007
y luego fueron procesados mediante el programa SPSS Version 20.0. Se presentan solo los

graficos que se consideraron més relevantes, el resto se puede observar en los anexos digitales.
Con respecto al andlisis cualitativo, la informacion relevante obtenida a través de las
entrevistas fue vaciada en una matriz de respuestas la cual se elaboré en el programa Microsoft

Excel 2007, esta permiti6 comparar las opiniones de los empleados de Linio Venezuela que

fueron entrevistados. Las respuestas completas se encuentran en anexos. (Anexo D)
2. Resultados

2.1. Caracteristicas demograficas

2.1.1 Universidad a la que pertenece

La proporcion de los encuestados en la Universidad Catolica Andrés Bello es de 64,3%,
luego estan los estudiantes de la Universidad Metropolitana con 25,5%, los de la Universidad
Nueva Esparta con 6,6% y por ultimo los de la Universidad Monteavila con 3,6%.

2.1.2 Sexo

De los estudiantes encuestados, 57,7% pertenecen al sexo femenino y 42,3% pertenecen
al sexo masculino.



2.1.3 Edad

En cuanto a la edad, 54,1% de los encuestados tiene entre 21 y 23 afios, seguidos por los
que tienen de 18 a 20 afios con 28,6% de frecuencia porcentual y por altimo los que tienen de 24
a 25 afos con 17,3%.

2.2. Habitos de visita a los comercios electronicos por parte del
mercado meta

2.2.1 Frecuencia con la que visita de paginas de comercio
electronico

La frecuencia de visita a comercios electronicos venezolanos por parte de los encuestados
indica que 68,9% de los jovenes entrevistados visita sitios web de comercio electronico al menos
1 vez al mes. Tomando en cuenta que 32,7% los visita una vez al mes, 18,4% los visitan todas las

semanas y 17,9% los visitan cada dos semanas.

m Una vez al mes
m Cada seis meses

m Todas las
semanas
Cada dos
semanas
Una vez al afio

Gréfico 3. Frecuencia de visita a paginas de comercio electronico (196 personas)
Fuente: Célculos propios



2.2.2 Razon de visita de comercios electrénicos

Las razones principales por la cual los encuestados visitan comercios electrénicos son
consultar precios (42,9%) y comprar (38,8%), pocos son los que lo hacen para enterarse de
nuevos productos (10,2%) y para buscar informacion sobre caracteristicas de los productos
(8,2%).

m Consultar precios

m Comprar

m Enterarse de nuevos
productos

Buscar informacion
sobre caracteristicas
de los productos

Gréfico 4. Razon de visita a paginas de comercio electrénico (196 personas)

Fuente: Célculos propios

2.3. Habitos de compra en los comercios electrénicos por parte del

mercado meta

2.3.1 Compra en tiendas de comercio electronico venezolanos

La mayoria de los estudiantes encuestados compra en tiendas de comercio electrénico

venezolanas con 61,2% de frecuencia porcentual, en tanto que 38,8% restante no lo hace.



2.3.2 Tiendas de comercio electronico venezolanas utilizadas

De los estudiantes encuestados que han hecho compras en comercios electrénicos
venezolanos, 87,5% ha comprado en MercadoLibre, 16,7% ha comprado en Linio Venezuela,
15,8% ha comprado en Tudescuenton.com y 4,2% ha comprado en OLX. Solo 2,5% de los

encuestados ha comprado en una tienda diferente a las antes mencionadas.

100,0% -
90,0% -
80,0% -
70,0% A
60,0% -
50,0% -
40,0% -
30,0% -
20,0% A
10,0% -

0,0% -

87,5%

16,7% 15,8%

Gréfico 5. Tiendas de comercio electronico venezolanas utilizadas (120 personas)

Fuente: Célculos propios

2.3.3 Compra en comercios electronicos del exterior

El porcentaje de los estudiantes encuestados que compra en comercios electronicos del
exterior es superior al 61,2% que compra en comercios electronicos venezolanos, con 90,8% de

frecuencia porcentual.



2.34 Intencion de compra en comercios electronicos
venezolanos

Los resultados arrojaron que el porcentaje de intencion de comprar en un comercio
electrénico venezolano por parte de los 76 estudiantes encuestados que no lo han hecho es 68,4%,
en tanto que 31,6% restante no tienen dicha intencion.

2.3.5 Nivel de importancia otorgada a calidad de los productos
al momento de realizar una compra electronica

La mayoria de los estudiantes encuestados le dan un nivel de importancia 6 a la calidad de
los productos al momento de hacer una compra electronica con 67,3%, los siguientes niveles,
tienen porcentajes por debajo del 15% lo que indica que esta variable es muy importante para el

mercado meta.

80,0% -
70,0% - 67,3%
60,0% -
50,0% -
40,0% -
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20,0% - 128%  143%

10,0% - g
0,0% . . .
3 4 5 6

1 2
Poca confianza Mucha confianza

Graéfico 6. Nivel de importancia otorgada a calidad de los productos al momento de realizar una
compra electrénica (196 personas)

Fuente: Célculos propios



2.3.6 Nivel de importancia otorgada al contenido y disefio de la
pagina al momento de realizar una compra electronica

En cuanto al contenido y disefio de la pagina, la importancia se encuentra distribuida
principalmente en los tres niveles mas altos con 28,1% de importancia 5, seguido del nivel 4 con
27% y nivel 6 con 22,4%. Sumando estos 3 porcentajes da un total de 77,6% que se corresponden

con una importancia positiva que se le da a este factor.

30,0% - 27 0% 28,1%

25,0% - 22,4%
20,0% -

15,0% - 13,8%

10,0% -
6,1%

50% 1 26%

000 |
1 2 3 4 5 6

Poca importancia Mucha importancia

Gréfico 7. Nivel de importancia otorgada al contenido y disefio de la pagina al momento de
realizar una compra electronica (196 personas)
Fuente: Célculos propios



2.3.7 Nivel de importancia otorgada a formas de envio y costos
al momento de realizar una compra electronica

Se pudo observar que la importancia de las formas de envio y costos es bastante alta ya
que 52% de la muestra le da un nivel de importancia de 6 al momento de hacer una compra
electrénica. Seguido de nivel 4 con 20,4% y nivel 5 con 16,3%.
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Gréfico 8. Nivel de importancia otorgada a las formas de envio y costos al momento de realizar
una compra electronica (196 personas)

Fuente: Célculos propios



2.3.8 Nivel de importancia otorgada a las formas de pago al
momento de realizar una compra electronica

La distribucion porcentual de esta variable arrojo que si bien el valor 6 tiene el porcentaje
mas alto (41,3%), la muestra se distribuye en los niveles medios de la escala. Los niveles 3
(15,8%), 4 (18,4%) y 5 (19,4%) suman un total de 53,6%.
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Gréfico 9. Nivel de importancia otorgada a las formas de pago al momento de realizar una
compra electrénica (196 personas)

Fuente: Célculos propios



2.3.9 Nivel de importancia otorgada a las politicas de
devolucidn y garantia al momento de realizar una compra electrénica

Al preguntar a los estudiantes acerca de la importancia otorgada a las politicas de
devolucion y garantias a la hora de realizar una compra en un comercio electrénico se obtuvo que
los estudiantes encuestados le da un nivel de importancia 6 (37,8%). Sin embargo, ningin valor

supera el 40% por lo que se considera un factor neutro a la hora de tomar decisiones.
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Gréfico 10. Nivel de importancia otorgada a las politicas de devolucién y garantia al momento de
realizar una compra electronica (196 personas)

Fuente: Célculos propios



2.3.10 Nivel de importancia otorgada a los precios al momento
de realizar una compra electronica

La distribucion porcentual de la muestra demostré la importancia que se le da a los
precios a la hora de realizar una compra electronica, teniendo el valor 6 una frecuencia de
50,5%, seguido de nivel 5 con 24% vy nivel 4 con 14,8%. Sumando estos 3 porcentajes da un total

de 89,3% que sustentan la importancia que se le da a este factor.
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Gréfico 11. Nivel de importancia otorgada a los precios al momento de realizar una compra
electronica (196 personas)

Fuente: Célculos propios



2.3.11 Nivel de importancia otorgada a la reputacion de la
pagina al momento de realizar una compra electronica

La mayoria de los estudiantes encuestados le da un nivel de importancia 6 a la reputacion
de la pagina al momento de hacer una compra electrénica con un 51,5% seguido de nivel 4 con
20,9% vy nivel 5 con 18,9%. Los estudiantes que seleccionaron los valores por debajo de 3 son

muy pocos en comparacion con los de los otros tres niveles mas altos.
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Gréfico 12. Nivel de importancia otorgada a la reputacion de la pagina al momento de realizar
una compra electrdnica (196 personas)
Fuente: Célculos propios



2.3.12 Nivel de importancia otorgada a la variedad de
productos al momento de realizar una compra electrénica

La variedad de productos, obtuvo un nivel de importancia no muy alto, los porcentajes no
superan el 35%. El nivel de importancia 6 tuvo una frecuencia de 34,2%, seguido del nivel 4 con
20,9% y el nivel 5 con 19,4%.
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Gréfico 13. Nivel de importancia otorgada a la variedad de productos al momento de realizar una
compra electrénica (196 personas)

Fuente: Célculos propios



2.3.13 Tipo de producto que compra o compraria en tiendas de
comercio electronico

De los estudiantes encuestados 77% compra o compraria articulos electronicos, 68,4%
articulos de vestir y accesorios, 27% articulos de belleza y cuidado personal, 24,5% articulos para

el hogar, 2,6% autopartes, 2,6% otros articulos y 1% libros.
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Gréfico 14. Tipo de producto que compra o compraria en tiendas de comercio electrénico (196

personas)

Fuente: Célculos propios



2.3.14 Productos que no compraria en tiendas de comercio
electrénico

En cuanto a los productos que no comprarian, destacan los articulos de vestir y accesorios
(32,1%) y los productos alimenticios (23,5%). Las otras categorias en cuestion como lo son
articulos farmacéuticos, articulos de lujo, articulos de belleza y cuidado personal y demas,

presentaron una frecuencia menor al 10%.
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Graéfico 15. Productos que no compraria en tiendas de comercio electronico (196 personas)

Fuente: Célculos propios



2.3.15 Raz6n de compra o intencion de compra en tiendas de
comercio electronico en lugar de tiendas fisicas

La principal razon por la cual los estudiantes encuestados compran o tienen la intencion
de comprar en tiendas de comercio electrénico en lugar de tiendas fisicas es por comodidad con
35,2% de frecuencia porcentual, seguido por los precios (22,4%), disponibilidad (17,3%),

conveniencia/tiempo (16,8%), y finalmente por la variedad (8,2%), en ese orden.
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Gréfico 16. Razdn de compra o intencion de compra en tiendas de comercio electronico en lugar
de tiendas fisicas (196 personas)
Fuente: Célculos propios



2.3.16 Grado de confianza que tiene en las compras a traves de
comercios electronicos

En una escala del 1 al 6 donde uno corresponde a poca confianza y seis a mucha
confianza, la mayoria de los estudiantes entrevistados le dan un nivel de confianza medio,
ubicdndose los nuimeros 3 (22,96%), 4 (35,7%) y 5 (30,1%) como los valores con mayor
puntuacion. Un bajo porcentaje se encuentra ubicado en los extremos, solo 6,1% tiene mucha

confianza en los comercios electronicos, asi como 5,1% tiene muy poca confianza.

40,00% - 35,7%

35,00% - 30,1%

30,00% -

25,00% - 23,0%

20,00% -

15,00% -

10,00% - 6,1%

5000 { 150 0%

0,000 - —)__ - : : , l

1 2 3 4 5 6

Poca confianza Mucha confianza

Gréfico 17. Grado de confianza que tiene en las compras a través de comercios electrénicos (196
personas)

Fuente: Célculos propios



2.4.17 Variables que generan rechazo a las compras en
comercios electronicos en Venezuela

La mayoria de los estudiantes encuestados que no han hecho compras en comercios
electrénicos de Venezuela no lo han hecho porque prefieren una tienda fisica con 46,1% de
frecuencia porcentual, seguidos por los que no confian en este tipo de tiendas electronicas con

27,6%, los que no encuentran lo que quieren con 10,5% Yy finalmente los que no conocen ninguna
con 15,8%.

m Prefiero una tienda fisica

m No confio en este tipo de
tiendas electronicas

= No conozco ninguna

No encuentro lo que
quiero

Gréfico 18. Variables que generan rechazo a las compras en comercios electrénicos en Venezuela
(76 personas)

Fuente: Célculos propios



2.5. Punto de vista del pablico objetivo sobre Linio Venezuela

2.5.1 Grado de satisfaccién de la compra en Linio Venezuela

Los estudiantes encuestados que han hecho compras en tiendas de comercio electrénicas
venezolanas y lo han hecho en Linio Venezuela tienen un grado de satisfaccion de compra de
nivel 6 con 35% de frecuencia porcentual, seguidos por los que tienen nivel de satisfaccion 5y 4
cada uno con 30% Yy 25% correspondiente. Sumando estos 3 porcentajes se obtiene que 90% de

los encuestados estan satisfechos con su experiencia de compra en Linio Venezuela.
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Poca satisfaccion Mucha satisfaccion

Gréfico 19. Grado de satisfaccién de la compra en Linio Venezuela (20 personas)

Fuente: Célculos propios

2.5.2 Conoce Linio Venezuela

Los resultados a esta pregunta afirman el desconocimiento de Linio Venezuela en la

muestra, 75% afirma no conocerla, solo 25% conoce la pagina.



2.5.3 Intencion de querer recibir informacion sobre Linio
Venezuela

La gran mayoria de los estudiantes encuestados no tiene la intencion de querer recibir
informacion sobre Linio Venezuela a través de correo electronico con 91,8% de frecuencia
porcentual, apenas 8,2% se mostro interesado en recibir informacion sobre esta tienda de

comercio electrénica venezolana y colocd en la encuesta su correo electronico.

2.6. Medios de preferencia del mercado meta

Los medios de preferencia del mercado meta son las redes sociales (44,4%) y la television
(40,8%). Medios como el correo electrénico (37,2%), las vallas (34.7%) e Internet (30,6%) tienen
una aceptacion que se puede considerar importante para transmitir el mensaje al mercado meta.
Los otros medios, como las revistas (29,1%), la radio (17,3%) y BTL (17,3%), se consideran

poco importantes para la audiencia.

20,0% 7 44,4%

45,0% - 40,8%
40,0% -
35,0% A
30,0% A
25,0% A
20,0% A
15,0% A
10,0% A
5,0% -
0,0% -

17,3% 17,3%

Gréfico 20. Medios de preferencia del mercado meta (196 personas)

Fuente: Célculos propios



3. Cruces de variables

A continuacion se presentan los cruces de variables que se consideraron relevantes para el

trabajo de investigacion, el resto pueden verse en los anexos digitales.

El criterio utilizado para la seleccion fue que la relacion entre las variables diera un

coeficiente mayor a 0,31, es decir fuese moderada, media, moderada fuerte, fuerte o muy fuerte.

3.1 Cruce Sexo - De haber comprado en Linio Venezuela, ¢Cual es el

grado de satisfaccion de su compra?

Al cruzar las variables, se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,45 indicando una
relacibn moderada entre estas variables. Si bien ninguno de los dos sexos indico total
insatisfaccion con su compra, el sexo femenino dio votos superiores a tres, mientras que clientes

del sexo masculino ubicaron su grado de satisfaccion a partir de 2.

Las entrevistadas del sexo femenino se encuentran mas satisfechas con su experiencia de
compra en Linio Venezuela, la mayoria ubicé su nivel de satisfaccion en seis, el nivel mas alto de
satisfaccion, y en el nimero cuatro; en contraposicion, muy pocos de los entrevistados del sexo

masculino colocaron estos valores como nivel de satisfaccion y lo ubicaron en cinco.
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Gréafico 21. Cruce Sexo - De haber comprado en Linio Venezuela, ¢Cual es el grado de
satisfaccion de su compra? (20 personas)

Fuente: Célculos propios



3.2 Cruce Sexo - Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor

"Contenido y diserio de la pagina”

Al cruzar las variables, se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,31 indicando una
relacién moderada entre ambas variables. El sexo femenino le da mas importancia a la variable

"Contenido y disefio de la pagina” que el sexo masculino.
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Gréfico 22. Cruce Sexo - Valore del 1 al 6 la importancia que le da al factor "Contenido y disefio
de la pagina” (196 personas)

Fuente: Célculos propios

3.3 Cruce ¢Qué grado de confianza tiene en las compras a través de
comercios electronicos? - ¢ Estaria dispuesto a comprar en comercios

electrénicos de Venezuela?

Al cruzar las variables, se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,31 indicando una
relacion moderada entre ambas variables. Los porcentajes mas altos en cuanto al nivel de
confianza se ubican en el medio, entre los valores tres y cuatro, a su vez, son estas personas las

que estarian dispuestas a realizar una compra en un comercio electrénico venezolano.



Las personas que no tienen confianza no estarian dispuestas a comprar en un comercio
electrénico y se puede ver claramente en el extremo izquierdo del gréfico que se presenta a
continuacion. Quienes tienen absoluta confianza, si estan dispuestos a comprar en un comercio

electronico venezolano aun cuando no lo han hecho.
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Gréfico 23. Cruce (Qué grado de confianza tiene en las compras a través de comercios
electronicos? - ¢Estaria dispuesto a comprar en comercios electronicos de Venezuela? (76
personas)

Fuente: Célculos propios

4. Perspectiva de Linio Venezuela sobre el comercio electrénico y el

posicionamiento que desea tener.

Para este objetivo se entrevistd a Gabriela Artahona, analista del departamento de
mercadeo de Linio Venezuela; a Alejandro Vera, Director General de Linio Venezuela y a

Guillermo Diquez, gerente del area de Marketplace de la empresa.



Tabla 3. Matriz de vaciado de respuestas

Preguntas /
Entrevistados

Gabriela Artahona — Mercadeo
de Linio

Alejandro Vera — Director de
Linio

Guillermo Diquez —
Marketplace de Linio

¢Cémo ve el
comercio
electrénico en
Venezuela?

“Lo veo ahorita con muchisimo
crecimiento, lo que es cuestion
de estos dos afios ha avanzado
muchisimo [...] creo que la
buena recepcion que ha tenido
la gente con eso ha propiciado
gue existan mas negocios de
compra online en Venezuela.”

“Esta todavia virgen, no ha
penetrado lo suficiente y
estamos a niveles inferiores
que paises vecinos con
economias inferiores a la
nuestra como Bolivia 'y
Ecuador.”

“Hay un potencial increible,
el comercio electrénico en
Venezuela creo que tiene
cada vez mas fuerza porque
cada vez se hace mas
accesible, mas cercano, mas
confiable”

Nombra tres
ventajas de
comprar en un
comercio
electronico

“Facilidad, variedad de
productos y comodidad”

“Conveniencia, ahorrarte las
colas.”

“Precio [...] la estructura de
costos nuestra por producto
deberia ser menor a una
tienda” y calidad.

“Hacer un shopping virtual,
puedes ver una variedad
interesantisima de productos
desde un lugar muy cercano.”
“Te permite comparar muy
rapido”

“La instantaneidad, creo que
no puedes conseguir todo lo
gue consigues en e-commerce
en una tienda fisica”

Nombra tres
desventajas de
comprar en un
comercio
electrénico

“Seguridad, no todas las
paginas son seguras.
Tecnicidad de la pagina, puede
ser que se te caiga la pagina, el
método de pago y no lo puedas
realizar.

A juro necesitas estar
conectado a Internet, si hay un
problema es el Unico espacio
donde puedes hacer la compra,
no es un espacio fisico.”

“No tienes certidumbre de
cuando lo recibes” y “el
proceso de devolucién puede
Ser un poco engorroso”

“La principal desventaja es el
tema de desconfianza [...] no
te da esa confianza de que lo
que t0 estas comprando
primero, sea original;
segundo, tenga la garantia
gue tl estés esperando
cuando lo compras en
cualquier retail o el servicio
post venta.”
“Que tu tengas la posibilidad
de estar en tu casa cuando te
lo vayan a enviar.”

“Que lo que veas en la foto

no sea lo esperado.”

¢Que
considera que
genera
desconfianza
sobre el
comercio
electronico en
Venezuela?

“Yo creo que es mas que todo
la parte de seguridad,
desconocen qué tan seguras son
las paginas. [...] Yo creo que
esa parte que no sabes si te van
a responder, si van a velar por
tu pedido, si van a velar por tus
necesidades, no tenerlo claro,
creo que es lo que me genera a
mi desconfianza y creo que es
lo que genera desconfianza
aqui en Venezuela. ”

“No existen paginas con la
credibilidad suficiente para
que la gente tenga la
confianza, no hay oferta
creible y eso es lo que
estamos intentando cambiar
nosotros.

La gente confia poco en los
curriers, la gente piensa que
va a llegar un motorizado con
la mercancia rota.”

“El tema de desconfianza
viene principalmente por el
tema de fraudes o de posible
hackeo electronico de tu
informacion.”

“Que no consideres que la
persona que va a estar en
manos de tu compra sea la
persona adecuada.”

“En Venezuela no hay buen
servicio y esta es una
compafiia de servicio
principalmente”




Preguntas /
Entrevistados

Gabriela Artahona — Mercadeo
de Linio

Alejandro Vera — Director de
Linio

Guillermo Diquez —
Marketplace de Linio

“Depende del enfoque del
negocio, pero en general, la
categoria de electronica es la
gue tiene mas revenue, mas

“La que mas vende en Bs. es
electrdnico, pero creo que la
que tiene mas éxito no es
electrdnico sino fashion y

“Sin ninguna duda
electrénicos y creo que en
Venezuela principalmente por
un tema de disponibilidad y
electrénicos es algo que no

¢Qué aceptabilidad, las personas h o . I
categorias de compran mas ese tipo de cosas ogar, cosas pequenas, que tiene tallas [...] son cosas que
productos por comercio electrénico que no son fragiles y de bajo vienen con muchas garantias
tienen mas otro tipo de categorias valor. Y es porque cuando ti | y envolturas, no es que se te
éxito en los Creo que lo compran rﬁés compras un zapato o un va a romper o dafar por lo
COMErcios porque los productos tenedor, tu dices bueno, en el | general cuando compras algo
- - currier eso agarra golpes electronico.
electrénicos? electrénicos se les pueden ver g golpes y -
Por qué? las especificaciones, por no pasa nhada. Igual son las Otro tema de electrdnicos con
¢ ' ejemplo las especifi’caciones de | cosas que no te emocionan ir | e-commerce es que tienes
un celular, una laptop, las a comprarlas, ésea una cosa muchos blogs que estan
puedes ve’r en la pégir’la dela de hogar a ti te da fastidio ir a | hablando de cual es el celular
marca v va saber aue eso es lo | 4" centro comercial a mejor, puedes enterarte mas
e es ti.sycom rag do.” comprar eso. ”’ rapido de muchas cosas y
d P ’ estar a un clic de comprar.”
;Qué opinan
égrelafién a “Va por el tema de
. desconfianza y por el miedo
que los “Creo que no han probado, no | “Los estudiantes Y P

resultados de
la
investigacion
previa
indicaron que
el pablico
prefiere una
tienda fisica en
lugar de
comercio
electrénico?

han pasado por una experiencia
sea buena o mala[...] sino lo
han hecho no pueden ver las
facilidades, las ventajas de
comprar por Internet, y
obviamente ahi también entra
la desconfianza. Si no lo haces
no vas a saber exactamente de
lo que te estas perdiendo.”

universitarios compran cosas
de bajo ticket y tal vez el
shipping cost puede tener un
impacto importante.

Esta gente tiene mas tiempo
que otras y tal vez ira un
centro comercial es mas un
paseo.” y “el tema de la
confianza es clave también.”

al cambio [...] hay personas
que lo agarran mucho més
rpido como las personas
jovenes, milleniers en este
caso, asi como hay personas
gue son mas resistentes a esto
Y POCO a poco vas viendo
como en mercados un poco
mas desarrollados la
tendencia de comprar en e-
commerce es mayor”

¢Coémo ve el
futuro del
comercio
electrénico en
Venezuela?

“En ascenso, cada vez se ve
que la penetracion de Internet
esta creciendo muchisimo mas
[...] la parte de mobile y tablets
Ccreo que esta creciendo
muchisimo [...]Yo creo que la
gente esta usando mucho mas
la tecnologia no solo para
comunicarse sino para otras
€0Ssas cComo para comprar.

“Esta muy ligado a lo que
pase en la economia del pais,
si esta economia se medio
normaliza el boom va a ser
impresionante porque este es
un negocio probado en paises
de menor consumo que el
nuestro por lo que no hay
razén para que este negocio
no repunte”

“Creo que muchisimas cosas
se pueden hacer [...] Se
pueden integrar muchisimas
cosas, el futuro esta un poco
lejos para lo que yo quiero
pero si se puede.”




Preguntas /
Entrevistados

Gabriela Artahona — Mercadeo
de Linio

Alejandro Vera — Director de
Linio

Guillermo Diquez —
Marketplace de Linio

¢ Cuales
considera que
son las
principales
empresas en
esta area en el
pais?

Compraquecompra,
MercadoL.ibre, OLX,
undosxtres, tréetelo,
800electrénica que es una sola
categoria y Zapacos, que al
igual que 800electrdnica es una
sola categoria.

“El primero sin ninguna duda
es MercadoL.ibre, luego hay
un empate entre las
cuponeras que son
Tudescuenton y Aprovecha,
nosotros y Traetelo, a nivel
de conocimiento.

“MercadoLibre, cines unidos,
aprovecha.com,
tudescuenton, tuticket.com,
ticketmundo, liveticket,
cinex”

¢Que
diferencia a
Linio de ellos?

“Tenemos muchisima variedad
de productos, tenemos servicio
al cliente primero y principal y
tenemos uno muy bueno.”

“Nuestra diferencia contra
todas menos MercadoL.ibre,
es la cantidad de productos
que ofrecemos. La robustez
de nuestra plataforma
tecnoldgica y nuestro equipo
operativo; esto en contra de
todas las pequefias.

En contra de MercadoL.ibre,
la calidad, el buen servicio y
la garantia que ofrecemos de
nuestros productos”

“Linio se involucra desde que
se crea la orden hasta que se
despacha.”

¢ Qué medios
han dado
mejores
resultados y
cudles no para
dar a conocer
un comercio
electrénico?

“El que mas ha dado resultados
son los boletines o correos, los
boletines es una cosa que la
persona quiere recibir, estamos
targeteando a la gente que de
verdad quiere recibir ese tipo
de cosas|...]” “De las que no
han funcionado creo que por la
modalidad que hemos usado es
la radio”

“La trakeabilidad es mucho
mas dificil en la parte de valla,
radio y todo lo que sea offline
[...] esos canales son muy
dificiles para hacer
seguimiento de que las ventas
vienen por ese canal, entonces
ayudan mas a la parte de marca

L]

“Nos ha ido muy bien con las
vallas y paradas de
autobuses, regular con las
redes sociales y muy mal con
la radio.”

“Definitivamente Web, yo
pienso que uno debe de captar
en el lugar natural de cada
uno de los medios.”

“En este caso nosotros si los
agarramos dentro de la
computadora, dentro del
celular, estdn a un clic de
donde queremos que estén, si
los agarras afuera, tal vez
trabajas en otro tipo de cosas
como posicionamiento de
marca”

¢Que
elementos
debe destacar
en un mensaje
un comercio
electronico?

“Precio y variedad de
productos de marcas
reconocidas [...] Buenos
precios.”

“Conveniencia, precio y
calidad”

“Rapidez, velocidad,
eficiencia, atencion, que tu
sientas que siempre que
tengas una duda puedes
resolverla. Chat online, email
online, servicio 24horas de
llamada.”




Preguntas /
Entrevistados

Gabriela Artahona — Mercadeo
de Linio

Alejandro Vera — Director de
Linio

Guillermo Diquez —
Marketplace de Linio

¢Que
recomendacio
nes tiene para
realizar una
estrategia que
aumente la
confianza?

“Primero la parte de beneficios
de nuestro servicio al cliente.”
“La parte de diferenciarnos de
otras paginas que se sabe que
existe la parte de estafa,
también la parte de decir
experiencias buenas [...] creo
que lo cuente otra persona,
pareciera que fuera como un
boca a boca, no es publicidad
gue estan haciendo [...] Creo
que eso ayuda muchisimo méas
gue uno que obviamente esta
vendiendo su producto y va a
enaltecer siempre su negocio ”’

“La primera es poner mas lo
que estamos haciendo, por lo
menos la parte de la campafia
que tienen las vallas que mas
me gusta es “Servicio al
cliente 24 horas”, “Mas de
6000 personas ya han
comprado”; cuando yo veo
eso, ya algo de confianza me
da. Cuando una empresa me
dice que tiene 24 horas de
servicio al cliente ya sé que
es algo sofisticado y robusto”

“Linio deberia tener un
selling line que incluya la
palabra confianza dentro de
sus principales atributos.”
“Creo que hay muchisimas
formas de hacer que las
personas se den cuentas que
esto funciona y agarrando a
personas claves que
influencien.[...] Creo que hay
muchisimo por hacerse y yo
atacaria primero a los early
adopters que son los
jovenes.”

¢Qué
recomendacio
nes tiene para
realizar una
estrategia que
dé a conocer
una tienda de
comercios
electronicos?

“Nuestro servicio al cliente,
destacaria que tenemos acceso
a variedad de productos y que
puedes conseguir todo lo que
quieras, capaz no tenemos
tanto stock de productos pero
tenemos variedad de
categorias. Destacaria la
rapidez de nuestras entregas,
las campafias que hacemos,
cuantos clientes tenemos.”

“El mensaje para mi es una
empresa confiable,
responsable y que
entregamos rapido.
Basicamente eso, prefiero
que digan que Linio es caro a
que digan que Linio tiene mal
servicio [....] si yo tengo que
escoger unos atributos, que
Somos serios, honestos y
damos buen servicio.”

“Creo que estar en eventos,
en conciertos, en ese tipo de
cosas, te sales de lo online, yo
creo que hay que entender
muy bien ese online a ver
como lo aprovechamos
mejor, cOmo estamos en un
lugar donde sea tu espacio
natural de vivir la Internet sin
gue sea tan invasivo.




VI. ANALISIS DE RESULTADOS

En funcién de los objetivos planteados y los resultados obtenidos en la investigacion, se
puede establecer una relacion entre la teoria, la situacion actual de Linio Venezuela y su
contexto; con el fin de establecer las bases sobre las que se desarrollard la estrategia

comunicacional.

El comercio electronico estd demostrado como un modelo de negocio exitoso y se
encuentra en ascenso en Venezuela. El éxito de esta forma de negocios estd apoyado por la

penetracion de Internet y el crecimiento del mercado de teléfonos inteligentes y tabletas.

La audiencia total en Venezuela que utiliza comercios electronicos es 66,2% de la
poblacion. (ComScore Media Metrix, 2013, informe de septiembre) Para los empleados de Linio
Venezuela, el comercio electronico en el pais se encuentra virgen todavia pero esta teniendo cada

vez mas fuerza y receptividad.

El crecimiento del comercio electrénico en el pais se ha visto demostrado en los Gltimos
dos afios por el establecimiento de un gran nimero de tiendas. Los empleados de Linio
Venezuela sefialaron un minimo de cuatro empresas como su competencia en el negocio, sin
embargo, destaca MercadoL.ibre, la empresa lider a nivel regional ocupando mas de 50% del

mercado. (ComScore, 2012)

Vera, A. director de Linio Venezuela dividio la competencia de Linio Venezuela en dos;
contra MercadoL.ibre y contra las demas tiendas. El tamafio y conocimiento de MercadoL.ibre en
el pablico es mucho mayor que la de cualquier otra tienda. Su diferencia principal con Linio
Venezuela, es el modelo de comercio electrénico. MercadoLibre opera como intermediario entre
particulares y no tiene vinculacion alguna con el proceso de compra mas alla de prestar su

espacio para el intercambio comercial.

Linio Venezuela se basa en un modelo de comercio marketplace, en el cual presta su
plataforma a otras empresas y se involucra en todo el proceso de compra, ofreciendo garantia de
que los productos son nuevos y originales, de igual forma asegura que el pedido llegue al

consumidor final.



Los jovenes universitarios tienen preferencias por MercadoLibre, 87,5% de los
encuestados que han comprado en Venezuela lo han hecho en esta pégina. El reto esta en
conseguir un posicionamiento que permita a Linio Venezuela tener una mayor participacion en el
mercado meta para asi poder llegar a ser una de las empresas lideres con mayor porcentaje de

participacion.

Las condiciones estadn dadas para el crecimiento de Linio Venezuela, solo necesita una
estrategia comunicacional coherente que le permita darse a conocer en el mercado y posicionarse
correctamente para conseguir el alcance que desea. Diquez, G. ve al publico joven como un
mercado que se adapta réapido a los cambios y que puede servir para influenciar a quienes se

resisten a utilizar tiendas de comercio electronico.

La investigacion cuantitativa arrojé informacion importante en cuanto al comportamiento
y las preferencias de los clientes actuales y potenciales de Linio Venezuela en relacion al

comercio electronico.

Los resultados revelaron que el principal problema que enfrenta la pagina Linio
Venezuela, frente al mercado meta de jovenes universitarios, es el desconocimiento de la misma.
De las personas encuestadas 72,4% no conoce la pagina y tan solo 16,7% ha tenido una

experiencia de compra en la misma.

Sin embargo, el comercio electrdnico tiene maltiples ventajas que se pueden destacar para
aumentar el numero de clientes, destacando la comodidad y los precios como las méas importantes
para el mercado meta. Para Linio Venezuela como empresa que ofrece el servicio, destacan la

conveniencia, la calidad, el precio y la variedad de productos.

La frecuencia de visita a tiendas de comercio electronico por parte del mercado meta
registro ser bastante alta, 68,9% visita este tipo de tiendas al menos una vez al mes. La principal

razon es consultar precios, seguida por la compra.

El mercado meta esta familiarizado con el comercio electronico, 90,8% ya ha comprado
en comercios electronicos del exterior y 61,2% lo ha hecho en tiendas venezolanas.
Adicionalmente, Linio Venezuela se encuentra ante la oportunidad de que el mercado meta esta

dispuesto a adquirir productos en comercios electronicos venezolanos, 52 de los 76 encuestados



gue no han comprado en tiendas venezolanas, estan dispuestos a hacerlo y son personas que

demostraron tener confianza en este método.

El grado de satisfaccion de los encuestados que compraron en Linio Venezuela fue
bastante alto, la mayoria de las mujeres colocaron un grado de satisfaccion de 6 puntos, mientras
que la mayoria de los hombres coloco 5 como puntuacion. La satisfaccién de ambos fue bastante

alta, por lo que no seré necesario hacer una estrategia para cada sexo.

Para 38% de los usuarios la preferencia por las compras en sitios de comercio electronico
se debe a los bajos precios que ofrecen. (Invesp more conversions, 2012) Un estudio realizado
por The Student Room y la Internet Advertising Bureau (IAB) indicé que los factores méas
importantes para los estudiantes universitarios al momento de realizar compras en linea son el
precio, la calidad, las recomendaciones, la conveniencia y mantenerse actualizado con las Gltimas

tendencias. (2013) [Traduccidn propia]

Tal como indic6 Vera, A., Director General de Linio Venezuela en la entrevista, los
precios de los comercios electrénicos deberian ser méas bajos que los de una tienda fisica por la

estructura de costos que manejan.

La calidad de los productos, la reputacion de la pagina y los precios, fueron consideradas
por el mercado meta como variables de “mucha importancia”. Sin embargo, fue la variable

“precios” la que tiene los puntajes mas altos distribuidos en los valores por encima de 4 puntos.

La estrategia comunicacional debe destacar que Linio Venezuela tiene ofertas constantes
y precios competitivos para asi atraer la atencion de los clientes y que sus visitas se transformen

en compras.

La variedad de productos es una variable que no tuvo preferencias importantes por parte
del mercado meta, por lo que se puede inferir que el cliente busca solo lo que necesita, no espera
encontrarse con una variedad de productos diferentes a los que desea. Sin embargo, aun cuando
no es una variable a la cual se le dé importancia, en los mensajes debe mostrarse las categorias de
productos que maneja Linio Venezuela para que los jovenes tengan conocimiento de qué

productos vende.



Los resultados de esta investigacion destacan las categorias de electronica y articulos de
vestir y accesorios como las de mayor importancia para el mercado meta y las que tienen més
éxito en el negocio segun Linio Venezuela. Adicionalmente, un estudio realizado por ComScore,
Inc. (2012) indica que estas categorias son las mas compradas en linea por los latinoamericanos,

por lo que serén las que tengan mayor relevancia en las comunicaciones.

El segundo problema al cual se enfrenta Linio Venezuela es la desconfianza. Es
importante destacar que esto ocurre en relacion a las tiendas de comercio electronico venezolanas
y no con las tiendas del exterior ya que como se demostrd anteriormente, 90,8% de los jovenes
ha comprado en comercios de otros paises y la desconfianza es la segunda razén por la cual hay
personas que no han comprado en comercios electronicos en Venezuela después de la preferencia

por una tienda fisica.

La desconfianza, es una variable que la teoria la define como “el factor mas grande que
evita que haya mas personas que compren en linea”. (Laudon y Guercio, 2009, p. 354) Esta
variable a su vez, Linio Venezuela la considera como una debilidad dentro de su matriz DOFA y

también se ve reflejada en los resultados de los indicadores de desempefio que la empresa realiza.

Cuando se pregunto el grado de confianza en las tiendas de comercio electronico, los
encuestados se ubicaron en los puntos medios de la escala, pocas personas desconfian de forma
radical y pocas confian del todo.

Los empleados de Linio Venezuela concordaron en que la preferencia por una tienda
fisica puede darse por varias razones, pero que la desconfianza en el comercio electronico es un
tema clave. En el pais no existen paginas con la credibilidad suficiente para generar confianza en

el publico y la incertidumbre de no saber quién sera el encargado de tu pedido genera angustia.

Los empleados de Linio Venezuela la definieron como una compafiia de servicio
confiable. Esto debe transmitirse en los mensajes incluyendo la palabra confianza dentro de los
principales atributos de la pagina junto con los otros beneficios que ofrece, para poder generar

confianza en el publico y diferenciarse de la competencia.

El principal atributo que soporta a Linio Venezuela como empresa de servicio, es que

cuenta con servicio al cliente 24 horas, chat en linea y correo electronico de contacto;



convirtiéndose en el unico comercio electronico del pais que ofrece estas herramientas de apoyo a
sus clientes. La promocién de estas herramientas puede servir para generar un acercamiento al
mercado meta generando confianza al saber que hay alguien detrds de cada pedido con el que

pueden hablar.

Luego de establecidas las bases del mensaje para la estrategia comunicacional, se debe
definir a través de qué medios difundirlos para Ilegar de una manera efectiva al mercado meta.
Tanto las investigaciones previas hechas por Linio Venezuela como esta investigacion,
destacaron las redes sociales como el medio de preferencia del mercado meta, por lo que es el

medio que mas debe aprovecharse para llegar a este publico.

Las redes sociales en Venezuela tienen aproximadamente 8 millones de usuarios;
Facebook tiene un promedio de 7 millones usuarios activos y Twitter 2 millones usuarios, siendo
las dos redes sociales que lideran el mercado actualmente. (ComScore Media Metrix, informe de
septiembre 2013)

El segundo medio que prefieren los estudiantes es la television, pero actualmente hacer
este tipo de pauta incurre en un alto costo y Linio Venezuela no cuenta con los recursos
necesarios por ser una empresa nueva, por lo que se plante6 como opcidn sustituir los
comerciales de television por los del cine y utilizar entrevistas en diversos programas para tener

presencia en el medio.

Las pautas en la antesala de las peliculas tienen un costo mas bajo y se sigue tratando de
un material audiovisual atractivo para el mercado meta y permite ser mas selectivo en la
audiencia que la television, esto en cuanto a la ubicacion del cine donde transmitir el comercial,
los horarios y las peliculas. Para el momento en que salen al aire los comerciales en el cine, la

sala cuenta con un aproximado de 70% de ocupacion. (Cinesunidos, 2014)

El correo electronico y las vallas fueron el siguiente grupo de medios preferidos por la
audiencia por lo que se pueden aprovechar satisfactoriamente para llevar el mensaje, en especial

el correo electronico por ser una herramienta sumamente relacionada con el comercio electronico.

Artahona, G. afirmé que los correos electronicos son los que han dado mejores resultados

en cuanto a convertibilidad y ventas. Pero como todo, el correo electrénico tiene sus pros y



contras, las ventajas del correo directo es que permite la selectividad del puablico y la

personalizacioén de los mensajes pero a su vez, puede ser ignorado o considerado “correo basura”.

(Kotler y Armstrong, 2008)

Solo 8,2% de las personas encuestadas se mostraron interesadas en recibir informacion de
Linio a través de correo electronico, aun asi esto puede ser un resultado cuestionable ya que al

colocar ese dato la encuesta ya no seria anénima.

En cuanto a las vallas, Linio Venezuela afirmé que le ha ido muy bien con este medio. La
selectividad de la audiencia es baja, pero esta se puede hacer a través de la ubicacién del medio y
permite la exposicion repetida al mensaje. (Kotler y Armstrong, 2008) Pueden colocarse en

puntos estratégicos por donde transita el mercado meta e incluso, dentro de las universidades.

La publicidad en Internet como los banners y pop outs contaron con 30,6% de
preferencia, y al igual que el correo electronico es un medio que guarda total relacién con el
consumo electrdnico. Internet es un medio de bajo costo que tanto para el anunciante como para
el publico objetivo, resulta altamente selectivo. El anunciante controla donde va a publicar vy el
publico objetivo controla la exposicion al mismo, ademas se trata de un medio interactivo.
(Kotler y Armstrong, 2008)

Lo bueno de utilizar medios en linea como las redes sociales, correos electronicos y
banners, es que es muy facil de medir si fueron efectivos o no, adicionalmente, tal como indicé

Diquez, G. permiten tener al consumidor potencial a un clic de la pagina web.

Los medios off line segun la experiencia de Linio Venezuela, son los més dificiles de
medir su efectividad en cuanto a ventas se refiere pero son muy buenos para posicionamiento de

marca.

Medios como la radio no han dado resultados importantes para Linio Venezuela y
constituye junto a las revistas y los BTL, los medios con menor preferencia por el mercado meta;
por lo que no es relevante invertir en estos medios a menos de que se trate de aprovechar la

oportunidad de entrevista en alguna emisora.

Adicionalmente, Linio Venezuela cuenta con la ventaja competitiva de tener una

aplicacion para dispositivos moviles, lo que si se maneja en las comunicaciones externas podria



tener mucho éxito. La mayoria de las personas que no han comprado en comercios electronicos
en Venezuela, prefieren una tienda fisica. Si el cliente potencial tiene descargada la aplicacion
podra comparar en tiempo real los precios de Linio Venezuela con los de la tienda fisica y podra

comprar a traves de la aplicacion si asi le conviene.

En América Latina, 70% de los usuarios de celulares utilizan el dispositivo para acceder a
Internet y 39% usan tabletas con el mismo objetivo. (Tendencias Digitales, 2012) Casi dos tercios
de los consumidores, usan su teléfono celular para comparar precios o investigar mientras se
encuentran en una tienda fisica y aproximadamente 23% ha comprado a traves de su teléfono.
(ComScore, 2012)

En palabras de Artahona, G. “ la gente estd usando mucho mas la tecnologia no solo para
comunicarse sino para otras cosas como para comprar’. En América Latina, algunas tiendas no
funcionan de manera éptima en los dispositivos moviles y esta es la principal razén que ha
retrasado el crecimiento de las ventas a través de este medio. (ComScore, 2012) Una aplicacion,
soluciona estos problemas ya que el funcionamiento esta disefiado especialmente para cada tipo
de dispositivo.



VII. ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Segun Wells (2007) existe una serie de pasos a seguir para desarrollar una estrategia
comunicacional. Las indicaciones de este autor las cuales fueron expuestas en el marco
conceptual, junto con los pardmetros presentados por la Universidad Cat6lica Andrés Bello en el
apartado de la modalidad IV de trabajo de grado (http://w2.ucab.edu.ve/) en relacion a las

estrategias comunicacionales, son las guias para el desarrollo de la siguiente estrategia.

1. Andalisis de la situacién actual

Para poder establecer metas y objetivos es importante conocer la situacion actual, con el
fin de determinar los problemas y oportunidades claves que van a servir como guia para elaborar

un plan de accion que permita alcanzar los objetivos planteados.

Actualmente Linio Venezuela desea ampliar su numero de clientes dentro del segmento
de jovenes universitarios entre 18 y 25 afios de edad, para lo cual necesita una estrategia
comunicacional que le permita posicionarse en este mercado. Aunque ya tiene casi dos afos en el

pais es poco conocida en el mercado meta.

Los resultados de la investigacion demostraron que la empresa se enfrenta a dos
problemas; el primero es el desconocimiento de la marca para el mercado meta y el segundo la
desconfianza que existe a comprar a través de este tipo de tiendas en el pais, prefiriendo comprar

en tiendas fisicas.

Tan solo 16,7% de los encuestados ha comprado en Linio Venezuela y 25% conoce la
pagina. Porcentajes bajos para el tiempo que tiene la pagina en el mercado y los esfuerzos hechos

en publicidad y mercadeo hasta ahora.

Tanto la preferencia de una tienda fisica como la desconfianza en comercios electronicos
venezolanos, son factores limitantes para que se utilice la pagina de Linio Venezuela por parte

del mercado universitario, es por ello que los esfuerzos de la estrategia comunicacional deben ir



dirigidos para que se conozcan las ventajas de comprar en un comercio electronico,

especificamente en Linio Venezuela, y que lo diferencia de las otras paginas del mercado.

La estrategia basicamente busca el acercamiento y el conocimiento de Linio Venezuela
dentro del mercado universitario. EI posicionamiento deseado se basa en la premisa de que Linio

Venezuela es el comercio electrénico mas confiable y accesible del mercado.

2. Objetivos de la estrategia

2.1 Objetivo general

Desarrollar una estrategia comunicacional que permita dar a conocer al mercado meta la

existencia de Linio Venezuela para generar confianza y preferencia.
2.2. Objetivos especificos
Definir herramientas comunicacionales que den a conocer los beneficios de Linio

Venezuela, asi como de comprar en un comercio electrénico.

Motivar al mercado meta a visitar la pagina web de Linio Venezuela con el fin de

aumentar el nimero de clientes entre 18 y 25 afios.

Fortalecer la identidad y la imagen de Linio Venezuela con base en las caracteristicas y

atributos que son valorados por los clientes.

Desarrollar mensajes que generen confianza en el comercio electrénico y que expresen

las ventajas de comprar en Internet sobre una tienda fisica.

Motivar a los estudiantes a participar en eventos que los involucren con la empresa Linio

Venezuela.

3. Audiencia meta

La estrategia comunicacional debe ir dirigida especificamente a la poblacién universitaria

de 18 a 25 afios, estudiantes de pregrado de las universidades privadas Catdlica Andrés Bello,



Metropolitana, Nueva Esparta y Montedvila, en los ndcleos correspondientes a la ciudad de
Caracas ya que representan el centro de concentracion del mercado potencial de Linio Venezuela.

La mayoria de los suscritos a las redes sociales de Linio Venezuela se encuentran entre
los 18 y los 27 afios de edad pero es un publico que actualmente no se tiene como cliente

principal. (Artahona,G., entrevista personal, enero 15, 2014)

Estos jovenes tienen facil acceso a Internet mediante computadoras dentro del recinto
universitario, de uso personal y a través de teléfonos moviles y tabletas. Pasan alrededor de 5
horas diarias en su universidad y el resto del tiempo lo dedican a estudiar, trabajar o estar con sus

amigos.

A pesar de que los jovenes al momento de tomar la decision sobre la compra son los
iniciadores, porteros, influyentes y probablemente los usuarios, muchos de ellos no trabajan por
lo que no cuentan con dinero propio para realizar las compras. En este caso, son los padres los
que proveen el dinero, ya sea su tarjeta de crédito, efectivo o transferencia bancaria, para realizar
la compra. Por esto también es importante que los padres, como los compradores, sepan de la
existencia de la pagina y confien en esta para que estén dispuestos a dejar que sus hijos

consuman.

4. Concepto creativo

El concepto creativo de la campafia que se presenta se desarrolla en base a los resultados
de la investigacion. Tanto los empleados de Linio Venezuela como los jévenes universitarios,
afirman que existe desconfianza en los comercios electronicos del pais y Linio busca
diferenciarse de la competencia vendiéndose como una empresa confiable y segura que ofrece un

servicio de calidad.

Por otra parte, es importante que los mensajes deben dirigirse a dar a conocer Linio
Venezuela ya que la mayoria del mercado meta desconoce su existencia. Al no estar posicionada
la marca, es importante que las imagenes y mensajes estén relacionados con los beneficios y
ventajas, asi como la actividad que desarrolla la empresa para darla a conocer de una manera

efectiva.



El mensaje tendria un tono informativo y emotivo. La campafia se desarrollara bajo la
premisa “Compra seguro desde donde estés, compra en Linio.com.ve” ya que engloba tres
caracteristicas importantes: la pagina sirve para comprar, puedes comprar seguro y puedes

hacerlo desde donde quieras.

Este mensaje se involucra con las inseguridades de comprar en linea que tienen los
estudiantes y los mensajes clave giran en torno a las ventajas que ofrece Linio sobre una tienda

fisica, la cual representa una de las razones por la cual el mercado meta no compra en linea.

El recurso visual se debe aprovechar para demostrar que puedes comprar desde donde
esteés si tienes a la mano un dispositivo con internet. Por otra parte, es necesario que se incluyan
productos de las categorias ‘“Prendas de vestir y accesorios” y “Electronica” por ser las de

preferencia para el mercado meta y representar para Linio las categorias con mayor éxito.

Los siguientes mensajes claves se establecieron en base al posicionamiento deseado por

Linio Venezuela asi como las ventajas que ofrece como comercio electrénico para sus clientes.

5. Mensaje clave

e Linio es unatienda en linea donde consigues lo que necesitas.
e Linio es latienda en linea que se involucra en todo el proceso de tu compra.
e Todos los productos son nuevos y originales.

e Linio cuenta con servicio al cliente 24 horas.

e Si no estas conforme puedes devolver tu producto.

e Envios rapidos y seguros a todo el pais.

e Puedes comprar desde donde estés.

e Pago en bolivares.

e Buenos precios y ofertas constantes.

e Linio tiene un personal especializado.

e Hay alguien detras de cada pedido con quien puedes hablar.

e Linio es unatienda confiable



En todas las piezas se debe colocar el slogan de la campafa, el isologo de Linio
Venezuela, las redes sociales y el RIF.

Los productos de la categoria electronica y articulos de vestir y accesorios, deben ser los
mas utilizados en las piezas, por ser los de preferencia por el mercado meta, ademas los

empleados de Linio Venezuela destacan estas categorias como la mas vendidas.

6. Estrategia de medios y piezas

6.1 Medios impresos - Vallas

La ciudad de Caracas se caracteriza por su trafico, es por ello que las vallas pueden ser
vistas con atencion por los usuarios de las diferentes arterias viales. Los puntos seleccionados
para colocar las vallas serian: Autopista Francisco Fajardo, Puente Los Leones, cerca de la Plaza
O Higgins; Autopista Prados del Este via La Trinidad, 500 m. Antes del Tunel La Trinidad,
Sector El Pefion, lado derecho; y, Autopista Francisco Fajardo via centro Distribuidor Los Ruices
lado derecho. Estas zonas forman parte de las rutas principales hacia las universidades
seleccionadas.

El fin principal de las vallas es que los jovenes estudiantes se familiaricen con Linio
Venezuela para hacer asociacion cuando se encuentren frente a otros medios. Ademas de las
vallas en las vias de circulacion, también se colocaran vallas en las ferias de comida de las
universidades con mayor cantidad de poblacion como lo son la UCAB y la UNIMET, esto

permite familiarizar al mercado meta con Linio Venezuela en su propio ambiente.

Las ferias son un lugar de esparcimiento en donde los estudiantes se sientan a comer o a
hablar; tener informacion sobre Linio en este espacio puede generar conversaciones con respecto
a la pagina y mientras mas sean las personas que vivan la experiencia de comprar en la pagina, es

probable que estas la recomienden.

El mensaje de las vallas tiene que ser muy claro y llamativo a la vista sin que necesite
mucho tiempo para ser comprendido, esto por la naturaleza del medio y su ubicacion en zonas de

transito.


http://es.wikipedia.org/wiki/Caba%C3%B1a
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6.2 Medios audiovisuales - Cine

El cine es un medio que cuenta con la ventaja de que el pablico se encuentra cautivo en el
momento de la publicidad, es un espacio ideal para anuncios regionales que en este caso es la

ciudad de Caracas, lugar donde se encuentra el mercado meta.

El comercial se transmitiria 3 veces al dia en cada sala en las funciones correspondientes a
las 5:00 p.m., 7:00 p.m. y 9:00 p.m. ya que son los horarios en los que asisten los jovenes
universitarios. Los meses en los que se alquilaria el espacio publicitario serian diciembre, por ser
época vacacional para todas las carreras, febrero, por ser vacaciones semestrales y época de

carnaval, y abril, por vacaciones trimestrales y época de semana santa.

Se esperaria conseguir que 6000 personas vean el mensaje en 3 meses. ElI material
audiovisual que se utilizaria seria un video de 30 segundos que muestre una situacion relacionada
con la vida cotidiana del mercado meta donde pueden utilizar la aplicacion de Linio para comprar

lo que quieren.

Los mensajes claves de este medio serian: Linio cuenta con servicio al cliente 24 horas,
en Linio consigues lo que necesitas, envios rapidos y seguros a todo el pais y que puedes comprar
desde donde quieras. Otros mensajes que estaran implicitos en el medio seran el pago en Bs., los

buenos precios y que Linio es una tienda confiable.

Tabla 4. Guién de cine

Video Audio

Plano general de un local con gente bailando. Fondo musical (canciéon “Summer” de Calvin
Harris.)

Plano americano de una mujer de 22 afios que | Fondo musical (cancién “Summer” de Calvin

ve hacia abajo. Harris.)
Plano detalle de unos tacones. Mujer (piensa en voz alta): jLos necesito de esa
marca!

Plano general del local con la mujer que aleja | Fondo musical (cancién “Summer” de Calvin
de la gente. Harris.)




Video

Audio

Plano medio de la mujer que saca su teléfono y
comienza a usarlo.

Plano detalle (Video acelerado) de la pantalla
del teléfono donde estd usando la aplicacion de
Linio, busca el chat y pregunta por los zapatos
gue le gustaron. Le envian un enlace y le dicen
que estadn en oferta. Entra en la categoria de
“Prendas de vestir y accesorios.”, selecciona los
zapatos, le da a comprar, coloca los datos de
pago y la direccion y pulsa “Comprar”.

Plano general de la puerta de una casa.

Plano general de la mujer abriendo la puerta.
Plano detalle del paquete con el logo de Linio.
Fondo negro van apareciendo las palabras

“Compra seguro desde donde quieras, compra
en Linio Venezuela.”

Fondo musical (cancién “Summer” de Calvin
Harris.)

Voz en off (voz acelerada): métete en la
aplicacion de Linio Venezuela, pregunta lo que
quieras en el chat de servicio al cliente,
selecciona la categoria, busca lo que quieres,
coloca los datos de tu pago, la direccion de
envio y dale a comprar.

Sonido de timbre.

Muijer: jLos zapatos que queria!

Voz en off: Compra seguro desde donde
quieras, compra en Linio.com.ve.

6.3 Internet

6.3.1 Redes sociales

Las redes sociales serian el medio central de esta estrategia y su objetivo aumentar 25%
las visitas a la pagina a través de este medio y que 5% de estas se transformen en compras. A su

vez, se esperaria que con el apoyo de los otros medios se consiga un minimo de 25 seguidores

diarios en cada red social.

El mercado meta utiliza las redes sociales cada vez con més frecuencia. Adicionalmente,
las redes sociales son un medio economico en comparacion con los otros medios y permiten

Ilevar un mensaje a cientos de seguidores con cada publicacién. El contenido debe generarse a

diario, pero sin saturar los espacios.




Quienes ven los mensajes de las redes sociales ya son seguidores de la cuenta o las
buscaron para conocer mas sobre Linio Venezuela, es por eso que los mensajes tendrian como
mision generar confianza en la pagina para que las personas la visiten a través de las

publicaciones en las redes.

Las publicaciones deben ser variadas y funcionales, es decir, que aporten informacion
valiosa para el usuario en cuanto a lo que ofrece Linio Venezuela ademas de invitar a visitar la
tienda, conocer los productos que se ofrecen con ejemplos de como se pueden usar, promociones

y videos relacionados con la marca.

Los mensajes clave de este medio serian los agentes diferenciadores de Linio Venezuela
como lo son el servicio al cliente 24 horas, la variedad de categorias de productos que se venden,
la venta exclusiva de productos nuevos y originales, el hecho de que Linio Venezuela es el

intermediario entre el proveedor y el cliente y su aplicacion para dispositivos moviles.

Se debe incentivar a los clientes a compartir sus compras a través de las redes sociales, su
experiencia con la pagina y sus recomendaciones para mejorar el servicio. Esta herramienta
ayuda a que aquellos usuarios que no han comprado en la pagina tengan una referencia a traves

de la experiencia de terceros.

El hecho de que otras personas comenten su experiencia complementa las comunicaciones
y genera confianza en quienes no han comprado. El hecho de que un cliente hable de Linio
Venezuela, lo hace ain mas creible que un mensaje realizado por la propia marca que siempre va

a venderse bien.

6.3.1.1 Instagram

Instagram es una red social de publicacion de imagenes que al igual que Twitter utiliza la
herramienta de los hashtags para agrupar la publicacidn en categorias que pueden ser buscadas
por los interesados. Es importante valerse de este recurso para conseguir seguidores. Las
publicaciones de la cuenta de Linio deben hacerse en la tarde y ser solo una diaria para no saturar

a los seguidores.



Las imagenes deben tener relacion con los productos que se venden en Linio Venezuela,
se recomienda que para las prendas de vestir se coloquen combinaciones de prendas con sus
accesorios; para los articulos electronicos y demas categorias, algunas especificaciones

importantes del producto.

Otras imagenes que seria recomendable colocar son las publicadas por los clientes con su
respectiva experiencia. La investigacion revel6 la importancia que se le da a la reputacion de la
pagina y a los comentarios de terceros, por lo que esta herramienta es vital para generar

confianza.

Las piezas utilizadas para los medios impresos pueden ser publicadas en esta red social
para reforzar el hecho de que puedes comprar desde cualquier lugar. Asi como imagenes que
destaquen las ventajas del comercio electrénico e informaciones acerca de las ventajas de

comprar en Linio Venezuela sobre otro tipo de tiendas, tanto fisicas como electronicas.

6.3.1.2 Twitter

Esta red social es la méas activa y los mensajes tienen poca permanencia en la pagina de
inicio, por lo que se debe generar una mayor cantidad de contenido para que no que no pasen
desapercibidos, se recomienda hacer diez publicaciones diarias, tres en la mafiana, cuatro en la

tarde y tres en la noche.

Los contenidos deben tener un caracter informativo y variar entre las ventajas de comprar
en linea, los beneficios que ofrece Linio Venezuela y descripciones breves de productos con un
enlace directo hacia la categoria. Esta red social funcionard como apoyo para notificar al mercado
meta los eventos y ofertas que se estaran realizando, asi como medio de comunicacién para el

feedback entre la empresa y su mercado, enviando y recibiendo mensajes de forma directa.



6.3.1.3 Facebook

Facebook, a diferencia de Twitter, permite una mayor permanencia de las publicaciones
en la pagina de inicio del usuario, adicionalmente, mientras mas “me gusta” tenga la publicacion,
mejor posicionada estara dentro de las noticias. Se recomienda realizar seis publicaciones diarias;

dos en la mafiana, dos en la tarde y dos en la noche.

A traves de esta red social se publican videos, fotos y texto, que pueden ser comentadas
por los usuarios, por ello se debe aprovechar mejor para generar publicaciones ricas en contenido.
Los contenidos deben variar entre los materiales audiovisuales que se van a elaborar, las piezas
para impresos, productos y ventajas de comprar en linea. Las imagenes serian similares a las de

Instagram pero con enlaces directos a la pagina, que permitirian hacer seguimiento de las ventas.

6.3.1.4 Youtube

Youtube es una red social especializada en la publicacién de material audiovisual que
puede ser facilmente compartido en otras redes sociales como Facebook y Twitter. Para este
medio se elaboraria un material que solo sera publicado a través de las redes sociales, a su vez, se

publicaria la pieza audiovisual hecha para cine y videos de los eventos.

Tabla 5. Guidn para video en Youtube

Video Audio

Pantalla divida en dos partes, del lado izquierdo
plano general de un hombre de 20 afios
hablando por teléfono sentado en su cama. En | Voz de la mujer: “Goooordoooo acuérdate que
el lado derecho de la pantalla una mujer de 18 | el jueves es nuestro aniversario.”

afios acostada boca abajo en su cama hablando
por teléfono.

Plano detalle del hombre con cara de | Sonido de sorpresa.
sorprendido.

Se quita la division de la pantalla y pasa la
escena del hombre a pantalla completa.




Video

Audio

Plano detalle (Video acelerado) de la pantalla
del teléfono donde esta usando la aplicacion de
Linio, le da a la categoria de “Tecnologia.” Y
selecciona un ipod. Le da a comprar, coloca los

Voz en off (voz acelerada): métete en la
aplicacién de Linio Venezuela, selecciona la
categoria, busca lo que quieres, coloca los datos
de tu pago, la direccion de envio y dale a

datos de pago y la direccion y pulsa
“Comprar”.

comprar.

Plano general de la puerta de una casa. Sonido de una puerta
Plano general de la mujer abriendo la puerta
hablando por teléfono.

Plano detalle del paquete con el logo de Linio y
en la etiqueta dice “Para: Mi gorda! Feliz
aniversario!.

Voz de la mujer: Gordo, jgracias por mi regalo!

Fondo negro van apareciendo las palabras
“Compra seguro desde donde quieras, compra
en Linio Venezuela.”

Voz en off: Compra seguro desde donde
quieras, compra en Linio Venezuela.

6.3.2 Correo electrénico

Accediendo a la base de datos de Linio Venezuela, se enviaria un correo a aquellas
personas que se encuentran registradas entre 18 y 25 afios, pero que no han comprado, se
seleccionarian 10.000 personas. Si bien no todos los que se encuentran en estos rangos de edades

son estudiantes, es probable que su grupo de amigos y allegados, si lo sea.

Los correos electronicos serian enviados a través del sistema Mailpro que permitiria
colocar la base de datos y monitorear las acciones del usuario, si abre el correo 0 no, si €s
eliminado y si ingresa al vinculo colocado para dirigirse a la pagina de Linio Venezuela. Se
esperaria conseguir que 30% de los correos enviados sean abiertos y que 5% se traduzca en una

venta efectiva.

Actualmente Linio Venezuela utiliza una plataforma para enviar los correos electronicos

que realiza reportes diarios del nimero de correos abiertos, nimero de clics y secciones del



correo a la cual hicieron clic los usuarios. Sin embargo, la informacion de los costos y el nombre

de la plataforma son confidenciales, por ello se utiliza como referencia el sistema Mailpro.

Los correos deben tener informacion sobre las ofertas y promociones especiales para
quienes compren a través de estos enlaces. Una vez que estos correos se conviertan en ventas, se

enviaran nuevos con productos relacionados a la categoria comprada anteriormente.

6.3.3 Banners

Se buscaria la presencia en diferentes paginas web ya que los resultados de las diferentes
encuestas realizadas para esta investigacion y por Linio Venezuela, arrojan que Internet es un
medio con alta aceptacion por parte del mercado meta. Ademas, es econdémico y se puede medir

su efectividad con facilidad.

Los mensajes del banner serian rotativos; en la primera imagen estaria el mensaje ¢Sin
tiempo para salir de compras?; en la segunda imagen estard un celular con la aplicacién vy el

mensaje jCompra seguro desde donde quieras!, compra en Linio Venezuela.

Este tipo de publicidad tendria como objetivo que al menos 2% de los visitantes de cada
sitio web donde se encuentren ingresen a Linio Venezuela. Las paginas sugeridas para llegar al
mercado meta son: rumbacaracas.com, tutrago.com, cinesunidos.com.ve, lapatilla.com; sitios de

entretenimiento y noticias para jovenes.

6.4 Material POP

El material consistiria en boligrafos y libretas con notas adhesivas con el logo de Linio
Venezuela, ya que el mercado meta utiliza a diario estas herramientas en las universidades. El
material POP tiene como objetivo mantener la marca en la mente del consumidor, cuando usen
los productos se tiene la posibilidad de que piensen en Linio Venezuela como su opcién para

realizar una compra de un producto que necesiten.

Dos promotoras entregarian el material en la UCAB, UNIMET, UNE y UMA, los dias del

evento de relaciones publicas “Reto Linio” que se explica més adelante.



6.5 Relaciones Publicas

6.5.1 Reto Linio

El Reto Linio consistiria en un evento para dar a conocer Linio Venezuela a la poblacion
de la UCAB y UNIMET, de 11 a.m. a 2 p.m., ya que en ese momento los estudiantes de ambos
turnos se encuentran en la universidad y normalmente en su hora de almuerzo. Se buscaria que
5% de los estudiantes de pregrado de cada universidad participen en el “Reto Linio” y que 25%

de los ganadores del cupon lo utilicen.

En el comercio electronico, los productos deben venderse por si solos, ya que no se tiene
contacto directo con el vendedor, sin embargo, en vista de la preferencia del mercado meta por
una tienda fisica y el desconocimiento de Linio Venezuela dentro de la poblacion universitaria, se
optara por un acercamiento directo a las casas de estudio con el fin de dar a conocer qué es Linio,
qué vende y de manera atractiva, ofrecer cupones de descuento para asi monitorear la efectividad

de la actividad.

El evento se llevaria a cabo con empleados de la empresa ya que nadie sabe mejor que
ellos como funciona la pagina, ademas se sienten involucrados con la compafiia y ofrecerian
mayor credibilidad que una persona ajena. La actividad consistiria en mostrar con tabletas y
laptops la aplicacion de Linio asi como las categorias de productos disponibles en la pagina, las

ventajas de comprar en Linio Venezuela y lo que la diferencia.

Se anotaria el correo electronico de todas las personas que se acerquen a la actividad para
medir la participacién del mercado meta y aumentar la base de datos para enviar los correos

electrénicos.

Por otra parte, se contaria con un concurso en el cual los estudiantes se agruparan en
equipos de 3 personas y se les mostrard un producto publicado en Linio, ellos deben adivinar el
precio. La persona se acerque mas al precio real, se llevara un cupon de 10% de descuento valido

por 3 meses, también tendran la oportunidad de ganar entradas para la fiesta “Linio Connection”.



6.5.2 Linio Connection

Linio Connection es un evento que mezclaria lo mejor de la fiesta en Venezuela
con lo que es la pdgina de Linio y los productos que ofrecen en ella. Este tipo de convocatorias es
ideal para los jovenes universitarios que siempre estdn buscando una ocasion para divertirse y se
promocionaria a través de redes sociales, con afiches en las universidades y en el evento “Reto

Linio”.

En la fiesta se presentarian el Dj Leonel Rojas y a la Djane Kika, reconocidos por los
jévenes venezolanos, asi como medios de comunicacion y personalidades influyentes con el fin

de que estos generen contenido sobre el evento.

Todos los productos que se utilicen en la fiesta que puedan conseguirse en la pagina de
Linio como muebles, ropa que tenga del personal, utensilios del bar, etc., tendrian una etiqueta
llamativa que diga “Comprado en Linio”. De igual forma se colocarian pantallas en las cuales se
proyectaria el video que muestra el trabajo que hace el personal interno, para que asi se den

cuenta que hay seres humanos detras en los que se puede confiar.

El dia del evento se le diria por medio de las pantallas de proyeccion a todos los invitados
que coloquen sus fotos disfrutando de la experiencia Linio en las redes sociales con el hashtag

#LinioConnection y #MegustaL.inio.

6.6 Gira de medios

La gira de medios es un recurso muy valioso ya que permite a la audiencia conocer de
primera mano quién esta detrds de Linio Venezuela, cémo funciona y qué ofrece.
Adicionalmente, el alcance es mucho mayor que por otros medios y se puede llegar no solo a
jovenes, sino también a sus padres. Es por eso que se realizaria una gira por diferentes medios
como la radio, la television y la prensa, para hablar sobre la pagina en espacios dirigidos por

lideres de opinidn.



Se esperaria tener presencia en al menos 4 programas por medio en un lapso de 3 meses.
La gira ayudaria a crear identidad de marca y daria a conocer los productos y servicios

diferenciadores que Linio Venezuela ofrece a su audiencia.

La gira de medios se realizaria con Alejandro Vera, director general de Linio Venezuela,
como vocero. Este método no tiene costo alguno ya que es parte de las relaciones publicas y

permite un gran alcance del mensaje.

Se estimaria visitar al menos 4 programas por medio; en Television se quiere pautar
entrevista con Pedro Penzini LOpez en su programa transmitido por Globovision de Lunes a
Viernes a las 5pm. Los temas de este programa son variados; finanzas, tecnologia, musica, cine,

salud y entrevistados.

Una entrevista en el programa “Clix” de CNN en espafiol presentado por Guillermo
Arduino, cuya programacion es acerca del acceso al mundo digital. Este canal es visto por gran
cantidad de latinos y venezolanos por lo que se puede aprovechar para hablar de Linio como
empresa en expansion a través de Latinoamérica con referencias y ejemplos especificos acerca de

Linio Venezuela.

El programa “Alta Densidad” producido por el venezolano Carlos Jos¢ Monzon y
transmitido en Globovision en el horario de viernes 3:30 p.m. y sabados 2:30 p.m. y 6:00 p.m., es
un noticiario multimedia que ofrece informacién sobre nuevas tecnologias, tendencias en

telecomunicaciones y desarrollos tecnolgicos nacionales e internacionales.

Para radio, se buscaria participar en programas de opinion como el de Cesar Miguel
Rondon transmitido a través del circuito Exitos 99.9 FM de 6 a.m. a 9 a.m., horas de tréfico y de
posible viaje hacia el trabajo o universidad. Este programa es escuchado por personas de

diferentes edades y resulta muy interesante por su contenido de noticias a primera hora del dia.

“A la cuenta de tres”, un programa conducido por Ivan Matta, Henrique Lazo y Michelle
Dernersissian transmitido de 5 p.m. a 8 p.m. por La Mega 107.3, suele tener un invitado diario

para hablar de diferentes temas que sean de interés para la audiencia.



Otro programa con publico de la mayoria de las edades es “Un mundo perfecto”,
conducido por Erika de la Vega y Ana Maria Simon, dos conductoras de gran trayectoria que a
través de este programa que se transmite en el Circuito Onda 107.9 FM de lunes a viernes de 6
p.m a 8 p.m, horas de mucho tréafico, donde realizan entrevistas a invitados especiales y tocan

temas variados de interés.

La Mega 107.3 transmite “Apaga la tele” de lunes a viernes de 11 a.m. a 12 p.m. en
Caracas y de 12 p.m. a 1 p.m. se comienza a transmitir en mas ciudades del pais a través del
Circuito Mega. Programa conducido por Alex Goncalves y Veronica Gomez en una hora clave, a
esta hora quienes estudian en la tarde van camino a la universidad y quienes estudian en la

mafana van saliendo de ella.

Otro programa transmitido por La Mega ideal para llegar al mercado meta seria “De
Nuevo en la Mafana”, un programa orientado a edades comprendidas entre 18 a 35 afios que se
transmite de 6 a.m. a 11 a.m. De 6 a.m. a 9 a.m. a nivel nacional y luego de 9 a.m. a 11 a.m. solo
en la Gran Caracas. Cuenta con la participacion de Luis Chataing, Jean Mary, José Rafael

Guzman, Manuel Silva, Guillermo Diaz y Miguel Arias.

La prensa nacional actualmente publica sus noticias no solo en papel, sino también a
través de las redes sociales y paginas web. EI Mundo: Economia y negocios, es un medio de
noticias de economia, tecnologia, empresas nuevas y politica con audiencia interesada en estos

temas que bien pueden ser tanto los estudiantes como los padres.

El Universal y EI Nacional son los periddicos mas grandes del pais; ambos tienen una
seccion de economia ideal para hablar sobre el crecimiento del comercio electronico en

Venezuela y lo que Linio Venezuela ha aportado en estos afios de trabajo en el pais.

Ultimas Noticias es un diario mas pequefio pero que por su variedad de temas y noticias

tiene alcance en audiencias de todas las edades.



7. Asignacion de recursos

7.1 Presupuesto

Los precios utilizados son referenciales y provienen de diferentes proveedores tanto en

Venezuela como en el exterior. Los costos presentados en dolares corresponden a la conversion

correspondiente a Bs. 49,98 por dolar, tarifa fijada por el SICAD |1 al 28 de mayo de 2014.

7.1.1 Medios impresos

Tabla 6. Presupuesto de medios impresos - Vallas en las vias

Presupuesto Medios impresos - Vallas en la via

Ubicacion

Num.
de
vallas

Medidas
en metros

Costo mensual

Meses

Impuesto
municipal

Produccion y
montaje

Total sin IVA

Total con IVA

Autopista
Francisco
Fajardo, Puente
Los Leones,
cerca de la Plaza
O Higgins.

(6X12)

Bs. 24.300,00

Bs. 960,00

Bs. 16.200,00

Bs. 91.980,00

Bs. 103.017,60

Autopista Prados
del Este Via La
Trinidad, 500
Mts Antes del

Tnel La
Trinidad Sector
El Pefion, Lado

Derecho.

(6X12)

Bs. 34.000,00

Bs. 3.900,00

Bs. 16.200,00

Bs. 129.900,00

Bs. 145.488,00

Autopista
Francisco Fajardo
Via Centro
Distribuidor Los
Ruices Lado
Derecho.

(6 X 12)

Bs. 30.000,00

Bs. 1.300,00

Bs. 16.200,01

Bs. 110.100,01

Bs. 123.312,01

Total de vallas

Total

Bs. 331.980,01

Bs. 371.817,61

$ 7.439,33




Tabla 7. Presupuesto de medios impresos - Vallas en las Universidades

Presupuesto Medios impresos - Vallas en las universidades

Ubicacion Num. de Descripcion Costo mensual | M eses Produccpn y Total sin IVA Total con IVA
vallas montaje
Caja de luces ubicadas en
Feria de la la Feria UCAB, estan
UCAB 1 formadas por un Bs. 3.000,00 3 Bs. 8.000,00 | Bs. 17.000,00 | Bs. 19.040,00
paralelepipedo, se usan 4
caras para la publicidad.
Feria de la Vallas ubicadas en la parte
. 4 superior de los locales de | Bs. 2.000,00 3 Bs. 8.000,00 | Bs. 32.000,00 | Bs. 35.840,00
Unimet . R
la feria de la Unimet.
Total de 5 Total Bs. 49.000,00 | Bs. 54.880,00
vallas

$ 1.098,04

Tabla 8. Presupuesto total de medios impresos

Total con IVA Total sin IVA
Bs. 380.980,01 | Bs. 426.697,61

Total Medios
impresos

$ 8.537,37

Las tarifas de las vallas en las vias son tomadas del proveedor Class Light para julio 2013
en presupuesto solicitado directamente, mientras que las de las universidades son tomadas de los

costos de Planeta Universitario para mayo del 2014.



Tabla 9. Presupuesto de medios audiovisuales

7.1.2 Medios audiovisuales

Cine - Cinesunidos

Transferencia
. Tiempo de . Elaboracién . a formato de
Cine oy transmision Cantldafj it delcomercial | Descripcién P r'ecp cine digital Totalsin IVA Totalcon IVA
de salas comerciales unitario :
(en meses) (una vez) (Necesario
solo una vez)
C'C. Comercial
Galerias digital
Los 1 3 90 30000 . 9 Bs. 9185 | Bs. 5.000,00 | Bs. 59.799,50 | Bs. 66.975,44
. animado de
Naranjos 30 se
(Tipo A) g
c.Cc Comercial
Millenium 1 3 90 digital Bs. 9185 - Bs. 2479950 | Bs. 27.77544
mall (Tipo animado de
A) 30seg.
Comercial
C.C Lider digital
(Tipo A) 1 3 90 animado de Bs. 9185 - Bs. 2479950 | Bs. 27.775,44
30seg.
c.Cc Comercial
Galerias 1 3 90 digital Bs. 80,65 - Bs. 2177550 | Bs. 24.388,56
Paraiso animado de
(Tipo B) 30seg.
Total Bs. 131174,00 | Bs. 146.914,88
$ 2.999,49

Las tarifas seleccionadas para cine corresponden al primero de abril de 2014 en
presupuesto otorgado por Cines Unidos. Los espacios comerciales seleccionados corresponden a
la antesala digital, espacio otorgado a los diez minutos previos a la convocatoria para iniciar la

pelicula.

El costo del comercial corresponde a una produccion animada con la productora Etiqueta
Films para abril de 2014.



7.1.3 Internet

Tabla 10. Presupuesto de banner

Internet. Banners

Sitio web Formato Duracion Disefio del banner Costo de Pauta Total sin IVA Total con IVA
en meses (mensual)
Banner: imagenes
de 250x150px en
Rumbacaracas.com 2 Bs.F. 2.000,00 | Bs.F. 6.500,00 | Bs.F. 15.000,00 | Bs.F. 16.800,00

JPG, GIF o SWF ,
segundo banner
ubicado a mano
derecha de la
pégina.

Banner: imagenes
Cinesunidos.com |de 234x60px en 2 Bs.F. 2.000,00 | Bs.F. 7.500,00 | Bs.F. 17.000,00 | Bs.F. 19.040,00

JPG, GIF o SWF
en el area superior
izquierda.

Banner: imagenes
de 702x80px en
Tutrago.com JPG, GIF o SWF 2 Bs.F. 2.000,00 | Bs.F. 8.350,00 | Bs.F. 18.700,00 | Bs.F. 20.944,00
en el &rea superior
derecha.

Banner: iméagenes
Lapatilla.com de 259x190px en 2 Bs.F. 2.000,00 | Bs.F. 10.250,00 | Bs.F. 22.500,00 | Bs.F. 25.200,00
JPF, GIF o SWF
en el &rea superior
derecha.

Total inversion Bs.F. 73.200,00 | Bs.F. 81.984,00
$ 1.640,34

Tabla 11. Presupuesto de correo electrénico

Intetnet. Correo electrénico (Programa de envio Mailpro)
Cantidad de correos al

mes Meses Costo mensual Total
20000 6 $ 150,00 | $ 900,00
Bs. 44.982,00




La tarifa mensual de envio de correos electrénicos es tomada de los costos presentados
por la Agencia Mailpro en abril 2014, es importante destacar que se debe hacer la inversion de
ddlares a bolivares por lo que puede haber una variacion relacionada con el control de cambio en

Venezuela.

Internet. Redes sociales

Publicaciones | Cantidad | COStO POY Mes
Medio .. (Community Total sin IVA Total con IVA
diarias de meses

Manager)
Instagram 2 6| Bs. 4.251,00 | Bs. 25.506,00 | Bs. 28.566,72
Facebook 3 6/ Bs. 6.000,00 | Bs. 36.000,00 | Bs. 40.320,00
Twitter 6 6/ Bs. 5.560,00 | Bs. 33.360,00 | Bs. 37.363,20
Total Bs. 94.866,00 | Bs. 106.249,92
$ 2.169,25

Tabla 12. Presupuesto de redes sociales

Los costos son tomados de presupuesto solicitado a Eventors Operaciones 22 por servicio

de Community Manager para abril de 2014.

Tabla 13: Presupuesto total de Internet

Total sin IVA Total con IVA
| Total Internet Bs. 213.048,00 | Bs. 233.215,92
$ 4.666,18




7.1.4 Presupuesto medios alternativos

Tabla 14. Presupuesto de material POP

Material POP

Horas
de Costo por
Medio Descripcion Cantidad | trabajo unidad Total sin IVA [ Total con IVA
' Identificados con Bs. 600,00 Bs. 18,00 | Bs. 10.800,00 | Bs. 12.096,00
Boligrafos |Linio
. Identificados con Bs. 400,00 Bs. 80,00 | Bs. 32.000,00 | Bs. 35.840,00
Libretas Linio
Promotoras|2 horas de trabajo Bs. 8,00 2| Bs. 200,00 | Bs. 3.200,00 | Bs. 3.584,00
Total Bs. 46.000,00 | Bs. 51.520,00
$ 1.030,81

Los precios del material POP son tomados de abril de 2014 de presupuesto

directamente al proveedor Grupo Beta.

7.1.5 Relaciones publicas

Tabla 15. Presupuesto Reto Linio

solicitado

Reto Linio - UCAB y UNIMET

Costo unitario S
Cantidad Descripcién horas de Total sin IVA Total con IVA
(por hora) ;
alquiler
Pendones full color Bs. 1900,00 Bs. 2128,00
2|con portapendones. | Bs. 950,00 |-
. . . Bs. 324,00 | Bs. 362,88
4|Sillas tipo cocktail Bs. 27,00
2|Mesa Bs. 100,00 3| Bs. 600,00 | Bs. 672,00
2|Sonido Bs. 1.800,00 3| Bs. 10.800,00 | Bs. 12.096,00
Uniformes para
3|promotoras Bs. 900,00 |- Bs. 2.700,00 | Bs. 3.024,00
6|Promotoras Bs. 200,00 3| Bs. 3.600,00 | Bs. 4.032,00
Impresion de
Bs. 7 Bs. 784
100|cupones Bs. 7,00 |- S 00,00 | Bs 84,00
Total Bs. 17.924,00 | Bs. 23.098,88

462,16




Tabla 16. Presupuesto Linio Connection

O O e O
Item Observaciones | Cantidad| Total sin IVA Total con IVA
L ocal ’;)'?ul"zeagfag_u'ma .| Bs. 70.00000 | Bs.  78.400,00
Seguridad del local,
supervision de Bs.  60.000,00 | Bs.  67.200,00
entrada y valet
Seguridad parking. 1
10 mesas altas con
taburetes, 5 areas
lounge para 20 Bs. 75.000,00 | Bs. 84.000,00
pax. Cada una y
Mobiliario tarima. 1
Sonido para 400
Sonido e pax, iluminacién Bs. 35.700,00 | Bs. 39.984,00
iluminacion variada y humo. 1
Etiquetas para Bs. 3.000,00 | Bs. 3.360,00
Decoracion |productos Linio 100
Incluye al Dj
Leonel Rojas por 3 Bs.  30.000,00 | Bs.  67.200,00
horas y a la Djn
Djs Kika por 3 horas. 2
240 botellas de ron
_ y 240 botellas de Bs. 704.000,00 | Bs. 788.480,00
Bebidas vodka con
alcohdlicas descorche 440
100 gaveras de
Bebidas no refresco y 50 cajas Bs. 87.000,00 | Bs. 97.440,00
alcohdlicas de agua 150
Cuatro pantallas
plasma de 60 Bs. 24.000,00 | Bs. 26.880,00
Pantallas pulgadas 4
Afiches de Bs.  6.00000|Bs.  6.720,00
promocion 200
Personal de 110 bartenders, 10 Bs.  24.00000 | Bs.  26.880,00
servicio limpieza. 20
Total Bs. 1.118.700,00 | Bs. 1.286.544,00

$

25.741,18




Los costos de Relaciones Publicas son tomados de presupuesto solicitado a la agencia de
eventos Eventors Operaciones 22 en mayo de 2014.

Tabla 17. Presupuesto total de RRPP

Total sin IVA Total con IVA
|Tota| de RRPP Bs. 1.136.624,00 | Bs. 1.309.642,88
$ 26.203,34

7.1.6 Presupuesto total de medios

Tabla 18. Presupuesto total de medios

Total de medios

Duracidn
Medios (meses) Total sin IVA Total con IVA $
Impresos 6| Bs. 380.980,01 | Bs. 426.697,61 | Bs. 8.537,37
Audiovisuales 3| Bs. 131.174,00 | Bs. 146.914,88 | Bs. 2.999,49
Internet 3| Bs. 213.048,00 | Bs. 233.215,92 | Bs. 4.666,18
Alternativos 1| Bs. 46.000,00 | Bs. 51.520,00 | Bs. 1.030,81
RRPP 1| Bs. 1.136.624,00 | Bs. 1.309.642,88 | Bs. 26.203,34

Total Bs. 1.395.672,00 | Bs. 1.594.378,80 | Bs. 43.437,19




8. Timetable

Tabla 19. Timetable

Medios

Comentarios

Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo

1123|411 )2|3(4({1|2|3|4|1]|2|3|4|1|2|3|4]|1]|2]3|4

Medios impresos

Vallas en las vias

5 vallas 12x6

Vallas en las universidades

Feria UCAB y UNIMET

Medios audiovisuales

Cine

Internet

Banner en rumbacaracas.com

Banner en tutrago.com

Banner en cinesunidos.com

Banner en lapatilla.com

Correo electronico

Redes sociales

Instagram 1 publicacion diaria
Facebook 6 publicaciones diarias
Twitter 10 publicaciones diarias

Medios alternativos

UCAB, UNIMET, UMA,

Material POP UNE
Relaciones publicas
Reto Linio Universidades: UNIMET y

Linio Connection

Gira de medios

Prensa

Radio

[elevision

ll &

Se estimaria un tiempo de ejecucidn de la estrategia comunicacional de 6 meses durante

los cuales los alumnos asisten a las universidades, muchas de las acciones a realizar se

concentran en las casas de estudios y sus alrededores.

Durante los dos primeros meses se llevarian a cabo un gran numero de actividades en
simultaneo para llamar la atencion del mercado meta. Se comenzaria en los meses previos a la

época decembrina, una época de alto flujo de compras, que ayudard al aumento de clientes

nuevos.



Las redes sociales deberian mantenerse activas por todo el tiempo que sea posible méas
alla de los 6 meses de campafia por ser el medio favorito del mercado meta y permitir un

acercamiento diario a un costo no tan alto.

9. Propuesta de mecanismos de evaluacion de resultados

9.1 Herramientas de control

9.1.1 Google Analytics

Es una plataforma que genera informes de manera inmediata sobre el funcionamiento de
canales virtuales de marketing, la conversién de estos canales en ventas, el trafico del sitio web,
como los visitantes utilizan el sitio, como han llegado a él y ofrece opciones para optimizar el

funcionamiento del mismo de manera que lo sigan visitando. (Google Analytics, 2014)

9.1.2 Cupones de descuento

“Los cupones son certificados que otorgan a los compradores un descuento cuando

compran los productos especificados” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 478)

9.1.3 Alexa

Es una pagina web que provee estimaciones del trafico que recibe un sitio web,
informacidn que obtiene directamente de los sitios web afiliados a su plataforma y a través de una
muestra de los millones de usuarios de Internet. Usando un promedio del estimado de visitantes
unicos diarios y el estimado de visitas en los ultimos 3 meses de un sitio web, Alexa genera un
ranking de los sitios web mas visitados en cada pais que se actualiza constantemente. (Alexa,

2014)



Tabla 20. Mecanismos de evaluacién de resultados

Venezuela

Medios Herramienta de evaluacién Resultados esperados y éxito de la campafia
A través de la herramienta
Google Analytics se podra
Redes conocer la cantidad de clics Aumentar 25% las visitas a la pagina y que 5%
sociales hechos a cada publicacion y si de estas se transformen en compras.
esa visita se transformo en
venta.
Cantidad de nuevos seguidores 0-9 nuevos seguidores diarios = no exitoso
que tenga la cuenta 10 - 15 nuevos usuarios diarios = exitosa
@liniovenezuela.
16 — en adelante, nuevos usuarios diarios =
Instragram muy exitoso
}[\Iumercl) de rtr)lle_: gusta” que 1% de los seguidores deben darle “me gusta” a
engan las publicaciones. cada imagen.
0-9 nuevos seguidores diarios = no exitoso
Cantidad de nuevos seguidores S
. 10 - 15 nuevos usuarios diarios = exitosa
Twitter que tenga la cuenta
@liniovenezuela. 16 — en adelante, nuevos usuarios diarios =
muy exitoso
0-9 nuevos seguidores diarios = no exitoso
Cantidad de nuevos seguidores T
2 10 - 15 nuevos usuarios diarios = exitosa
Facebook gue tenga la cuenta Linio

16 — en adelante, nuevos usuarios diarios =
muy exitoso




Medios

Herramienta de evaluacién

Resultados esperados y éxito de la campafia

Cantidad de personas que

Entradas vendidas diariamente de martes a
jueves:

0 — 99 entradas = no exitoso
100 — 150 entradas = exitoso

151 entradas — adelante = muy exitoso.

Cine asisten a las funciones donde se
transmite la publicidad Entradas vendidas diariamente de viernes a
lunes:
0 — 199 entradas = no exitoso
200 — 400 entradas = exitoso
401 — en adelante = muy exitoso.
A traveés de la herramienta
Google Analytics se podra - .
g yt P Conseguir que 40% de los correos enviados
Correo conocer la cantidad de correos ; 0
- . sean abiertos y 5% se traduzca en una venta
electronico gue llevaron directamente al ofectiva
cliente a la pagina y si esa visita '
se transformé en venta.
0 — 1% de los usuarios de las paginas = no
Numero de clics que le den a los | €XIt0SO
avisos para ingresar a la pagina . .
Banners P 9 Pag 2% - 3% de los usuarios de las paginas =

de Linio Venezuela. (Google
Analytics)

exitoso

4% - en adelante = muy exitoso




Medios

Herramienta de evaluacion

Resultados esperados y éxito de la campafia

Asistencia al stand del evento
en relacién con la cantidad de
estudiantes de pregrado de cada
universidad.

Uso de cupones ganadores.

0 - 2% de asistencia = no exitoso

3% - 4% de asistencia = exitoso

5% - en adelante, de asistencia = muy exitoso

0 — 8% de los cupones usados: no exitoso

9% - 24% de los cupones usados: exitoso.

Relaciones
publicas 25% - en adelante de los cupones usados: muy
exitoso.
Venta de entradas para la fiesta | O - 250 entradas = no exitoso.
“Linio Connection” .
251 - 350 entradas =exitoso
351 - 400 entradas = muy exitoso.
Cantidad de minutos al aire en cada medio asi
Lideres de opinion como la cantidad de publicaciones en prensa.
Las vallas seran un medio de apoyo para dar a
Vallas conocer la tienda. Por eso se ubicaran en las
rutas hacia las universidades.
0 - 20% de las respuestas se relacionen con los
medios usados en la campafia = no exitosa.
Preguntar ;A través de qué
medio conoci6 Linio? al
Todos los momento de registrarse en la 21% - 69% de las respuestas se relacionen con
medios pagina www.linio.com.ve y los medios usados en la camparfia = exitosa

colocar como opciones los
medios en los que se ha
publicado la camparia.

70% - 100% de las respuestas se relacionen
con los medios usados en la camparia = muy
exitosa



http://www.linio.com.ve/
http://www.linio.com.ve/

CONCLUSIONES

El comercio electrénico es una practica con la que el mercado meta estd familiarizada.
Maés de 90% de los 196 hombres y mujeres entre 18 y 25 afios que estudian pregrado en los
nucleos de Caracas en la UCAB, UNIMET, UNE y UMA, que fueron encuestados, han hecho
una compra a través de Internet. Aun asi, las paginas de comercio electronico venezolanas no son
utilizadas con la misma intensidad que las de tiendas en el exterior demostrando que los sitios

venezolanos necesitan una mayor promocion.

Las tiendas de comercio electrénico venezolanas visitadas a menudo son muy pocas, la
mas usada por el mercado meta es MercadoLibre por lo que Linio Venezuela tiene un gran
competidor que debe encargarse de superar dando a conocer los beneficios que tiene la pagina y
todo lo que le ofrece a los usuarios. Si bien es importante destacar que MercadoLibre utiliza
vendedores externos de productos y servicios nuevos o usados por lo que no tienen un control
como tal de las compras que se realizan, mientras que Linio es un proveedor de productos

totalmente nuevos.

A pesar de la campafa publicitaria que Linio Venezuela hizo durante su primer afio en el
pais, no fue suficiente para hacerse conocer entre la poblacion universitaria, ya que se determin6
que solo 25% de los encuestados conocian la pagina y 16,67% han adquiridos productos ahi. Si
bien es una pagina nueva deberia ser del conocimiento de al menos mas de la mitad del mercado

meta y estar posicionada como una tienda de comercio electronico venezolana.

El mercado meta estd familiarizado con las compras en comercios electrénicos por lo que
no es necesario explicar el proceso de la compra como tal sino enfocarse mas en otros aspectos
que toman en cuenta como la calidad de los productos, las formas de envio, los precios de los
productos, la reputacion que tenga la pagina y la variedad de mercancia. Asi como darle impulso
a las ventajas de comprar a través de Internet para atraer a quienes tienen cierto grado de

desconfianza o preferencia a las tiendas fisicas.



Para dar a conocer Linio Venezuela se considerd que lo mejor era elaborar una estrategia
comunicacional basada en la premisa “Compra seguro desde donde estés, compra en Linio” que
permitiera transmitirle al publico la existencia de Linio Venezuela y la seguridad de adquirir una
gran variedad de productos en la pagina o en la aplicacion desde cualquier lugar donde estén con
sus teléfonos o computadoras, en lugar de tener que asistir a tiendas fisicas que es la principal

razon por la que no compran en comercios electronicos.

Se aprovecharan medios de alto alcance que permiten un facil monitoreo y permiten
ahorrar costos. La mayoria de los medios tienen un coste bastante alto por lo que deben

aprovecharse en meses estratégicos y no durante todo el tiempo de ejecucién de la campafa.

Las redes sociales tienen un costo mas bajo y es uno de los medios favoritos por el
mercado meta para recibir mensajes publicitarios, adicionalmente permite la interactividad cliente
- empresa, por lo que es importante mantener este tipo medio activo durante toda la ejecucién de

la campana y prolongarla todo el tiempo que sea posible.

Dar a conocer Linio Venezuela al mercado meta puede generar muchos beneficios
econdmicos ya que 38,78% de los que visitan las paginas de comercios electrénicos lo hacen para

comprar productos y 68,88% visita sitios web de comercio electronico al menos 1 vez al mes.



RECOMENDACIONES

1. Para futuras investigaciones

e Desarrollar una estrategia con los mismos objetivos pero dirigida a otro tipo de publico

que permita captar una mayor cantidad de clientes rentables para la empresa.

e En caso de ser aplicada la estrategia, investigar la efectividad y el alcance que tuvo para
lograr perfeccionarla.

e Desarrollar un trabajo de investigacion que permita adaptar la estrategia a otra empresa de

comercio electronico.

2. Para la empresa

e Se le recomienda a Linio Venezuela llevar a cabo la estrategia comunicacional que se
presenta en esta investigacion, ya que puede ser Util para captar al publico en edad
universitaria, el cual puede ser bastante rentable y actualmente no se le dedica

especificamente una comunicacion.

e Linio Venezuela debe realizar estudios de mercado constantes que permitan conocer el

comportamiento de su publico para asi poder generar contenido actual y llamativo.
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ANEXOS



ANEXO A

Instrumentos previos a la validacion



Encuesta
1. Sexo ( )M ( )F

2. Edad: anos

3. ¢Conoce Linio Venezuela?
Si( ) No( )

4. ;Ha comprado en péginas de comercios electronicos de Venezuela?
Si () No( )

De responder Si continde.
De responder NO pase a la pregunta 7.

5. ¢En cudles comercios electrénicos venezolanos ha comprado productos? Marque todas las
opciones pertinentes.

) Mercadolibre

) Linio Venezuela
) Traetelo

) Zapacos

) OLX
) Otro

AN AN AN AN AN

6. De haber comprado en Linio Venezuela ;Cual es el grado de satisfaccion con su compra?

Pase a la pregunta 10

~

. ¢Por qué no ha comprado en tiendas de comercios electronicos de Venezuela?

( ) Falta de dinero

( ) Precios muy altos

( ) No encuentro lo que quiero

( ) No confio en este tipo de tiendas
( ) Prefiero una tienda fisica



( ) No conozco ninguna

8. ¢Estaria dispuesto a comprar en comercios electronicos de Venezuela?
Si() No( )

9. ¢Compra en comercios electronicos del exterior?

Si( ) No( )

10. ¢Con qué frecuencia visita paginas de comercio electronico?
) Todas semanas

) Cada dos semanas

) Una vez al mes

) Cada 6 meses
) Una vez al afio

—~ N~~~

11.  ¢Para qué visita comercios electronicos? Marque una o dos opciones.

) Comprar

) Consultar precios

) Enterarse de nuevos productos

) Buscar informacion sobre caracteristicas del producto

AN N N N

12. Al momento de visitar una tienda de comercio electrénico usted: (Marque una o dos
opciones)

) Ingresa directo al sitio web

) Ingresa la direccion de un sitio web visto en publicidades

) Busca palabras clave del producto en un motor de busqueda
) Ingresa a través de banners

) Utiliza paginas referidas por amigos

AN N N N N

13. Marque dos o tres factores a tomar en cuenta en el momento de realizar una compra
electronica:

) Formas de pago

) Envios

) Tiempo de entrega

) Cantidad de productos

AN N N N



) Tipo de productos

) Precios

) Calidad

) Politicas de devolucion y garantia
) Reputacion de la pagina

AN N N N N

14, ;Qué tipo de productos compra o compraria en comercios electronicos? Marque una o
dos opciones.

) Electrénicos

) Ropa y accesorios

) Hogar

) Productos de belleza y cuidado personal
) Otros:

~ N AN A~ ~

15. ¢Qué productos no compraria por la web?

16. ¢Por qué compra o compraria en tiendas de comercio electrénico en lugar de tiendas fisicas?
Marque una o dos opciones.

) Comodidad

) Disponibilidad

) Precios

) Variedad

) Conveniencia / Tiempo

AN N N N N

17. ¢ Qué grado de confianza tiene en las compras a través de comercios electrénicos?

18. ¢ Qué le genera desconfianza o rechazo a comprar en tiendas de comercio electronico?

( ) Confio completamente en la tiendas de comercio electrénico
( ) Desconfianza en el envio

( ) Reputacion: malas resefias o comentarios

( ) Falta de contenido y mal disefio de la pagina

( ) Malas experiencias propias



( ) Desconfianza en las formas de pago

19. (A través de qué medio prefiere recibir mensajes publicitarios? Marque una o dos
opciones.

) Internet (banners, pop outs, etc.)
) Correo electrénico

) Vallas

)TV

) Radio

) Revistas

) Redes Sociales

e e e e N e )

20. Si le gustaria recibir informacion sobre Linio Venezuela, coloque su correo aqui:




2 e o

Entrevista a empleados de Linio Venezuela

¢ Como ve el comercio electronico en Venezuela?

Nombra tres ventajas de comprar en un comercio electronico

Nombra tres desventajas de comprar en un comercio electrénico

¢ Qué considera que genera desconfianza sobre el comercio electronico?

¢ Qué categorias de productos tienen més éxito en los comercios electronicos? ¢Por qué?
¢Qué opinan en relacion a que los clientes prefieran una tienda fisica en lugar de comercio
electrénico?

¢ Qué medios han dado buenos resultados y cuéles no para dar a conocer un comercio
electronico?

¢ Qué recomendaciones tiene para realizar una estrategia que aumente la confianza o que
dé a conocer una tienda de comercios electronicos?

¢ Qué elementos desearian destacar en un mensaje de parte de comercios electronicos?



Anexo B

Validaciéon del instrumento



1. Validacion del instrumento de recoleccion de datos: Encuesta

El primer validador William Noguera, Profesor de la Universidad Central de Venezuela
hizo las siguientes sugerencias sobre lo que se debia modificar en el instrumento previamente

elaborado:

Observacion 1: “Es necesario colocar instrucciones precisas para que la gente no se
equivoque al momento de responderla. De cualquier manera siempre es necesario que el
cuestionario tenga un titulo referido al estudio y una pequefia presentacion. Es importante

también que le coloquen a cada cuestionario un espacio para colocar la universidad.”

Se le indico previamente a los encuestados que solamente debian responder las personas
que tuviesen alguna experiencia con el comercio electronico ya fuese en el pais o en el

extranjero; ademas se colocd antes de la encuesta el titulo “Comercio electronico en Venezuela”.

En lugar de colocar un espacio para indicar la universidad a la que pertenece, se redactd
en forma de pregunta con respuestas de seleccidn simple para asi facilitar el vaciado de los datos

y hacer mas réapido el proceso para el encuestado.

(13

Observacion 2: “En la pregunta correspondiente a “;Por qué no ha comprado?”, quitar la
opcion: “Falta de dinero”; cambiar la opcion: “Precios muy altos” por “‘No tengo alcance a un
computador con internet”; cambiar la opcién: No encuentro lo que quiero por “‘Las veces que lo

hice antes no consegui lo que queria.”

La sugerencia de eliminar la opcion “Falta de dinero” fue tomada en cuenta. La opcion
precios muy altos también fue eliminada por no ser relevante, en lugar de ser sustituida por “No
tengo alcance a un computador con internet”, ya que la poblacion objetivo tiene acceso a este

servicio en las diversas Universidades.



Por ultimo la opcion “No encuentro lo que quiero” se mantuvo igual ya que la sugerencia

alargaba de forma innecesaria la opcion de respuesta.

Observacion 3: “Colocar en las preguntas con escala la palabra poca y mucho en los

extremos”.

Esta observacion fue tomada en cuenta, ya que era importante indicar qué significado

tenia cada extremo de la escala.

Maria Mercedes Seittiffe egresada de Comunicacion Social en la Universidad Catdlica
Andrés Bello y Directora del Departamento de Recursos Humanos de Linio Venezuela hizo las

siguientes correcciones al instrumento:

Observacion 1: “Ordenar alfabéticamente las opciones de tiendas de comercio

electronico para no dar prioridad a ninguna en especial.”

Esta observacion fue hecha principalmente para ser aplicada en la pregunta sobre las
diferentes tiendas de comercio electrénico venezolanas en las cuales el encuestado puede haber
comprado, sin embargo, fue tomada para todas las preguntas con diferentes opciones de respuesta

para asi no colocar ningun orden que pudiera demostrar preferencias por una opcién u otra.

Observacion 2: “En las preguntas que tienen Escala de Likert, es necesario colocar
nameros pares para evitar que el encuestado se ubique en un punto neutro. Asi como colocar

junto al adjetivo la palabra clave correspondiente. Ej: Poca satisfaccion - Mucha satisfaccion.”

En una primera instancia, las preguntas con Escala de Likert tenian nimeros impares, la
recomendacion de colocar numeros pares fue tomada en cuenta ya que asi se evitaria que quien
no tuviera una posicion clara se ubicard en un punto medio y no aportara informacion valiosa a la

investigacion.

Observacion 3: “Quienes han comprado en comercios electronicos en Venezuela,

también deberian responder si han comprado en comercios electronicos en el exterior. Es decir, el



salto de pregunta “Pase a la pregunta nimero 9”, deberia ser hacia la pregunta 8; “;Compra en

comercios electronicos del exterior?”.”

Esta observacion fue hecha por dos de los tres validadores, por ello fue tomada en cuenta.

Es importante conocer si quien no ha comprado aqui, si ha comprado en el exterior y por que.

Observacion 4: “Reformular la pregunta “Al momento de visitar una tienda de comercio
electronico usted...”, ya que no queda muy clara y ademas hay unas opciones que pueden
significar lo mismo. Por ejemplo: Ingresa directamente a la pagina es lo mismo que ingresar

directamente a una pagina que vi en una publicidad.

Esta pregunta fue eliminada del cuestionario, debido a que no aportaba informacion Util a
la investigacion y podria confundir por la redaccion al encuestado. Era importante que fuera

ameno Y las preguntas fueran claras para obtener asi mejores respuestas.

Observacion 5: “La pregunta 18, no me parece que deba partir de una premisa negativa,
adicionalmente, la informacion que puede aportar esta pregunta se puede obtener con la pregunta
13. Es decir, importa que el encuestado toma en cuenta las resefias de una pagina, sean buenas o
malas, lo importante para la investigacion es que toman en cuenta las resefias y comentarios sobre

la pagina”

La pregunta 17 (¢ Qué le genera desconfianza o rechazo a comprar en tiendas de comercio
electronico?), fue reformulada ya que a dos de los tres validadores les parecia que la pregunta no

deberia partir de una premisa negativa como lo es la desconfianza.

Observacion 6: “Las preguntas donde se pide seleccionar 2 0 mas opciones es mas
recomendable que se seleccione sélo una opcion (de ser posible) o colocar una escala, es mas Util

para hechos estadisticos.”

Se modificé la pregunta nimero 13 de manera tal que el encuestado asignara un valor del
1 al 6 a la importancia de los siguientes factores a la hora de realizar una compra electronica,

Siendo 1 poco importante - 6 muy importante. De esta manera se tendria informacion mas



coherente en cuanto a la importancia de cada elemento a la hora de realizar una compra en una

tienda de comercio electrénico.

Norma Lopez, Coordinadora de Postgrado de la Universidad Nacional abierta hizo una
observacion general indicando que el instrumento estaba muy completo ya que incluye preguntas

abiertas, lista de cotejo y si-no. Sin embargo, hizo otras observaciones:

Observacion 1: “;Qué informacion relevante para la investigacion aporta saber el sexo y

la edad del encuestado?”

Ambas preguntas se mantuvieron ya que eran para control interno, se necesitaban para
llevar un balance entre masculino y femenino asi como en las edades a las cuales va dirigida la

investigacion.

Observacion 2: “Se deberia incluir como pregunta, la universidad a la cual pertenece, ya
que la encuesta se debe hacer a un nimero especifico de personas por universidad y de esta forma

serd mas facil llevar un control.”

Dos de los tres validadores, coincidieron en que preguntar la universidad era necesario. La
muestra seleccionada se dividia en una cantidad especifica de personas por universidad, por ello

se necesitaba saber si se habia abarcado la cantidad de encuestados necesarios para cada una.

Observacion 3: “;Por qué de la pregunta 6 se pasa a la 10? Es importante saber si la

poblacion compra en el exterior ain cuando compra aqui en Venezuela.”

Tal como se dijo anteriormente, se estuvo de acuerdo en hacer el cambio ya que era

importante saber si quien no ha comprado aqui, si ha comprado en el exterior y por qué.

Observacion 4: “Hace ruido que la pregunta 17 (;Qué le genera desconfianza o rechazo a
comprar en tiendas de comercio electronico?) parta de la base de la “desconfianza”, ;quién te

dice que no hay confianza?.”



La premisa negativa hizo que ambos validadores coincidieran en que esta pregunta

deberia ser reformulada y por ello sélo se dejé solo la variable rechazo.

Observacion 5: La pregunta ¢Conoce Linio Venezuela? deberia ubicarse méas abajo para
no predisponer al encuestado a que se trata sobre esta empresa.

Esta recomendacion fue tomada en cuenta, hacer esta pregunta tan pronto en la encuesta iba a dar
pistas a los encuestados sobre el concepto de la encuesta.

2. Validacion del instrumento de recoleccion de datos: Entrevista

El primer validador Maria Mercedes Seittiffe, egresada de Comunicacion Social en la
Universidad Catdlica Andrés Bello y Directora del Departamento de Recursos Humanos de Linio
Venezuela hizo las siguientes correcciones al instrumento:

Observacion 1: “Preguntar también a los entrevistados ;como ve el futuro del comercio
electronico en Venezuela?, ;En Venezuela, cuéles considera que son los actores principales en

esta area?, ;Qué diferencia a Linio de ellos?.”

Estas tres preguntas fueron agregadas al instrumento porque aportan informacién clave para
determinar los esfuerzos que se realizaran en la estrategia, ya que al conocer los otros actores

principales se pueden establecer los agentes diferenciadores de Linio frente a ellos.

Norma Lépez, Coordinadora de Postgrado de la Universidad Nacional hizo las siguientes

observaciones:

Observacion 1: “Las preguntas 4 (,Qué considera que genera desconfianza sobre el
comercio electrénico?) y 6 (;Qué opinan en relacion a que los clientes prefieran una tienda fisica
en lugar de comercio electronico?) deberian ser reformuladas, pueden colocar al entrevistado

sobre aviso.”

Para la pregunta 4 se dejo de esa manera ya que la informacién previa suministrada por
Linio Venezuela indicaba que ellos consideraban que existia desconfianza en el comercio

electronico. Sin embargo, se reformuld y se coloco “;Qué considera que genera desconfianza



sobre el comercio electronico en Venezuela?” para hacer el caso més especifico.

En cuanto a la pregunta 6, se coloco en contexto al entrevistado indicAndole que los
resultados de la investigacion realizada indican que el mercado meta tiene preferencias por una

tienda fisica y se les dio la libertad de que expresaran su opinion acerca de este fenomeno.

Por ultimo, Pedro Navarro profesor de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad
Catdlica Andrés Bello indico:

Observacion 1: La entrevista deberia ser realizada al menos a una persona fuera de la empresa.
Esta observacion no fue tomada en cuenta ya que se considerd que el personal Linio Venezuela

podria dar una vision mas especifica de los problemas internos y como se quieren proyectar con la

competencia.



Anexo C

Instrumentos aplicados



Comercio electronico en Venezuela

. Selecciona la universidad donde cursas estudios:
) Universidad Catdlica Andrés Bello
) Universidad Metropolitana
) Universidad Monteavila
) Universidad Nueva Esparta

AN N AN AT B

N

Sexo ( ) Masculino ( ) Femenino
3. Edad: afios

4. ;Ha comprado en paginas de comercio electronico de Venezuela?
Si () No( )

De responder Si continte con la siguiente pregunta.
De responder NO pase a la pregunta ndmero 7.

5. ¢En cudles comercios electronicos venezolanos ha comprado productos? Marque todas las
opciones pertinentes.

) Linio Venezuela

) Mercadolibre

) OLX

) TuDescuenton.com
) Otro

AN AN AN AN

(o2}

. De haber comprado en Linio Venezuela ¢Cuél es el grado de satisfaccion con su compra?

Poca satisfaccion Mucha satisfaccion

Pase a la pregunta nimero 9

7. ¢Por qué no ha comprado en tiendas de comercio electronico de Venezuela?
( ) No confio en este tipo de tiendas electronicas



( ) No encuentro lo que quiero
( ) No conozco ninguna
( ) Prefiero una tienda fisica

8. ¢Estaria dispuesto a comprar en comercios electronicos de Venezuela?
Si( ) No( )

9. ¢Compra en comercios electrénicos del exterior?
Si( ) No( )

10. ¢Con qué frecuencia visita paginas de comercio electronico?

) Todas semanas

) Cada dos semanas
) Una vez al mes

) Cada 6 meses

) Una vez al afio

AN AN SN AN~

11.  ¢Para qué visita comercios electronicos?

) Buscar informacion sobre caracteristicas de los productos
) Comprar

) Consultar precios

) Enterarse de nuevos productos

AN N N N

12.  Valore del 1 al 6 la importancia de los siguientes factores a la hora de realizar una compra
electronica, Siendo 1 poco importante - 6 muy importante (Marque con una X):

Factor 1 2 3 4 5 6

Calidad de los
productos

Contenido y disefio de
la pagina

Formas de envio y
costos

Formas de pago

Politicas de devolucion
y garantia




Precios

Reputacion de la
pagina

Variedad de productos

13.  ¢Qué tipo de productos compra o compraria en comercios electronicos? Marqgue todas las
opciones pertinentes.

) Articulos electronicos

) Articulos de belleza y cuidado personal
) Articulos de vestir y accesorios

) Articulos para el hogar

) Otros:

~ NN~

14. ¢Que productos no compraria por la web?

15. ¢Por qué compra o compraria en tiendas de comercio electrénico en lugar de tiendas fisicas?

) Comodidad

) Conveniencia / Tiempo
) Disponibilidad

) Precios

) Variedad

AN N N N N

16. ¢ Qué grado de confianza tiene en las compras a través de comercios electrénicos?

1 2 3 4 5 6
Poca confianza Mucha confianza

17. ¢A través de qué medio prefiere recibir mensajes publicitarios? Marque las opciones
pertinentes.

( ) BTL

) Correo electrénico

) Internet (banners, pop outs, etc.)

) Radio

) Revistas

AN N N N



( ) Redes Sociales
( )TV
( ) Vallas

18. ¢Conoce Linio Venezuela?
Si( ) No( )

19. Si le gustaria recibir informacion sobre Linio Venezuela, cologue su correo aqui:




© 0k~ w0 N F

10.
11.
12.
13.

Entrevista a empleados de Linio

¢ Como ve el comercio electronico en Venezuela?

Nombra tres ventajas de comprar en un comercio electronico

Nombra tres desventajas de comprar en un comercio electrénico

¢Qué considera que genera desconfianza sobre el comercio electronico en Venezuela?

¢ Qué categorias de productos tienen mas éxito en los comercios electronicos? ¢Por qué?
¢ Qué opinan en relacion a que los resultados de la investigacion previa indicaron que el
publico prefiere una tienda fisica en lugar de comercio electrénico?

¢Qué medios han dado mejores resultados y cuéles no para dar a conocer un comercio
electronico?

¢ Qué recomendaciones tiene para realizar una estrategia que aumente la confianza?

¢ Qué recomendaciones tiene para realizar una estrategia que dé a conocer una tienda de
comercios electronicos?

¢Qué elementos debe destacar en un mensaje un comercio electrénico?

¢ Coémo ve el futuro del comercio electronico en Venezuela?

¢ Cuales considera que son las principales empresas en esta area en el pais?

¢ Qué diferencia a Linio de ellos?



Anexo D

Entrevista a empleados de Linio Venezuela



Entrevista a empleados de Linio - Alejandro Vera

1. (Como ve el comercio electronico en Venezuela?

Estd todavia virgen, no ha penetrado lo suficiente y estamos a niveles inferiores que paises
vecinos con economias inferiores a la nuestra como Bolivia y Ecuador. Estamos mal, estamos
estancados y creo que en parte es porque la situacion pais no da como incentivo para desarrollar
estos canales. En una economia de escases donde todo lo que se produce se importa o se vende, a
los productores e importadores no les importan canales nuevos a diferencia de otros paises donde

estan buscando canales nuevos para vender mas.

2. Nombra tres ventajas de comprar en un comercio electrénico

Conveniencia, ahorrarte las colas.

Precio, que por definicion este negocio en su pura expresion, deberia tener un precio menor a una
tienda fisica y la razon es que la estructura de costos nuestra por producto deberia ser menor a
una tienda. Sale mas barato tener un almacén feo en la Yaguara que una tienda bonita en el
Sambil.

Calidad, cuando td haces una marca, pocas tiendas fisicas, exceptuando las grandes, ofrecen
garantia de los productos que estan ofreciendo, que sean nuevos y originales. Si td por ejemplo
vas a un Best Buy en Estados Unidos tienes esa seguridad, pero aqui en Venezuela tu vas a
cualquier tienda del C.C.C.T y aunque diga Movistar arriba puede estar vendiendo productos

piratas.

3. Nombra tres desventajas de comprar en un comercio electrénico

No tienes certidumbre de cuando lo recibes, si bien hay unas curvas de probabilidades y nuestras
ofertas estan en base en esas curvas de probabilidades de cuando pensamos que va a llegar, hay



personas que necesitan algo urgente y mira, tuvieron un inconveniente y no lo reciben, entonces
no hay certidumbre de cuando lo recibes.
Después el tema de las devoluciones puede ser un poco engorroso, aun cuando nosotros tratamos

de facilitarlo, el hecho de tener que ir a un Grupo Zoom ya es un fastidio.

4. ¢Qué considera que genera desconfianza sobre el comercio electronico en Venezuela?

No existen péginas con la credibilidad suficiente para que la gente tenga la confianza, no hay
oferta creible y eso es lo que estamos intentando cambiar nosotros.
La gente confia poco en los curriers, la gente piensa que va a llegar un motorizado con la

mercancia rota.

5. ¢Que categorias de productos tienen mas éxito en los comercios electronicos? ¢Por qué?

La que més vende en Bs. Es electronico, pero creo que la que tiene mas éxito no es electronico
sino fashion y hogar, cosas pequefias, que no son fragiles y de bajo valor. Y es porque cuando tu
compras un zapato o un tenedor, tu dices bueno, en el currier eso agarra golpes y no pasa nada.
Igual son las cosas que no te emocionan ir a comprarlas, 6sea una cosa de hogar a ti te da fastidio
ir a un centro comercial a comprar eso. Meterte en EPA, en cambio aqui lo haces por
conveniencia y te llega.

En cambio una television, a la gente le gusta ir a la tienda a probarla, a ver como se ve, ese
encuentro fisico es mas importante en esas cosas. Por ejemplo una hielera, a nadie le interesa ver

una hielera y tocarla, es algo como estandar.

6. ¢Qué opinas en relacion a que los resultados de la investigacion previa indicaron que el

publico prefiere una tienda fisica en lugar de comercio electrénico?

Los estudiantes universitarios compran cosas de bajo ticket y tal vez el shipping cost puede tener

un impacto importante.

Esta gente tiene mas tiempo que otras y tal vez ir a un centro comercial es mas un paseo. Te estoy

dando hipotesis, en realidad no lo se, pero en general si, el tema de la confianza es clave.



7. ¢Qué medios han dado mejores resultados y cuéles no para dar a conocer un comercio

electrénico?

Nos ha ido muy bien con las vallas y paradas de autobuses, regular con las redes sociales y muy

mal con la radio.

8. ¢Qué recomendaciones tiene para realizar una estrategia que aumente la confianza?

La primera es poner mas lo que estamos haciendo, por lo menos la parte de la campafa que
tienen las vallas que mas me gusta es “Servicio al cliente 24 horas”, “Mas de 6000 personas ya
han compado”, cuando yo veo eso, ya algo de confianza me da. Cuando una empresa me dice que
tiene 24 horas de servicio al cliente ya se que es algo sofisticado y robusto, no son dos chamos

que estan desde su casa.

Segundo, las paginas buenas que hay en Venezuela, que son pocas, deberiamos agruparnos como
gremio y hacer una campafia. Comprar en comercio electrénico es bueno pero solo ve a los que
tienen estandares de calidad, y hacemos un gremio y los que quieran ingresar deben tener ciertos

requisitos.

9. ¢Qué recomendaciones tiene para realizar una estrategia que dé a conocer una tienda de

comercio electrénico?

El mensaje para mi es una empresa confiable, responsable y que entregamos rapido. Basicamente
eso, prefiero que digan que Linio es caro a que digan que Linio tiene mal servicio. Realmente que
digan todo, que soy barato, que tengo buen servicio, que soy bello, pero si yo tengo que escoger

unos atributos que somos serios, honestos y damos buen servicio.

10. ¢ Qué elementos debe destacar en un mensaje un comercio electrénico?

Conveniencia, precio y calidad



11. ;Como ve el futuro del comercio electrénico en Venezuela?

Esta muy ligado a lo que pase en la economia del pais, si esta economia se medio normaliza el
boom va a ser impresionante porque este es un negocio probado en paises de menor consumo que

el nuestro por lo que no hay razon para que este negocio no repunte

12. ¢ Cudles considera que son las principales empresas en esta area en el pais?

El primero sin ninguna duda es Mercadolibre, luego hay un empate entre las cuponeras que son
Tudescuenton y Aprovecha, nosotros y Traetelo, a nivel de conocimiento, nosotros facturamos
mas que ellos. Y después vienen otras paginas menores como undosxtres, compraguecompra y

Zapacos.

13. ¢ Qué diferencia a Linio de ellos?

Ninguna tiene el asome de productos que nosotros tenemos, dsea nuestra diferencia contra todas
menos Mercadolibre, es la cantidad de productos que ofrecemos. La robustez de nuestra
plataforma tecnoldgica y nuestro equipo operativo, esto en contra de todas las pequefias.

En contra de Mercadolibre, la calidad, el buen servicio y la garantia que ofrecemos de nuestros
productos, son dos diferenciadores diferentes, mi competencia con mercadolibre es totalmente

diferente a las otras paginitas.

Entrevista a personal de Linio - Guillermo Diquez

1. ;Como ve el comercio electrénico en Venezuela?

Tiene un potencial increible, ahorita me atreveria a decir que esta concentrado practicamente en
cines, en compafiias de cupones y en pequefias paginas webs de retailers que de cierta forma

quieren aventurar en el e-commerce, también hay otra partecita de ticketeria que si Ticketmundo.



Hay un potencial increible, el comercio electronico en Venezuela creo que tiene cada vez mas
fuerza porque cada vez se hace mas accesible, mas cercano, mas confiable, cada vez hay méas
estrategias para evitar fraudes. Entonces creo que el comercio electronico va a ser uno de los

principales canales de ventas de los principales retailers.

2. Nombra tres ventajas de comprar en un comercio electrénico

La primera es obviamente que desde tu casa, desde la comodidad de un dispositivo, puedes hacer
un shopping que te puede tomar mucho tiempo en fisico. Hacer un shopping virtual puedes ver

una variedad interesantisima de productos desde un lugar muy cercano.

Te permite comparar muy rapido, comparar precios, comparar variedades, tallas, modas,
tendencias, muchas cosas que no solo estén dentro del e-commerce sino que también estén en

redes sociales, en cualquier web.

La instantaneidad, creo que no puedes conseguir lo que consigues en e-commerce en una tienda
fisica, vas a tener muchisima variedad y a lo mejor puedes conseguir cosas que no crees que
existen, por ejemplo, hoy en dia es mas sencillo conseguir un repuesto por internet que
conseguirlo en un concesionario. Hay un tema de disponibilidad pais que el e-commerce te da esa

disponibilidad.

3. Nombra tres desventajas de comprar en un comercio electrénico

La principal desventaja es el tema de desconfianza, sobre todo cuando una de las primeras
paginas como lo es Mercadolibre, el rey del e-commerce en Venezuela, no te da esa confianza de
que lo que t0 estds comprando primero, sea original, segundo, tenga la garantia que tu estés

esperando cuando lo compras en cualquier retail o el servicio post venta.

Que te llegue y que ta tengas la posibilidad de estar en tu casa cuando te lo vayan a enviar, esa

confianza de que todo va a salir bien.



Cuando vas a categorias como fashion, el riesgo que tienes es que no te quede bien, que la talla
no te sirva o lo que veas en la foto no sea lo esperado.

4. ¢Que considera que genera desconfianza sobre el comercio electrénico en Venezuela?

En Venezuela, en Latinoamérica, el tema de desconfianza viene principalmente por el tema de
fraudes o de posible hackeo electronico de tu informacion, que te clonen la tarjeta,

principalmente es un tema econdmico.

Luego, obviamente es desconfianza en que no consideres que la persona que va a estar en manos
de tu compra sea la persona adecuada, que tenga la experiencia adecuada, tanto en la persona de
Linio como la persona de la paqueteria.

Creo que es ese tema de desconfianza de que aqui por lo general no hay un buen servicio, en
Venezuela no hay buen servicio y esta es una compafiia de servicio principalmente, una compafia
de servicio que te coloca un mal en tu computadora, en tu teléfono y esa desconfianza en que no
todo puede salir bien es lo que te frena y prefieres tocarlo ya saber que te lo puedes llevar en tu

bolsita.

6. ¢Qué categorias de productos tienen mas éxito en los comercios electronicos? ¢Por qué?

Sin ninguna duda electrénicos y creo que en Venezuela principalmente por un tema de
disponibilidad y electrénicos es algo que no tiene tallas y es algo que se desvirta o que se
desactualiza muchisimo. TU a través del comercio electronico puedes tanto vender como comprar
y estar siempre actualizado en términos de electronicos, también son cosas que vienen con
muchas garantias y envolturas, no es que se te va a romper o dafiar por lo general cuando

compras algo electronico.

Otro tema de electrdnicos con e-commerce es que tienes muchos blogs que estan hablando de
cual es el celular mejor, puedes enterarte mas rapido de muchas cosas y estar a un clic de

comprar. Algo que a lo mejor td vas a una tienda y mira, la television nueva no va a estar o la



persona no va a saber tanto como tu esperabas que sepa y a lo mejor el contenido que tienes alli a

la mano tiene toda la informacién que necesitas.

7. ¢Qué opinan en relacion a que los resultados de la investigacion previa indicaron que el

publico prefiere una tienda fisica en lugar de comercio electrénico?

Va por el tema de desconfianza y por el miedo al cambio, resistencia al cambio. Al principio te
aseguro que muy pocas personas estaban dispuestas a abrirse Facebook porque iban a invadir su
vida privada o porque lo que sea. Lo mismo que pasaba con el Twitter, “no me interesa, yo tengo
mi periddico” y después poco a poco fueron adaptando y hay personas que lo agarran mucho mas
rapido como las personas jovenes, milleniers en este caso, asi como hay personas que son mas
resistentes a esto y poco a poco vas viendo como en mercados un poco mas desarrollados la
tendencia de comprar en e-commerce es mayor, fashion crecen muchisimo mas las transacciones
porque tienes la posibilidad de que te puedes comprar 10 pares de zapatos, lo ves, te los pruebas,
el que no te gusta lo devuelves y sobre todo cuando es tema de tallas, pidesel 8, el 85yel 9y te
quedas con el que te guste y los otros los devuelves, en la tienda perderias méas tiempo y no

recibirias la misma atencion.

8. ¢Qué medios han dado mejores resultados y cuales no para dar a conocer un comercio

electrénico?

Definitivamente Web, yo pienso que uno debe de captar en el lugar natural de cada uno de los
medios. Te doy dos ejemplos; si t0 vas a vender refrescos por lo general si entras en un
supermercado vas a hacer merchandising cerca de las neveras o cerca de algo que pueda ir muy
bien con refrescos como puede ser pasapalos, no vas a hacer merchandising de refresco al lado de
los desodorantes y las pastas de dientes.

En este caso nosotros si los agarramos dentro de la computadora, dentro del celular, estan a un
clic de donde queremos que estén, si los agarras afuera, tal vez trabajas en otro tipo de cosas
como posicionamiento de marca, te ves como una compafiia que tiene credibilidad, que tiene
vision, un masculo importante atras y generas esa confianza que tal vez no puedes generar tan

rapido en el comercio electronico por una web, pero creo que hay que agarrarlos por la web.



9. ¢Qué recomendaciones tiene para realizar una estrategia que aumente la confianza?

Linio deberia tener un selling line que incluya la palabra confianza dentro de sus principales
atributos. Creo que el crecimiento y el boca a boca de estos nuevos sellers, porque
nosotros siempre hemos hecho push a las personas que compran y ahorita tenemos un
nuevo cliente, antes nada méas pensdbamos en el cliente final que es el consumidor que
quiere comprar los zapatos, pero ahorita hay que hablarle al que quiere comprarse los
zapatos pero también al que los quiere vender, entonces creo que eso va a fortalecer
muchisimo la comunicacion de Linio. A lo mejor si tu vendes, te vas a atrever a comprar

y vas a poder incentivar muchisimo a las personas.

Creo que hay muchisimas formas de hacer que las personas se den cuenta que esto funciona y
agarrando a personas claves que influencien. Agarras a 5 personas del centro de estudiantes de la
UCAB vy Linio les manda algo muy chiquito en una caja muy grande con un logo de Linio muy
muy grande, entonces imaginate que llegues a la catolica y veas en un punto estratégico una super
cajota de Linio y que adentro tenga unos zarcillos, esto puede generar muchisimo ruido y puede
ser una actividad divertida y la gente se entera de que existe Linio y que te llevan las cosas a
donde tu pidas. Creo que hay muchisimo por hacerse y yo atacaria primero a los early adopters

que son los jovenes.

10. ¢ Qué recomendaciones tiene para realizar una estrategia que dé a conocer una tienda de

comercios electrénicos?

Creo que estar en eventos, en conciertos, en ese tipo de cosas, te sales de lo online, yo creo que
hay que entender muy bien ese online a ver como lo aprovechamos mejor, como estamos en un
lugar donde sea tu espacio natural de vivir la internet sin que sea tan invasivo, que lo cierres y
pierdas dinero. Creo que por ahi es por donde hay que agarrarlos, cada vez mas la gente recurre a
webs para ver noticias y tal vez con retargeting o alguna estrategia... ahora Google tiene una

herramienta que te paga porgue la gente visite tu site y la gente pueda pautar dentro de tu site.

Que tengas el SEO bien hecho, bien estudiado...



Sé més de offline, si me dices que hay presupuesto yo diria que para el Rock and mou de la
Unimet, que es el 6 de julio, es el concierto de los 9 principales artistas de Venezuela con la
movida acustica urbana. Ahi van a estar muchisimos jovenes y los vas a invadir en un lugar
donde a ellos les gusta estar, que tal vez en las pantallas LED de ese lugar aparezca un logo de

Linio y que diga que el que meta este codigo en Linio o quien baje la aplicacion, algo ganara.

Buscar momentos en donde los jovenes estan y encontrarlos ahi.

11. ;Qué elementos debe destacar en un mensaje un comercio electrénico?

Rapidez, velocidad, eficiencia, atencion, que tu sientas que siempre que tengas una duda puedes
resolverla. Chat online, email online, servicio 24horas de llamada, que si tu te enfrentas a un
monstruo y no sabes como hacer, tengas como resolverlo. En el mundo online lo que tienes que
buscar la forma es que cuando la persona se enfrente a algo totalmente nuevo para ellos tengan el

apoyo de alguien que sepa ayudarlos.

12. ;Como ve el futuro del comercio electrénico en Venezuela?

Creo que muchisimas cosas se pueden hacer, desde cosas de fidelidad, que las tarjetas de Subway
por ejemplo, puedas llevarlas a electrénico. Cada vez hay mas movimientos sociales y mas
comunes que se pueden integrar plataformas de redes con este tipo de cosas, a las personas que
les gusta el running si se conectan a tal hora les llega una oferta en zapatos y hay un descuento
para ellos nada mas porque son los runners de parque del este. Se pueden integrar muchisimas

cosas, el futuro esta un poco lejos para lo que yo quiero pero si se puede.

13. ¢ Cuales considera que son las principales empresas en esta area en el pais?

Mercadolibre, cines unidos, aprovecha.com, tudescuenton, tuticket.com, ticketmundo, liveticket,

cinex..

14. ; Qué diferencia a Linio de ellos?



De Mercadolibre es evidente, la diferencia es que Linio te acompafia que te da un customer
service que asume Linio, te hace un marketing plan, te hace una estrategia de push a tus ofertas,
tienes andlisis de tus indicadores, te ayudan a ser un mejor seller. Mercadolibre te pone la
plataforma para que td vendas entonces la relacion cliente consumidor es algo ajeno a

Mercadolibre, Linio se involucra desde que se crea la orden hasta que se despacha.

El tema tecnoldgico es mejor en Linio con todas las herramientas para todos los sellers y creo que
ahorita lo que tiene Mercadolibre mejor que Linio es que tiene una variedad de productos mas

grande, tiene mas sellers, pero creo que Linio tiene precios mas competitivos.

Invadir las universidades, mi foco serian las universidades 100%, creo gque son chamos que
pueden generar un cambio importante en términos de ticket y de compra, a lo mejor no son las
personas con mayor poder adquisitivo pero si pueden funcionar como drivers para que en su casa
generen la compra y van a ser personas que van a ayudar rapido a entender coémo funciona esto o

que simplemente no van a tener miedo a experimentar,

Entrevista a personal de Linio - Gabriela Artahona

1. ;Como ve el comercio electronico en Venezuela?

Lo veo ahorita con muchisimo crecimiento, lo que es cuestion de estos dos afios ha avanzado
muchisimo y lo noto es con la cantidad de paginas web que han salido en estos ultimos 2-3 afios.
Antes con la parte de la compra online no estaba muy familiarizada la gente y creo que la buena
recepcion que ha tenido la gente con eso ha propiciado que existan mas negocios de compra

online en Venezuela.

2. Nombra tres ventajas de comprar en un comercio electrénico

Facilidad, variedad de productos, comodidad



3. Nombra tres desventajas de comprar en un comercio electrénico

Seguridad, no todas las paginas son seguras.

Tecnicidad de la pagina, puede ser que se te caiga la pagina, el método de pago y no lo puedas
realizar.

Ajuro necesitas estar conectado a internet, si hay un problema es el Unico espacio donde puedes

hacer la compra, no es un espacio fisico.

4. ¢Que considera que genera desconfianza sobre el comercio electrénico en Venezuela?

Yo creo que es mas que todo la parte de seguridad, desconocen qué tan seguras son las paginas.
Yo creo que ese es un trabajo de por ejemplo nosotros Linio, de que debemos generar esa lealtad
y esa confianza de que con nosotros van a estar seguros y siempre te vamos a responder. Yo creo
que esa parte que no sabes si te van a responder, si van a velar por tu pedido, si van a velar por
tus necesidades, no tenerlo claro, creo que es lo que me genera a mi desconfianza y creo que es
lo que genera desconfianza aqui en Venezuela. Y méas porque sabemos como es la mentalidad de
los venezolanos porque hay muchos chanchullos y negocios por debajo, la gente sabe como se
maneja eso Yy creo que eso genera también desconfianza.

5. ¢Qué categorias de productos tienen mas éxito en los comercios electronicos? ;Por qué?

Depende del enfoque del negocio, pero en general, la categoria de electrénica es la que tiene mas
revenue, mas aceptabilidad, las personas compran mas ese tipo de cosas por comercio electrénico
que otro tipo de categorias.

Creo que lo compran méas porque los productos electronicos se les pueden ver las
especificaciones, por ejemplo las especificaciones de un celular, una laptop, las puedes ver en la

pagina de la marca y ya saber que eso es lo que estas comprando.

La parte de moda si es mas dificil porque no sabes si la talla de esa marca te va a quedar, si la
talla s de esa marca es la talla m de la otra marca, o por ejemplo si estas comprando un mueble
puedes tener muchas fotos que te ayuden pero te limita mas que por ejemplo la parte de

electronica donde ya sabes como es el celular, pero si estas viendo un mueble no es lo mismo que



lo veas en fisico y que para tu casa se vea perfecto a que lo veas en fotos, eso le pone mas
limitantes sobre la categoria de electrénica.

6. ¢Qué opinan en relacion a que los resultados de la investigacion previa indicaron que el

publico prefiere una tienda fisica en lugar de comercio electrénico?

Creo que no han probado, no han pasado por una experiencia sea buena o mala, 6sea solo por el
hecho de intentar comprar por internet para ver que tal les va, probar la experiencia. Creo que es
por eso que no lo han hecho, si no lo han hecho no pueden ver las facilidades, las ventajas de
comprar por internet, y obviamente ahi también entra la desconfianza. Si no lo haces no vas a

saber exactamente de lo que te estas perdiendo.

15. (Qué medios han dado mejores resultados y cuales no para dar a conocer un comercio

electrénico?

El que més ha dado resultados son los boletines o correos, los boletines es una cosa que la
persona quiere recibir estamos targeteando a la gente que de verdad quiere recibir ese tipo de
cosas, ese tipo de promociones. No es una cosa que le sale a todo el mundo y de ese mundo solo
un porcentaje va a agarrar la oferta. En cambio en el newsletter ti decidiste meterte ahi y con tu
decision vas a recibir todas las ofertas, estda mas sesgado y mas filtrado la gente que de verdad

quiere recibir los correos, entonces ese es el que mas convierte.

De las que no han funcionado creo que por la modalidad que hemos usado es la radio, no nos ha
funcionado tanto para la parte de compras pero tal vez si para la parte de marketing para dar a
conocer que es Linio y eso pero no se ha convertido tanto en compras porque la gente no se
recuerda el cupdn, que tiene que colocar ese cupdén para nosotros poderlo trackear, la
trackeabilidad es mucho mas dificil en la parte de valla, radio y todo lo que sea offline. Por mas
gue sea puede que una compra venga de la radio pero tal vez la gente no se acuerda del cupdn,
pero el cupdn es lo Unico que tenemos para trakear esa venta. Tal vez la persona escucho la
radio, vio la valla, vio el autobus y diga “A coye Linio.” Compré, no use el cupon sino que

compré, entonces esa venta no se sabe que esta redireccionada de ese canal, esos canales son muy



dificiles para hacer seguimiento de que las ventas vienen por ese canal, entonces ayudan mas a la

parte de marca, de branding para que conozcan la pagina, los beneficios.

16. ¢ Qué recomendaciones tiene para realizar una estrategia que aumente la confianza?

Tener exactamente definido que es lo que se quiere comunicar, que es lo que quieres lograr con la

estrategia.

Primero la parte de beneficios de nuestro servicio al cliente, que esta para ti, va a velar por ti,
toda la parte de reembolsos. Tenemos un equipo especializado para decirte exactamente donde
esta tu orden, como esta el estado de tu orden, creo que toda esa parte genera mucha confianza de

que no te vas a sentir estafado.

La parte de diferenciarnos de otras paginas que se sabe que existe la parte de estafa, también la
parte de decir experiencias buenas, por ejemplo nosotros el afio pasado hicimos una parte como
comenta tu experiencia eso genera mucha confianza porque vieron personas que escribieron en el
Facebook “Me paso eso , me paso esto, me respondieron, tuve un problema y me lo resolvieron,
hable con el departamento de atencion al cliente” creo que lo cuente otra persona, pareciera que
fuera como un boca a boca, no es publicidad que estan haciendo si no que estoy viendo a la
personas que me dicen que les fue bien, que son confiables, que responden a tiempo. Creo que
eso ayuda muchisimo mas que uno que obviamente esta vendiendo su producto y va a enaltecer

siempre Su negocio que si viene otra persona.

17. ¢ Qué recomendaciones tiene para realizar una estrategia que dé a conocer una tienda de

comercio electrénico?

Nuestro servicio al cliente, destacaria que tenemos acceso a variedad de productos y que puedes
conseguir todo lo que quieras, capaz no tenemos tanto stock de productos pero tenemos variedad
de categorias. Destacaria la rapidez de nuestras entregas, las campafias que hacemos, cuantos

clientes tenemos.

18. ¢ Qué elementos debe destacar en un mensaje un comercio electrénico?



Precio y variedad de productos, cuando digo variedad de productos hablo de variedad de marcas
conocidas tu puedes tener un chichero de marcas chinas, pero no, productos de marcas

reconocidas, buenos precios.

19. ;Cdémo ve el futuro del comercio electronico en Venezuela?

En ascenso, cada vez se ve que la penetracion de internet estd creciendo muchisimo maés, la gente
tiene mas acceso a la informacion, la gente esta usando mas sus celulares para todo, la parte de
mobile y tablets creo que esta creciendo muchisimo y se esta agarrando mucho el mercado de lo
que es los desktop y las laptops. Yo creo que la gente esta usando mucho mas la tecnologia no

solo para comunicarse sino para otras cosas como para comprar.

20. ¢ Cuales considera que son las principales empresas en esta area en el pais?

Compraquecompra, Mercadolibre, OLX, undosxtres, traetelo, 800electrénica que es una sola

categoria y Zapacos que al igual que 800electronica es una sola categoria.

21. ¢ Qué diferencia a Linio de ellos?

Tenemos muchisima variedad de productos, tenemos servicio al cliente primero y principal y
tenemos uno muy bueno, tenemos mas acceso a marketig on line, ellos hacen mas off line,

tenemos més acceso a marketing online.



