Mercadeo digital en el comercio electrénico de la rama mayorista ferretero de Venezuela

1. INTRODUCCION

El avance en la investigacién ha impulsado desarrollos cientificos y
tecnoldgicos significativos, generando un impacto econdmico
global reflejado en la globalizacion, un fendmeno facilitado por los
avances en los medios de comunicacién y la tecnologia de la
informacion y comunicacion (TIC). Esto ha llevado a la creacion de
una sociedad de la informacién, caracterizada por la revolucién
tecnoldgica liderada por Internet, que ha redefinido la economia
mundial. En este contexto, las empresas enfrentan nuevos desafios,
requiriendo herramientas gerenciales innovadoras para ser
competitivas, alcanzar rentabilidad, y expandirse a nuevos
mercados.

El marketing, como filosofia empresarial, juega un papel crucial en
este escenario, ayudando a las empresas a entender y satisfacer las
necesidades de los consumidores de manera mds efectiva que la
competencia. Con el
consumidores pueden realizar compras en linea desde cualquier
lugar y en cualquier momento, aprovechando la comodidad, la
informacion disponible, y los precios competitivos. EI comercio

auge del comercio electronico, los

electronico ha evolucionado en respuesta a la conjuncién de nuevas
tecnologias, cambios sociales y el apoyo de politicas favorables,
transformdndose en un elemento central para la sostenibilidad de
los negocios, especialmente durante la pandemia de COVID-19,
cuando muchas empresas se vieron obligadas a adoptar
rdpidamente el marketing digital.

En este sentido, el comercio electrénico ha demostrado ser una
herramienta vital para mantener y aumentar las ventas, con
plataformas como Amazon, Alibaba y Mercado Libre liderando el
mercado global. En Venezuela, aunque el comercio electrénico ha
crecido, enfrenta desafios significativos como la falta de
culturizacion digital y un marco legal inestable, lo que impide un
mayor desarrollo. Las empresas del sector mayorista ferretero, por
ejemplo, han experimentado una disminucion en ventas debido a la
hiperinflacion, la escasa oferta de productos y la falta de
estrategias de marketing efectivas.

Un estudio realizado por Tendencias Digitales (2017) destaca que
17 millones de consumidores venezolanos utilizan el internet para
comprar/vender bienes y servicios, ademds las tres principales
fuentes de informacion de un comprador en linea son: la pdgina del
proveedor, videos y reviews. Por otra parte, los factores que mds
influyen en la compra lo representan las experiencias previas,
precios claros, fotografias, recomendaciones y comentarios en
redes sociales.

Basado en lo comentado en el pdrrafo anterior, el autor de la
presente investigacion decidio analizar el mercadeo digital en el
comercio electrénico de la rama mayorista ferretero de Venezuela,
para conocer el empleo de esta herramienta gerencial y los
beneficios que aporta esta técnica en esta actividad econdmica, la
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cual ha sido afectada por la crisis econémica que se vive en este
pais.

El andlisis del comercio electrénico en este sector es crucial para
entender su comportamiento en un contexto de escasez y
desabastecimiento, planteando preguntas sobre los elementos que
lo identifican, sus ventajas y los aspectos que definen el mercadeo
digital en el contexto venezolano.

2. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. Comercio Electronico

El comercio electronico (e-commerce) es definido por la Oficina de
Promocion de la Sociedad de la Informacion de la Comisién Europea
(ISPO, citado por la Universidad Técnica del Norte, 2016), como
cualquier forma de transaccion comercial de bienes y servicios en la
cual los oferentes y demandantes interactian de manera
electrdnica y no de forma presencial (persona a persona). Ademds,
esta modalidad para realizar transacciones comerciales se
fundamenta en el tratamiento y transmision de datos.

Por tal razoén, el comercio electronico ha evolucionado el
intercambio de bienes y servicios y la manera de hacer negocios,
fundamentdndose en las necesidades de la sociedad y la inclusion
de las tecnologias de informacion y comunicacion, lo cual
representa una innovacion en la vision empresarial, para asi ofertar
productos en linea de cualquier rama econdmica sin tener
limitaciones geogrdficas, de tal forma de vender en un mercado
global (Kaba, 2008).

Por otra parte, el comercio electronico comprende diversas
actividades, en donde destacan el suministro en linea de contenidos
digitales, transferencia electronica de fondos, compraventa
electronica de acciones, conocimientos de embarque electrénicos,
subastas, disefios y proyectos conjuntos, prestacion de servicios en
linea (online-sourcing), contratacion publica, comercializacion
directa al consumidor y servicios postventa. Ademds, abarca los
servicios de informacion, financieros, juridicos, asistencia de salud,
educacion y centros comerciales virtuales, entre otros. Por esto esta
modalidad comercial en linea es considerada tecnologia para el

cambio.
2.1.1. Elementos del Comercio Electrénico

Segun la Universidad Técnica del Norte (op.cit.), los elementos
bdsicos del comercio electrénico son:

e  Catdlogo de productos/servicios

e  Cesta/carrito de la compra.

e Autopromo y gestion de ofertas.

e Registro de usuarios y panel de control de usuarios.

e  Motor de busquedas.
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e Proceso de compra.

e  Meétodos de pago.

e Terminal de Punto de Venta Virtual (TPV).
e Contra reembolso.

e Transferencia bancaria.

e  PayPal.

e  Cdlculo de costes de envio.
e Informacidn corporativa.

e logistica.

e Informe de ventas.

e  Estadisticas de acceso.

e Servicio post-venta.

2.1.2. Tipos de Comercio Electrénico

Hay algunos tipos de comercio electrénico y cualquiera que sea la
modalidad de negocio, el proceso es en linea, donde el cliente
visualiza y selecciona el producto para agregarlo al carrito de
compras. El cliente visualiza y elige su producto, agrega al carrito
de compras y pasa por “caja” para realizar el pago. Para que este
proceso ocurra eficientemente, el punto mds importante es la
calidad del sitio web, comenzando por el disefio, la forma de
mostrar la informacién, la confianza, seguridad, facilidad de
navegacion, diversidad de productos y/o servicios y formas de pago.
Entre los tipos de comercio electrénico que existe se consideran los
siguientes:

e B2B (Business to Business) Negocios a Negocios.

e B2C (Business to Consumer) Negocios a Consumidores.

e B2G (Business to Governments) Negocios a Gobiernos.

e G2G (Governments to Goberments) Gobiernos a
Gobiernos.

e G2B (Governments to Business) Gobiernos a Negocios.

e  G2C (Governments to Consumers) Gobiernos a
Consumidores

e (2G (Consumers to Governments) Consumidores a
Gobiernos.

e (2B (Consumers to Business) Consumidores a Negocios.

e (C2C (Consumers to Consumers) Consumidores a
Consumidores.

2.1.3. Ventaja competitiva del Comercio Electronico

Cada vez mds clientes potenciales que comparan varias compaiiias
valoran el que en sus tarjetas de presentacion y papeleria esté
presente su propia direccion de Internet. Otra forma de lograr una
ventaja competitiva es con la segmentacion de mercados,
permitiendo satisfacer a un grupo mds selecto de clientes. En este
sentido, las telecomunicaciones han acelerado vertiginosamente la
velocidad de los cambios, por lo que es necesario lanzar nuevos
productos para mantener ventajas competitivas en un mercado
saturado de productos y servicios. Los ciclos de vida de un producto
se han reducido. La velocidad a la que se pueden cambiar los
productos o servicios en Web ha hecho que las empresas con
productos de ciclos de vida muy cortos se interesen en esta. Lanzar
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un nuevo producto, o una nueva version de este en Internet, es tan
fdcil como modificar una pdgina de informacién o una base de
datos. Desde ese momento, todos aquellos que consulten la Web se
encontrardn con los nuevos productos (Malca, 2001).

Servicio pre y postventa: Mediante este servicio online se reduce la
cadena de distribucion; por consiguiente, se adquiere un producto a
mejor precio, con informacion disponible e inmediata cuando
requiera.

Alcanzar eficiencia y flexibilidad: Esto permite a las empresas ser
mds eficientes y flexibles en sus operaciones internas, tanto en los
procesos productivos como operativos, porque se obtiene un mayor
contacto con proveedores y clientes al responder con mayor rapidez
a sus necesidades (Malca,op.cit).

Estar preparado para el futuro: Las ventas en linea son ya una
realidad, pero es indudable que en los préximos afos se
incrementardn a un ritmo acelerado. Conforme esto suceda, los
consumidores estardn listos y contardn con experiencia, siempre y
cuando haya iniciado a su empresa en el comercio electrénico:
implementando sistemas de informacion modernos y compatibles
para la comunicacion con sus clientes y proveedores y disefiando
sistemas de logistica y distribucion que permitan adaptarse
rdpidamente al avance del comercio electronico (Malca, op.cit.).

Mejorar el contacto directo: El drea comercial de las empresas
necesita tener la informacioén actualizada que contribuya a cerrar
operaciones. Si reconoce el valor de esta informacion y de este
servicio en su red de ventas, puede aprovechar su Web para estar
siempre en contacto con ella y suministrarle toda la informacion
Su negocio ademds puede tener comunicacion
bidireccional e instantdnea con quienlo observa, y asi, su audiencia
conocerd las ofertas del dia u otra informaciéon que estime
adecuada para impulsar sus ventas. Puede mantener a sus clientes
permanentemente informados de los motivos por los que debe
hacer negocios con usted las 24 horas del dia y los siete dias de la
semana, eso lo puede hacer a través de sus pdginas Web de
manera muy econémica.

necesaria.

Impactar en los medios de comunicacion: Todo tipo de negocio
necesita la difusion que los medios de comunicacion ofrecen.

Probar nuevos productos y servicios: Se sabe que los costos que
significa lanzar nuevos productos al mercado: publicidad, relaciones
publicas y mds publicidad.

2.2. Mercadeo (Marketing)

El mercadeo (marketing) trata de identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales. Al respecto Kotler y Keller (2012),
manifiestan que busca satisfacer las necesidades rentables para el
cliente del producto y para la empresa que lo oferta, cuando esta
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ultima convierte una carencia individual o social en una
oportunidad de negocios rentable, al disefiar y colocar bienes y
servicios en determinados mercados, segin las caracteristicas y
actitudes de los clientes reales y potenciales. Por eso, las empresas,
entre ellas las de la rama mayorista ferretero de Venezuela, para
aplicar el mercadeo requieren de mucho trabajo y habilidades para
ajustarse a estos procesos de intercambio, para ello la direccion de
mercadeo ocurre cuando al menos una parte del intercambio
potencial piensa en los medios para obtener las respuestas
deseadas de las otras partes. En otras palabras, la direccion de
marketing es el arte y la ciencia de elegir mercados meta (mercados
objetivo) y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la
generacion, entrega y comunicacion de un mayor valor para el
cliente.

Marketing es un sistema total de actividades recordando que en un
sistema sus elementos son componentes que deben relacionarse
con algun otro componente; por tanto, incluye todas las actividades
necesarias para lograr los objetivos. Algunas de las actividades mds
comunes son: (a) Ildentificacion de oportunidades de mercado, (b)
Investigacion de mercados, (b) Elaboracion de planes, (d)
Participacion en el desarrollo de productos, (e). Fijacion de precios,
(e) Seleccion de los canales de distribucién, Implementacion de
actividades de promocion, (f) Monitoreo y control de cada una de
las actividades que se desee aplicar, (g) Creatividad, creacion e
implementacion de las actividades.

2.2.1. La estrategia de marketing en internet

La estrategia de marketing en Internet debe estar ligada a la
estrategia de marketing general, y ambas enfocadas en la
estrategia global de la empresa. El desarrollo de esta estrategia se
refleja en el Plan de Marketing, documento donde se recogen todas
las decisiones y las estrategias por seguir para alcanzar los
objetivos determinados.

Los pasos que deben seguirse para elaborar un Plan de Marketing
en linea son los siguientes: (a) realizar un andlisis externo de la
empresa (mercado, entorno, etc.), (b) realizar un andlisis interno de
la compaiiia (gama de productos, etc.), (c) Establecer las ventajas
competitivas de la compaiiia, (d) Realizar una sélida investigacion
de mercado, (e) recoger la opinion y sugerencias de las distintas
dreas de la compaiiia, (f) definir los objetivos del plan de marketing,
(g) establecer las estrategias y tdcticas para lograr los objetivos, (h)
establecer el presupuesto, (i) signar responsables y funciones, (j)
elaborar el sitio Web y conectarse a Internet, (k) promocionar el
sitio Web, (l) integrar el sitio Web y las otras herramientas a las
actividades cotidianas de la empresa, (m) evaluar los resultados y
llegar a conclusiones (benchmarking).

Al desarrollar una plataforma de comercio electrénico se debe
considerar qué productos o servicios se van a ofrecer, como se van a
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vender y establecer el software adecuado para el proceso de
compra.

2.2.2. Las 4 Ps del marketing en Internet

Analizar las cuatro Ps es una herramienta muy util para desarrollar
la estrategia de marketing en una empresa. A continuacion, se
describen estas variables:

e  Producto: (a) Nuevos, (b) Digitales, (c) Sobre medidas de
masa, (d) Servicio de Posventa.

e Precio: (a) Sistema de pago electrénico, (b) Precio por
paquete, (c) Precios estandarizados, (d) Reduccion
constante de precios, (e) Problemas legales y fiscales.

e  Plaza: (a) Teledistribucion, (b) Desintermediacion, (c)
Reintermediacion, (e) Galerias virtuales.

e Promocién: (a) Nuevos medios publicitarios, (b)
Multimedia, (c) Comunicacion directa, (d) Aldea global,
(e) Publicidad interactiva, (f) Contacto con el cliente, (g)
Informacion Push&Pull, (h) Estrategias.

e  Mercado: (a) Mercado mundial, (b) Conocimiento del
mercado, (c) Hipercompetitividad, (d) Comunidades
virtuales, (e) Acceso a la red: precio plaza. consumidor,

producto, promocion.
2.3. Mercadeo Digital

Las empresas que participan en los mercados del siglo XXI deben ser
competitivas por estar en ambientes globalizados, donde el
desarrollo de la tecnologia y la informacion tiene una presencia y
participacion significativa, esta condicion originé entornos cada vez
mds dindmicos y cambiantes, por eso la gerencia empresarial se ve
en la necesidad de emplear herramientas que faciliten su gestion
para posicionamiento y ser sostenibles, estableciéndose como
objetivo principal satisfacer las necesidades de los clientes reales y
potenciales.

En, el Mercadeo Digital surge como una herramienta estratégica de
negocio que permite a las unidades econdmicas afrontar los
cambios y conocer las necesidades que tienen los consumidores. Las
distintas organizaciones empresariales afrontar los cambios en el
presente milenio y conocer las necesidades que posee los
consumidores.

Con respecto a las estrategias de negocio, Shaguey (2010) las
define como “la fuerza impulsora mediante la cual los objetivos de
la empresa pueden ser alcanzados (recursos bdsicos, ventajas
competitivas) de alli que toda empresa necesita poseer un conjunto
de elementos propios y distintivos sobre los cuales basar el éxito
como tal” (p. 45). Lo que permitird a las empresas posicionarse en
las ventajas competitivas del mercado y obtener resultados

satisfactorios.



Mario José Alvarez Sudrez- Carlos Alberto Rodriguez Oropeza

A.T. Kearney desarrollé un nuevo enfoque, basado en las 7 Cs —

comunidad, conectividad, cuidado del cliente, comunicacion,
contenido, customizacion (diseio a medida) y conveniencia
(comodidad)- para brindar una experiencia de compra tangible al
cliente en el ciberespacio y guiar a las compafiias en su busqueda

de la lealtad real en el mundo virtual (Malca, 2001).

3. METODOLOGIA

En cuanto al tipo de investigacion y enfoque se adopta el
paradigma positivista, que se basa en lo cuantificable y medible. La
metodologia es de enfoque cuantitativo, recolectando y analizando
datos numéricos para dar respuesta a los objetivos de la
investigacion. Este enfoque busca explicar la realidad mediante la
medicion y andlisis de variables, usando estadisticas descriptivas.

En el disefio de la investigacion se emplea un disefio no
experimental, ya que no se manipulardn las variables, sino que se
observardn en su contexto natural para analizarlas tal como se
presentan en un tiempo determinado.

La investigacion es de campo, lo que implica recopilar datos de
fuentes primarias en el entorno donde ocurren los hechos. Esto
permite caracterizar y explicar las causas y efectos dentro del
contexto estudiado.

Se asume un nivel descriptivo, enfocado en especificar y detallar las
propiedades importantes del fendmeno bajo estudio. También, se
trata de una investigacion transeccional o transversal, ya que los
datos se recolectardn en un solo momento.

La poblacion incluye 13 empresas que venden productos nuevos en
la rama mayorista ferretero a través de Mercado Libre Venezuela.

Debido a la dispersion geogrdfica, se seleccioné una muestra
intencionada de 6 empresas (46% de la poblacion) segun criterios
de mayor tiempo en el mercado y liderazgo en ventas.

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos se basaron en
la encuesta como técnica principal. Esta se aplicoa los Gerentes de
Mercadeo y Ventas de las empresas seleccionadas, a través de
cuestionarios con preguntas de escala Likert, administrados

telefénicamente o por correo electrdnico.

Se asegurd la validez del instrumento mediante el juicio de
expertos, y la confiabilidad se evalud, utilizando el método de
consistencia interna Alpha de Cronbach.

Los datos recopilados fueron procesados y analizados mediante
estadisticas descriptivas y un andlisis interpretativo, permitiendo al
investigador organizar y comprender la informacioén para llegar a
conclusiones sobre el mercadeo digital en el comercio electrénico
dentro del sector ferretero mayorista de Venezuela.

4. RESULTADOS

A continuacion, se presenta el andlisis de los resultados, de manera
que al analizar la informacion pueda describirse los componentes
del Mercadeo digital en el comercio electrénico de la rama
mayorista ferretero de Venezuela en sus categorias de andlisis o
variables: Comercio Electrénico y Mercadeo Digital.

4.1. Variable: Comercio Electronico.

Cuadro 1: Frecuencias y porcentajes de las respuestas emitidas por los Encuestados.
Variable: Comercio Electrénico. Dimension: Elementos. Indicador: Catdlogo de productos/servicios, Cesta / carrito de la compra. Escala: S:

Siempre, CS: Casi Siempre, AV: A veces, CN: Casi Nunca, N: Nunca.

N° Enunciado
ftem

1 La tienda virtual de la empresa posee un catdlogo de
los productos/servicios que oferta.

2 En el catdlogo cada producto/servicio posee una
respectiva ficha técnica.

3 Los productos/servicios se encuentran ordenados por
categoria en el catalogo

4 La pdgina de la tienda virtual permite manipular la
cesta/ carrito de la compra

5 El precio de los productos/servicios estd visible en la

pdgina de la tienda virtual.
Fuente: Propia. Datos procesados a través del software SPSS v.23

El item 1 revela que el 50 % de los informantes manifesto que la
tienda virtual de la empresa que representa siempre posee el
catdlogo de productos/servicios, porque representa un listado
ordenado con imdgenes de los productos que se ofertan para darlos
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S cs AV CN N
fa % fa % fa % fa % fa %
3 50 1 17 2 33 0 0 0 0

3 50 0 0 3 50 0 0 0 0
3 50 3 50 0 0 0 0 0 0

6 | 100 0 0 0 0 0 0 0 0

a conocer a los clientes (Universidad Técnica del Norte (UTC, 2016),
asi poder agilizar y concretar la venta y a su vez generar confianza,
lo que permite proyectar la marca o el establecimiento comercial.
Sin embargo, un 33 % de los encuestados afirmé que a veces se
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posee esta herramienta, lo que permite inferir que se podria
dificultar la decision de adquisicion del producto por parte del
comprador.

Por otra parte, sobre el item 2 un 50 % de los gerentes encuestados
expresé que cada producto presentado en el catdlogo siempre
posee su respectiva ficha técnica, por el contrario el otro 50%
informé que a veces se presenta la ficha técnica de los productos,
esta informacion, tanto escrita como visual (fotografias o videos)
sobre la mercancia, es un valor afiadido al momento de decidir la
compra por parte del cliente potencial, porque especifica los
atributos tangibles (tamafio, peso, disefio, color, empaque, entre
otros) e intangibles (precio, calidad, marca, entre otros) del
producto, el no tenerla pudiera generar dudas en la eleccion por
parte del comprador, en tal sentido los datos que se muestren en la
ficha deben ser concretos y directos, ademds deberia incluir la
opcion de opiniones de los usuarios sobre el bien ofertado y la
responsabilidad del vendedor.

El 50 % de la muestra destacé que siempre los productos se
encuentran ordenados por categorias en el catdlogo, en cambio el
otro 50 % de los opinantes orienté su respuesta a la opcion casi
siempre, lo que permite deducir que estas tiendas virtuales

presentan sus listados de productos de manera intuitiva, ofreciendo
al comprador mayor facilidad al elegir la mercancia adecuada a sus
necesidades. Esta forma de presentacion ayuda a destacar aquellos
bienes que mds le interesa vender a la empresa, incorporando
etiquetas o letreros que mencionen aspectos que capten la atencién
de los demandantes, tal es el caso de: los mds vendidos, en
tendencia, top 10, entre otros.

El 100 % de los colaboradores de la investigacion afirmoé que
siempre la pdgina de la tienda virtual permite manipular la
cesta/carrito de la compra, asi los usuarios pueden organizar y
controlar lo que van comprando, ademds pueden incluir o excluir de
la cesta cualquier producto sin entrar a otra pdgina. Con esta
herramienta los clientes también pueden volver a leer las
caracteristicas de los productos para estar seguros de hacer una
transaccion.

En cambio, para el item 5, el 83% de los informantes expresé que
siempre el precio de los productos/servicios estd visible en la pdgina
de la tienda virtual, elemento necesario para poder estimar el
monto de la compra incluida en la cesta/carrito, lo cual pudiera
mejorar la tasa de conversion de los usuarios al tener seguridad
sobre el gasto que realizardn.

Cuadro 2: Frecuencias y porcentajes de las respuestas emitidas por los Encuestados. Variable: Comercio Electronico. Dimension: Elementos.
Indicador: Autopromo y gestion de ofertas, Registro de usuarios y panel de control de usuario. Escala: S: Siempre, CS: Casi Siempre, AV: A

veces, CN: Casi Nunca, N: Nunca.

Enunciado

promociones u ofertas disponibles en el momento.
El potencial comprador antes de adquirir el
7 producto/servicio debe registrarse en la pdgina de la
tienda virtual.
En el registro del comprador potencial se solicitan
datos precisos del mismo.
En el registro del comprador potencial se incluye la
9 opcion de suscribirse a emailings
comerciales/informativos.
La tienda virtual dispone de una plataforma que le
10 permite un control del negocio, para asi dar una
adecuada atencion al cliente.

Fuente: Propia. Datos procesados a través del software SPSS v.23

En relacion con el indicador autopromo y gestion de ofertas, se
puede observar en el item 6, que el 83% de los encuestados
manifesté que siempre la plataforma de ventas online muestra
claramente las promociones u ofertas disponibles en el momento,
este porcentaje coincide con la respuesta al item anterior, porque el
precio de los productos debe estar visible en la tienda virtual y es un
elemento decisivo al momento de efectuarse la compra (UTC,
2016), con esta informacion el usuario podrd comparar el precio
anterior con el actual como parte de estrategias promocionales en
donde se presentan descuentos en los precios para incitar a la
compra. Con respecto al item 7, el 83% de los opinantes expresé
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La plataforma de ventas online muestra claramente las

100 0 0 0 0 0 0 0 0

33 1 17 3 50 0 0 0 0

67 2 33 0 0 0 0 0 0

que siempre el potencial comprador antes de adquirir el
producto/servicio debe registrarse en la pdgina de la tienda virtual,
con esto se crearia una data con la actividad de los usuarios que
permitiria ofrecerles ventajas econémicas segun sus necesidades.

Por su parte, los resultados del item 8 arrojaron que el 100% de los
gerentes opiné que para el registro del comprador potencial se
solicitan datos precisos, para que la transaccion (venta) y el envio
del producto a la direccion que suministra el comprador. Sin
embargo, sobre el item 9, el 50% declaré que a veces el registro del

comprador incluye la opcidon de suscribirse a e-mailings

D



Mario José Alvarez Sudrez- Carlos Alberto Rodriguez Oropeza

comerciales/informativos, en cambio un 33% manifesto que
siempre lo incluye y un 17% opind que casi siempre, lo cierto es que
esta opcion permite enviar y recibir mensajes, en otras palabras es
una herramienta de comunicacion directa y personalizada que usa
la empresa a través del correo electrdnico para llegar a sus clientes,
con esto pudiera conseguir nuevas conversiones, fidelizar clientes y
reforzar la imagen de la empresa o de una marca.

Por otro lado sobre el item 10, el 67% de la muestra estudiada
afirmo que siempre la tienda virtual dispone de una plataforma que
le permite un control del negocio para asi dar una adecuada

atencion al cliente y el 33% restante opind que casi siempre,
haciendo un efectivo uso de esta herramienta pueden ofrecer un
buen servicio, ademds permitiria la fidelizacién de los clientes y las
buenas criticas hacia las empresas, ademds pueden gestionar sus
tiendas online, incluyendo las ventas, el marketing y las operaciones
(UTC, op.cit.).

Cuadro 3: Frecuencias y porcentajes de las respuestas emitidas por los Encuestados. Variable: Comercio Electronico. Dimension: Elementos.
Indicador: Motor de busqueda, Proceso de compra, Métodos de pago, Cdlculo de costos de envié. Escala: S: Siempre, CS: Casi Siempre, AV: A

veces, CN: Casi Nunca, N: Nunca.

Enunciado

En la tienda virtual el motor de busqueda permite al
cliente /usuario encontrar el producto deseado de
manera rdpida, para no perder tiempo en la revision de
los catdlogos.
El proceso de compra que muestra la tienda virtual es
corto y claro, porque registra mensajes informativos
12 que permiten al cliente saber en qué momento de la
compra se encuentra y cudntos pasos faltan por
finalizar el pedido.
El método de pago a través del terminal de punto de
13 venta (virtual) aporta flexibilidad al pagar, para asi
enviar el producto.
La transferencia bancaria flexibiliza el proceso de pago
con el objetivo de proceder al envio del producto.
La tienda virtual especifica con claridad el cdlculo de los
costes de envio.
Fuente: Propia. Datos procesados a través del software SPSSv.23

11

14

15

En el item 11 el 100% de los consultados expreso que, siempre en la
tienda virtual el motor de busqueda permite al cliente/usuario
encontrar el producto deseado de manera rdpida, para no perder
tiempo en la revision de los catdlogos, este elemento permite al
usuario emplear diversas formas para localizar el bien que necesita
usando el nombre de la empresa, marca, categoria y subcategoria
del producto, hasta una breve descripcion del mismo, en esa
busqueda el cliente pudiera encontrarse con productos que
cumplan funciones de uso semejantes al que estd necesitando, la
cual le permitiria ampliar el catdlogo y de esta manera pueden
surgir nuevos intereses en el usuario para préximas compras (UTC,
op.cit.).

En lo que corresponde al item 12, el 50% de la muestra planteé que
casi siempre el proceso de compra que muestra la tienda virtual es
corto y claro, porque registra mensajes informativos que permiten
al cliente saber en qué momento de la compra se encuentra y
cudntos pasos faltan por finalizar el pedido, por otro lado un 50%
expreso que siempre este procedimiento es corto y claro, con estos
resultados se puede deducir que las acciones que debe llevar a cabo
el usuario para poder ejecutar la compra son breves, para asi evitar
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33 3 50 1 17 0 0 0 0

33 2 33 2 34 0 0 0 0

66 1 17 1 17 0 0 0 0

33 1 17 0 0 3 50 0 0

perderse en el proceso, ademds con los mensajes informativos
sobre los pasos realizados o por realizar del pedido, asi como de los
gastos de envio y direccion de entrega, entre otros, el cliente se
sentiria seguro de que su pedido va bien encaminado.

Para el item 13, el 34 % de los especialistas opiné que el método de
pago a través del terminal de punto de venta (virtual) aporta
flexibilidad al realizar el pago, para asi enviar el producto,
porcentaje muy parecido obtuvo la opcion casi siempre,
posiblemente esta situacion deba a problemas de conexion con la
plataforma bancaria, no contar la empresa con los requisitos que
exigen las instituciones bancarias para poseer un punto de venta
virtual, lo que debilita la alianza entre la empresa-banca.

En cambio, en el item 14, el 66% expresd que siempre la
transferencia bancaria flexibiliza el proceso de pago para enviar el
producto y un 17 % de los gerentes opiné que, casi siempre, lo que
permite deducir que el método de pago mds utilizado por los
clientes son las transferencias bancarias.
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Para el item 15, el mayor porcentaje de las opiniones (50%) la
obtuvo la opcidn casi nunca la tienda virtual especifica con claridad
el cdlculo de los costes de envio, lo cual pudiera ser por no contar la
empresa con un servicio de transporte interno para el envio del

producto, viéndose obligada a contratar el servicio de terceros que
en algunas oportunidades difieren con las tarifas en el servicio, las
cuales varian con el peso, tamafo y urgencia del producto que se
enviard.

Cuadro 4: Frecuencias y porcentajes de las respuestas emitidas por los Encuestados. Variable: Comercio Electrénico. Dimension: Elementos.
Indicador: Informacion corporativa, Logistica, Informacion de ventas, Estadisticas de accesos, Serviciospostventas.Escala: S: Siempre, CS: Casi
Siempre, AV: A veces, CN: Casi Nunca, N: Nunca.

Enunciado

La informacidn corporativa que se presenta en la tienda

16 virtual da confiabilidad en el cliente para realizar la
compra.
La empresa dispone de una logistica que le permite
17 organizar el sistema de control de existencias,

inventarios, facturas, tickets, embalaje, entre otros.

El informe de ventas permite a la empresa realizar un
andlisis sobre el comportamiento de estas.

El informe de ventas permite redirigir las acciones
orientadas a atraer clientes potenciales.

Las estadisticas de acceso a la tienda virtual permiten
20 conocer los motivos por los cuales el cliente potencial
abandona la compra antes de finalizar la transaccion.
La tienda virtual ofrece el servicio postventa para
satisfacer en lo posible a los clientes.

Fuente: Propia. Datos procesados a través del software SPSS v.23

18

19

21

El 50 % de los encuestados manifesté que, casi siempre la
informacion corporativa presentada en la tienda virtual da
confiabilidad al cliente para comprar, ademds un 33 % expresé que
es un elemento que brinda seguridad en los clientes para adquirir
productos en las tiendas virtuales, conocer la mision, vision, valores,
objetivos de la empresa, afios de experiencia en el mercado,
ubicacion de la tienda fisica, registro comercial, equipo humano,
etc., es un elemento que brinda seguridad en los clientes para
adquirir productos en las tiendas virtuales.

Para el item 17, la mayoria de las opiniones (66 %) expresé que
siempre la empresa tiene una logistica que le permite organizar el
sistema de control de existencias, inventarios, facturas, tickets,
embalajes, entre otros, indicando que se gestionarian
eficientemente todas las actividades relacionadas con la existencia

y envio de los productos.

El 50 % destacd que siempre el informe de ventas permite a la
empresa analizar el comportamiento de estas, identifica los
productos que prefieren los clientes y los que no, en que ciudad se
vende mds el producto, cudles son los dispositivos de los usuarios
para concretar la compra, entre otros aspectos. Segun los
resultados del item 19, el 50 % de la muestra considerd que a veces
el informe de ventas permite redirigir las acciones orientadas a
atraer clientes potenciales, pero un 33 % opiné que siempre lo
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4 66 1 17 1 17 0 0 0 0

3 50 1 17 2 33 0 0 0 0

2 33 1 17 3 50 0 0 0 0

3 50 2 33 1 17 0 0 0 0

2 33 3 50 1 17 0 0 0 0

permite, esto permite monitorear los resultados y redirigir las
estrategias para alcanzar los objetivos deseados de salir a los
bienes ofertados en la tienda Vvirtual, posiblemente exista
desconocimiento sobre el uso de esta herramienta.

El item 20 arrojé un 50 % de aceptacion para la opcion, siempre las
estadisticas de acceso a la tienda virtual permiten conocer los
motivos por los que el cliente potencial abandona la compra antes
de finalizar la transaccion, como lo afirma este porcentaje de
encuestados, estos datos son relevantes para conocer la usabilidad
de la tienda virtual y si esta logra su objetivo, la venta del producto,
en ella se emplea la herramienta denominada embudo de
conversion, que permite entender el comportamiento de los clientes
y mejorar los procesos de venta.

En otro orden de ideas, sobre el item 21, un 50 % manifesto que casi
siempre la tienda virtual ofrece el servicio postventa para satisfacer
en lo posible a los clientes, en cambio un 33 % afirmé que siempre
brinda este servicio a sus clientes, permite deducir que estas
empresas siguen la satisfaccion de compra para mantener su
atencion, nivel de compromiso y lealtad sobre la tienda o marca y
crear una excelente relacion.
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Cuadro 5: Frecuencias y porcentajes de las respuestas emitidas por los Encuestados. Variable: Comercio Electronico. Dimension: Ventajas.

Indicador: Publicidad, Informacion, Marketing, Nuevos Mercados.Escala: S: Siempre, CS: Casi Siempre, AV: A veces, CN: Casi Nunca, N: Nunca

S AV
/ [

N° Enunciado
item

La pdgina web de la empresa es una herramienta de
22 promocidn de los productos que oferta a través de los

navegadores de internet.

La pdgina web de la compardiia provee informacion
23 actualizada y automatizada de cada uno de los

productos que oferta.

La tienda virtual provee informacion sobre precios,
24 especificaciones, descripcion, fotos, entre otros

aspectos de los productos que oferta la empresa.

Los servicios interactivos y ventas en linea permiten a la
25 empresa proyectar una imagen de vanguardia en
tecnologia y servicio.
El comercio electrénico le permite a la compaiiia
expandir el mercado a nivel global.
Fuente: Propia. Datos procesados a través del software SPSSv.23

26

El 83 % de los opinantes afirmd que la pdgina web de la empresa
promueve los productos que oferta a través de los navegadores de
internet, al estar en la red como anuncio constante de la empresa
para vender, y tiene fdcil acceso buscando sitio en navegadores de
internet, actualizandose periédicamente.

El 50 % de los informantes manifesto que, a veces, la pdgina web de
la compaiiia provee informacion actualizada y automatizada de
cada producto oferta, aunque un 33 % argumento que siempre. La
ventaja de este medio permite que el cliente potencial esté bien
informado para facilitar el proceso de compra, pero la actualizacion
de los datos dependerd de la eficiencia del equipo de trabajo
asignado por la responsabilidad del comercio electrénico.

Por su parte para el item 24, el 50% de los gerentes aseguro que,
siempre la tienda virtual provee informacion sobre precios,
especificaciones, descripcion, fotos, entre otros aspectos de los
productos que oferta la empresa, pero un 33% opiné que a veces.
Esta ventaja de la pdgina web la coloca por encima de un catdlogo
impreso al tener mayor cantidad de informacion y a un menor
costo.

%

5 83 1 17 0 0 0 0 0 0

Por otro lado, para el item 25, el 50 % de los colaboradores revelo
que, siempre los servicios interactivos y ventas en linea permiten a
la empresa proyectar una imagen de vanguardia en tecnologia y
servicio, en cambio un 33 % expreso que, basado en esto, se puede
deducir que los servicios interactivos y ventas en linea aportan a las
empresas ventajas frente a la competencia, en especial con las que
aun no se han atrevido a comercializar sus productos en internet,
donde el perfil del usuario presenta un nivel adquisitivo medio-alto,
con estudios universitarios.

En lo que respecta al item 26, el 66% declaré que, siempre el
comercio electronico le permite a la compaiiia expandir el mercado
a nivel global, porque posiblemente a la empresa que representan
se le han abierto las oportunidades de vender sus productos a
nacional e abarcando nuevos

escala estadal, internacional,

mercados fdcilmente y a un menos costo.

A continuacion, se presenta el cuadro 6, donde se destacan las
fortalezas y debilidades (posibles causas y acciones para
aprovechar las herramientas), detectadas en el andlisis de los
indicadores asociados a las ventajas del comercio electrénico y
descritas por el investigador basado en la teoria.

Cuadro 6: Fortalezas y Debilidades.
Variable: Comercio Electrénico. Dimension: Ventajas

COMERCIO

VENTAJAS /
DESCRIPCION

ELECTRONICO

FORTALEZAS Publicidad

Herramienta de
promocion.
Informacion
Informacidn de los
precios, descripcion y
fotografia de los
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POSIBLES CAUSAS

El disefio y contenido del
catdlogo de productos.

Aplicacion de leyes sobre
comercializacion de
productos. Exigencias de los
compradores.

ACCIONES PARA EL
APROVECHAMIENTO DE LA
HERRAMIENTA

Actualizar periédicamente disefio y
contenido para dinamizar el proceso
de ventas efectivas.

Seguir acatando las normas y
cumplir con las exigencias de los
clientes para lograr su lealtad y
posicionamiento al presentar mds

ER



Mercadeo digital en el comercio electrénico de la rama mayorista ferretero de Venezuela

DEBILIDADES

Fuente: Propia.

productos.

Nuevos mercados
Expansion global.

Facilidad de
compraComodidad
para comprar.

Servicios a clientes
Efectividad para aclarar
dudas.

Competitiva
Satisfacer mercados
selectos.

Servicio pre y post
venta
Atencion inmediata.

Marketing

No siempre la tienda
virtual proyecta una
imagen vanguardista de
la empresa.

Alcance global

El uso del comercio
electrdnico no permite
la eliminacion de las
fronteras geogrdficas.

Informacion
Informacidn no
actualizada ni
automatizada sobre los
productos.
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Politicas y metas de
crecimiento de las empresas,
tanto nacional e
internacionalmente.

Cambios en la mentalidad de
hacer las compras por parte
de los clientes. Adopcion de
nuevas tecnologias y
adaptacion de estas en los
procesos de venta.

La tecnologia empleada en el
proceso de comercializacion
electronica pudiera estar
generando efectividad en los
canales de comunicacion que
permiten dar respuestas
veraces a los clientes.
Politicas y metas de
segmentacion de mercado.
Uso de tecnologia de
vanguardia en los procesos de
comercializacion electronica.
Politica y programas de
atencion al cliente. Reducir el
tamario de la cadena de
distribucién para poder
ofertar a precios mds bajos.

Desconocimiento por parte de
los gerentes de ventas y
mercadeo en el uso de la
tecnologia de informacion y
comunicacion (TIC) para
proyectar una imagen

vanguardista de las empresas.

Desconocimiento por parte de
los gerentes de ventas y
mercadeo en el uso de este
medio de comercializacion y
sus elementos para poder
entrar a mercados fordneos,
tanto nacionales como
internacionales.

Falta de mantenimiento
periddico a la pdgina web, el
cual implica la actualizacion y
automatizacion de la
informacidn de los productos
presentada a los clientes.
Posiblemente no tengan
personal calificado.

informacion que un catdlogo
impreso y a un menor costo.
Diversificar e innovar la oferta de
productos para incrementar las
ventas, abarcando nuevos mercados
a un menor costo.

Seguir innovando en los procesos de
venta, adaptdndolos a los avances
tecnoldgicos para ampliar la cartera
de clientes, con base en la fidelidad
de los mismos con las empresas.

Fortalecer los canales de
comunicacion existentes con el uso
de las redes sociales para agregar
valor al proceso de ventas.

Realizar estudios de mercado a
través de encuestas electrénicas
para conocer los deseos de los
clientes reales y potenciales y asi
poder satisfacerlos.

Aprovechar esta situacion para
promocionar nuevos
productos/marcas. Lograr fidelidad
y confianza del cliente con la
empresa para incrementar las
ventas.

Contratar especialistas en el manejo
de imagen corporativa a través de
la tienda virtual, para proyectar a
las empresas como vanguardistas
en materia tecnoldgica y asi poder
destacar en el mercado frente a la
competencia. Mejorar el servicio a
los clientes para incrementar las
ventas y la rentabilidad.

Contratar especialistas en el drea de
comercio electrénico para hacer
buen uso de este medio de
comercializacion y sus elementos
para asi poder proyectar sus ventas
en nuevos mercados.

Actualizar y automatizar la
informacidn sobre los productos
ofertados en la tienda virtual con el
apoyo de especialistas, lo que
permitiria optimizar sus operaciones
de ventas y brindar una mejor
experiencia al cliente, al suministrar
datos reales y oportunos, facilitando
las respuestas a las consultas y
necesidades de los clientes.
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Cuadro 7: Frecuencias y porcentajes de las respuestas emitidas por los Encuestados. Variable:

Contenido, Comunicacion, Cuidado del cliente. Escala: S: Siempre, CS: Casi Siempre, AV: A veces, CN: Casi Nunca, N: Nunca.
Enunciado

La empresa aplica el mercadeo digital a través de
interfaz (dispositivos o zonas de comercializacion) con

32 . . . .
contenido entretenido, visualmente atractivo,
informativo y fdcil de usar.

El sitio on-line de la compaiiia presenta opciones de e-

33 mail, chat en vivo, encuestas on-line, entre otras, para
recibir informacion y hacerle seguimiento al cliente
después de la compra.

34 La empresa a través de la tienda virtual brinda al
cliente seguridad en el proceso de compraventa.

35 La empresa brinda privacidad en el proceso de
compraventa.

36 La tienda virtual brinda confidencialidad en el proceso
de compraventa.

37 La compaiiia brinda a sus clientes diferentes opciones

de pago.

Fuente: Propia. Datos procesados a través del software SPSS v.23

El 50 % de los encuestados aseguré que siempre aplica el
mercadeo digital a través de la interfaz (dispositivos o zonas
de comercializacion) con contenido entretenido, visualmente
atractivo, informativo y fdcil de usar, en cambio un 33 %
afirmé que casi siempre.

En cambio, para el item 33 un 66% manifiesta estar de
acuerdo con el enunciado: el sitio on-line de la compaiiia
presenta opciones de e-mail, chat en vivo, encuestas on-line,
entre otras, para recibir informacion y hacerle seguimiento al
cliente después de la compra (33% expreso siempre y otro
33% casi siempre), lo que permite deducir que las empresas
que representan aplican herramientas y emplean canales
comunicacionales en sus sitios online, para mantener una
relacion mds directa, personalizada e inmediata con sus
clientes, y asi compartir informacion y hacerles seguimiento
luego de la compra. Con esta estrategia pueden conocer sus
necesidades, preferencias y expectativas (Malca, op.cit.).

Para el enunciado 34, el 50% argumenté que siempre la
empresa, a través de la tienda virtual, brinda seguridad al
cliente en el proceso de compraventa, pero el otro 50% reveld
neutralidad con este enunciado, al decidirse por la opcién a
veces, con base en el enunciado anterior y su respuesta
mayoritaria, la interaccion con el cliente puede ayudar a
responder a sus peticiones y lograr la satisfaccion con los
productos/servicios.
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2 33 2 33 1 17 1 17 0 0

3 50 0 0 3 50 0 0 0 0

3 50 3 50 0 0 0 0 0 0

3 50 3 50 0 0 0 0 0 0

3 50 3 50 0 0 0 0 0 0

Para el item 35 el 50% de la muestra seleccionada opiné que,
siempre la empresa brinda privacidad en el proceso de
compraventa, pero el otro 50% expreso que casi siempre.

Sobre estas respuestas se pudiera decir que con la
comunicacion directa y personalizada se genera seguridad
con el cliente, tal como se comentd en lineas anteriores, este
tipo de accion pudiera permitir que el comprador ceda sus
datos personales y confie en que estos serdn utilizados de
manera responsable y protegidos como parte de la privacidad
que brinde la empresa a sus clientes, esto a través del uso de
contrasefias seguras con letras minusculas, maydusculas,
simbolos y numeros (Malca, op.cit.).

Por su parte para el item 36, el 50% oriento su respuesta para
la opcion: siempre la tienda virtual brinda confidencialidad en
el proceso de compraventa, en cambio el otro 50% expresé
que casi siempre.

Esta accion permite estrechar las relaciones comerciales entre
cliente-empresa, al no compartir informacion del comprador
con terceros, previniendo la divulgacion no autorizada. Por
otro lado, para el item 37, un 50% expreso que, siempre la
compaiiia brinda a sus clientes diferentes opciones de pago,
mientras que el otro 50% formulé que casi siempre.

Digital. Dimensidn: Aspectos. Indicador:
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Cuadro 8: Frecuencias y porcentajes de las respuestas emitidas por los Encuestados. Variable: Mercadeo Digital. Dimension: Aspectos.
Indicador: Cuidado del cliente, Comunidad, Conveniencia, Conectividad, Customizacion. Escala: S: Siempre, CS: Casi Siempre, AV: A veces, CN:
Casi Nunca, N: Nunca.

Enunciado

38 La tienda virtual ofrece una variedad de productos. 3 50 3 50 0 0 0 0 0 0

El sitio web de la empresa provee a sus clientes 2 33 1 17 2 33 1 17 0 0
39 informacién de expertos sobre los productos/servicios
que oferta.
La tienda virtual permite a sus clientes la posibilidad de 2 33 0 0 2 33 1 17 1 17
interactuar con otros visitantes.
El mercadeo digital ofrece un sitio en la web fdcil de 1 17 5 83 0 0 0 0 0 0
41 usar y navegar que permite realizar transacciones

rdpidas.

El mercadeo digital brinda beneficios tnicos a cada 3 50 2 33 0 0 1 17 0 0
42 cliente para que éste vuelva a conectarse con el sitio
web (tienda virtual).
El mercadeo Digital permite disefiar productos/servicios 2 33 4 67 0 0 0 0 0 0
a la medida del cliente/ usuario, para generar lealtad
en el (personalizar la experiencia del cliente en el sitio
web)
Fuente: Propia. Datos procesados a través del software SPSS v.23

40

43

Para el item 38 un 50% manifestd que, siempre la tienda
virtual ofrece una variedad de productos y el otro 50%
encuestado expreso casi siempre, lo que permite deducir que
estas empresas, en su ejecucion de acciones en el mercado
online, buscan captar la atencion de los clientes ofertando
nuevos productos que satisfagan las necesidades de los
compradores, con esto diversifican la oferta para asi cuidarlo
de la competencia.

Por su parte para el item 39, un 33% se parcializé con el
enunciado: siempre el sitio web de la empresa provee a sus
clientes informacion de expertos sobre los productos/servicios
que oferta, en cambio otro 33% afirmé que a veces se da ese
tipo de accion, lo cierto es que, gracias a la interaccion entre
personas con gustos, dudas e interese similares se va creando
una comunidad de marca, en donde se fomentan
sentimientos y sensaciones comunes entre ellos hacia ciertos
productos/servicios.

En cuanto al item 40, un 33 % argumentd que siempre la
tienda virtual permite a sus clientes interactuar con otros
visitantes, en cambio el 67 % de los encuestados expreso su
desacuerdo con este enunciado (33% a veces, 17% casi nunca
y 17% nunca).Siguiendo el orden, para el item 41, el 83%
expreso que, casi siempre el mercadeo digital ofrece un sitio
en la web fdcil de usar y navegar que permite realizar
transacciones rdpidas, esta situacion tiene que ver con la
conveniencia de adquirir el producto a través de una tienda
virtual, que sea amigable para poder ejecutar el proceso de
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compra de manera rdpida, es ese lugar idéneo en la web que
le facilite adquirir sus productos, para esto la empresa debe
conocer los hdbitos de compra del cliente potencial (Malca,
op.cit.)

Asimismo, se presenta el resultado para el item 42, para el
cual el 50% manifesté que, siempre el mercadeo digital brinda
beneficios Unicos a cada cliente para que éste vuelva a
conectarse con el sitio web (tienda virtual), sin embargo, un
33% opind que casi siempre. La conexion en el mercadeo
digital permite la comunicacion entredispositivos, personas o
sistemas, enlazados por plataformas digitales, para que la
informacion sobre los productos fluya entre la audiencia o
publico objetivo.

Por ultimo, para el item 43, el 67% de la muestra informé que,
casi siempre el mercadeo digital permite disefiar
productos/servicios a la medida del cliente/ usuario, para
generar lealtad en él (personalizar la experiencia del cliente
en el sitio web), en cambio el 33% restante se parcializé por la
opcion siempre. Las empresas customizan (personalizan) sus
productos/servicios que reflejen los gustos y preferencias de
las personas, a través de estrategias que permitan ofrecer
bienes diferenciados para cada cliente.

Se presenta el cuadro 9, donde destacan las fortalezas y
debilidades (causas y acciones), detectadas en el andlisis de
cada indicador asociado a los aspectos del Mercadeo Digital y
descritas por el investigador.
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Cuadro 9 Fortalezas y Debilidades.

Variable: Mercadeo Digital. Dimension: Aspectos.

MERCADEO APSECTOS/ POSIBLES CAUSAS ACCIONES PARA EL
DIGITAL DESCRIPCION APROVECHAMIENTO DE LA
HERRAMIENTA

FORTALEZAS

Contenido: Uso de
dispositivos con
mecanismos
entretenidos,
visualmente atractivos y
fdcil de manipular.
Conectividad:
Beneficios tnicos por
tipo de cliente para la
reconexion del mismo
con el proceso de venta
de la empresa.

Cuidado del
cliente:Confiabilidad y
privacidad con el
manejo de los datos del
cliente. Brindar
diferentes opciones de
pago

Comunicacion: Chat en

vivo y encuestas on line
para recibir informacion
de los clientes y hacerle
seguimiento.

Conveniencia: Sistema
amigable para realizar
la compra.

Customizacion: Disefio
del producto a la
medida del cliente
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Disefio y contenido del
catdlogo de productos.
Adoptacion de nuevas
tecnologias y adaptacion de
estas en los procesos de venta
(Hardware y software).
Aplicacion de herramientas y
empleo de canales de
comunicacion en la pdgina
web.

Politica de privacidad de las
empresas con la informacion
suministrada por los clientes.
Adaptacion de los procesos de
pago con las diversas
opciones que presenta el
sistema bancario a través de
las plataformas tecnoldgicas.

Aplicacion de herramientas y
empleo de canales de
comunicacion en la pdgina
web.

Realizar estudios de mercado
mediante la interaccion
continua con los clientes
mediante los canales de
comunicacion existentes en la
pdgina web.

La realizacion de estudios de
mercado mediante la
interaccion continua con los
clientes mediante los canales
de comunicacion existentes
en la pdgina.

Actualizar periédicamente disefio y
contenido para dinamizar el proceso
de ventas efectivas.

Mantener el uso de herramientas
comunicacionales de manera
directa con cada cliente, para asi
compartir informacion y poder
hacerle seguimiento post venta
(chats interactivos en vivo, empleo
de correos electronicos, encuestas
en linea, entre otros).

Con la privacidad en el manejo de
los datos, las empresas brindan
confiabilidad a sus clientes, esto a
su vez genera fidelidad hacia la
empresa, pudiéndose ver reflejada
esta accion en el comportamiento
de las ventas hacia el alza. Por otra
parte, la diversas formas de pago
genera mayor facilidad en el
proceso de compra para que la
misma sea efectiva.

Mantener el uso de herramientas
comunicacionales de manera
directa con cada cliente, para asi
compartir informacion y poder
hacerle seguimiento post venta
(chats interactivos en vivo, empleo
de correos electronicos, encuestas
en linea, entre otros).

Continuar con la aplicacion de
encuestas electronicas para seguir
conociendo los gustos y preferencias
de los clientes, fortaleciendo con
esto las bondades amigables del
sistema de compra, que permitan
satisfacer las necesidades de los
compradores en un menor tiempo
posible y hacer efectiva la compra.
Continuar con la aplicacion de
encuestas electronicas para seguir
conociendo los gustos y preferencias
de los clientes y poder satisfacer sus
necesidades reflejandose en un
incremento de las ventas y
posicionamiento del mercado.
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Cuidado del cliente:
Seguridad en el proceso
de compra.

DEBILIDADES

Comunidad:
Informacidn de expertos
e interaccion con otros
usuarios.

Quizad el sistema de compra
presente debilidades en
ciertos pasos, como la no
existencia de un método de
pago (un terminal de punto
de venta virtual), asi como la
claridad en el cdlculo del coste
de envio, lo que puede
generar inseguridad del
cliente en el proceso.
Posiblemente las tiendas
virtuales no poseen un
espacio en donde los expertos
en el uso de los productos
puedan emitir comentarios
sobre los mismos. Por otra
parte, los canales de
comunicacion existentes en la
pdgina web no permiten la
interaccion con otros
usuarios.

Hacer revisiones periédicas del
proceso de compra/venta de la
pdgina virtual, para asi detectar las
debilidades del mismo y corregirlas,
con el objetivo de brindar seguridad.
Con esto se generaria confianza y se
harian efectivas las ventas.

Los comentarios de los expertos en
usar los productos ofertados
permiten destacar los atributos y
beneficios de estos bienes, con esto
se brinda seguridad al cliente al
elegirlo y concretar la
compra/venta. Por otro lado, el
crear canales de comunicacion entre
los clientes permite establecer un
dialogo bidireccional para fortalecer
las relaciones entre los clientes y la

Fuente: Propia.

5.  CONCLUSIONES

Entre los elementos que identifican al comercio electrénico en la
rama mayorista ferretero en Venezuela destacan: el catdlogo de
productos a veces no presenta su respectiva ficha técnica, por otra
parte, el registro de usuario o cliente a veces incluye la opcion de
suscribirse a e-mailing comerciales e informativo. En lo que
respecta al método de pago, a veces el terminal del punto de venta
(virtual) no es tan flexible como lo es la transferencia bancaria. Al
mismo tiempo, cuenta con informes de ventas, pero a veces éste no
permite redirigir las acciones para captar clientes potenciales. Por
su parte, el cdlculo del proceso de coste de envio casi nunca lo
especifica con claridad.

En cuanto a las ventajas del comercio electrénico de la rama
mayorista ferretero en Venezuela destacan las siguientes: a través
de la pdgina web el e-commerce aporta ventajas a las empresas
como herramienta de promocion de los productos, pero a veces
algunas de estas unidades de produccion no tienen actualizada y
automatizada la informacion sobre los productos que ofertan. Por
otro lado, se pudo constatar que no siempre el servicio de venta
online de estas empresas les permite proyectar una imagen de
vanguardia tecnoldgica, asi como expandir el mercado a escala
global, eliminando fronteras geogrdficas.

Entre los aspectos que describen el mercadeo digital en el comercio
electrénico de la rama mayorista ferretero de Venezuela, destaca el
hecho que a veces el grupo de empresas, a través de la tienda
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empresa. Con esta accion se puede
generar una lealtad a la marca y asi
mantener una relacion duradera 'y
positiva con los clientes.

virtual, brinda seguridad al cliente en el proceso de compra.
Ademds, a veces suministra a los usuarios informacion de expertos
sobre los productos que oferta, Por otro lado, a veces permite la
posibilidad de interactuar con otros visitantes.
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