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2. RESUMEN EJECUTIVO

Como complemento de la parte tedrica del trabajo, se decidié disefiar una
encuesta con el fin de conocer la opinibn de los encuestados sobre el
hipermercado Makro.

Para tal efecto, se prepararon 10 preguntas sobre diferentes temas y se hizo a
través de la red a 256 encuestados entre personas naturales y personas juridicas.

En cuanto a la encuesta es necesario resaltar que se trata de un estudio
poblacional descriptivo de corte transversal. El universo de estudio lo constituyen
256 personas naturales y juridicas escogidas al azar.

Las variables cualitativas y cuantitativas utilizadas suministraron la informacion
sobre la estructura poblacional, el estado socioeconémico y las caracteristicas de
accesibilidad, informacién, autonomia, oportunidad y satisfaccion. La recoleccion
de la informacion se realizara mediante encuesta via on-line a los usuarios de las
compras on-line, mayores de 18 afios de edad, la cual tendra una duracién entre
15 a 20 minutos, disefiada por el grupo de investigadores con la asesoria del

asesor cientifico y metodoldgico.

Para todas las variables se utilizar4 la distribucién porcentual como medida
estadistica. Para valorar la satisfaccion del usuario se utilizara la sumatoria de los

grados de satisfaccion: bueno, regular, malo, y Si o No.

Técnica de recoleccion de datos: Encuesta

Tipo de encuesta: Respuesta multiple y Si o No.

Modalidad: Pregunta directa.

Poblacién: Usuarios mayores de 18 afios de edad de las compras por internet.

Muestra final: Se determinara en la prueba final.

Una vez definidos los parametros generales de la encuesta, se procedié a hacerla
a través de la red, es decir, on-line, encuestando a las 256 personas y

representantes de personas juridicas, con el fin de conocer su opinién acerca de



los diferentes items relacionados con las compras por internet, entre otras

preguntas.

Luego de hacer la encuesta se procedié a tabular las respectivas encuestas,

pregunta por pregunta.

Una vez terminado este paso, se hizo la gréfica de cada una de las preguntas.

Después, se comenzé a hacer la respectiva interpretacion de los datos de acuerdo

con las respuestas y los porcentajes de las mismas.

Posteriormente, se estructuraron las respectivas conclusiones derivadas de las

respuestas obtenidas de la encuesta.

Se finaliz6 el trabajo con las recomendaciones de acuerdo con las respuestas

obtenidas en la encuesta.



3. CARACTERIZACION DE LA ORGANIZACION
3.1 LA EMPRESA
Makro inici6 sus actividades en Amsterdam, Holanda, en el afio de 1968, y
rapidamente se ubic6 como uno de los principales exponentes de la
comercializacibn mayorista de productos alimenticios y no alimenticios para sus
clientes profesionales.
Desde su fundacién, el objetivo de Makro ha sido el de convertirse en la solucién
de abastecimiento para publicos profesionales, gastronémicos y de pequefios y
medianos comercios, en todas sus necesidades. La propuesta superadora
consiste justamente, en ofrecer en un Unico lugar la satisfaccion de las mas
variadas necesidades de sus clientes.
3.2 MISION
La mision de Makro es ser el lider en abastecimiento mayorista mas grande de
Suramérica, orientdndose a clientes profesionales de alimentos y ofreciéndoles un
amplio surtido de alimentos secos y perecederos, complementados por una oferta
de productos no alimenticios.
3.3 VISION
“Ser la primera y mas eficiente cadena super mayorista, especializada en atender
clientes profesionales, a través de un amplio surtido de alimentos secos y

perecederos, complementados por una oferta de Mercancias Generales”.



4. DIAGNOSTICO DEL AREA DE PRACTICA
4.1 FORMULACION DEL DOFA DE LA ORGANIZACION

FORTALEZAS

*Reconocimiento por sus precios bajos
*Grandes superficies (hipermercados)
*Presencia en todo el pais
*Respaldo de un gran
empresarial a nivel internacional
*Reconocimiento de sus clientes, lo
cual hace que se tengan claras las
metas que se quieren alcanzar.
*Ubicacion estratégica en zonas de las
ciudades donde se encuentra presente,
lo cual le permite el facil acceso de sus
clientes estratégicos.

holding

DEBILIDADES

*No se cuenta con un stock
diversificado en cuanto a productos, lo
cual hace que no haya un gran surtido
*Qcasionalmente la calidad de algunos
productos es defectuosa

*La comodidad del cliente no es una
prioridad

*No se cuenta con estrategias de
marketing y publicidad definidas

*Los recursos Vvirtuales (pagina en
internet 'y redes sociales) son
sumamente precarias y faltas de

informacion adecuada para el cliente
*No tiene ventas on-line

*No tiene servicios a domicilio al cliente
comdun.

OPORTUNIDADES

*Pocas organizaciones mayoristas del
tipo autoservicio a nivel nacional
*Tendencia de las compafias a
comprar en linea
*Mercadeo (til
sociales.
*Grandes oportunidades en mercados
de tecnologia, productos de jardineria

en internet y redes

AMENAZAS

*La entrada al mercado de nuevos
hipermercados con servicios similares
*Los hipermercados o supermercados
tienen ventas on-line

*La marca no se encuentra en el top of
mind del mercado objetivo, con lo cual
los clientes pueden migrar a la
competencia

*Al no diversificar sus productos y
servicios se presenta una amenaza que
muchos clientes migren a otras
compafiias para adquirir sus productos
0 Servicios.




5. DEFINICION DEL PROBLEMA

El canal de distribucién E-Comerce tiene un alto potencial de ventas que no ha
sido desarrollado.
Esto se evidencia porque la mayoria de ventas y de nuevos clientes que Makro
logra captar, se realiza directamente en los almacenes, mas no por medios
virtuales, con lo cual, los medios virtuales y el E-Comerce como tal, no estan
teniendo la efectividad que se espera y que se puede “explotar” de una empresa
tan grande como lo es Makro.
Por tanto, el E-Comerce esta en la capacidad de proporcionar un canal de ventas
adicional, junto al ya tradicional modelo de negocio Cash & Carry de Makro y abrir
el acceso a nuevos clientes.
Esto, si se logran desarrollar todas las estrategias pertinentes para dinamizar las
ventas de Makro, asi como adaptar sus plataformas virtuales, dentro de las cuales
esta el contacto directo con el cliente via web, (teniendo alli en cuenta el trabajo
del estudiante) en donde se tiene como objetivo recibir las solicitudes de las
personas que se quieren inscribir a la pagina, partiendo de que alli ya hay un
contacto con los clientes, en donde se puede:
*Captar nuevos clientes
*Ofrecer los productos y servicios de Makro
*Presentar la empresa de manera general a la poblacién flotante (clientes que no
han sido fidelizados)
*Fidelizar los clientes de Makro ya existentes y de este modo poder ofrecer sus
productos y servicios, de manera tal que se tenga un cliente mas comprometido
con la organizacion
En este punto, es importante determinar las nuevas oportunidades creadas para
Makro, a partir del E-Comerce, con lo cual se podré:

e Aumentar las ventas a través del analisis del gasto de los clientes.

e Incrementar los margenes a traves de las ventas propias (por ejemplo, la

etiqueta privada ARO).
e Crear nuevos mercados y canales de venta para Makro.

e Guia a los clientes a los elementos que Makro quiere vender.



e Aprender mediante la observacion de compra del cliente y su
comportamiento de navegacion (preferencias, marcas preferidas, productos
mas comunes para los clientes).

e Mejorar el reconocimiento de la marca (por ejemplo, la etiqueta privada
ARO).

Mediante la implementacion de estos sistemas, a los clientes se les proporciona
una serie de ventajas que disminuyen los problemas existentes entre la
organizacion y el cliente final, ya que se pueden ofrecer beneficios tales como:
e Disponibilidad de la informacion 24/7 (donde el cliente pueda hallar de
manera virtual, la informacién que necesita).
e Disponibilidad de productos (posibilidad de comprar). 24/7

e Mejora de la calidad del servicio y la fiabilidad de entrega.

En dltima instancia se trata de nuevas oportunidades para vender a los clientes
existentes y nuevos de una manera rentable. También se trata de saber lo que
quieren los clientes y la satisfaccion de esas demandas, informacién que sera
suministrada y que podra ser “captada” por Makro, a través del E-Comerce.

5.1 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢, Cudles son las causas por las cuales el canal de ventas E-Commerce tiene poca

participacion en la cadena de venta?



6. JUSTIFICACION
La justificacién del trabajo se basa en la actualidad de como se vende en el
mundo. Las ventas online se vienen incrementando cada dia mas y hoy ocupan el
30% del comercio total en el mundo y va con un acelerado crecimiento de mas del
20% anual. También se quiere generar soluciones a un problema latente, real y
concreto con el cual cuenta una empresa definida como lo es Makro.
Por otra parte, poner en practica las habilidades administrativas, gerenciales y de
resolucion de problemas de tipo administrativo que necesita la compafia, desde el
entorno académico y en lo que éste pueda contribuir.
Por tanto, para realizar esos aportes de los cuales se habla con antelacion, es
importante determinar de qué manera por medio del E-Comerce, E- Marketing y el
E-Business, se pueden identificar los clientes potenciales para el comercio on-line
de la empresa MAKRO, utilizando las herramientas y metodologias citadas, asi
como para poder determinar el perfil de los clientes potenciales que utilizan este
tipo de esquemas. Es importante este estudio, puesto que la empresa se
encuentra en un momento clave para su expansion y crecimiento, con el propdsito
de diversificar sus productos y servicios. Pero para esto, requiere de una
dinamizacion y de una ampliacién importante de sus plataformas virtuales, asi
como de la publicidad y el marketing que en la misma se realiza.
Por ello, la investigacibn es clave para poder ofrecer a la organizacion, las
herramientas que ésta requiere para poder (desde el marketing) dinamizar sus

proyectos y llevarlos a cabo segun las metas que se han planteado.



7. DELIMITACION DEL PROBLEMA
Tiempo: 1° de junio — 1° de diciembre de 2014
Tema: Marketing digital en Makro
Espacio: los almacenes ubicados en la ciudad de Bogota (clientes de la ciudad).
7.1 FORMULACION DEL PROBLEMA
¢, Cudles son las herramientas necesarias para la investigacion de mercados que
permita determinar el perfil de los clientes potenciales que utilizan este tipo de
esquemas?
7.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Después del ejercicio de observacion y de la lectura de la organizacion realizada
por el estudiante, se presentan (segun la guia de los lineamientos practica
empresarial — proyecto lider, y cefiido a todos los requerimientos, aspectos clave y
puntos a seguir por el estudiante para la realizacion del trabajo) los antecedentes
del problema en la organizacion Makro:
7.3 TRABAJOS E INVESTIGACIONES PREVIAS
No se encontré ni en las oficinas administrativas, directivas o de personal de la
organizacion Makro, un trabajo similar al respecto del E-Comerce en la empresa,
ni tampoco con los aspectos relacionados con mejoras en la pagina web de Makro
Super Mayorista.
Asi mismo, se hall6 poca informacién con respecto a los requerimientos de la
oficina de tecnologia de la empresa, la cual formul6 ante las directivas de la
empresa, la necesidad de generar mejoras en la pagina web de la organizacion,
en enero de 2013, pero hasta la fecha, no hay evidencias claras y concretas de

trabajos previos a éste para las mejoras al respecto.

Por tanto, partiendo del trabajo del estudiante en la organizacion Makro (recibir las
solicitudes de la gente que se quiere inscribir en la pagina) se parte de un hecho
clave que es que en dicha area se encuentra mucha informacion proveniente del
contacto con los clientes, asi como tendencias, necesidades, quejas y sugerencias
de los clientes, lo cual puede enriquecer el proceso de E-Comerce de la

organizacion.



7.4 INDICADOR

Formula: + # Compradores diciembre de 2013 = # de nuevos compradores 2014

# Compradores diciembre de 2014

Explicacion de la Férmula: La formula parte de sumar a la cifra de 2013 (al mes
de diciembre) los compradores de ese periodo, los compradores de 2014 (mismo
periodo — diciembre) y de alli sale el porcentaje de crecimiento.



8. OBJETIVOS, METAS E INDICADORES

8.1 OBJETIVO GENERAL
= Identificar las causas del no desarrollo del canal virtual en Makro para
Diciembre 2 del 2014.

8.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Realizar una investigacion de mercados que determine el perfil de los clientes
potenciales que usan este tipo de esquema.

Meta: Establecer cuales son los clientes potenciales para septiembre 30 de 2014.
Indicador: Numero especifico de clientes potenciales para el tipo de esquema en
el lapso de un mes, mediante estudio de mercados y segmentacion de clientes.

2. Definir las areas de mejoramiento de las herramientas virtuales con las que
cuenta Makro: pagina web, redes sociales, contactos electrénicos y servicios
virtuales en general

Meta: Definir al menos tres areas de mejoramiento para cada item para
septiembre 30 del 2014.

Indicador: Adaptar a un modelo concreto de E-marketing, mediante el E-
Businnes, a Makro,

3. Establecer los parametros de andlisis para cada una de las tres &reas de

mejoramiento propuestas.



Meta: En el lapso de tres meses, de Julio 30 a Octubre 30; determinar cual es el
modelo mas apto para Makro, en aras de potencializar las ventas de la compafiia.
Indicador: Al cabo de los tres meses, debera estar establecido plenamente el

modelo.



9. MARCO DE REFERENCIA
9.1 MARCO TEORICO

MARKETING DIGITAL

El término de Marketing Digital ha sido abordado en los dltimos afios, gracias a
fendmenos crecientes de alto impacto como la aparicién de internet y lo que con
ella vino como las redes sociales y las paginas web. Este es la adaptacion de las
caracteristicas del marketing al mundo digital utilizando las nuevas herramientas
digitales disponibles en el entorno de la Web 2.0.

Autores como Vergara (2001) indican que se entiende entonces como un
método para identificar la forma mas eficiente de producir valor al cliente
que pueda ser percibido por medio de las herramientas digitales. Otros
autores, indican que es una forma del marketing que se basa en la utilizacién de
recursos tecnoldgicos y de medios digitales para desarrollar comunicaciones
directas, personales y que provoquen una reaccién en el receptor, utilizado
concretamente para contribuir en la creacion de una presencia en medios
digitales como internet, telefonia movil, television digital e incluso los videojuegos®.
Segun Alvarado (ob. Cit.) algunas de las principales caracteristicas del M.D, son:
Su capacidad para ser masivo -con muy poco dinero se puede llegar a
muchisima gente a través de herramientas tales como los enlaces patrocinados o
el marketing en buscadores-. Es personalizado - permite hacer un marketing a la
medida-. Estos, son algunos de los elementos mas importantes a tener en cuenta
en la evaluacion de las estrategias de mercadeo de la empresa Makro, puesto que

son elementos que no se pueden dejar de lado ni obviar en el proceso.

De la misma forma, para este caso de estudio, existe un término que se debe
abordar, el cual se relaciona con la “Multidimensionalidad del marketing digital”, al
respecto del cual algunos autores consideran que las marcas han comenzado a
aprovechar esta interaccion que se establece en las redes sociales, sus Fan Page,

la publicidad en Internet y otras herramientas de la Web 2.0, con lo cual en paises

! ALVARADO CASTILLO, P. A. Impacto de las redes sociales sobre las variables de decisiones de
los agentes. Unidad de Informatica y Comunicaciones UIFCE, 2012.



como el nuestro se han generado interesantes evoluciones, en donde se llegé de
un crecimiento del 14 al 64% en tan solo dos afos, en cuanto al consumo de
internet por persona’.

E- COMERCE - E BUSINESS Y TERMINOLOGIAS RELACIONADAS CON EL
MARKETING DIGITAL

Dentro del andlisis aqui desarrollado, es importante incluir también aquellos
aspectos tedricos relacionados con las formas de hacer negocios en la era
contemporanea y del mismo modo, como éstos utilizan el Marketing y el Marketing
digital dentro de sus estrategias, con el fin de identificar como Makro hace uso y

saca provecho de los mismos.

Es por esto que algunos autores como, mencionan que la funcion de tecnologia de
la informacion ha sido objeto de fundamentales cambios desde su aparicion en las
organizaciones hace mas o menos 50 afios®. Por ende, los ClOs se enfrentan a
un doble reto al tratar el tema de la alineacion en TICs, y por el otro, en alinear
propuestas de cambio y mejora para las compafias que estan en busca de la
alineacion y de los cambios ante dichos procesos. Por otra parte, en marcado
contraste, en firmas de apoyo, la alta direccién considera que juega una funcion de
back-office-apoyo tradicional sin posibilidad de alterar el actual o futuro de la

organizacion y sus respectivas operaciones.

> TAVERA. Las estrategias del Marketing Digital, 2011.
3 GUILLEMETE. Soporte Tecico en Netviax Solutions, 2012.



10. MARCO CONCEPTUAL

COMUNICACION 2.0: Comprende aquellos sitios web que facilitan el compartir
informacion, la interoperabilidad, eldisefio centrado en el usuarioy
la colaboracion en la World Wide Web (Bafios, 2012)

MARKETING MOVIL: Conjunto de técnicas y formatos para promocionar

productos y servicios utilizando los dispositivos moviles como canal de
comunicaciéon (Banos, 2012).

E-BUSINESS: Aplicacion de las tecnologias de la informacién para facilitar la
compraventa de productos, servicios e informacion a través de redes publicas
basadas en estandares de comunicaciones (Deise, 2000).

E-COMERCE: Este, se entiende como el “comercio electrénico”, el cual entra a
sustituir el intercambio de dinero o de los productos, por el intercambio generado
de computador a computador, comprendiendo (entre otros procesos) la compra,
venta, marketing, y servicios por medio de redes virtuales (Deise, 2000).
E-MARKETING: Este, es definido como la utilizacion que se hace de internet para
el marketing directo, con el fin de entrar en contacto con los potenciales clientes,
para convertirlos en clientes reales y posteriormente fidelizarlos (Goncalves,
2008).


http://es.wikipedia.org/wiki/Colaboraci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web

11. METODOLOGIA
Se van a desarrollar encuestas presenciales por proceso de poblacion infinita y
afijacion por conveniencia a los clientes objetivo (horeca), y compradores
institucionales.
También se realizaran encuestas por proceso de poblacion infinita y afijacion por
conveniencia por internet a los clientes individuales.

Se va a realizar una entrevista en profundidad al gerente de ventas de MAKRO.



12. LA ENCUESTA
Con el fin de conocer la opinion de los encuestados acerca de diferentes temas
relacionados con la empresa Makro, se disefié una encuesta para 256 potenciales
compradores de la compafia, entre personas naturales y personas juridicas, a
través de una serie de items cuyas respuestas permitiran medir varios factores
concernientes a la empresa.

La metodologia a seguir esta basada en la siguiente formula:

Z2xpxq
n=
e2

Donde:

z=1.96

p=0.6

g=0.4

e =0.06

n= 256

La encuesta consta de diez (preguntas), y cada una de ellas tiene su respectiva
tabulacion y grafica, asi como la correspondiente descripcion e interpretacion de
datos. Asi mismo es importante anotar que la encuesta fue realizada a través de

internet.



12.1 LAS GRAFICAS

Pregunta No. 1. ¢ Cada cuanto realiza compras en Makro?
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Pregunta No. 2. ¢ Realiza(n) usted(es) compras por internet?
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Pregunta No. 3. ¢ Ha realizado compras virtuales en la pagina de Makro?
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Pregunta No. 4. ¢ Cudl es su principal motivo para no realizar compras por la

pagina de internet?

/

@ FRECUENCIA; POR
EL MEDIO DE

PAGO; 20; 8%
B FRECUENCIA; N

TIENE SERVICIO A
\_ DOMICILIO; 16; 6%




Pregunta No. 5. ¢ Cada cuanto realiza compras por la pagina web?
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Pregunta No. 6. ¢ Por qué prefiere usar la pagina web a la hora de realizar sus

compras?
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Pregunta No. 7. ¢ Le interesa probar el servicio de ventas on-line de Makro?

/

M Seriesl; NO SABE
NO RESPONDE; 11;




Pregunta No. 8. ¢ Le gustaria que hubiera servicio a domicilio?
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Pregunta No. 9. ¢ Como calificaria usted el servicio de ventas on-line de Makro?

/

\




Pregunta No. 10. ¢ Cémo califica la pagina de internet de Makro?

/




13. INTERPRETACION DE DATOS

Pregunta No. 1. ¢ Cada cuanto realiza compras en Makro?

Como puede observarse, frente a esta pregunta los encuestados respondieron de
la siguiente manera: El 45% (116) contestd que realiza compras en Makro cada
dos meses 0 mas; el 26% (67) dijo que lo hace una vez al mes; el 14% (36)
respondié que realiza compras en Makro una vez a la semana; el 13% (33)
asevero que realiza compras en Makro cada dos semanas; por su parte el 2%, (4)
No sabe o0 no Responde a la pregunta.

Pregunta No. 2. ¢Realiza(n) usted(es) compras por internet?

El 62% de los encuestados (158) respondid que si realiza compras por internet;
mientras que el 38% (98) contestd que no realiza compras a través de la red.
Pregunta No. 3. ¢Ha realizado compras virtuales en la pagina de Makro?

El 80% de los encuestados (205) respondié que no ha realizado compras virtuales
a través de la pagina web de Makro; mientras que el 18% (47) dijo que si ha
comprado a través de la pagina web de la compaiia.

Pregunta No. 4. ¢(Cudl es su principal motivo para no realizar compras por la
pagina de internet?

El 50% (129) de los encuestados contestd que no conoce la pagina web de Makro;
el 23% (58) contestd que prefiere comprar personalmente en el sitio; el 13% (33)
No sabe 0 no responde a la pregunta; el 8% (20) no realiza compras en la pagina
de Makro por el medio de pago; el 6% (16) contesté que no lo hace porque no

tiene servicio a domicilio.



Pregunta No. 5. ¢ Cada cuanto realiza compras por la pagina web?

El 41% (104) de los encuestados No sabe o no Responde por qué no realiza
compras a traves de la pagina web de Makro; el 29% (75) respondié que lo hace
cada dos meses 0 mas; el 13% (33) asegura que lo hace una vez al mes; el 7%
(17) lo hace una vez por semana; el 2% (4) lo hace cada dos veces 0 mas.
Pregunta No. 6. ¢ Por qué prefiere usar la pagina web a la hora de realizar sus
compras?

El 44% (112) de los encuestados No sabe 0 no Responde por qué prefiere usar la
pagina web a la hora de realizar sus compras; el 26% (67) prefiere la web por
comodidad; el 24% (61) la usa por ahorro de tiempo; mientras que el 4% (11) la
usa por el horario; el 2% (5) asegura que compra todo por la red.

Pregunta No. 7. ¢ Le interesa probar el servicio de ventas on-line de Makro?

El 70% (180) de los encuestados contestd que si le interesa usar el servicio; el
25% (65) dijo que no; el 4% (11) No sabe o No Responde.

Pregunta No. 8. ¢ Le gustaria que hubiera servicio a domicilio?

El 73% (186) contestd que si le gustaria que Makro tuviera servicio a domicilio; el
27% (69) respondio que no le gustaria, y el 0% (1) No sabe 0 no Responde.
Pregunta No. 9. ¢ Cémo calificaria usted el servicio de ventas on-line de Makro?
El 39% (99) No sabe 0 no Responde a la pregunta; el 28% (71) respondié que el
servicio on-line de Makro es bueno; el 16% (40) contesté que el servicio es
regular; el 10% (25) respondié que es muy bueno; el 8% (21) considera que es

muy malo.



Pregunta No. 10. ¢ Como califica la pagina de internet de Makro?
El 32% (82) considera que la pagina on-line de Makro es buena; el 29% (75) No
sabe 0 no Responde; el 21% (55) respondid que es regular; un 9% (24) considera

gue es muy buena; el 8% (20) la calific6 como muy mala.



14. CONCLUSIONES

Pregunta 1 y Grafica 1. Menos del 50% de los encuestados afirm6 que hace
compras en Makro cada dos meses 0 mas, es decir, que no hay un alto grado de
frecuencia entre los encuestados para hacer compras mas a menudo en el
hipermercado. El 26% lo hace una vez al mes, lo cual también se puede
considerar como de baja frecuencia, pero mas cercano a la realidad, por cuanto,
por lo general, en los hogares se hace el mercado mensual. Otros porcentajes (13
y 14%) hace mercado cada ocho y cada 15 dias. Aunque el porcentaje no es muy
alto, significa que hay (sumados los dos) un 27% que frecuenta con regularidad el
hipermercado y es un buen punto de referencia.

Pregunta 2 y Grafica 2: Mas del 50% de los encuestados (156) estuvo de
acuerdo en responder que si realiza compras on-line; mientras que menos del
40% (98) no lo hace. Importante dato para poner énfasis en este porcentaje que
no esta utilizando la red para sus compras.

Pregunta 3 y Grafica 3: En cuanto a los encuestados que dijeron que no han
utilizado la pagina web de Makro para hacer compras, estos llegaron al 80% (205),
cifra bastante alta; mientras que solo el 18% (47) respondi6é que si ha comprado a
través de la pagina web de la compaiiia, cifra por debajo de las expectativas que
se deben tener frente a esta pregunta en concreto.

Pregunta 4 y Gréfica 4: La mitad de los encuestados (50%) admiti6 que no
conoce la pagina web de Makro; pero las demas respuestas obedecieron a
realidades concretas como el 23% que asegur6 que prefiere comprar
personalmente en el sitio; el 13% que No sabe o no responde a la pregunta; un
8% que definitivamente no realiza compras en la pagina de Makro,exponiendo
como razon: el medio de pago; y el 6% que contestdé que no lo hace porque no
tiene servicio a domicilio. Esto es un dato interesante a tener en cuenta, ya que la
mayoria de las empresas de este tipo tiene este servicio (supermercados,
droguerias, tiendas, etc.).

Pregunta 5 y Grafica 5: El 41% de los encuestados No sabe o no Responde ya

que no realiza compras a través de la pagina web de Makro; los demas



encuestados dan como respuesta que compra a traves de la pagina web de Makro
cada dos meses 0 mas; otros que lo hace una vez al mes; algunos lo hacen una
vez por semana; y el 2% lo hace cada dos veces o0 mas. Es decir, la regularidad
de compra a través de la pagina oscila entre una vez a la semana y cada dos
meses, tiempos espaciados para la utilizacion de la pagina para efectuar las
compras de la mayoria de los encuestados.

Pregunta 6 y Grafica 6: Un gran porcentaje de los encuestados (44%) contest6 a
esta pregunta que No sabe o no Responde; pero los demas diversificaron sus
respuestas, las cuales oscilaron entre su preferencia por la web por comodidad;
por ahorro de tiempo; por el horario; y solo un languido 2% asegura que compra
todo por la red.

Pregunta 7 y Grafica 7: Un 70% de los encuestados respondio a esta pregunta
que si le interesa usar el servicio de la pagina on-line de Makro; mientras que solo
el 25% contesto que no le interesa; solo el 4% contest6 que No sabe o No
Responde. Es un dato interesante por cuanto permite medir el interés de los
encuestados por llevar a cabo sus compras a través de la pagina web de la
compainia.

Pregunta 8 y Gréfica 8 Un alto porcentaje (73%) esta de acuerdo con que Makro
preste el servicio a domicilio; un porcentaje menor (27%) respondié que no le
gustaria que Makro tuviera servicio a domicilio, seria interesante por qué no le

llama la atencién o lees indiferente que la compafiia preste ese servicio.



Pregunta 9 y Grafica 9 Los comentarios frente a esta pregunta oscilan entre que
es muy bueno (21%); que es bueno (28%), que es regular (16%); y que es muy
malo (8%). Un 39% No sabe o no Responde. A estos dos ultimos hay que
ponerles atencion ya que hay que saber por qué consideran que el servicio on-line
es malo y peor aun los que respondieron No sabe o No responde porque lo
hicieron, puede ser porque no lo conocen.

Pregunta 10 y Gréfica 10: Al igual que en la anterior pregunta las respuestas
oscilan entre No sabe o0 no Responde, y la calificacion entre muy buena, buena,
regular y muy mala. El 29% No sabe o0 no Responde es interesante, ya que se

supone gue no la conoce y por eso no la califica.



15. RECOMENDACIONES

De acuerdo con los datos suministrados por los encuestados, un alto
porcentaje de estos utiliza la red internet para llevar a cabo sus compras, lo
cual indica que hay un comportamiento que permite definir a las personas
no solo como cibernautas, sino, ademas, que realizan transacciones
comerciales por la red. Esto conlleva a poder afianzar la utilizacion de la
pagina web de Makro como vehiculo de contacto entre la compaiiia y los

clientes potenciales.

Asi mismo, se hace necesario encontrar mecanismos que permitan disuadir
el porcentaje de encuestados que no usa la red, con el fin de darles a
conocer las ventajas del uso de la misma vy fidelizarlos como clientes de la

compaiia.

El perfil de los usuarios de la pagina de Makro en la red oscila entre
consumidores comunes y corrientes que efectian sus compras de manera
regular, empresas que hacen compras ocasionales, y tenderos que
aprovechan las promociones y descuentos al por mayor para surtir sus

negocios.

En cuanto a la pagina web, se puede inferir de la encuesta que se hace
necesario hacerle una serie de ajustes que permitan que los clientes
potenciales y los que ya utilizan el servicio la encuentren mas atractiva, mas
funcional, brinde més informacién de las promociones, los descuentos, las
ventajas de su uso, la seguridad de hacer compras a través de la red, e

instarlos a que la usen con mayor frecuencia.



Un dato interesante que se desprende de la encuesta es el hecho de la falta
del servicio a domicilio, el cual es considerado por los encuestados como
una falencia de la compafiia, ya que por comodidad, dificultad de acceso,
etc., este servicio puede ser muy util como forma de atraer mas clientes,
gue se sentiran respaldados y atraidos por un servicio adicional que presta
Makro.

Si se quiere ampliar el servicio de compras a través de la red, se debe
iniciar una campafa para dar a conocer las ventajas y bondades que ofrece
esta modalidad de compra. Pero para ello es importante educar a los
consumidores para que entiendan las facilidades que les presta la red:
economia, tiempo, servicio, etc., para que entienda que no solo en el sitio
puede acceder a los servicios de Makro, sino, que ademas, a través de la

red puede obtener grandes beneficios.

En sintesis, se necesita mas informacién para los consumidores y clientes
frecuentes de Makro para que no solo utilicen los servicios de la compafiia
en el sitio, sino que a su vez entiendan las posibilidades, ventajas y
bondades de realizar sus compras a través de la red, de forma segura y
confiable.



16. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PROYECTO LIDER Mejora en la pagina Web de Makro Stper Mayorista.
COMPARNIA Makro Super Mayorista
ALUMNO Tomas Jaime Garcia
AREA DE PRACTICA Ventas Agosto 26 de 2014
Objetivo general Disefio e i \atcion de un progi de motivacion
Identificar las causas del no desarrollo del canal virtual EJ E M P LO
en Makro para septiembre 30 de 2014.
[ SEMANAS
Objetivo especifico 1 Actividad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Elaboracion de formulario R
Prueba de formulario R
Realizar una investigacion|Correcciones y aprobacion R
de mercados que] P
determine el perfil de los|Recoleccion de la informacion R
clientes potenciales que| P
usan este tipo  de|Tabulacion R
esquema P
Elaboracion de tablas y graficas R
[
Conclusiones y recomendaciones R
P
Presentacion R
Objetivo especifico 2 Actividad Responsable
Definir las 4reas de P
mejoramiento  de  las| R
herramientas virtuales con| P
las que cuenta Makro: R
pagina web, redes| P
sociales, contactos| R
electronicos y servicios| P
virtuales en general R
Objetivo especifico 3 Actividad Responsable
P
*Adaptar a un  modelof R
concreto de E-marketing,| P
mediante el E-Businnes, a R
Makro, en aras d
potencializar sus productos y| P
servicios y a su vez, paral R
conseguir nuevos clientes. P
R
Observaciones META 1
P [ pLANEADO
P Planeado o programado, cuando de definio o programé
R Real Cuando se efecttio realmente R l:IREALIZADO

Metas 1y 2 Semana de contorl, pueden ser 2 0 mas metas
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ANEXOS



Anexo 1
TABULACION

FRECUENCIA
UNA VEZ A LA SEMANA 36
CADA 2 MESES O MAS 116
CADA 2 SEMANAS 33
UNA VEZ AL MES 67
NO SABE NO RESPONDE 4




TOTAL 256
¢Realiza(n) usted(es) compras por internet? FRECUENCIA
NO 98
Sl 158
TOTAL 256
¢Harealizado compras virtuales en la pagina de Makro? |FRECUENCIA
NO 205
Si 47
NO SABE NO RESPONDE 4
TOTAL 256




¢,Cual es su principal motivo para no realizar compras por la pagina de

i FRECUENCIA

NO LA CONOCE 129

NO TIENE SERVICIO A DOMICILIO 16

POR EL MEDIO DE PAGO 20

PREFIERE COMPRAR PERSONALMENTE 58

NO SABE NO RESPONDE 33
TOTAL 256




¢Cada cuanto realiza compras por la paginaweb? |FRECUENCIA
UNA VEZ POR SEMANA 23
CADA 2 MESES O MAS 75
CADA 2 VECES O MAS 4
UNA VEZ AL MES 33
CADA 2 SEMANAS 17
NO SABE NO RESPONDE 104
TOTAL 256
¢Por que prefiere usar la paginaweb ala hora de FRECUENCIA

realizar sus compras?

POR AHORRO DE TIEMPO 61
POR COMODIDAD 67
POR HORARIO 11
SIEMPRE COMPRA TODO POR INTERNET 5

NO SABE NO RESPONDE 112

TOTAL 256




¢Le interesa probar el servicio de ventas on-line

de Makro? FRECUENCIA
NO 65
Sl 180
NO SABE NO RESPONDE 11
TOTAL 256
¢Le gustaria que hubiera servicio a domicilio? FRECUENCIA
NO 69
Sl 186
NO SABE NO RESPONDE 1
TOTAL 256




¢Como calificaria usted el servicio de ventas on-line de Makro? FRECUENCIA

BUENO 71
MALO 21
MUY BUENO 25
REGULAR 40
NO SABE NO RESPONDE 99

TOTAL 256

¢, Como califica la pagina de internet de Makro? FRECUENCIA

BUENA 82
MALA 20
MUY BUENA 24
REGULAR 55
NO SABE NO RESPONDE 75

TOTAL 256






