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Resumen

En la actualidad, el constante avance de la tecnologia y el creciente acceso al internet permiten
que las empresas puedan acercarse a los consumidores y potenciar la relacion que mantienen con
ellos por medios digitales.

La preferencia de compra esta evolucionando, pasando del canal offline en tiendas fisicas a una
mayor preferencia por el canal digital en retailers online.

El desarrollo de un canal digital rapidamente se ha convertido en la clave del éxito para distintas
empresas y una herramienta fundamental para el cumplimiento de sus objetivos estratégicos.

Se ha descubierto en la investigacion que muchas fallas de los canales digitales son la falta de
entendimiento del valor agregado por parte de los consumidores y la seleccion de canales erréneos
para la comunicacion a los mismos.

Es asi que Tiendas Tambo, empresa peruana que se dedica a la venta de bienes de consumo, tiene
como principal estrategia digital el desarrollo de un canal digital para potenciar la venta y

promocion de los productos y también fortalecer la relacion con sus clientes.

El objetivo del presente trabajo es comprender las necesidades y expectativas de los consumidores
y plantear una propuesta de desarrollo de un canal digital para la empresa Tiendas Tambo.

Se realiz6 una revision del marco tedrico, una investigacion exploratoria y descriptiva con
entrevistas a profundidad, encuestas, observacion y datos secundarios para la evaluacion y
desarrollo de la propuesta. Finalmente se elaboré un plan de accioén con distintas iniciativas y
herramientas para el desarrollo y mantenimiento del canal para impactar de manera positiva en

los objetivos de la empresa.



Abstract

Currently, both the constant advancement in technology and the incremental access to the internet
allow companies to get closer to consumers and enhance the relationship they maintain with them.
Consumer purchase preferences are evolving; moving from the offline channel with physical
stores to a greater preference for the digital channel with online retailers.

The development of digital channels has quickly become the key to achieve success for different
companies and a fundamental tool for the fulfillment of their strategic objectives.

However, one of the main problems organizations face is communication of the value of their
online channels. Research suggests that digital channels fail to communicate the benefit to
consumers with particular regard to the selection of channels for communication.

Tiendas Tambo, a Peruvian company that sells consumer goods, has as its main digital strategy
the development of a digital channel to enhance the sale and promotion of products and strengthen

the relationship with its customers.

The desired outcomes of this work is to understand the needs and expectations of consumers, and
to propose a development plan for a digital channel for the company. A review of the theoretical
framework; an exploratory and descriptive research with in-depth interviews, and surveys and
secondary data collection was carried out for the evaluation and development of the proposal.
Finally, an action plan was drawn up with different initiatives and tools for the development and

maintenance of the channel to have a positive impact on the company's objectives.
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Introduccién

Tiendas Tambo es una empresa peruana de tiendas de conveniencia que se dedica a la venta de
productos de alimentacion, limpieza e higiene personal a nivel nacional. Tiene multiples

ubicaciones en la mayoria de distritos de la capital, asi como en las provincias aledafias a Lima.

Tambo es la cadena de tiendas mas grande del Per( y es el lider del mercado de tiendas de
conveniencia no solo siendo el referente en el sector por preferencia por parte del consumidor,
sino también por representacion dentro del porcentaje de ventas del mercado.

La empresa cuenta con 7 afios en el mercado durante los cuales se ha enfocado en un crecimiento
sostenido mediante la apertura de tiendas, llegando en su mejor momento a tener mas de 450
tiendas a nivel nacional. A causa de la pandemia, la empresa ha tenido que adaptarse a la nueva
realidad y ha concluido que la implementacion de un canal digital es necesario para poder alcanzar

sus objetivos estratégicos.

En el 2020 la empresa empezé a darle importancia a sus canales online, para potenciar las ventas
y la relacién con sus consumidores, para seguir diferenciandose de la competencia y ofrecer un
valor adicional.

Las redes sociales y la pagina web de la empresa son herramientas digitales con alto potencial
gue no se han estado explotando para la generacién de ventas. Las redes sociales de la empresa
tienen un alto nimero de seguidores, pero un ratio bajo de generacién de leads y oportunidades
de redireccién. Por otro lado, la pagina web tiene un rol comunicativo que solo se enfoca en
informacion pertinente a la ubicacion de las tiendas o acerca de la empresa, sin contar con un

servicio de atencion al cliente, informacion de productos o promociones.

El rol y la importancia de los canales digitales cambi¢ al darse una disminucion del trafico en las
tiendas fisicas. Adicionalmente, los consumidores no tenian conocimiento de las promociones,
productos o dindmicas que la empresa tenia dado que solo se publicaban en las tiendas fisicas, lo
cual cred la necesidad de mejorar las comunicaciones hacia los consumidores en canales digitales.
De acuerdo a lo mencionado, el presente trabajo plantea una propuesta de desarrollo de un canal

digital.

Se realizd un sondeo de mercado para conocer el estado actual de los canales digitales de la
empresa, las necesidades y expectativas de los consumidores, las herramientas que mejor se
podrian adaptar al logro de los objetivos estratégicos y las acciones que mas beneficiarian a

Tambo.



Ademas, se realizé una revision de fuentes secundarias, un andlisis de las acciones comerciales
en medios digitales de empresas nacionales y extranjeras, y también se realiz6 una revision del
marco teorico relacionado a marketing digital para el planteamiento de la propuesta de desarrollo
del canal digital. Finalmente se planted una propuesta que pueda ser aplicable a Tambo utilizando

los recursos y plataformas que posee, incrementando su potencial y resultados con una propuesta
integral y atractiva para la empresa.



Capitulo I. Contexto del trabajo

El presente capitulo introduce a la empresa sobre la cual se desarrollé la propuesta, se explicara
la mision, vision, valores, estructura, asi como un analisis situacional y diagndstico macro y micro

de la empresa, el entorno y la industria.

1.1 La empresa

- Descripcion e informacion general

Tiendas Tambo es una empresa peruana del sector retail que se dedica a la comercializacion
minorista de productos de alimentacion y no alimentacion. Es la cadena de tiendas de
conveniencia mas grande a nivel nacional, tanto en ventas como en nimero de locales, teniendo
maés del 60% de participacion en el mercado (Ipsos, 2019).

La empresa inicid sus operaciones en el afio 2015. Actualmente cuenta con mas de 350 tiendas en
Lima Metropolitana, Callao y Huaral. Su equipo estd conformado por mas de 3,000
colaboradores.

En estos pocos afios, “Tambo ha logrado posicionarse entre el publico como un simbolo de cultura
de identidad peruana (...) se ha convertido en un mindset de trascendencia, democratizacion y
apertura para los nuevos peruanos” (Quifiones, 2018). Bajo esta afirmacion, hoy en dia Tambo
cumple este rol en la vida de los peruanos, revalorizando la experiencia de compra &gil con la

practi-tienda (ver Modelo de negocio Canvas en Anexo 1).

Tabla 1. Resumen de los datos de la creacion de Tambo

Aspecto Explicacion
Familia Lindley (creadores de la gaseosa Inca Kola) cuyo valor principal es el compromiso con
Fundadores el desarrollo y crecimiento del Per(i por décadas.

Pais de origen Tambo es una empresa peruana, que forma parte del grupo Lindcorp.

] En el Imperio inca, un tambo (del quechua tampu, que significa alojamiento temporal) era un
Orllger) del recinto situado al lado del Camino Inca usado por los chasquis como albergue para descansar y
termino consumir alimentos (Leiner, 2015).

Apertura de la Marzo del 2015 en el distrito de Comas.
primera tienda
Fuente: Elaboracion propia

La mision de Tambo es “Mejorar la vida de nuestros clientes y colaboradores” (Tiendas Tambo,
2015). Su propésito es sorprender a los peruanos en cada encuentro. Su deseo es ser elegidos
como el mejor lugar para comprar y trabajar, brindadndoles una mejor experiencia a sus clientes
con una atencién amable, rapida, préctica y confiable, quiere decir mejorar la vida de los clientes
y colaboradores. La vision de la empresa es “Ser la practi-tienda con mayor nimero de
establecimientos en el pais” (Tiendas Tambo, 2015). Su vision evidencia uno de los grandes
objetivos de la cadena, que es el crecimiento en el nimero de locales que posee. Tambo proyecta

alcanzar los 600 establecimientos para el afio 2025 y espera seguir su expansion en provincia.



El crecimiento de la cadena no se limita a la apertura de las tiendas sino también hace referencia
a un crecimiento en la cadena con la planta de produccion. “Ademas, para el segundo semestre

del afio, la empresa tendra en funcionamiento una nueva planta de alimentos” (Peru Retail, 2018).

Por otro lado, Tambo cuenta con una sélida cultura organizacional, para ello la empresa busca
contar con personas gque contribuyan a la misma. Por ello, al reclutar y seleccionar a su equipo,
buscan que cumplan con los siguientes valores (Tiendas Tambo, 2015):

- Integridad: Actuar con coherencia entre lo que dicen y hacen. Es indispensable hacer lo
correcto, decir la verdad y cumplir las promesas que hacen.

- Innovacion: Estar en la busqueda constante de nuevas maneras para sorprender a los
consumidores. Superar las expectativas de sus clientes, ser creativos en la busqueda de
soluciones y tomar iniciativas cuando sea necesario (Arellano, 2020).

- Pasion: Crear nuevas experiencias que marcan la diferencia buscando ayudar a los
clientes simplificando sus dias en lo que se pueda.

- Trabajo en equipo: Unir esfuerzos y compartir con entusiasmo un propdsito comdn para
entregar resultados de valor a la organizacion. Es necesario mantener una comunicacion

efectiva, escuchando distintos puntos de vista y aportes de todos.

La estructura organizacional de Tambo esta conformada por areas funcionales como comercial,
operaciones, e-commerce, planeacion y abastecimiento; asi como areas administrativas como
finanzas, Tl y recursos humanos. El detalle de la organizacion de estas areas funcionales se puede

apreciar en el organigrama de la estructura de la empresa (Ver Organigrama en Anexo 2).

- Productos y servicios
La empresa actualmente cuenta con 13 categorias en las que clasifica todos los productos

(productos de alimentacion y no alimentacién).

Gréfico 1. Venta segun categorias de productos

Venta segln categorias de productos
406 4% 3%3‘% 6%
6% N
9% g,
9 18%
13% 1406 =7
= Alcoholicas No alcoholicas Comida = Cigarros
= Confiteria = Otras = Helados Piqueos y snacks
Abarrotes = Embutidos y lacteos

Fuente: Elaboracion propia



Las categorias son:

Alcohdlicas: generando un 26% de las ventas, esta es la categoria mas importante de la
cadenay engloba licores puros (pisco, ron, vodka, whisky), cerveza, RTDs (bebidas estilo
cocktails listos para tomar como Piscano o Four Loko), vinos, espumantes, miniaturas y
complementos de los licores como jarabes.

No alcohdlicas: esta categoria es de suma importancia ya que al igual que alcoholicas,
genera un gran porcentaje de las ventas, 18%. Los productos principales que podemos
encontrar aqui son las gaseosas, aguas minerales, jugos, energizantes, isotonicas, aguas
saborizadas y te embotellado.

Comida: generando un 14% de las ventas, las comidas listas para consumo que Tambo
ofrece son variadas, en las tiendas se encuentran sandwiches (mas de 10 opciones),
empanadas, postres, bebidas preparadas como el emoliente, el café o la quinua, pizzas,
ensaladas de frutas y pollo a la brasa que es uno de los productos mas vendidos de la
categoria.

Cigarros: esta categoria no solo incluye los cigarros de cajetilla, sino también contiene
los complementos del tabaco y los cigarros electrénicos, con un peso de 13% de las
ventas.

Confiteria: una categoria dentro del top 5, representa un 9% de las ventas, incluye
productos como chocolates, galletas dulces, golosinas.

Helados: genera un 4% de las ventas, es una categoria que crece en verano debido a la
naturaleza de sus productos que son helados personales o familiares.

Piqueos y snacks: con 4% de las ventas, esta categoria incluye chips, frutos secos,
envasados y pop corn.

Abarrotes: los productos que se encuentran en esta categoria son los basicos de la canasta
cdmo menestras, arroz, azlcar, leche, alimentos en conserva, sopas, fideos, harina,
alimento de bebe y productos del desayuno, esta categoria representa el 3% de las ventas
de la cadena.

Embutidos y lacteos: los productos que estan incluidos en esta categoria son los lacteos,
embutidos, huevos y congelados (hamburguesas, Nuggets, entre otros), llegando a
representar un 3% de las ventas totales.

Panes y biscuits: incluye aquellos productos de panaderia de consumo diario, queques,
tortillas y también productos de campafia como panetones y turrones. Esta categoria
representa un 2% de la venta total.

Hogar y electro: es una categoria tipica de las tiendas de conveniencia para cubrir una
necesidad urgente. Generando un 2% de las ventas, los productos mas importantes son
los cables USB, cargadores, productos de limpieza, comida para mascotas y regalos
(peluches, tarjetas y globos).



- Congelados: el hielo es el Unico producto de esta categoria, producto indispensable
debido al peso importante de la categoria de alcohélicas, es un complemento que todas
las tiendas deben tener siempre en stock, representa el 1% de las ventas, valor importante
al tratarse de solo 1 producto.

- Telefonia: con un 1% engloba la venta de chips y recargas virtuales de distintos

operadores maviles.

Asimismo, Tambo ha empezado a ofrecer un servicio complementario mediante alianzas con otras
empresas, por ejemplo, centro de recojo de paquetes para Ripley, centro de recarga de cuentas

con Netflix, entre otros.

- Tiendas

Es importante recalcar que Tambo se caracteriza por tener tiendas de conveniencia o practi-
tiendas que pertenecen a la region denominada como new convenience (Nielsen Company, 2020),
que no son tiendas que obedecen a un formato especifico, si no que se adaptan ante las cambiantes

necesidades de los consumidores (Gestion, 2017).

En este tipo de tienda es una prioridad la velocidad, la ubicacion y el surtido, dejando de lado al
precio de los productos cémo la prioridad principal, sin embargo, en el caso de Tambo, la cadena
maneja un surtido en el cual se encuentran varios productos con los precios mas bajos del
mercado, siendo este un beneficio adicional para sus consumidores. Ademas, las tiendas de
Tambo operan bajo un formato de stand alone *a diferencia de la mayoria de sus competidores

gue estan ligados a una estacion de grifo u otro tipo de establecimiento.

La empresa realiza una division de las tiendas segun dos caracteristicas: tipo de consumidor y
tamario.

- Tamafo: Tambo cuenta con tiendas regulares, que son aquellas que cuentan con un
espacio para sentarse y disfrutar se las comidas y otras de menor tamafio que son las
reducidas.

- Tipo de consumidor: tiendas barrio que estan ubicadas en zonas residenciales donde los
consumidores viven cerca de la tienda, tiendas flotantes que estan ubicadas en centros
empresariales o comerciales donde los consumidores solo estan de paso, pero no viven
en esa zona y las tiendas hibridas que tienen una combinacion de ambos tipos de

consumidores.

! Las tiendas stand alone son aquellas que son independientes, estan conectadas a un centro comercial,
sino ubicadas en sitios estratégicos de manera individual y ademas cuentan con estacionamiento propios.
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Por otro lado, existe una tendencia creciente dentro de los consumidores que esperan un servicio

rapido, seguro, higiénico, con la posibilidad de alguna conversién online como complemento a la

tienda fisica (Euromonitor International, 2021).

- Publico objetivo

Tambo es una empresa que tiene un publico objetivo muy particular. Las categorias de venta mas

importantes son alcohélicas, no alcohélicas y comida, a diferencia de otras empresas retail o

supermercados cuyas categorias mas importantes son abarrotes.

El publico objetivo de tambo tiene caracteristicas bien definidas:

Género: hombres y mujeres. No existe una gran diferencia entre la proporcion actual de
clientes que son hombres o son mujeres, actualmente la base estimada de clientes es de
48% hombres y 52% mujeres. El publico objetivo por ende no se centra en un género en
especifico.

Edad: 18 a 24 y 25 a 35 afios de edad. La edad del publico objetivo de Tambo se divide
en dos grupos, el primero son personas mas jovenes que generalmente buscan productos
de fiesta, por ejemplo, bebidas alcohdlicas personales o en packs, piqueos, cigarros,
comida, etc. Este grupo de jovenes representa aproximadamente un 70% de la base de
clientes actuales. El segundo grupo de mayor edad busca productos complementarios o
de répida necesidad, por ejemplo, abarrotes, limpieza, bebidas alcohdlicas pero enfocadas
en compartir como vino, packs de cerveza o licores de mayor precio. Este grupo
representa solo el 30% de la base de los clientes, pero sus transacciones tienen un ticket
maés elevado, con esta diferencia en los tickets la proporcion de venta de cada grupo de
edad es similar.

NSE: BCD. Tambo busca ofrecer productos a los precios mas competitivos del mercado,
por ende, se busca satisfacer a un publico que tenga un menor poder adquisitivo. EI NSE
A también se convierte en pulblico objetivo, en menor tamafio, con el lanzamiento del
Tambo Bar Premium que incluye un catalogo de bebidas alcohdlicas de alto valor con
entrega en menos de 24 horas lo que ha ayudado a expandir el publico para abarcar
también a clientes con nivel socio econémico.

Ubicacion: Actualmente todas las tiendas Tambo estan ubicadas en el departamento de
Lima, por ende, los residentes de Lima Metropolitana conforman el 100% del publico
objetivo. La empresa tenia planes de expansion a provincia que fueron cancelados debido
a la pandemia, sin embargo, estos planes se retomaran en el afio 2023 para expandir la
cadena y llegar a Piura, Trujillo, Arequipa y Cusco. La expansidn del territorio incluird
un puablico objetivo méas amplio, pero para fines de la presente propuesta se tomé en

cuenta la ubicacion actual del pablico.



Caracteristicas: El publico objetivo de Tambo no solo incluye a personas que cuenten con
habitos de compra en tiendas de conveniencia, sino también caracteristicas muy
particulares que diferencian al pablico de Tambo del publico de otros retailers. El publico
objetivo de Tambo prioriza el precio de los productos debido a que son jovenes en su
mayoria y se encuentran en el principio de su carrera profesional o aun cursando sus
estudios universitarios o técnicos. Es un publico que busca una atencién rapida,
facilidades de pago, servicios complementarios ya que buscan poder realizar varias cosas
en la tienda, son personas que tiene un alto conocimiento del uso de la tecnologia para la

compra online y sobre todo son avidos usuarios de las redes sociales.

1.2 Objetivos estratégicos

La empresa, a raiz de la pandemia y el efecto negativo que ha tenido en el negocio, se establecio

4 nuevos objetivos estratégicos para asegurar la continuidad en el crecimiento sostenido y éxito

gue han tenido hasta el momento.

Estos objetivos se crearon en enero 2021 y son para los proximos 3 afios:

Crecimiento de las ventas: lograr un incremento del ticket promedio en 22.5% a
comparacién del afio anterior y lograr un crecimiento acumulado de 18% en las ventas.
Cabe mencionar que, para lograr estos objetivos, se definieron algunas estrategias como
la expansion de las categorias de productos, migracion a productos con gramajes
familiares, mayor inversion en publicidad y desarrollo de canales de venta.
Transformacion digital: desarrollo de un canal digital de caracter informativo y de ventas,
para potenciar las ventas de la compafiia y adaptarse a las nuevas necesidades de los
consumidores.

Eficiencia en las operaciones: la pandemia ha afectado de manera negativa al mercado,
resultando en una contraccion de las ventas, por ello la empresa se vio obligada a cerrar
algunas tiendas que representaban un balance negativo para la compafiia. Se busca una
disciplina en el control de los gastos, optimizacion de recursos y eficiencia en las
estimaciones de las compras de productos para mantener los niveles de inventario e
inversion adecuados.

Servicio al cliente: mejorar el trato y tiempo de respuesta al cliente tanto offline como
online. La empresa ha formado una serie de equipos de servicio al cliente que se enfocan
en la resolucién de problemas o ayuda a los clientes y, por otro lado, capacitaciones al

personal para mejorar la interaccion con los consumidores.



Es importante tener un mayor entendimiento del contexto de la empresa, por ello hacer un analisis situacional y diagndstico, tanto de macro como el micro

entorno es clave.

1.3 Andlisis situacional y diagndstico

- Anélisis del macro entorno

Para la propuesta del desarrollo de un canal digital se han analizado los distintos aspectos del macro entorno para poder identificar las oportunidades y amenazas

y definir las tendencias que impactaran a la presente propuesta.

Tabla 2. Analisis del macro entorno

Aspecto Variable Detalle Fuente O/A Anélisis
Promocion del comercio Produce indico que junto a Capece, inici6 el dialogo con los (Andina Agencia
electrénico por parte del principales lideres empresariales a fin de crear propuestas de Peruana de Ngoticias 0 Se debe tomar en cuenta y seguir los nuevos
porp lineamientos de politica plblica para el desarrollo del comercio ' lineamiento una vez sean publicados.
gobierno P p 2020)
electrénico del pais.
° Ley de comercio Exmteq normas y I|neam|e_ntos Iegales'qye certifican la seguridad (RPP Noticias, 2020) 0 Implementar todos los medios de pagos online.
fé’ electrénico y legalidad de las transacciones electronicas. '
5:3 Incremento en el acceso al | Proyecto de ley para el acceso abierto al servicio de internet a (Congresistas de la 0 La plataforma tiene que ser compatible con todos
internet nivel nacional. Republica, 2020) los operadores y optimizada.
El presidente Castillo eleva los niveles de incertidumbre con sus (El Peruano, 2021b) A La inestabilidad eleva los niveles de
Inestabilidad politica propuestas de cambios estructurales en el gobierno. ' incertidumbre en la poblacién y contrae el gasto.
P El 50% de la poblacién siente una creciente preocupacion y (Ipsos, 2021) A
desconfianza hacia el actual gobierno. PS0S,
Crisis en el Pert y estado | Triple crisis en Per(: sanitaria, econémica y ahora también (Gestion, 2020b) 0 Seguir con la estrategia de buenos precios,
de emergencia politica en el estado de emergencia. ' ofrecer descuentos especiales online
Para este afio, los analistas econdmicos redujeron su proyeccion
Niveles de inflacion dg inflacion de 1.5_A> a 1:1 %; el sistema financiero preve que sera (Gestion, 2020a) o La estab_l,lldad en la inflacion incentiva la
o 1% y el sector no financiero lo mantuvo en 2%, apuntd el ente propension al gasto.
E emisor.
2 Crecimiento del comercio | Ventas online crecieron en 900% en el inicio de la reactivacion (Peru Retail, 2020a) o | Enfocar recursos en desarrollo de la plataforma
S electrénico econémica ! online.
w - 7 7 0 =
Tipo de cambio Iz_gzclonzamon del dolar tuvo un alza de 10.28% durante el afio (Gestion, 2021a) A Aumento de costos de bienes importados.
N BCR concreta “'““?a alzd qe tasa de interés este 2021, y la deja en (Bloomberg Linea, Se proyecta que la tasa de interés disminuya la
Tasa de interés 2,5%. Esta es la quinta subida en un esfuerzo para contener el 2021) (0] inflacion v baien de precio los productos
incremento en las expectativas de inflacion. yha P P '




Impuesto selectivo al

El MEF incrementd las tasas del ISC y Peri mantiene unas de las

(El Peruano, 2021a)

El precio de los productos se eleva modificando

€onsumo tasas mas altas de la region. A los patrones de compra de consumidor.
Tendencia a comprar Google: El 47% de peruanos modificé su frecuencia de compra (Peru Retail, 2020d) 0 Ofrecer un servicio de calidad y de rdpido
online online aumentando la disposicion por las compras online ' Delivery.
Inconformidad con el Creciente insatisfaccion por las demora en el Delivery y en la falta (Rosales, 2020) A Esclarecer la informacion de tiempos de Delivery
_ servicio de entregas de comunicacion hacia el consumidor. ' y tener una pronta respuesta ante cambios.
= Preferencia por las tiendas | Autoservicios y mercados ganaron mayor importancia y (Peru Retail, 2020b) 0 Continuar el crecimiento de la cadena afianzando
K de conveniencia crecimiento, mientras que las bodegas han venido cayendo. ' su posicion como lider.
El publico que mas compra online es el que esta en el rango de (Andina Agencia
Los millennials son lo que | edades entre 25 y 34 afios, los llamados millennials, con un 43.6% Peruana de Ngoticias 0 Afianza la importancia de la plataforma para el
mas compran online del total, seguidos por los consumidores de entre 18 y 24 afios 2019) ' publico objetivo de la empresa.
(22.8%) y los de 35 a 44 afios (20.6%)
— 5 - -
Inver5|onpfgp[i);ataforma 5:07; a/g gz Icaosngpr)rzgsrezgg Delivery son a través de plataformas (Michilot, 2020) 0 Potenciar la website propia.
- - - - ; 3
TendenglnaI i?] gomprar ;/S?thg 2|0(;Jr internet a través de celulares creceran en mas de 30% (Peru Retail, 2020¢) 0 Crear una versién movil para la tienda.
o A - A
2 Incremento en el uso de - - . . La presencia virtual de la empresa es necesaria
> Las estadisticas ratifican un incremento exponencial en el uso de . . . A
© Smartphone y Smartnhone v computadora durante la cuarentena (Castillo, 2020) ¢} para una incrementar el nivel de comunicacion
g computadoras P y P con sus consumidores.
2 Crecimiento del acceso al | El mercado de acceso a internet en el Perd tendré un crecimiento . . .
internet anual de 5.2% hasta el 2023 (El Peruano, 2019) o] Posicionarse con un destino online.
Crecimiento del comercio | A raiz de la pandemia, las compras digitales se han incrementado L El marl_<et|ng d|g|tal se vuelve una de las
online en el Perd (Gestion, 2021b) O herramientas mas poderosas y de menor costos
' para implementar en los negocios.
Beneficios d_e la compra Aumento del trafico a pesar de la restriccion por la pandemia. (Gestion, 2020c) O El Dellver)_/ de Ios_productos evqa'que las
° online personas pierdan tiempo en el trafico.
% En la ley Nro. 27314 se establecen obligaciones y Las ventas online deberia estar orientadas a
o Seleccion y manejo de | responsabilidades para asegurar una gestion y manejo de los ) .
<} : - LI - - (Congreso de la productos que no sean delicados y resistan el
o productos aptos para el | residuos siguiendo metas de minimizacion, prevencién de riesgos P A e . - .
Lo - . ” . repUblica, 2008) envio a fin de evitar la generacién de residuos o
Delivery ambientales y proteccion de la salud y el bienestar de la persona
humana. mermas.
Alta desconfianza por Desconfianza online creciente ya que el Per( se encuentra entre . A . .
inseguridad online los paises con mayores riesgos en internet. (Gamarra, 2020) A La '”fOI,mZC'g’ n f":}mera debe_ser protleglda yla
— - - - — compafiia debe publicar sus acciones a los
0,
% Temor al robo de da_tos 55% de peruanos tiene ml_e’do al robo de su informacion de pago a (Patifio, 2018) A consumidores para incrementar la confianza.
q personales y bancarios | pesar de la ley de proteccion de datos personales.
alta de proteccion a reciente desconfianza en las leyes de proyeccion al consumidor . a falta de confianza impide un crecimiento mas
Falta de prot | C te d f las leyes de proy | d (Bambarén, 2019) A Lafaltad f pid t

consumidor

y la falta de legislacién para los comercios online.

rapido de las ventas online.

Fuente: Elaboracion propia
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Entorno politico: el entorno politico influye en el &mbito empresarial en distintos
aspectos. Por un lado, el Per( est4 atravesando una crisis politica complicada la cual
genera una creciente incertidumbre y desconfianza en las leyes o acciones del gobierno.
Existe un constante conflicto entre el poder ejecutivo y el legislativo antes los
abrumadores casos y denuncias por corrupcion. Por otro lado, el gobierno esta
promulgando proyectos de ley y nuevos lineamientos para aumentar el acceso al internet
y promover el desarrollo del comercio electronico en el Perd.

Entorno econdmico: el comercio electronico es una gran oportunidad para incrementar
las ventas de las empresas con tendencias crecientes de ventas online, los peruanos
realizan cada vez una mayor cantidad de compras online. La creciente crisis econémica
es una oportunidad para la empresa, para posicionarse con una tienda virtual con
productos a precios competitivos y convertirse en un aliado durante la crisis.

Entorno social: las compras online han tenido un importante crecimiento, sin embargo,
las crecientes quejas de malas experiencias 0 demoras con los periodos de entrega crean
desconfianza en los consumidores. Existe alin una preocupacion por el COVID-19 con la
generacion de nuevas cepas como Omicron que es aln méas contagiosa que las anteriores,
lo cual refuerza el deseo de evitar el contacto con otras personas, lo cual motiva la
decision de migrar a compras online.

Entorno tecnoldgico: existen grandes planes para la mejora del acceso al internet en el
Per con una proyeccion de crecimiento de por lo menos 30% en el afio 2020
(ComexPeru, 2020), lo cual impacta directamente en el comercio electrénico, generando
un crecimiento en las ventas del mismo. El uso del celular y la computadora se ha
incrementado exponencialmente al estar implementado en la mayoria de sectores el
trabajo remoto. Los crecientes avances en la tecnologia crean constantemente nuevas
oportunidades para acceder al publico objetivo y ofrecer productos para las necesidades
qgue puedan presentar (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Es indispensable que el
crecimiento de la plataforma esté relacionado con un mayor nivel de satisfaccion de los
usuarios, se debe optimizar los procesos de compra para reducir el tiempo y esfuerzo que
el cliente deba dedicar a la transaccion para darle una buena experiencia de consumo.
Entorno ambiental: existe una preocupacion creciente por la generacion de desperdicios
en todas las industrias, al estar tratando con productos comestibles se debe tener mucho
cuidado al momento del transporte debido a la naturaleza delicada de los mismos
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). EI ahorro en el tiempo es un punto considerable
debido al nivel creciente de trafico vehicular, a pesar de contar con restricciones por la
pandemia. Es vital comunicar los pros de la compra online y el ahorro en tiempo que

significa para los usuarios.
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- Entorno legal: hay un alto nivel de desconfianza y miedo al fraude, factores que impactan
altamente el nimero de transacciones que se realizan debido a que Peru se encuentra entre
los paises que con mayores riesgos de robo de informacion o fraude. El Perd cuenta con
una ley para la proteccion de los datos personales, que tiene como objetivo no solo
proteger el uso de la informacion si no también la privacidad de las personas. Tambo
tiene una politica de privacidad que explica sus acciones acerca del tratamiento de la
informacion personal que los usuarios registran en su pagina web y explica las actividades

en las cuales los datos seran utilizados y para que fines.

En conclusion, el andlisis del macro entorno externo es favorable para Tambo y demuestra
tendencias que se alinean con el plan de desarrollo del canal de venta virtual de la empresa. La
promocion del comercio electrénico por parte del gobierno y la coyuntura actual de
distanciamiento social generan una oportunidad para el posicionamiento de Tambo como un
destino virtual para la compra de productos de alimentacion y no alimentacion que los

consumidores necesiten rapidamente y a un buen precio.

- Analisis del micro entorno
El anélisis del micro entorno externo se realizara en base al modelo de las 5 fuerzas de Porter
(Porter, Competitive Strategy, 2008).

- Poder de negociacion de clientes: una empresa pudiera tener problemas cuando los
clientes tienen facil acceso a productos o servicios sustitutos o similares, llegando a
encontrarlos en el mercado a un precio igual o menor. Ademas, si los clientes de la
empresa llegaran a organizarse y realizar algun tipo de exigencia, el poder de negociacion
que tendrian seria alto.

Un nuevo canal digital se encontrara con clientes que ya cuentan con el conocimiento y
las herramientas para poder realizar su propio andlisis de mercado, comparacion de
precios, tiempos de entrega y otras caracteristicas que podria jugar en contra de una
empresa al ser comparada con otras empresas con productos similares que cuentan con
una plataforma de ventas online ya establecida.

Existe una tendencia creciente en las compras online en general, con el aumento de las
compras aumenta la experiencia y conocimiento de los clientes, que no solo realizan
comparaciones entre las distintas plataformas, sino que también cuentan con un canal
directo de comunicacion con la empresa que son las redes sociales. Los clientes ven estas
redes como su herramienta principal para manifestar sus pedidos, quejas y exigencias. En

base a los puntos mencionados, los clientes poseen un alto poder de negociacion.
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Rivalidad entre competidores: la rivalidad entre los competidores se caracteriza por el
uso de grandes estrategias para ganar mercado, posicionarse o concretar proyectos.

El sector de tiendas conveniencia cuenta con dos tipos de tiendas de conveniencia: las
tiendas stand alone que son aquellas tiendas que son individuales y no dependen de alguin
establecimiento adicional, como por ejemplo Tambo y OXXO; y por otro lado las que
estan ligadas a un establecimiento como un grifo o una farmacia, en la mayoria de las
veces como Listo!, Repshop, Viva, etc.

Tambo es actualmente el lider en nimero de tiendas y ventas (Nielsen Company, 2020),
sin embargo, en los Gltimos afios se han dado una serie de fusiones o adquisiciones de
empresas gue han incrementado su nimero total de tiendas, por ejemplo, Listo! y Viva
pertenecen al Grupo Romero y cdmo resultado ocupan el segundo puesto en el sector
(Nielsen Company, 2020). Por lo tanto, existe una fuerte rivalidad entre los competidores
gue estan activamente actualizando su surtido, realizando campafias agresivas de ofertas,
realizando promociones cross-category muchas veces con productos Unicos, al igual que
una fuerte inversion en marketing digital para ampliar sus canales y alcance de
comunicacion al igual que acercarse al consumidor.

La entrada de OXXO al mercado gener6 un incremento en esta rivalidad (Becerra, 2018).
El know-how que esta cadena posee ha permitido que, aun teniendo un reducido nimero
de tiendas, se posicione entre los top of mind de los consumidores como veremos mas
adelante en los resultados de la encuesta realizada.

Amenaza de nuevos competidores: la amenaza de nuevos competidores esta directamente
relacionada a las barreras de entrada que posee el sector retail, en este caso en especial,
las tiendas de conveniencia. Por otro lado, Porter menciona que existen 6 tipos de barreras
de entrada (Porter, 2017).

La diferenciacion en el sector es importante ya que la mayoria de los productos que se
ofrecen en las tiendas son estadndares y estan presentes no solo en tiendas de conveniencia,
sino también en supermercados y el mercado tradicional. Esta barrera es baja dado que
una empresa puede crear sus propias caracteristicas y surtido de productos que logren una
diferenciacién frente a los competidores.

La economia de escala se logra con el tiempo, cuando una empresa posee una mayor
cantidad de tiendas va a lograr conseguir una gestion mas competitiva con respecto a una
empresa que recién esta empezando, convirtiendo esta barrera en alta.

El requerimiento de capital es alto debido al acondicionamiento que los establecimientos
requieren para poder operar y a los costos de la renta de los locales. Debido a esta alta
barrera, muchas de las tiendas de conveniencia pertenecen a grandes grupos empresariales

que tienen un soporte de capital elevado.
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El acceso a canales de distribucion es una barrera que a lo largo de los afios se ha
convertido en baja. Actualmente existen una serie de empresas que se dedican a brindar
soporte en la distribucidn de los productos del almacén central a las tiendas.

La desventaja en costos, independientes de la escala, hace referencia a las ventajas de
costo o calidad que pueda tener una empresa y no estén disponibles para sus
competidores. Por ejemplo, fuentes de tecnologia, patentes, experiencia acumulada, la
identidad de marca, entre otros. Esta barrera es alta ya que toma un tiempo considerable
desarrollar vinculos estrechos con socios estratégicos que le permitan mantener el lugar
de lider.

La politica de gobierno existente no dificulta el acceso de nuevos participantes al
mercado, es una barrera baja en el sector. Los requisitos y permisos que se necesitan para
abrir un local fisico son varios, sin embargo, para operar una tienda virtual son muy pocos.
Segun el andlisis realizado de las barreras de entrada, se ha determinado que no existe
una alta amenaza sobre la posible entrada de nuevos competidores debido a la naturaleza
del negocio y los requerimientos que tiene.

- Poder de negociacion de proveedores: se puede analizar el poder de negociacion de los
proveedores desde dos puntos de vista. Por un lado, se tiene a los proveedores de
productos de marcas establecidas en el mercado, cémo Coca-Cola, Lays, Oreo, que son
marcas conocidas y que el consumidor espera poder encontrar en la tienda.

El poder de negociacion de los proveedores de este tipo de productos es medio, debido a
que, si bien cuentan con las expectativas del consumidor de su lado, poseen estructuras
definidas y uniformes de costos que presentan pocas variaciones a lo largo de las distintas
cadenas.

Por otro lado, se tiene a las marcas o productos que son nuevos para los consumidores,
estos proveedores cuentan con un menor poder de negociacion ante una empresa, que
cuenta con una plataforma de venta establecida y conocida en el mercado, siendo la
entrada a la cadena una gran oportunidad de crecimiento para los proveedores de nuevas
marcas.

- Amenaza de productos sustitutos: los sustitutos en la industria son aquellos
establecimientos que cuenten con un surtido similar de productos en otro formato, por
ejemplo, las bodegas. Las bodegas pertenecen al mercado tradicional y han estado en el
mercado por un periodo mas largo que las tiendas de conveniencia, sin embargo, no
representan una gran amenaza debido que la tendencia es inversa, siendo las tiendas de

conveniencia un reemplazo para las bodegas.

Después de haber analizado tanto el micro como el macro entorno podemos concluir que el

entorno es favorable para el desarrollo de la propuesta.
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1.4 Analisis FODA cruzado

El analisis FODA permite identificar las fortalezas de Tambo, las debilidades que tiene que fortalecer, las amenazas de posibles riesgos a mitigar y oportunidades

gue se podrian aprovechar. La definicién del FODA cruzado permite la determinacidn de estrategias para alcanzar los objetivos de la empresa.

Tabla 3. FODA cruzado

Fortalezas

Debilidades

F1 | Fuerte posicionamiento y amplio conocimiento del mercado

D1 | Falta de plan de marketing

F2 | Importante presencia en redes

D2 | Falta de experiencia en el manejo de sistemas de delivery

F3 | Precios competitivos y portafolio de productos variado

D3 | Demora en actualizacion de productos en la website

F4 Desarrollos constantes de nuevos productos e importaciones de marcas
exclusivas

D4 | Falta de politicas claras

F5 | Enfoque en el cliente y en mejorar su experiencia de compra

D5 | Servicio post venta deficiente

F6 | Lanzamiento de promociones y campafas

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

Promocidn del comercio electrénico por parte del

o1 -
gobierno
02 | Incremento en el acceso al internet
O3 | Crisis en el Per( y estado de emergencia

04 | Crecimiento del comercio electronico
O5 | Tendencia a comprar online
06 | Preferencia por las tiendas de conveniencia

o7

Los millennials son lo que mas compran online

08

Incremento en el uso de Smartphone y
computadoras

- Utilizar el fuerte posicionamiento de la empresa para atraer nuevos usuarios
a la web y convertir las visitas en transacciones (F1, 01, 02, O4)

- Realizar lanzamientos de productos exclusivos para la web o promociones
solo online (F3, F4, F6, O4, O5)

- Comunicar la nueva plataforma de ventas por plataformas sociales (F2, F6,
02,07, 08)

- Concentrarse en la relacion con el cliente obtener insights para la mejora
del servicio (F1, F5, 07, O4)

- Invertir en un sistema automatizado de delivery y seguimientos de
pedidos (D2, 04, 05,08)

- Implementar un nuevo equipo de ventas centrado en los procesos de la
web (D1, D3, D4,04, 05,08)

- Realizar un plan para aumentar el nivel de satisfaccion de los clientes con
la compra online (D1, D4, D5, 01, 04, O5)

- Definir estrategias digitales para mejorar el proceso de compra online y el
servicio post venta (D1, D3, D4, D5, 01, 04, O5)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Al

Inconformidad con el servicio de entregas

A2

Seleccion y manejo de productos aptos para el
delivery

A3

Alta desconfianza por inseguridad online

A4

Temor al robo de datos personales y bancarios

A5

Falta de proteccién al consumidor

- Contratacion de un socio logistico estratégico para el servicio de delivery
(A1, A2, F1, F5)

- Creacion de un mapa de decision para la seleccién y manejo de los
productos seleccionados para delivery (A1, A2, F3, F4)

- Compartir experiencias de distintos consumidores sobre el servicio de
compra, delivery y post venta (A3, A4, A5, F1, F2)

- Esclarecer la informacion sobre politicas y proceso de compra (A3, A4,
A5, D4)

- Invertir en un sistema de proteccion de datos del consumidor (A3, A4,
A5, D2, D4, D5)

- Fortalecer y empoderar al equipo de servicio al cliente para la resolucién
de conflictos y resolucién de dudas (A1, A2, A3, A4, A5, D2, D4, D5)

Fuente: Elaboracion propia

Tiendas Tambo cuenta con amplias fortalezas y oportunidades para el desarrollo de la presente propuesta, por otro lado, si bien cuenta con debilidades y

amenazas, estas son realmente puntos de mejora que la empresa puede desarrollar e implementar en el corto plazo.
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Capitulo I1. Planteamiento de un problema

En el presente capitulo se describe la situacion actual de la empresa y la problematica que enfrenta
la misma. Se han analizado dos momentos claves, el inicio de la pandemia en el afio 2020 y luego
la adaptacién a una nueva realidad con un levantamiento progresivo de restricciones en el afio
2021.

2.1 Contexto

Actualmente, Tambo es la cadena lider en tiendas de conveniencia, esto se respalda en el gran
namero de tiendas que posee, las ubicaciones, el posicionamiento que posee al ser no solo el
primero en apostar por este tipo de tienda de conveniencia, pero ademas por ser una empresa
peruana y tener el favoritismo de los consumidores. Tambo no solo cuenta con un gran surtido de
productos en sus tiendas, sino que también posee los precios mas competitivos del mercado.

Al cierre del afio 2020, Tambo represent6 el 57% del total de tiendas de conveniencia en Lima,
con un 64% de share de ventas del mercado, una leve mejora para la cadena que al cierre del 2019
poseia 60% de las tiendas y mantenia un share de ventas de 62% (Nielsen Company, 2021) pero
lejos de los planes de crecimiento que la empresa tenia.

El afio 2020 trajo impactos econémicos negativos para la cadena. Tambo tuvo que cerrar de
manera temporal para poder acondicionar las tiendas para ofrecer una atencion segura y ademas
tuvo gue cerrar una serie de tiendas que tuvieron una disminucion muy drastica en sus ventas y
tenian un flujo negativo que impactaba a toda la organizacion. Ademas, a causa del confinamiento
de las personas, las cuarentenas, la paralizacién de las actividades, centros laborales y de estudio,
la empresa se vio impactada por una disminucion drastica en las visitas a tienda y las ventas en
general. Al igual que Tambo, las demas empresas presentes en el mercado de conveniencia
sufrieron una contraccién en sus ventas, sin embargo, en mayor porcentaje para Tambo, por lo
gue en términos de share Tambo sigue siendo el lider, en términos absolutos de venta la cadena

presenta una gran contraccion en comparacion al afio anterior.

En el afio 2021 el panorama mejoré debido a un levantamiento progresivo de las restricciones lo
gue permitié la atencidn los siete dias de la semana en un horario mas extendido y con un aforo
maés elevado. Estas mejoras no fueron suficientes para poder retomar los niveles de ingresos y
trafico que se tenia proyectados para un escenario sin pandemia. La empresa se vio forzada a
seguir cerrando las tiendas que no vendian de la manera deseada para concentrarse en las
operaciones de aquellas que tenian mayores ventas. En el 2021 se mantuvieron las clases online,
las prohibiciones de las fiestas y reuniones, el trabajo remoto, entre otros que eran los momentos

de consumo en los cuales Tambo participaba con sus productos en grande proporcian.
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El ticket promedio en general se elevd de manera considerable pero no compensé la disminucion
de transacciones que resulté en una disminucion de méas del 20% de las ventas a comparacion del
periodo anterior. Las categorias que presentaron una mayor disminucion en las ventas fueron las

de Comidas y bebidas Alcohélicas que representaban un 40% de las ventas.

Como se mencioné previamente, una de las necesidades primordiales de la empresa es la
implementacion de un canal digital. En una situacion de pandemia y de altas limitaciones de
compra fisicas, este objetivo cobra importancia y un sentido de urgencia para poder hacerle frente
a los impactos negativos de la pandemia. La compafiia tiene que adaptarse a la nueva realidad de

compra y fortalecer su pagina web, que hasta el 2020 era utilizada como medio informativo.

La pandemia encontré a los competidores directos de Tambo en la misma situacién que la
empresa, sin contar con un canal digital desarrollado y dependiendo de los agregadores como
Rappi y PedidosYa para las ventas online. La necesidad de Tambo para priorizar un canal digital
la comparten los demaés participantes del mercado, por ende, es importante para la empresa que
pueda utilizar sus recursos para mejorar la pagina existente, impulsando la comunicacion e
informacion y desarrollo/mejora de la plataforma e-commerce. La empresa tiene que aprovechar
la oportunidad para posicionar su tienda online en el presente contexto de preferencia online, para
impulsar sus ventas en un largo plazo. En el afio 2021 el uso de los agregadores se ha
incrementado, sin embargo, no se han desarrollado plataformas propias de venta online por parte
de los competidores, esta es una oportunidad alta para Tambo para ser el primero y ganar un

importante porcentaje del mercado.

La empresa no ha realizado cambios significativos en su pagina web (ver Grafico 2) durante los
primeros 6 afios de operacién. La configuracidn de la pagina es estandar, con un mend principal
en la parte superior (A), la promocién principal en el cuerpo de la pagina (B), promociones
adicionales en las vifietas (C) y el localizador de tiendas en la parte inferior (D).

Gréfico 2. Landing page pagina web de Gréfico 3. Buscador de tiendas
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La pagina no cuenta con una alimentacién constante de informacion y actualizacion de contenido.

Por ejemplo, en el gréafico 3 se puede ver la pestafia de buscador de tiendas, la cual cuenta con

tiendas con informacion desactualizada.

Se realiz6 un andlisis de los servicios y experiencia del consumidor al realizar una compra en la

tienda online de la cadena y se identificaron los siguientes aspectos a mejorar gque estan

relacionados con brindar una mejor experiencia de compra y servicio post venta al consumidor:

La pagina web tiene dos roles, informar sobre la ubicacion de las tiendas y ser una tienda
online. La informacion sobre la ubicacion de las tiendas no se encuentra actualizada, lo
gue es un problema que genera altos ratios de reclamo por parte de los consumidores. Por
otro lado, la tienda online no esta desarrollada ni actualizada con los productos de venta
actuales. No es user-friendly, se tiene que realizar una serie de procesos y verificaciones
constantemente y no tiene las promociones de las tiendas actualizadas. Ademas, no cuenta
con filtros, opciones de personalizacion de ofertas de acuerdo al usuario y un stock de
productos incorrecto. Se debe mejorar no solo la apariencia de la pagina sino también
facilitar el proceso de compra, que sea posible con menos clicks y ademéas que muestre
productos con stock disponible.

El delivery es un punto critico en la operacion de un canal digital. Tambo cuenta con un
servicio de delivery limitado no solo a distancias y areas, sino también en producto. Se
cuentan con distintas tiendas delivery por distrito en las cuales se centralizan los envios,
sin embargo, las tiendas no estan preparadas para un flujo de pedidos constante dado que
tienen limitaciones de personal y producto. Por otro lado, la tienda no cuenta con la
capacidad de preparar ciertos productos por pedido, como lo son las frituras (salchipapas,
papas fritas), horneados (pollo) o congelados (hielo, helados).

Los costos de envio son bastante elevados. Al ser una tienda de conveniencia, los clientes
no ven a Tambo como el destino para sus compras de la canasta bésica; Tambo actualiz6
su surtido y en la actualidad cuenta con este tipo de productos. Un cliente se quiere dar
un antojo y piensa en Tambo, donde va a encontrar dulces y snacks a bajo precio, por
ende, el total consumido no cubre el delivery, por lo que se cobra al consumidor, pero
una persona que esté comprando unos piqueos y unos chocolates por 12 soles no va a
pagar un delivery de 8 soles. Es un punto clave la optimizacion de los costos de envio
para no perder ventas.

El servicio post venta y servicio de atencion al cliente debe ser reforzado para no solo
resolver con rapidez los inconvenientes gque surjan, sino también para no dafar la imagen

de la compafiia y la alta satisfaccién del cliente con la que se cuenta en el &mbito offline.
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2.2 Descripcion del problema

Luego de analizar el contexto de la compafiia se puede identificar la siguiente problematica: la

pandemia impacté en el comportamiento del consumidor (Datum internacional, 2020),

empujandolo hacian el online retail y la empresa no esta preparada para este cambio.

El impacto, en Tambo, del inicio la pandemia se tradujo en:

Reduccion en los niveles de ventas de la compafiia (reduccion de 20% de sobre las ventas
del afio anterior y un 37% sobre las ventas del business plan) debido a una contraccién
generalizada en el mercado por una contraccion en el gasto de los peruanos.

Reduccién del horario de atencidn para los establecimientos de comercio, lo cual impacto
altamente a la cadena que operaba las 24 horas en mas del 30% de sus tiendas.

Visitas a las tiendas con menor frecuencia por miedo al contagio y debido a las distintas
restricciones de movilizacion (decrecimiento de 27% de nimero de transacciones).
Disminucion del crecimiento de la cadena con la cancelacion de aperturas de tiendas y
con el cierre de tiendas existentes (0 aperturas en el 2020 y 102 tiendas fueron cerradas).
Incremento en los costos de operacion debido al acondicionamiento que las tiendas
tuvieron que seguir para poder operar y el incremento de costo por cliente al tener
restricciones de aforo.

Migracidon de ventas al &mbito online en el cual Tambo no tiene una posicién reconocida
0 experiencia.

Tambo no es capaz de hacer frente a la necesidad de compra online. La empresa cuenta
con una pagina web que tiene como carécter principal la comunicacion de la ubicacion

de las tiendas y adicionalmente no cuenta con una plataforma e-commerce.

El impacto ha continuado en el 2021 pese al levantamiento progresivo de las restricciones, la

empresa no ha podido recuperar el nivel de ventas que tenia ni los niveles de trafico en tienda.

Teniendo en cuenta lo mencionado, se convierte en mandatorio llevar a cabo la propuesta de

desarrollo de un canal digital que se plantea en el presente trabajo.
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Capitulo Ill. Fundamentacion teorica

En el presente capitulo se detalla la revision del marco tedrico. Se buscé diversos autores sobre
estrategias de desarrollo de un canal digital y se revisé distintos aportes sobre marketing digital y
canales digitales teniendo en cuenta las actuales tendencias del mercado. Para poder proponer el
desarrollo de un canal digital resulta pertinente previamente entender los fundamentos del
marketing digital. A continuacion de detalla un resumen del marco teérico en relacion al

desarrollo de un canal digital.

El mercado ha evolucionado con el paso del tiempo y el avance de la tecnologia, ahora las
posibilidades de acciones son mucho més grandes al tener dos clases de universos, el offline y el
online. EI marketing digital es el uso de canales digitales, informacién y tecnologia de manera
conjunta a los medios de comunicacién tradicional para poder alcanzar los objetivos generales de
marketing. El marketing digital se centra en gestionar diferentes formas de presencia online de la
empresa integradas con técnicas de comunicaciones, que veremos mas adelante, para poder
apoyar a los objetivos que se tengan y fortalecer la relacion con el cliente (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

Para el desarrollo del presente capitulo se revisaron distintas fuentes, teorias, autores y otros, de
los cuales se seleccionaron aquellos con una mayor resonancia y un impacto méas grande en el
desarrollo de la propuesta. Por otro lado, también se seleccionaron los acéapites que tienen en
cuenta la evolucion del mercado y del consumidor y las Gltimas tendencias en marketing y canales

digitales.

3.1 Canales digitales

Los canales digitales son aquellos que dependen de plataformas digitales de tecnologia como el
internet, websites, teléfonos moviles, television, entre otros (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)
mediante los cuales se realizan acciones de marketing, envio/recepcion de informacion e

interaccion con los consumidores.

El éxito del marketing digital depende de la integracion con los medios tradicionales para trasmitir

un mensaje coherente en los canales correctos. (Cyberclick, 2021b).
El uso de canales digitales es la evolucion del uso de los canales tradicionales, la comunicacion

que se quiere realizar serd mas localizada, concentrada, directa y cercana al publico al que se

desea alcanzar. Esta concentracién permite que la comunicacién sea mas focalizada y
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personalizada de acuerdo al perfil y caracteristicas del consumidor de manera mas réapida y con

contenido de mayor relevancia.

Las herramientas principales para general trafico hacia un canal digital son 6 (Chaffey & Smith,
2017):
- Search engine optimization (SEO): busca la mejora del posicionamiento organico de la
pagina web en los buscadores mejorando la visibilidad y el trafico hacia la pagina.
- Keywords: palabras claves que se utilizan para identificar y describir un contenido.
- Search Engine Marketing (SEM): optimizacion de los buscadores para ganar visibilidad
e incrementar los clicks en el link deseado para derivar trafico hacia el punto de venta.
- Display: uso de banners o Ads para llamar la atencion y general clicks.
- Social media marketing: utilizar las redes sociales de la empresa para mejorar su
posicionamiento e incrementar la recordacién en los consumidores.
- Online partnerships: unién con otras personas o plataforma para que promuevan la
empresa Yy los beneficios.
- E-mailing: comunicacién mediante newletters para mantener a los consumidores al tanto

de las acciones de la empresa.

La interaccion e integracion entre canales digitales y tradicionales es parte clave del desarrollo de
la estrategia de marketing digital. La estrategia de marketing digital es esencialmente una
estrategia de un canal que debe ser integrado con otros canales como parte del marketing

multicanal para que tenga mayor efectividad.

Una estrategia de marketing digital es efectiva cuando sigue los siguientes lineamientos (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019):
- Esta alineada a los objetivos de la empresa.
- Tiene objetivos claros para el desarrollo del negocio y de la marca contribuyendo al
incremento de las ventas.
- Esconsistente con el posicionamiento y segmentacién de la empresay se dirige al pablico
objetivo de la empresa.
- Debe generar valor para el consumidor, apoyandolo en el proceso de compra,
convirtiendo visitantes en clientes, reteniendo clientes actuales y aumentando la base de

consumidores.

A través de los canales digitales una empresa puede desarrollar un plan de accién para identificar,
anticipar y satisfacer nuevas necesidades que los clientes tengan y sobre las cuales estén buscando

informacion.
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Por otro lado, el internet permite penetrar mercados de manera mas fécil, desarrollar mercados
sin tanta inversion, desarrollar productos digitales, diversificar las lineas de la empresa y sobre
todo aumentar la interaccidn con los consumidores actuales de la empresa (Geyskens, Gielens, &
Dekimpe, 2002). Segun Chaffey y Smith los beneficios deben seguir las 5Ss: incrementar las
ventas (Sell), afadir valor (Serve), acercarse al consumidor (Speak), reducir costos (Save) y

expandir el alcance de la marca (Sizzle) (Chaffey & Smith, 2017).

Adicionalmente, las comunicaciones de marketing digital difieren significativamente de las
convencionales porque los medios digitales permiten nuevas formas de interaccién y nuevos
modelos de intercambio de informacion, que asimismo generan mayores beneficios (McDonald
& Wilson, 1999):

- Interactividad: el consumidor inicia la interaccion, busca informacion y se crea un dialogo
en dos direcciones.

- Inteligencia: cada interaccion o accion del consumidor genera datos que son valiosos para
la empresa, estos datos permiten conocer mas al consumidor y cuando se combinan para
obtener insights se genera el big data, que es una biblioteca de cada uno de los
consumidores, su perfil, preferencias, entre otros.

- Individualizacion: la comunicacion es segmentada a grupos especificos y tiene una
sensacion de personalizacion mas elevada que permite obtener un mayor nivel de
interacciones o respuestas.

- Integracién: permite dos vias de comunicacion para que el consumidor pueda reaccionar
de manera directa a un estimulo y se comunique con la empresa en lugar de tener que
esperar que la empresa se comunique con él.

- Industria restructurada: se refiere al dinamismo con el que se pueda restructurar los
intermediarios en la cadena de comunicacién, ya sea eliminando o agregando un
intermediario.

- Independencia de ubicacion: el alcance y potencial de la empresa ya no esta limitado a
un territorio en especifico, sino que se eliminan las barreras fisicas y se expanden las

posibilidades de negocio en otros mercados o grupos de consumidores.

- Plataforma e-commerce
El comercio electrénico comprende todas las transferencias, tanto informativas como monetarias,
que se realicen electronicamente mediante la empresa y una tercera parte, ya sea otra

organizacion, clientes, entre otros (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Una tienda virtual puede actuar como complemento de una tienda fisica, expandiendo no solo el

horario, sino también el alcance geogréafico, el pablico, la velocidad de reaccién, por otro lado
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cuenta con costos de operacién mas reducidos, menor limitacion de productos, mas opciones de

pago, entre otros (Chicoma, 2021).

Una tienda virtual no tiene uno de los limitantes mas importantes de una tienda fisica, el espacio
reducido. Las tiendas fisicas tienen que reducir el surtido de productos para adecuarse al espacio,
pero cuando es espacio es virtual, es infinito. Una tienda virtual puede tener los productos que
desees siempre y cuando tenga los inventarios de los productos actualizados de manera automatica
con cada compra para no crear descontento en el consumidor.

Por otro lado, una tienda virtual tiene la oportunidad de ofrecer productos que no son tangibles,

cémo por ejemplo libros, aplicativos, musica, software, juegos, clases virtuales, entre otros.

Las plataformas e-commerce abren la posibilidad de generar ingresos de una manera distinta,
siguiente la teoria de la larga cola, no es necesario centrarse solo en los productos lideres o los
best sellers para tener un negocio exitoso, una tienda virtual puede vender una gran cantidad de
otros productos, distintos a los lideres y general la misma ganancia que estos generan, creando un

doble beneficio para la empresa.

3.2 Buyer persona

Las investigaciones han identificado que hay muchos factores que influyen en el comportamiento
de los consumidores en el internet y a lo largo del tiempo los segmentos de mercado que utilizan
internet y servicios digitales han cambiado drasticamente (Kannan & Hongshuang, 2017) por lo
gue es importante estar al tanto de los cambios en las variables de comportamiento del consumidor
y comprender cdmo modelar el comportamiento del consumidor en linea, es necesario saber cémo

es el consumidor.

El buyer persona surge de la necesidad de tener un perfil adecuado de un usuario para disefiar un
producto o servicio adecuado (Chicoma, 2021). Es la representacion ficcional de un consumidor
ideal basado en data real recolectada en forma de variables, patrones de comportamiento e

historias reales de sus objetivos, motivaciones, suefios, retos, entre otros.

Las variables demogréficas son aquellas que se mantienen estéticas a lo largo del tiempo, como
por ejemplo edad, género, entre otros (Doherty & Ellis-Chadwick, 2010). La lista también incluye
las variables de ingreso y educacién (Hoffman, Novak, & Schlosser, 2000), estilo de vida
(Brengman, Geuensb, Weijtersc, Smith, & Swinyardd, 2005) y el &mbito social (Shiu & Dawson,
2004).
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Las variables psicograficas y conductuales son las que incluyen percepciones, creencias, ideas y
actitudes que influencien el comportamiento online y el proceso de compra. Por ejemplo, la
aversion al riesgo o tendencia a la innovacion son caracteristicas muy personales que terminan

influenciando la decisién de compra (Cheung, Chan, & Limayem, 2005).

Una vez que se tiene el listado de las caracteristicas se crea el buyer persona, que es un perfil
ficticio que representan a un publico objetivo en particular. Esto ayuda a comprender las
caracteristicas de los clientes en linea, su comportamiento para crear comunicaciones mas
relevantes para su audiencia y es una técnica poderosa para desarrollar proyectos centrados en el
cliente, estrategias online y campafias mas focalizadas en un grupo especifico que comparta las

caracteristicas y comportamiento del buyer persona que se ha creado.

Es importante resaltar que el buyer persona no es sinénimo de pablico objetivo, es un perfil mas
rico, humanizado y personificado como una persona real, con nombre, todo caracterizado por
necesidades, a diferencia del publico objetivo que es la descripcion de un listado de

caracteristicas.

3.3 Inbound marketing

El inbound marketing es una técnica poco intrusiva de marketing y publicidad que tiene como
finalidad la creacién de una conexién con un usuario al principio de su proceso de compra y
acompanarlo hasta su transaccion final. Es una metodologia comercial que tiene como meta la
captacion de clientes mediante la creacion de contenido valioso y experiencias hechas pensando
en el buyer persona. Los métodos tradicionales o outbound marketing son técnicas més agresivas
gue envian informacion a un publico objetivo que no siempre la desea recibir, el inbound
marketing busca formar conexiones Utiles para el consumidor en la solucion de sus problemas
reales (Hubspot, 2021b).

El enfoque inbound apunta al crecimiento de una empresa mediante la creacién de relaciones
importantes y duraderas con los consumidores, prospectos y clientes. La principal finalidad de
esta metodologia es contactar con personas que se encuentran iniciando el proceso de compra de
un producto, una vez se establece el contacto, la idea es acompafiar al consumidor en todas las
fases del proceso hasta la transaccion final, de manera no intrusiva, de forma amigable y no

agresiva.

Existen tres maneras para aplicar la metodologia inbound (Hubspot, 2021b):
- Atraer: crear contenido de valor para captar la atencion de los clientes creando un lazo de

confianza. La creacion y desarrollo de contenido relevante relacionado a los productos
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que la empresa ofrezca, testimonios de otros clientes, detalles de promociones,
descuentos o campafias. En esta etapa se utiliza SEO y SEM c6mo complemento.
Interactuar: brindar informacion adicional basada en las necesidades y objetivos de los
clientes aumentando la posibilidad de compra. El proceso de interaccion es de suma
importancia ya que se puede perder al cliente en este punto. Se debe crear en el cliente el
deseo de seguir en comunicacion con la empresa ya que cuando lo hace obtiene
informacion de valor para él.

Deleitar: creacion de informacion adicional de valor que acompafie a la compra, para que
potencie el beneficio para el cliente, para que este se sienta satisfecho de haber realizado
la compra, aln tiempo después. Es clave tener un equipo que responda las dudas,
inquietudes, de consejos y sean los expertos que acomparien al cliente en el periodo pre
y post venta. La incorporacion de chat bots o ayudas virtuales es un método muy comdn
para brindar soporte inmediato al cliente y mejorar la experiencia con la empresa.

Por otro lado, también es importante considerar que la influencia de las redes sociales
esta en constante crecimiento, la necesidad de capturar momentos, compartir experiencias
y expresar opiniones juega un rol importante en la decision de compra de los
consumidores (Zhang, Ling, & Sumeet, 2018). Las redes sociales estdn dando acceso a
recomendaciones personalizadas en tiempo real, basadas en experiencias personales, que
pueden ser muy influyentes de manera positiva tanto como negativa. El uso de redes
sociales, como Facebook, Instagram, Twitter y TikTok estan en constante crecimiento y
se han convertido en importantes medios de comunicacion, interaccién y fuentes de
informacion. El inbound marketing contempla el contacto constante como una técnica
para deleitar a los clientes, es vital que las redes sociales jueguen un rol positivo tanto
para la compafiia como para el cliente, ofreciendo informacién valiosa de manera rapida
y segmentada, creando canales adicionales de interaccion y comunicaciones y por Gltimo
demostrandole a los clientes que su opinion, interaccion o comentario es importante y

vélido para la empresa.

El proceso de atraccion del cliente tiene éxito cuando se atrae al cliente en el espacio digital en el

momento adecuado, sin embargo, para obtener el éxito es indispensable entender el proceso de

compra que va a experimentar el cliente para localizar los puntos de atraccién al canal.

- Proceso de compra

Hay diferentes etapas en el proceso de compra en general y en cada etapa la meta es distinta: crear

conciencia, generar intereses, realizar una evaluacién, emitir un juicio, adoptar un postura (Kotler,
Armstrong, Saunders, & Wong, 2008).
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En el mercado digital, el proceso de compra se describe de la siguiente manera (Chaffey & Smith,
2017):

- Reconocimiento de un problema: el consumidor no tiene sabe que tiene una necesidad
hasta que ve un mensaje de la empresa que lo ayuda a reconocer que tiene un problemay
lo interioriza genera una lista de caracteristicas especificas que se adaptan a su perfil. En
este momento el consumidor buscara informacion general en los buscadores donde las
empresas deberian aparecer en los primeros lugares.

- Busqueda de informacion: el consumidor esta buscando activamente informacion méas
detallada a su perfil, buscando detalles de beneficios, caracteristicas e informacion
adicional que podria no haber contemplado en un primer momento pero que se vuelva
valiosa al haberla encontrado.

- Evaluacion: se realiza una comparacion entre las opciones de acuerdo a la informacion
encontrada.

- Decision: se elige una opcidn y se realiza la compra, este paso es crucial para no perder
al cliente. Una empresa debe tener una plataforma de ventas que acepte la mayor cantidad
posible de métodos de pago, sea user-friendly y de carga répida.

- Evaluacion post compra: el servicio post venta es clave para asegurar que el cliente

regrese.

La importancia del manejo de los canales digitales esta creciendo significativamente a medida
gue se descubre como gestionar contribuciones comerciales, complejidades del mercado
competitivo, comunidades sociales digitales y tecnologias innovadoras que estan en constante

cambio.

En el mercado online actual, las decisiones de compra son influidas por muchas fuentes de
informacion simultaneas, por ejemplo, resultados en buscadores, resefias de clientes,
conversaciones en redes sociales, sitio web de la empresa, entre otros. Ademas, los clientes
potenciales utilizan varios dispositivos para recopilar informacién en la cual se basara la decisién
de compra. Este proceso se conoce como multi pantalla, por ejemplo, un consumidor puede estar
viendo television y usando su celular al mismo tiempo viendo sus redes sociales cuando le llega

por correo la newsletter de la empresa.

El reto principal de las empresas es hacer las mejores inversiones para presentar sus marcas y
proporcionar contenido relevante para apoyar al consumidor en el proceso de toma de decisiones
en cada etapa del recorrido del cliente, especialmente cuando los clientes interactian con las
marcas en el &mbito comercial y social creando un contexto de maltiples puntos de contacto con
la empresa (Lemon & Verhoef, 2016) y (Edelman & Singer, 2015).
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Los elementos principales que se deben tomar en cuenta es la segmentacion de los consumidores,
tener a buscadores como intermediarios, como Google por ejemplo que emite informes de
tendencias y caracteristicas de los consumidores de acuerdo a comportamiento online muy

importante para las empresas (Choi & Varian, 2012).

Segln Aswani, es importante que las empresas utilicen fuentes confiables de data para poder
tomar sus decision y alocar los recursos de la empresa (Aswani, Kar, llawarasan, & Dwivedi,
2018). Otro elemento de importancia es la relacion con otra clase de intermediarios como
influencers, otras plataformas de medios y publicaciones que representan un gran potencial para
las empresas. Por Gltimo, la plataforma de destino final tiene que conversar con todas las acciones

anteriores y no estar desconectada del mensaje que se le ha estado enviando al consumidor.

3.4 Onmicanalidad

La Onmicanalidad es la integracién de todos los canales existentes de una empresa para
comunicar, vender y fidelizar a los clientes. Se busca crear una experiencia completa y cohesiva
a través de todos los puntos de contacto sin perder la calidad, personalizacion o ilacion de la
comunicacion (aggity Digital transformation company, 2020). El objetivo de la omnicanalidad es
lograr y mantener una relacién duradera y adaptable con los clientes.

El logro de este tipo de relacion esta basado en la integracién de todas las plataformas que una
empresa tiene para tener una actualizacion constante y transversal de todos los datos relacionados
al cliente. Maria Cristina Martin Arribas de Customer Experience Manager Minsait explica que
“la implantacion de una estrategia omnicanal exitosa requiere aplicar metodologia customer
experience que integre vision cliente, vision compafiia y la tecnologia como herramienta

facilitadora”.

Un ejemplo de omnicanalidad es un cliente que se acerque a una tienda fisica a ver un producto,
previamente reviso la ficha técnica en la pagina web y converso con servicio al cliente sobre unas
dudas adicionales que tenia, el cliente ha hecho uso de distintos canales previa a la compra
(Hubspot, 2021a). Una experiencia omnicanal integra todos los canales y plataformas de una

empresa para ofrecer una experiencia integrada al cliente.

Uno de los beneficios principales de la aplicacion de comunicaciones omnicanal es la fidelizacion
de los clientes mediante comunicaciones personalizadas. La omnicanalidad permite recaudar
datos de distintas plataformas y crear grupos o segmentos de perfiles de consumidores a los que
se les puede acompafiar en su proceso de compra desde el momento de la intencion. Contar con
mayor informacion es beneficioso para la empresa dado que los esfuerzos de marketing tienen

mejores resultados, las conversiones son mayores y se crean clientes fieles a la empresa.
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Una empresa alcanza el éxito y eleva sus niveles de ventas cuando conoce a sus consumidores,

analiza el proceso de compra del cliente para mejorarlo de manera continua, mantiene una

identidad Unica en todos los canales, integra y comparte datos, crea una experiencia coherente

pluri plataforma y reacciona de manera rapida a las solicitudes de los clientes (aggity Digital

transformation company, 2020).

3.5 Desarrollo del canal digital

Los canales digitales se estan volviendo cada vez méas importante en todos los aspectos de una

organizacién, pero hay muchos aspectos de la gestion de los medios digitales y tecnologia a

considerar cuando se busca integrar el marketing digital en una organizacion (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019):

Generar aceptacion y obtener un presupuesto coherente con el consumo de la audiencia
y valor generado.

Coordinacién con diferentes canales en conjunto con equipos de gestion programas de
marketing en otras partes del negocio.

Gestionar e integrar la informacion del cliente sobre caracteristicas y comportamientos
recopilados en linea.

Lograr acciones consistentes de informes, revision, analisis y seguimiento de resultados
de marketing digital en toda la empresa.

Téacticas de marketing online de subcontratacion vs subcontratacion, es decir, basqueda,
afiliacion, marketing por correo electronico, relaciones publicas, requisitos de

contratacion de personal.

- Comunicacion usando canales digitales

SEO: la optimizacién de los motores de busqueda es fundamental y una de las
herramientas principales de todo canal digital. Se refiere a mejorar la visibilidad de la
pagina en las busquedas organicas en distintos buscadores online como Google, Yahoo,
entre otros. El SEO se basa en dos factores fundamentales, la autoridad y la relevancia.
La autoridad se refiere a la popularidad de la pagina, mientras mas popular sea una pagina,
maés valioso debe ser el contenido que esta tiene y mas Gtil para los usuarios, por ende,
deberia posicionarse entre los primeros resultados (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). La
relevancia es la relacion del contenido y las palabras claves de la pagina con la busqueda
del usuario. El SEO es importante dado que resulta en la generacion de visitas a la pagina
y por ende oportunidades de conversion a ventas (Liberos, 2013). La generacion de ventas

esta ligada a las visitas a la pagina, a mas visitas, mas ventas, por ello uno de los factores
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principales es general trafico hacia el canal mediante la autoridad y la relevancia de la
pagina. El contenido de la pagina tiene que ser relevante y valioso para que tenga una
mayor puntuacion en autoridad, por otro lado, las palabras claves utilizadas tienen que
estar relacionadas con el contenido de la pagina para que tenga una buena puntuacion en
relevancia.

Keywords: las palabras claves son importantes para atraer al pablico correcto y posicionar
al canal. Es importante utilizar palabras claves que incrementen la relevancia de la pagina.
Estas palabras claves son las que se utilizan para realizar el SEO.

SEM: técnica para generar visitas de buena calidad a la website. Hoy en dia todos se
dirigen a los buscadores en internet para encontrar las respuestas a las preguntas que
existen. Algunos de los buscadores mas populares son Google, Yahoo, Youtube, entre
otros. Por otro lado, si no se tiene una pregunta en especifico, los buscadores brindan toda
clase de informacion para que un consumidor conozca y se familiarice con una marca. El
SEM se apoya en la optimizacion de motores de busqueda (SEO) para mejorar los
resultados de los listados naturales y el marketing de busqueda pagada para ofrecer
resultados de los listados patrocinados dentro de los motores de busqueda (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019). Algunas de las principales ventajas es que impulsa el trafico de
manera significativa, es altamente dirigido dado que los visitantes buscan productos o
servicios especificos por lo gque a menudo tienen una alta intencién de compra, los
visitantes tienen un bajo costo porque no hay costos de medios para mostrar anuncios o
por click (Pei, Toombs, & Yan, 2014) y es dindmico pues los motores de blsqueda visitan
distintas paginas populares para asegurarse que los resultados siempre estén de acuerdo
a la tendencia o interés del momento.

Social media marketing: el marketing en redes sociales es una categoria importante del
marketing digital que implica fomentar las comunicaciones con los clientes en el propio
sitio de la empresa, redes sociales, blogs, foros, entre otros. También incluye el monitoreo
y facilitar interaccion y participacion del cliente en toda la web para fomentar el
compromiso positivo con una empresa y sus marcas. Las redes sociales van de la mano
con el contendido viral, que es aquel de alta popularidad y enormes ratios de apertura,
busqueda y compartido en gran tamafio (Berger & Milkman, 2012). Las redes sociales
son de alta importancia para influenciar en la percepcion de la marca, productos y
compafiia en general (Dee, Bassett, & Hoskins, 2007). La posibilidad de viralizacion, el
bajo costo, la alta influencia de los actores, el potencial de cascada y el alto alcance del
contenido son algunas de las ventajas.

Online partnerships: es un acuerdo de trabajo basado en comisiones donde las websites,
influencers u otros actores reciben una comision sobre ventas o clientes potenciales de

comerciantes y no un pago fijo. La comision suele ser basada en un porcentaje del precio
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de venta del producto o una cantidad fija para cada venta, pero a veces también puede
basarse en una base por clic, por ejemplo, cuando un buscador refiere visitas a
comerciantes. El marketing de afiliacion mediando cdédigos es cada vez mas utilizado.
Otras de las ventajas es que se puede llegar a distintas audiencias, ganar mas visibilidad,
generar buzz, diversifica el riesgo y se paga por el beneficio una vez obtenido (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019).

Email marketing: es una herramienta ponderosa para permanecer en contacto con los
clientes cuando el cliente ha solicitado que la empresa se mantenga en contacto. Es muy
importante diferenciar entre los correos spam que se reciben y los valiosos para el
consumidor. El bajo costo, la rapidez de comunicacion y la facil personalizacién son
algunas de las ventajas del email marketing. Por otro lado, la integracién con los sistemas
existentes de la empresa no es dificil, lo cual permite un facil uso (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

- Disefio de un canal e-commerce

El disefio de un canal e-commerce nace de la necesidad de una empresa de adaptarse a la nueva

realidad del mercado. Una empresa debe tener definido el publico, el producto, el dominio y el

hosting previo al disefio.

La estructura de toda pagina virtual se compone de tres bloques: cabecera, cuerpo y pie de pagina
(Chicoma, 2021):

Cabecera: incluye logo, buscador, login, ayuda, carrito, icono de mend, delivery.
Cuerpo: slider o banner debajo de la cabecera, listado de productos, informacién de valor,
campafias, oferta de valor.

Pie de pagina: informacion corporativa, servicio al cliente, contacto, medios de pago.

Los procesos méas importantes de un canal e-commerce son (Chicoma, 2021):

Registro de un usuario: se refiere al llenado de un formulario con los datos del cliente
para registrarse y convertirse en un usuario.

Atencion a consultas: resolucion de dudas en tiempo real o mediante el uso de un chatbot.
Compra y pago: toda tienda cuenta con un sistema de creacidn y gestion productos que
se utiliza para mantener la tienda con los productos actualizados. Una vez que el cliente
seleccione los productos que desee y haya llenado el carrito, el usuario completa sus
datos financieros y procede a realizar la transaccion.

Seguimiento del envio: una compra online tiene la opcidn de retiro en tienda, sin

embargo, la mayoria de las compras online conlleva a un servicio de delivery. El cliente
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recibe un codigo con el cual puede realizar el seguimiento de su compra o recibe correos
con las actualizaciones del envio.

- Cambios y devoluciones: en caso la empresa acepte cambio y devoluciones, debe tener
las politicas comunicadas en la pagina y una seccion para que el consumidor puede

realizar el proceso de desearlo.

La asignacién de precios de venta depende de la estrategia de la compafiia. Se debe tomar en
cuenta los costos fijos, costos variables, ganancia que se desea obtener y estrategia para el canal.
Existen distintas estrategias para la asignacion delos precios (Chicoma, 2021):
- Precio top o descremado: un precio por encima del mercado por lanzamiento en productos
de dificil imitacion.
- Precio de penetracion: un precio introductorio por debajo del mercado para dar a conocer
el producto o el canal.
- Precio por margen estandar: es un precio que depende del margen que se desea obtener.
- Precio de mercado: es un promedio de los precios de mercado.
- Precio psicoldgico: son aquellos precios que son percibidos cdmo maés baratos que

generalmente terminan en nueve.

3.6 Evaluacion de desempefio

Las empresas que tienen un enfoque digital exitoso comparten caracteristicas comunes. Dan una
gran importancia y dedican recursos para monitorear el éxito de su marketing online,
implementando los procesos para mejorar continuamente el rendimiento de sus canales digitales
e implementando transformaciones digitales en todos los aspectos de la empresa. Se utiliza el
término web o digital analytics a las técnicas utilizadas para evaluar y mejorar la contribucidn del
marketing digital a una empresa, se incluye la revision del volumen de tréfico, referencias, flujos
de clics, datos de alcance en linea, clientes, encuestas de satisfaccion, clientes potenciales, ventas,

entre otros.

Toda empresa debe tener un sistema de seguimiento de desempefio para poder monitorear la
efectividad de las acciones. El proceso de cuantificacion de la eficiencia y eficacia de acciones
pasadas a través de la adquisicion, recopilacion, clasificacion, analisis, interpretacion y difusion
de datos apropiados es vital para el funcionamiento online de una empresa (Neely, Adams, &
Kennerley, 2002). La necesidad de un proceso estructurado de gestion del desempefio es clara
cuando se examinan las repercusiones en una organizacion que no tiene una. Estas incluyen: mala
vinculacién de las medidas con los objetivos estratégicos o incluso ausencia de objetivos, datos
clave no recopilados, datos incorrectos o correctos no analizados, falta accion correctiva, entre

otros.
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Hay cuatro etapas claves de un proceso o sistema de desempefio. La primera se refiere al
establecimiento de objetivos, esto generalmente parte de los objetivos de la estrategia digital de
marketing en general.

El objetivo del sistema de medicion serd evaluar si estos objetivos son reales y logrables,
especificar acciones de marketing correctivas para reducir la variacion entre el objetivo e
indicadores clave de rendimiento reales.

La segunda etapa se centra en la medicion del desempefio, implica recopilar datos para determinar
las diferentes métricas de cada indicador.

La tercera etapa es el diagnéstico de desempefio, es el analisis de resultados para comprender las
razones de la variacion de los objetivos y seleccion de soluciones de marketing para reducir la
variacion.

Por ultimo, la cuarta etapa es la creacion de acciones correctivas, la implementacion de soluciones
como actualizaciones de contenido, disefio, comunicaciones, entre otros. Una vez finalizada las

cuatro etapas, el ciclo inicia nuevamente (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

- Métricas de medicion

La medicion para evaluar la efectividad del marketing digital debe evaluar la contribucion en
distintos niveles: cumplimiento de objetivos de negocio, de planes y de comunicacion. Las
organizaciones deben definir un marco de medicion o crear un panel de administracion que defina
agrupaciones de métricas especificas para evaluar el rendimiento de las iniciativas del marketing
digital (Chaffey D. , 2000).

Existen métricas para cada esfuerzo de marketing digital y cada canal, de las cuales resaltan las
siguientes (Cyberclick, 2021a) en relacién con la presente propuesta de desarrollo:
- Marketing digital: namero de impresiones, numero de clicks, namero de clientes,
inscripciones, ratio de conversion, tiempo en la web, costo por click, ingreso por visitante
Unico o recurrente y tasa de rebote.
- SEM: pujas estimadas, numero de click, costo por click, volumen de busquedas, calidad
de palabras claves, ranking de ad y nimero de impresiones.
- SEO: trafico organico, tiempo de carga, visitas por pagina, trafico directo, errores de
carga, salida automatica, autoridad y relevancia.
- E-commerce: orden promedio, abandono de carrito, tasa de visita, cliente recurrente y
tiempo de compra.
- Redes sociales: interaccidn, alcance, sentimiento, menciones, followers, share of voice y

mensajes negativos.
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Capitulo IV. Metodologia de investigacion

Se realiz6 un sondeo de mercado que permiti6 recabar mas informacién sobre la situacion actual

de Tambo, la percepcién del consumidor, los puntos a mejorar en el proceso de compra online

para ofrecer una mejor experiencia en el canal digital.

A partir de la literatura identificada para la presente propuesta, se realiz6 el proceso de

investigacion de mercados segiin Malhotra, quien define a la investigacion como “identificacion,

acopio, analisis, difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el fin

de mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y la solucion de los problemas

y las oportunidades de marketing” (Malhotra, 2008).

4.1 Disefio de la investigacion

- Objetivos de Investigacion: generales y especificos

Se realiz6 un sondeo de mercado con el fin de encontrar informacion clave acerca de los siguientes

objetivos:

Tabla 4. Objetivos de la investigacion

Objetivo General Objetivo Especifico e ol e Encuesta
sec Group | expertos
OE1 Identificar el conocimiento de X X
Tambo
. Entender la influencia de la
0G1 Mon(;torear eII OE2 pandemia X X X
estado actua Identificar el conocimiento de la
OE3 L X X
pagina web te Tambo
OE4 Identificar actuales competidores X X X
OE5 Entender habitos de compra y X X " "
consumo
OE6 Identificar formas y ocasiones de x x
consumo
Entender el OE7 Identificar las caracteristicas de la . .
. compra
062 perfil del Identificar el buyer persona del
consumidor OE8 P & buyer p X X X
publico objetivo
OE9 Identlflcar_ Ios_ prlnglpale_s_ canales X x x
de comunicacion més utilizados
OE10 Identificar las preferencias de N X X
compra
Identificar las nuevas tendencias
OE11 de consumo producto de la X X
Identificar pandernia
. Identificar preferencias en canales
0G3 tendencmas del OE12 de comunicacion X X
mercado Identificar cambios en preferencia
OE13 X X
de productos
OE14 | Identificar nuevas prioridades X X
OE15 | Identificar puntos mas valorados X X X
Validar la OE16 Evaluar el grado de aceptacion de X X
OG4 | propuesta de la propuesta
desarrollo OE17 | Determinar potencial demanda X
OE18 | Identificar puntos criticos X X X
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Determinar i
OE19 Determinat. preferencias  de X X
OE20 @ Determinar razén de uso X X
OE21 | ldentificar expectativas del canal X X
OE22 | Conocer razones de abandono X X X

Fuente: Elaboracion propia

- Herramientas del sondeo

Para la realizacion de este sondeo de mercado se eligié un segmento que haya comprado en el

altimo mes en alguna tienda online de una tienda de conveniencia o supermercado y que tengan

las siguientes caracteristicas:

Experiencia de compras online
Acceso al internet

Acceso a medios de pago electrénico

Las personas ademas cumplieron con los siguientes filtros:

Sexo: Hombres y mujeres

Edad: 18 a 35 afios de edad en tres rangos de edad (18-24, 25-30, 31-35 afios)
Residencia: Lima Metropolitana

Clase NSE: By C

Se realizé la investigacion en 5 partes siguiendo las fases del proceso de investigacion de
mercados (Malhotra, 2008):

1. Fuentes secundarias: Analisis de datos de fuentes secundarias cémo referencias

bibliogréficas, articulos académicos, libros y revistas especializadas

Focus Group: Se realizaron un total de 3 focus group de 9 participantes cada uno, en los
meses de marzo y abril del 2021.

Se realiz6 de manera virtual con personas que pertenezcan al segmento de personas
seleccionado para la investigacion, se realizd un focus group por cada rango de edades.

(Ver Guia del focus group en Anexo 4).

Tabla 5. Caracteristicas de los participantes del focus group

N° | Género Edad NSE Residentes Exp de compra
1 HyM 18-24 afios B/C Lima Metropolitana Si
2 HyM 25-30 afios B/C Lima Metropolitana Si
3 HyM 31-35 afos B/C Lima Metropolitana Si

Fuente: Elaboracion propia

Método de observacién: Se realiz6 una investigacion acerca de la competencia. Se
revisaron diversas paginas con el objetivo de evaluar la presencia en canales digitales de

empresas competidoras como Oxxo, Repshop, jListo! y Mass.
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4.

4.3 Pri

Entrevistas a expertos: Se realizaron entrevistas a 11 personas con experiencia en el
desarrollo de un canal digital, e-commerce, marketing digital, tiendas de conveniencia y
retail (ver Entrevistas a expertos en Anexo 3).

Cuestionario: Se encuest6 a un grupo de 385 participantes en el mes de junio 2021 (ver
Cuestionario en Anexo 5).

Se realiz6 una encuesta online a personas dentro de la audiencia objetivo y se determin6
el tamafio de la muestra tomando en cuenta el publico objetivo de la empresa.

El punto de partida fueron 2,812,900 personas que son residentes de Lima Metropolitana,
en edades de 18-35 afios, de los sectores B/C (CPI, 2019).

Luego se aplicé la formula estadistica con referencia al tamafio de la muestra, un nivel de
confianza de 95% y un margen de error de 5% que resulté en un tamafio minimo de
nuestra de 385 personas.

Adicionalmente, se realizd un muestre no probabilistico por cuotas basado en los rangos
de edades.

Se tom6 como mercado potencial a la poblacién total de Lima dentro de los rangos de
edades 18-24 y 25-39 afios segun el Market Report de la poblacion de Per 2019 de CPI
(CPI, 2019). (Ver Cuestionario de la encuesta en Anexo 6).

ncipales hallazgos

- Fuentes secundarias:

Tabla 6. Principales hallazgos de fuentes secundarias

OE

Hallazgo

OE5

Segun el Global Research Marketing (GRM) los consumidores tienen una apertura mayor a la compra
de otras marcas, un 43% de limefios cambia facilmente de marca cuando no encuentra un producto,
estoy quiere decir que, si bien es importante tener los productos de las marcas lideres, es también
importante la oferta de productos similares con un beneficio adicional, como por ejemplo un menor
precio, para que el porcentaje pueda ser ain mayor. Esta métrica resalta también la importancia de
tener la informacion de los stocks disponibles actualizados.

OE1l1

GRM también indica que en el presente afio se han realizado tres veces mas transacciones online que
en el afio 2020. Limefios compran en promedio a un e-commerce 9 veces al mes. El 34% en Lima ya
adquiere sus productos o servicios a través del comercio electronico, segun estudio de GRM.

OE1l1

Datum International indica que el 47% de peruanos con acceso a internet ya estan haciendo sus compras
de manera online en el 2020. Datum también indica que, para finales del 2021, los peruanos realicen 3
de 6 compras de manera online.

OE13

Segun Euromonitor, el comercio electronico crecié en 66% en la region en el afio 2020, es una
tendencia que no solo esta presente en el Per( sino en otros paises de la regién como México, Colombia
Brasil, Chile y Argentina.

OE12,
OE14

Think with Google incida que el 51% de los compradores utiliza Google para informarse sobre una
compra que planea hacer online, es decir que los consumidores buscan informacién y esperan
encontrarla facilmente.

OE22

Un 75% de millennials utiliza un e-commerce si lo que busca no tiene stock en la tienda (instoreView)
y un 58% de jévenes millennials y Gen Z compran regularmente en internet y en tiendas segin
Servicechannel.

Fuente: E

laboracién propia
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- Focus group:

Tabla 7. Principales hallazgos de los focus group

OE Hallazgo
La mayoria de los participantes realiza dos tipos de compras en cuanto a referencia de alimentos (no
OE5, OE6 | incluye comida preparada), la planeada que se realiza en supermercados o mercados y la espontanea
que se realiza en tiendas de conveniencias o bodegas.
OE4 Los principales actuales competidores percibidos son Mass, Listo y Repshop. En segundo plano
estan los supermercados.
OE7 La compra planeada onli_ne se realiza en la computadora y la compra impulsiva o de rapida necesidad
se realiza a través de aplicaciones.
En general, la mayoria de los participantes han realizado compras en las tiendas online de los
OES8, OE10 | supermercados, ya sean que las compras hayan sido realizadas directamente por ellos o por el jefe
de su familia.
Los productos comprados varian de acuerdo a la necesidad de cada grupo, los que resaltan
OE10 son los productos de alto peso, como bidones de agua, packs de gaseosas, productos de limpieza que
segun lo mencionado tienen frecuentemente promociones exclusivas en la web.
Los drivers mas importantes para la compra online es la conveniencia por falta de tiempo y evitar
OE2, OE20 . o L :
aglomeraciones de personas en los establecimientos y, por ende, una probabilidad de contagio.
Los canales de comunicacion digitales mas utilizados son las redes sociales, principalmente
OE9, OE19
Facebook e Instagram.
OE7 La mayorl'a de participantes menciona que realizan una compra online cuando necesitan una alta
cantidad de productos.
La mayoria de los participantes no tenia experiencia con las compras online (de alimentos) previa a
OES8, OE10 | lapandemia, ahora que la poseen afirman que una vez acabada la pandemia seguiran con las compras
online.
OE Tambo es el top of mind de todos los participantes, previa explicacion que los supermercados no se
encuentran en la categoria de tiendas de conveniencia.
Todos los participantes han visitado a Tambo y realizado una compra anteriormente, resaltando
OE1l Tambo cuenta con ofertas siempre, packs de bebidas alcohélicas a buen precio, un portafolio variado
de productos en general.
OE15 Lg \_/ista de Ia} pagina desde e_I celular tiene un alto valor percibido cuando tiene mas productos por
pagina y un filtro que sea amigable.
OE15 El proceso de login y ubica(_:i(')n tigne que ser facil, rapido y con la posibilidad que recuerQe
OE21’ automaticamente Io_s datos, si el cliente tiene que completar constantemente sus datos, lo mas
probable es que desista de la compra.
OE15, Los atributos o caracteristicas mas valorados son la facilidad de compra, la seguridad de datos y un
OE18 rapido delivery.
OE16 Todos los participantes indicaron que estarian dispuestos a comprar en el canal.
OE22 La demora en la carga y la dificultad de realizacion de la compra son los dos motivos principales que
Ilevarian al abandono del proceso.

Fuente: Elaboracion propia

- Método de observacion:

Tabla 8. Principales hallazgos de la observacion

OE

Hallazgo

OE4

Mass: el contenido principal de la pagina es el catalogo actual de ofertas y el buscador de tiendas.
Utilizan la pagina también como un reclutador de trabajadores para las tiendas. No cuenta con un
listado de productos ni funciones e-commerce.

OE4

Oxxo: el Landing page tiene un banner principal para la bisqueda de espacios para la apertura de
tiendas y tiene 4 secciones principales (catalogo, ubicaciones, promociones y trabajo). No cuenta
con una tienda online.

OE4

Listo!: no cuenta con una pagina propia, es una seccién dentro de la pagina de Primax. El contenido
principal es un buscador de tiendas.

OE4

Repshop: no cuenta con una pagina propia, es una seccion dentro de la pagina de Repsol. El
contenido principal es la opcion de “pide y lleva” que explica como pedir por WhatsApp y recoger
los productos en la tienda. Cuenta también con la informacion del encarte, las promociones y un
buscador de tiendas .

Fuente: Elaboracion propia
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- Entrevistas a expertos:

Se realizaron 11 entrevistas, 4 de ellas fueron realizadas a personal que pertenecen a la empresa

Tambo y tienen relacion directa con el desarrollo de los canales digitales de la compafiia. También

se entrevistaron a 6 expertos en el campo de e-commerce y marketing digital.

Adicionalmente se entrevisto a una persona que trabaja en una casa de investigacion de mercado

y andlisis de datos que brindd insights mas generales sobre la tendencia de los canales digitales

en el mercado actual peruano.

Tabla 9. Principales hallazgos de las entrevistas a expertos

OE Hallazgo
OE5 Las categorias de productos que tienen mas visitas en la pagina de Tambo son comidas, bebidas
alcohdlicas y piqueos y snacks.
Es importante entender de donde vienen los consumidores, google analytics es fundamental para
OE12 entender ese origen o intencion.
OE18 El servig:!o de delivery y post-venta es fundamental para que el usuario regrese y realice otra
transaccion.
Durante los primeros meses de operaciones, la empresa esta dispuesta a no generar margenes e
OE18 invertir en SEO, redes sociales y publicidad para darse a conocer. Por otro lado, se realizaran
promociones extremadamente agresivas para la captacion de nuevos usuarios.
OE5 Lps clientes o esperan una gran cantic_iad de infprmacién en el detalle del producto, sélo la bésica
cdmo gramaje, precio, sabor, costo delivery, octégonos.
OES5, OE8, | Los productos preferidos por los clientes son los de marcas establecidas o packs de un producto de
OE10 una marca nueva/exclusivas con un producto de una marca conocida.
La categoria de alcoholes tiene varias limitaciones en los buscadores para ads como shopping ads,
OE12 la creacion del contenido es método importante para aportar valor adicional a lo que se desea
promover.
OE9, OE12 | Los clientes reciben la mayor parte de la informacion a través de las redes sociales.
La desconfianza en la proteccion de los datos financieros es una razon fundamental para evitar
OE18 comprar online, sin embargo, debido al posicionamiento de Tambo, la plataforma es considerada
como confiable.
OE15 Las ofertas exclusivas online son una herramienta poderosa para la conversion de visitas en venta.
El cliente espera que, si hubiese un problema, el servicio post-venta sea proactivo, rapido, ofrezca
OE18, soluciones répidas y opciones de devolucién. Un punto importante, que de tener un inconveniente
OE15 con un producto y si no es solucionado de manera que el cliente esta satisfecho, se perdera la
recompra del cliente.
Es importante realizar una campafia enfocada en una categoria y no luchar por un producto en
particular. El costo de los adwords por un producto como la cerveza Pilsen no va a generar el efecto
OE12 esperado al estar compitiendo por un producto muy especifico. Es mas importante enfocarse en toda
una categoria y crear contenido para que la persona que llegue a la péagina se quede o realice la
accion esperada.
OE9 OE12 Las_ red§§ socialgs'de la empresa son una herramienta poderosa para incrementar la comunicacion y
' derivacion de trafico hacia la pagina.
OE10, El cliente tiene altas expectativas de promociones y bajos precios en todas las categorias.
OE22
OE14 El r_n(_ercado peruano esté_n_]igrando auna tendencia omnicana}l en la gu_al los consumidores_ esperan
recibir los mismos beneficios en los distintos canales y beneficios adicionales en canales digitales.
OE4 Lps actuales_gompetidores de Tambo son todas las tiendas de conveniencia como Mass, Repshop,
Listo y también los supermercados.
OE12 Un registro simp_Ie, ayudas para la geplocalizac_iér), un delivery rapido y un elemento diferenciador
son claves esenciales que todo negocio debe priorizar.
OE18 La mayoria de_ empresas esta desarrollando o potenciandg su presencia online a manera de reaccion
ante los cambios en el proceso de compra de los consumidores.
La pandemia ha afectado el proceso de compra de los consumidores, una vez finalizada la pandemia,
OE2, OE11 | con mas libertad de transito y menos restricciones de aforo, si bien se dard un incremento en las
visitas a tiendas, no se perdera la costumbre de compra online, sino que se potenciara.

Fuente: Elaboracion propia
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- Encuestas:

Tabla 10. Principales hallazgos de las encuestas

OE Hallazgo
OES, Un 100% de los encuestados tiene acceso a internet y respecto a la realizacidon de compras por internet,
OE9, todos los encuestados realizan mas compras por internet que en afio anteriores, son activos en redes
OE19 sociales y tienen miedo a ingresar los datos de sus tarjetas.
OES8 Los lugares de compra preferidos son los supermercados (tienda fisica), la bodega y los mercados. El
segundo grupo preferido son las tiendas conveniencia y los grifos.
OE2, La razén principal de compra online con un 65% es la prevencion al contagio, seguida de la falta de
OE5 tiempo con un 23% y la frecuencia de compra oscila entre 1 0 2 veces por semana.
OE1, Tambo es la primera tienda que viene a la mente de los encuestados en un 91% de los casos. Los
OE4 competidores percibidos de Tambo son otras tiendas conveniencia (Oxxo, Mass, MiMarket, Repshop,
Listo!) y mercados.
OES5, Un 64% de los encuestados indican realizar comprar online para viveres, incluyendo el delivery de los
OES6, productos, generalmente en supermercados y segiin compra planeada o necesidades diversas.
OE7
OE6 Un 12% de los encuestados indica haber comprado en la pagina de Tambo.
OE16 Un 28% del total de encuestados estaria dispuesto a comprar productos en la pagina de Tambo.
OE21 Dentro de las expectativas mas recurrentes sobre la compra online en Tambo los encuestados resaltan
las ofertas en general y el delivery gratis.
OE10, Sobre las compras online en general, 34% resalta la importancia de un delivery rapido, 19% indica
OE15, que la proteccion de datos es clave, 18% resalta las promociones, 9% atencién al cliente, 8%
OE18, posibilidad de devoluciones, 7% que la pagina cuente con el stock disponible y 5% indica que el disefio
amigable es lo mas importante.
OE3 La péagina web de Tambo no es una de las paginas mas frecuentadas, las comunicaciones mas
relevantes se dan por redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia

En general, la investigacion demuestra una gran oportunidad para la empresa en el ambito digital.
Los consumidores del segmento objetivo han desarrollado habitos de compras online y el nimero
de transacciones realizadas esta en constante aumento. Se tiene un mercado que tiene una mayor
apertura y conocimiento de compras online, que estaria dispuesto a realizar una compra y probar

el servicio.

En la actualidad existen todas las variables para proponer el desarrollo del canal de manera
exitosa. Adicionalmente, la encuesta, el focus group y la revision de fuentes secundarias
concuerdan en que los consumidores van a mantener sus nuevos habitos de compra online una

vez finalizada la pandemia.

4.4 Modelo de estimacion de demanda

Teniendo en cuenta el sondeo de mercado, es importante realizar una estimacion de la demanda
del uso del nuevo canal digital, por ende, se realizd una simulacién bajo supuestos empezando
con la poblacion general, realizando una desagregacion hasta obtener el publico potencial de

compra.

La estimacidn de la demanda se realizé tomando como base la poblacién de lima metropolitana.

Partiendo de esta poblacion disponible, se defini6 la cantidad de habitantes dentro del rango de
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edad 18-39 afios y sector socio econdmico By C obteniendo una cantidad de 2,812,900 personas.
Se aplicd un filtro adicional que refiere a la posibilidad de la compra online, obteniendo un total
de 534,451 personas como publico objetivo. Se aplico un filtro adicional de opcién de compra de
28% segun los resultados obtenidos en la encuesta. El resultado final del pablico potencial de

compra son 96,201 personas.

Tabla 11. Estimacion de la demanda

Variable Cantidad de personas
Poblacion de lima metropolitana - (CPI, 2020) 10,880,900
18-24 afios NSE B/C - (CPI, 2020) 941,400
25- 39 afios NSE B/C - (CPI, 2020) 1,871,500
Compra Online — (Ipsos Infografia, 2020) 19%
Publico Objetivo 534,451
Opcién de compra - Encuesta 18%
Publico potencial de compra 96,201

Fuente: Elaboracién Propia
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Capitulo V. Propuesta de desarrollo

Se detalla en este capitulo la propuesta del plan de desarrollo de un canal digital.

5.1 Definicién de objetivos
Teniendo en cuenta los objetivos estratégicos anteriormente mencionados, se fijan objetivos para
el desarrollo de la propuesta especificamente para el canal digital, los cuales son los siguientes:

- Incremento de las ventas: objetivo primordial de la empresa debido a la contraccion en
las ventas por la pandemia, teniendo como referencia las ventas de las tiendas fisica, se
tiene como meta incrementar en un 2% las ventas totales de la cadena.

- Mejorar el posicionamiento digital de la marca: Tambo ya es una marca reconocida en el
mundo del retail y cuenta con una gran base de consumidores, sin embargo, no es
conocida a nivel de retail online. Un canal online ademés de adaptarse a la coyuntura
actual de pandemia, permite cubrir distintas necesidades de los consumidores, avidos
usuarios del internet que exigen una constante interaccion de la marca. El canal digital
busca posicionar a Tambo como el Top of Mind a nivel digital dentro del publico objetivo.

- Incrementar el share en el mercado: Tambo es el actual lider offline, sin embargo, al
desarrollar un canal digital esta ingresando a una categoria completamente distinta donde
deberia posicionarse también como el lider. Durante el primer afio se busca obtener un

8% del share de mercado.

5.2 Estrategia

El desarrollo de la propuesta tiene que ser congruente con la estrategia de la empresa. La empresa
busca la creacion de un mayor valor para sus clientes con productos o servicios con caracteristicas
Unicas que aumenten el valor percibido de los productos en la mente de los consumidores y se
llegue a la disponibilidad de pagar un precio mayor para obtener la novedad. Por ejemplo, la
empresa es sede de lanzamientos de nuevos productos de lovemarks como lo es Mikes’ con su
nuevo sabor maracuya. También es foco de lanzamientos de productos populares en nuevos

tamafios o presentaciones.

La empresa busca siempre ser la primera en ofrecer la novedad en el mercado ya que es importante
lograr que en la mente de los consumidores Tambo se posicione como un lugar de mayor valor a
diferencia de los competidores. La comunicacion del valor adicional que se puede encontrar en la

tienda es clave para atraer al consumidor.

De lamano con la diferenciacion, Tambo busca alcanzar un liderazgo en costos para poder ofrecer

los precios mas competitivos del mercado y crear valor adicional para el consumidor. Al tener un
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alto poder de negociacion sobre los proveedores, Tambo puede negociar costos de productos méas
bajos que permitan mantener un precio menor al del mercado y realizar todas las actividades de

marketing y comunicacion necesarias para dar a conocer el valor del producto.

Ofrecer productos nuevos e innovadores a los precios mas competitivos del mercado es una clave
fundamental del éxito que ha tenido la empresa y apoya a la alta percepcién de valor de parte de

los consumidores.

El desarrollo del canal digital va de la mano con las estrategias genéricas de la organizacion para
afianzar su crecimiento. La presente propuesta busca repetir el éxito de la tienda en nuevos
mercados, en este caso el online, haciendo que sus clientes actuales compren mas productos,
también ganando clientes de los competidores que suelen comprar de manera online o captando

nuevos potenciales clientes.

Una vez posicionado en el mundo online por contar con productos diferenciados y bajos costos,
la empresa buscard desarrollar nuevos productos para aumentar las ventas por medio de una

mejora en los productos que ofrece la empresa o la introduccion de nuevos productos.

5.3 Buyer persona

Es importante definir al buyer persona para poder realizar un buen enfoque del canal y su
contenido. Tambo es una tienda que tiene un publico objetivo muy particular y segmentado, en
base a los datos sociodemograficos e informacion adicional obtenida se propone la creacion de

dos arquetipos de cliente ideal: Karol y Benito.

- Karol:
Se propondran simbolos para poder entender mejor a Karol, sus necesidades, preocupaciones y

prioridades.

Grafico 4. Simbolos de Karol

/@ (g 11Y
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Fuente: Elaboracion propia

Karol serd una persona que persigue constantemente un estado de felicidad (Endorfina), busca
obtener endorfinas en todas las actividades que realiza. Sera una persona que se siente en control,

una lider nata (Queen Midas).
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También serd una persona que se siente poderosa y con un fuego interior que le permite tener el

coraje de perseguir sus metas (Eros).

Por otro lado, una persona que tiene los pies en la tienda (Down2Earth) y obtendra mucha de su
energia de las personas que la rodean (Bloque) lo que le permitira alcanzar sus metas sin miedo.
Karen serd el alma de la fiesta (Ever Party), una persona positiva que siempre buscara el lado
bueno, divertido y les sacard la vuelta a las situaciones incomodas. Rebelde y encontrara su propio
camino. Estas caracteristicas nos llevan a la principal de Karol, ella sera una persona que buscara

brillar en todos los aspectos de su vida (Sparkling).

Tabla 12. Karol
Karol * g e
Va més alla de la tipica chica pinky, evolucionada hacia una baddie: feminidad empoderada,
girl boss, sexualmente activa sin dejar evidenciar sus metas personales, cuidadosa de sus
amigas, gozadora de la vida, aunque siempre esté ocupada.
Sera quien pone la chispa en su grupo, muy pendiente de su actividad y de su imagen en rodos
sus perfiles sociales, principalmente Instagram.
Cree que no hay un calendario para celebrar, aunque si se le propone puede organizar una
fiesta épica.
Tendra 25 afios y aunque vivird con sus padres, cada vez serd& mas independiente
financieramente, cuidara de su cuerpo y se mantendra en tendencia on a budget: luce cara se
ponga lo que se ponga.
Fuente: Elaboracién propia

- Benito:

Este buyer persona también tendra sus simbolos.

Gréfico 5. Simbolos de Benito

Fuente: Elaboracion propia

Algunos de los simbolos los comparte con Karol, Benito pensara que una celebracion no tiene
calendario (Ever Party), sera una persona realista sin pretensiones de lo que no es, auténtico

(Down2Earth) y le dard mucha importancia a sus amigos y su circulo méas cercano (Blogue).

Por otro lado, deseard vivir intensamente (Potente) buscando experiencias que le den adrenalina
y lo lleven a vivir dias distintos todos los dias (Delusional). Sera una persona que no se toma las
cosas tan seriamente y no se dejard tumbar por las dificultades (2Cool4School) ya que confiara

en sus habilidades y no hay algo que lo podra derrumbar.
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Las caracteristicas nos llevan al atributo principal de Benito, vivir como si todos los dias fueran
los dltimos y descansar cuando esté muerto (Empilandia). Benito sera el responsable de crear su

propia diversion en cualquier situacion en la que se encuentre.

Tabla 13. Benito
Benito F ¥ @B~ @&

Benito vivird con sus padres y serd un locaso. Nadie entendera de dénde saca tanta energia

porque vive empilado 24/7.

Le gustara la juerga y sera de los que siempre tienen ideas para nuevos tragos. A

Sera open minded y no va a creer en los limites, siempre querrd mas y le encantara descubrir ?d -

€0Sas nuevas que sea con su grupo de amigos y amigas. i\ ¥

Le gustard llegar con la novedad y promete diversion asegurada. ™ A

Sera un recursero de la diversion y la buena onda. w d
o o

Fuente: Elaboracion propia

En resumen, Karol y Benito seran jovenes en sus veintes, activos, sociables y llenos de energia.
Estaran estudiando, no contaran con mayores ingresos econdémicos, vivirdn con sus papas, pero
estaran empezando a buscar una vida méas independiente. Reunirse con sus amigos, aunque sea
por zoom sera una prioridad, seran los encargados del playlist, de los retos en las juntas y tendran
siempre los datos de las mejores promociones, los productos mas interesantes o toda la
informacion del altimo ampay. Su lema de vida sera “Vive intensamente” y lo aplicaran en todos
los aspectos, ya sea probando actividades nuevas, experimentando con la comida, haciendo el
ultimo Tiktok. La necesidad mas grande que tendran es estar completamente conectado con sus

amigos y tener nuevas experiencias de manera seguida.

Karol y Benito seran los buyer persona propuestos y seran referentes para la creacion de contenido
de los distintos canales de comunicacion. El canal digital se enfocara en comunicar contenido de
valor que vaya de acuerdo a los intereses de los Benitos y las Karols y en los productos drivers

para los mismos.

5.4 Inbound marketing

Karol y Benito seran personas activas que no tendran mucho tiempo libre y tampoco mucha
paciencia. Son personas que se aburriran rapidamente y necesitaran recibir constantes estimulos
para captar su atencién, es por ello que el canal debera contar con informacién exclusiva, nueva
y relevante para que ofrezca un beneficio adicional, si cuenta con la misma informacién que se
encuentra en las demas plataformas, el usuario no tiene necesidad de realizar una visita a esta

plataforma en especifico.

El contenido jugara un rol vital dado que el publico de la empresa esta acostumbrado a contenido
de valor y pierde el interés rapidamente, es un grupo de consumidores jovenes que utilizan el

internet como herramienta fundamental de su dia a dia, por ende, no la informacién a comunicar
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es importante, sino también la manera en la que se comunicara. La creacion de contenido debera
estar orientada a los key words preferidos de los usuarios, los trending topics de momento, memes
mas populares, entre otros. Se trabajara con una agencia de medios para la creacién de contenido
entretenido, versatil y de valor para los consumidores, se creard una pauta de contenido y
cronograma de posteos que incluya un presupuesto de inversion para las redes sociales y como

también para Adwords en el contenido de la pagina web.

También se tendra un community manager constantemente monitoreando las interacciones y
respuestas al contenido, interactuando con las respuestas de los seguidores, resolviendo dudas,

brindando apoyo en la resolucion de conflictos, entre otros.

El contenido se creara en las plataformas de Instagram y Facebook inicialmente para derivar

trafico al canal y se seguira las fases del embudo de conversion.

Grafico 6. Embudo de conversién
Etapa Herramientas

1) Apalancar las redes sociales (FB e 1G) con contenido de valor para
Atraer atraer al publico. Por otro lado, optimizar el SEO para que el
contenido esté mejor posicionado.

2) Potenciar la Landing page, incrementar las llamadas a accion,
Convertir formularios, testimonios, videos, opiniones de usuarios y mantener
un contenido de valor.

3) Marketing automatizado y personalizado segun el proceso del
Yender usuario. Creacion de ofertas especiales, contenido exclusivo y
publicacion de compras exitosas.

4) Creacion de contenido que refuerce la marca y comunidad, ofertas
especiales segln historial de compra y encuestas para obtener
feedback.

Fuente: Elaboracion propia

El cronograma de posteos incluira las fechas mas importantes del mes como festividades,
aniversario, lanzamientos de productos, asi como las dindmicas promocionales de la compafiia.
Se realizaran posteos diarios en ambas redes que incluyen un minimo de 2 posteos en feed y 3

stories.

Un enfoque importante es la redireccion de trafico, Tambo cuenta con mas de 900,000 seguidores
en sus redes sociales (Facebook e Instagram), se realizaran acciones para derivar el trafico a la
pagina web, por ejemplo, teniendo el link directo a la web en el linktree de Instagram, agregando
en las imagenes promocionales a manera de recordatorio que las promociones también son véalidas

en la web y agregando la péagina en todos los copys de los posteos (gréafico 7).
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Gréfico 7. Redes sociales de Tambo (Instagram)
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Fuente: Elaboracion propia

Las redes sociales de la empresa cuentan con un alto nimero de seguidores, oportunidad
importante ya que se usara como palanca para la creacion de contenido mediante la interaccion
con los seguidores realizando preguntas o encuestas para saber qué es lo que quieren ver, sobre
que quieren leer y saber un poco mas sobre sus intereses.

Por ejemplo, el afio pasado la empresa realiz6 una serie de posteos en los stories en Instagram
preguntandole a sus seguidores que producto les gustaria que esté en oferta, en base a las
respuestas se lanzé una campafia de ofertas siguiendo las sugerencias recibidas. La campafia fue

corta, pero supero las expectativas de resultados que se esperaba obtener.

Esta estrategia de engagement ayudara no solo a crear contenido de valor sino también para

potencialmente descubrir nuevos insights sobre los consumidores.

El contenido del canal digital incluird beneficios adicionales del canal como promociones y
productos exclusivos. Estos incluirdn presentaciones adicionales de productos existentes,
producto especial limitado, producto con nuevo empaque, promociones y packs Unicos para la
web. Se realizara un enfoque de precios reducidos o promocionales para atraer la atencion de

potenciales usuarios debido al comportamiento que se espera para el afio (Ochoa, 2020).

En el gréfico 8 se puede ver un ejemplo de promociones que seran exclusivas en la web. En este
ejemplo se tienen productos de las categorias de bebidas alcohdlicas y piqueos que son las de
mayor peso en la venta de la empresa. Ademas, los productos que tienen los descuentos seran
lovemarks o marcas conocidas para agregar un valor adicional al usuario, no solo en productos

con descuento, pero los productos favoritos de los consumidores.
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Gréfico 8. Promociones exclusivas Tambo.pe
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Fuente: Elaboracion propia

5.5 Onmicanalidad
La empresa contara con un sistema de recoleccion de datos que ayudara a crear grupos y perfiles
de consumidores para poder entender sus necesidades de una mejor manera y dirigir las

comunicaciones de manera mas eficiente.

Por otro lado, la empresa ofrecera comunicaciones cohesivas al contar con una dinamica
promocional paraguas por mes que se replicara a lo largo de todas las plataformas digitales cono
tiendas fisicas. Esta dinamica dependera de las prioridades para la compafiia en dicho periodo y
se replicard en todos los medios de comunicacion de manera similar y en paralelo. La
comunicacion empezara en tienda, con un cambio de los jalavistas, afiches, imagenes en pantallas
y encarte, continuara con una presentacion en redes y en el canal digital de la temética del mes 'y
se realizaran recordatorios a través de todos los canales de manera conjunta y coordinada. La
compariia actualmente cuenta con una presencia importante online a través de sus redes sociales
(Instagram y Facebook), estas plataformas seran utilizadas como palancas para incrementar el
trafico hacia la web. Actualmente las redes sociales de la empresa se utilizan para la promocién
de productos en general. Ambas redes sociales pueden servir ademas como un link entre la

empresa y el canal digital.

Se utilizaréan las redes sociales de la empresa como un embudo redireccionador al canal digital.
En el grafico 9 se tiene como ejemplo de teméatica mensual un aniversario de Tambo. Se replicara
el contenido a través de todas las plataformas para comunicar el mismo mensaje con una

comunicacion enfocada no solo en Karol y Benito, sino que también creara una necesidad de
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productos de acuerdo a sus personalidades. En este caso particular serd una campafa enfocada en

las categorias de alcohdlicas y piqueos y snacks.

Gréafico 9. Temaética mensual Octubre 2020 (encarte y redes sociales)
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Fuente: Elaboracion propia

Se mantendré la estrategia omnicanal para la creacién y comunicacion de contenido congruente
entre las plataformas que siga la tematica del mes y que busque de manera conjunta crear la misma
necesidad en el consumidor. Ademas, con la informacion recabada se enviaran comunicaciones
personalizadas y especificas a grupos de consumidores segln sus interacciones con el contenido.
Por ejemplo, las personas que compren cerveza recibiran contenido sobre cervezas, lanzamientos,
promociones adicionales, entre otros.

Adicionalmente, el canal también podra mostrar productos que sean de mayor interés para el

consumidor, elevando la posibilidad de compra.

Por otro lado, la atencién al cliente debera ser facilmente accesible desde cualquier dispositivo y
a través de cualquier plataforma de la empresa.

El equipo de servicio al cliente monitoreara constantemente los mensajes recibidos que se
almacenaran en una base de datos que permitira la continuidad de la atencién de un cliente,

independientemente de la persona que reciba el mensaje o la plataforma.

5.6 Desarrollo del canal digital

El canal digital se dividira en tres partes fundamentales, el disefio, herramientas y contenido. El
disefio sera clave para que la interaccion con el usuario sea fluida y agradable, generando futuras
visitas y largos tiempos de visita. Las herramientas se utilizaran para definir la estructura y estilos
de una pagina web para su posicionamiento y resultados de busqueda. Por altimo, el contenido

sera parte del mantenimiento de la pagina.
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- Disefio web:

La conversion de visita a venta muchas veces se ve truncada por un disefio confuso y poco
amigable. La pagina web contard con un landing page estructurado y organizado que guie al
usuario rapidamente a lo que esta buscando, una demora en encontrar lo que necesita se traducira

en el click off de la visita.

Gréfico 10. Landing page Tambo.pe

Fuente: Elaboracion propia

El landing page de Tambo.pe (gréfico 10) contard con un buscador en la parte central superior
que ayude a encontrar el producto buscado. Al lado derecho se encontrara la opcion de iniciar
sesion, contacto y sobre todo un localizador de tiendas que también sera una de las funciones mas
utilizadas.

Gréfico 11. Landing page Aldi.us
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El desarrollo del canal digital se realizara tomando como referencia con el mejor benchmark que

se ha encontrado en el retail online que seré la empresa Aldi.

Aldi es una cadena mundial lider de supermercados que se utilizarad como referencia para el disefio
del canal de Tambo.

En el grafico 11 se puede ver el landing page de Aldi, en la parte superior tiene secciones
importantes como buscador de tiendas, una Illamada de accidn para inscribirse a recibir la

newsletter, la informacién de contacto y reclutamiento.
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Debajo del encabezado y como Unico boton resaltado se encuentra el carrito, resalta a la vista
facilmente al ser el Gnico boton del nivel.

Aldi tiene en el tercer nivel se tienen las categorias de productos, las promociones espaciales que
duran solo una semana, este es un segundo llamado de accion gque crea un sentimiento de urgencia
en el consumidor. Se tiene una seccién de delivery y también una seccién de contenido de valor,
que en este caso son recetas que se puedes realizar con todos los productos encontrados en Aldi.
Inmediatamente debajo del indice se tiene una seccion con el claim mas importante de la empresa,
en este caso son los precios mas bajos, esta seccion incluye un botén que lleva al usuario a un

listado de los productos con los precios mas competitivos del mercado.

Grafico 12. Listado de categorias Tambo.pe
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Fuente: Elaboracion propia

Si no se tiene un producto en especifico en mente, debajo del buscador se tendra el listado de las
categorias en la parte izquierda y en la derecha estaran resaltadas las categorias mas visitadas en
la pagina como son el bar premium, licores, no alcohdlicas y ademas una pagina especial con las

ofertas y las marcas exclusivas que solo estan presentes en Tambo.

Gréfico 13. Listado de categorias Aldi.us
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En el gréafico 13 tenemos el ejemplo de Aldi que tiene un listado desplegable por categoria y a su
vez, un listado desplegable lateral adicional por clase dentro de cada categoria. Esto no solo es
una visualizacién muy amigable, sino que también ayudara a explorar de manera mas sencilla
otras categorias y animara al usuario a agregar méas productos al listado o carrito. Esta lista
desplegable no solo aplicara para las categorias, sino también para todo el indice en general

simplificando el proceso de busqueda del contenido deseado.

Gréfico 14. Banners de Tambo.pe en noviembre
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Fuente: Elaboracién propia

Debajo del indice se tendra un carrusel de banners con las principales comunicaciones de la
empresa para ese periodo. Estas comunicaciones se centraran en promociones especificas,
tematicas comerciales, lanzamientos de productos y alianzas comerciales. Estos banners seran
muy atractivos al consumidor dado que comunicaran las ofertas imbatibles de la empresa, sin
embargo, no se deberian tener mas de 4 banners para no abrumar al usuario. En el ejemplo de
Aldi, se tiene solo un banner principal rigido, Tambo no deberia necesariamente tener solo un

banner, pero no deberia sobrepasar los 4.

Grafico 15. Ofertas destacadas
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Fuente: Elaboracién propia y Aldi.us
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Tambo tendra una seccion de ofertas destacadas (grafico 15) con los productos con més descuento
del momento. Esta seccion serd muy importante dado que muchos de los productos drivers podran

ser utilizados para fomentar la compra.

Por Gltimo, Aldi tiene varias secciones de contenido de valor (grafico 16). La empresa cuenta con
una seccion sobre tablas de charcuteria que es un trending topic actual. También tiene una seccién
en la cual estan los productos nuevos y novedosos que han entrado a la tienda. Cuenta
adicionalmente con una seccion de productos de temporada, por ejemplo, invierno, verano o
navidad. Ademas, tiene una seccion adicional para tipos de consumidores claves para la empresa,
en el caso de Aldi, el cuidado de la salud es un punto clave para sus consumidores y es el tema

que la empresa prioriza para brindar valor adicionar con contenido de valor.

Gréfico 16. Contenido de valor para el consumidor de Aldi
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Fuente: Aldi.us

El desarrollo del contenido tendra en cuenta al tipo de consumidor de Tambo, el cuidado de la
salud no es una prioridad para este, sin embargo, las reuniones, compartir con los amigos y pasar
un buen rato son algunos de los momentos de consumo claves. El canal debera reflejar esas
prioridades y afiadir distintas secciones de contenido de valor como por ejemplo “La cocktelera
del tio Tambo” en la cual se encontraran recetas de cocktails con la opcidn de afiadir todos los
ingredientes al carrito. También una serie de cuestionarios divertidos y graciosos, por ejemplo

“;Qué clase de sobrino eres?” que resulte en productos sugeridos para el usuario.

El disefio deberd ser amigable para desktop como para mobile (San-Martine, Lopez-Catalan, &
Ramon-Jeronimo, 2013), debera contar con imégenes optimizadas para que el loading time sea
menor, botones de tamafio apropiado para no tener problemas al hacer click, es importante
mencionar que la tendencia sefiala que los usuarios realizan sus transacciones por el celular en
mayor cantidad que por la computadora, por lo que el disefio debera ser mobile friendly
(Cyberclick, 2020). Adicionalmente, la navegacion y la compra deberé ser intuitiva o predecible,

siguiendo el patrén basico de compra para que el usuario se sienta cémodo y sepa los pasos a
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seguir, para que pueda lograr su objetivo sin trabas y la empresa logre generar una transaccion sin

problemas.

A continuacion, se detalla graficamente los pasos que seguird un cliente en su proceso de compra
en el nuevo canal digital:

- Seingresaraa la cuenta del usuario en la parte superior derecha, si no se tiene una cuenta,
se creara ingresando los datos del usuario y seleccionando la direccion del envio.

- Una vez realizado el log in se seleccionaran los productos que se desea adquirir con el
botén agregar. Cuando se haya terminado la seleccidn se podra visualizar un previo del
carrito con el monto total al igual que se detallara el descuento que se obtuvo por comprar
en la web.

- Por ultimo, se confirmaré el carrito y se procedera a realizar el pago.

Gréfico 17. Proceso de navegacion
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El proceso de compra sera bastante intuitivo y amigable hacia el usuario. La confirmacion del

pedido y el pago sera rapida.

- Herramientas:
Las herramientas son una parte fundamental del plan para el desarrollo del canal digital para
Tiendas Tambo, se presenta en esta seccidén una explicacién de las principales herramientas y su

relevancia.

Tabla 14. Herramientas digitales

SEO y keywords:

La optimizacion de los motores de busqueda es fundamental y una de las herramientas principales de todo canal
digital. Se refiere a mejorar la visibilidad de la pagina en las blsquedas organicas en distintos buscadores online
como Google, Yahoo, entre otros.

El SEO se basa en dos factores fundamentales, la autoridad (popularidad de la pagina) y la relevancia (relacion entre
keywords y contenido). Es importante dado que resulta en la generacion de visitas a la pagina y por ende
oportunidades de conversion a ventas (Liberos, 2013).

Se trabajara un plan de contenido que sea relevante para el proceso de compra del consumidor, tanto para la compra
en si como para la resolucién de dudas o inquietudes acerca del servicio post venta, mientras mas informacion esté
disponible y mas facil sea encontrarla, mayor es la inclinacién del consumidor para realizar una compra.

Las keywords son las preguntas que se le hace el consumidor al buscador y que resultan en un listado de paginas.
Se propondra un listado de los productos drivers que motivan la visita de sus consumidores y ademas términos
comerciales que son claves en las bisquedas. Las palabras claves seleccionadas también abarcaran palabras
genéricas del rubro.

Se seleccionaran un total de 12 palabras claves al inicio en un periodo de 6 meses para seleccionar las palabras que
funcionen mejor y generen la mayor cantidad de visitas.

Las principales seran:

- Con respecto al modelo de negocio: Tambo, Oxxo, conveniencia, licoreria

- Con respecto a los productos drivers se enfocaran los esfuerzos en categorias en general y no productos en
particular: bar premium, licores, piqueos, chelas, alcohol, gaseosas.

- Con respecto a los servicios de la web: delivery y killers

Se realizard un monitoreo a estas palabras para analizar los resultados, visitas a la pagina y decidir la continuidad
de las mismas o el cambio.

SEM:

El marketing en los motores de busqueda o Search Engine Marketing esta ligado a un pago de anuncios o banner en
los buscadores y se mide por click. Muchas campafias SEM se realizan a través de la seleccion de keywords y la
efectividad de la campafia se mida por el nimero de clicks al link. Un servicio muy popular es el de Google Ads y
Adwords, que permite situarse entre los primeros lugares de las busquedas de ciertas palabras. Tambo puede utilizar
el SEM para posicionar el canal en las categorias de venta mas importantes (Liberos, 2013).

Un plan de inversion en keywords y banners mediante Google Ads y Adwords permitira que el canal de Tambo se
sitGe dentro de los primeros puestos en los resultados de bisqueda.

Se focalizara el esfuerzo inicialmente en los productos de las categorias mas importantes de venta para Tambo
siguiendo los keywords mas importantes del listado inicial. Se seleccionaran estas palabras al ser los productos mas

vendidos por la empresa representando un share de ventas muy alto.
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Por otro lado, se tendra adicionalmente un enfoque en descubrir nuevos grupos de consumidores no tan
familiarizados con Tambo aln que podrian convertirse en potenciales clientes.
Web Analytics:

Se refiere a analizar las acciones del usuario o consumidor en la pdgina para entender su comportamiento y poder
realizar campafias o acciones de marketing bien dirigidas. La informacion se obtendra de la pagina de la empresa o
de fuentes externa de big data que permiten orientar los esfuerzo con una base de informacién mas sélida que sirva
de guia para la toma de decisiones (Liberos, 2013).

Se contara con un equipo de e-commerce que revisara el comportamiento de los consumidores para saber las rutas
preferidas dentro del canal, los carritos mas comunes, los productos drivers del canal, informacion sobre el abandono
de carritos y sobre todo del origen de la busqueda de la pagina para determinar el origen del trafico. Este equipo
también sera responsable de mejorar los resultados de blusqueda y SEM. Ademas, se realizard una inversion en

listenings y perfiles de big data del consumidor modelo.

Fuente: Elaboracién propia

- Contenido y mantenimiento:

Continuando con lo detallado en la seccion 5.4, una agencia de marketing se encargaré de la
creacion de contenido bajo tematicas mensuales que seguiran los lineamientos generales pluri-
plataforma y, ademas, la creacién de contenido exclusivo para el canal digital. Este contenido
incluira por ejemplo promociones exclusivas web, lanzamientos de productos exclusivos,

campafias o alianzas con terceros solo para el canal, entre otros.

Por otro lado, ademas del mantenimiento y creacion de contenido, el canal serd un portal de
comunicacion importante con los consumidores. Se recibirdn mensajes de ayuda, problemas con

los productos, pedidos incompletos, entre otros.

Se contard con un equipo de atencion al cliente que manera rapidamente consultas, dudas y
resuelven problemas que hayan podido surgir. De manera adicional se implementaran respuestas
automatizadas para las preguntas mas frecuentes y repetitivas conocidos como bots. El bot de
Tambo se llamara “La tia Marita”, un nombre que seguira la linea del personaje principal de la
empresa “El tio Tambo”. Los bots son muy utilizados para resolver problemas simples de los
clientes, es una herramienta que funciona muy bien cuando se trata de problemas repetitivos que
se puedan resolver con la programacion de una respuesta en base a la identificacion de una palabra
clave dentro de una pregunta; sin embargo, cuando se trata de un reclamo Unico o particular el
bot no cuenta con las respuestas creando un alto nivel de insatisfaccion en el cliente. Tener un
grupo de personas o herramienta que atiendan los reclamos elevard el nivel de resolucién y
disminuira la insatisfaccién en el usuario. La empresa deber tener como meta no solo brindar un
proceso de compra exitoso, sino una experiencia satisfactoria en general, que incluya el servicio

de delivery y post venta (Arnold, Rynolds, Ponder, & Lueg, 2005).
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Capitulo V1. Valoracién del impacto de la propuesta

En el presente capitulo se detallaran las herramientas de analisis y medicién necesarias para
asegurar un control del proyecto. Por otro lado, se determinarén los indicadores de medicion
indispensables para el buen desarrollo de la propuesta y la medicién de sus resultados, asi como

los resultados esperados por indicador.

6.1 Herramientas de analisis y medicion

Los indicadores de medicion o KPIs son indispensables para medir la gestion de las estrategias,
en el caso de la presente propuesta se dividiran en distintas fuentes de medicion, con referencia a
la propuesta del presente trabajo, se tomara al canal digital y el e-commerce como principales
fuentes de analisis y de manera complementaria las de redes sociales que son una herramienta

para el desarrollo de la propuesta.

- KPIs canal digital e e-commerce
Se utilizard la herramienta Google Analytics para los principales indicadores de canal digital
definidos a continuacion:
- Visitas: crecimiento mensual de 4%.
- Sesiones: se espera que los usuarios mantengan un minimo de 3 paginas visitadas.
- Tasa de rebote: se mantiene un rango optimista del 20% al 30%.
- Visitantes Unicos: se espera que se mantenga un ratio de 60% de visitas de nuevos
visitantes.
- Visitantes recurrentes: la recompra es de vital importancia debido a que se crea una
costumbre en el consumidor, es espera que por lo menos el 40% de los visitantes regresen.

- Ratio de conversion: se manejara entre un 30% y 40% de conversion.

Es importante mencionar que estos KPIs se aplicaran a las distintas secciones del canal, por
ejemplo, se podra determinar que contenido es interesante para el pablico, que oferta les llama la
atencidn, al igual que tener claro que accion no genera respuesta alguna. Los presentados tomaran

en cuenta la pagina en general.

De manera adicional, se realizara la medicion varios indicadores sobre el servicio E-Commerce
para el proceso de la venta, servicio post venta y ratios generales de la actividad y se compararan
contra el resultado esperado por indicador:

- Tiempo promedio de atencion y delivery: la recepcion de los productos debe ser dentro

del mismo dia de la solicitud, un periodo no mayor a 24 horas.
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- Ratio de cancelacion o abandono de carritos por parte del cliente: se espera que la mayoria
de carritos con culminen el proceso, pero el ratio no debe ser mayor al 60% en la fase
inicial del e-commerce.

- Ratio de pedidos no atendidos o cancelados por la empresa: los pedidos deberan ser
atendidos en su mayoria o totalidad, se permite un maximo de 3% pedidos no atendidos,
sin embargo, cada pedido no atendido debera ser reportado con una explicacion de los
hechos.

- Ratios de quejas/reclamos de clientes sobre el servicio: se reciben distintos tipos de quejas
sobre el servicio, se realizard una clasificacion de lo recibido descartando las quejas por
caracteristicas del producto, precios externos y dindmicas ajenas a la compafiia. Se
mantendra ratio aceptable del 10% en el periodo inicial, ya que es un periodo de
aprendizaje para la compafiia y se recaudara valioso feedback e insights que puede ayudar
a la mejora del servicio.

Ademas, se podréa recaudar informacion sobre el comportamiento de compra del consumidor, por
ejemplo, el ranking de los productos mas vendidos, hora de compra, proceso de compra, entre

otros.

- KPIs redes sociales
Las plataformas de redes sociales son una de las herramientas més importantes para el
cumplimiento del plan de accion propuesto. Tambo tiene una presencia importante en redes
sociales y estas serviran como palanca para direccionar visitas al canal digital. Se creara contenido
para redes sociales que hable directamente de los beneficios del canal digital, ofertas exclusivas,
contenido, entre otros. Las redes de la empresa contaran con links en la descripcion que
promuevan visitas al canal, asi como swipe ups en las publicaciones que re direccionen
directamente a una seccion del canal.
Debido a la importancia tan grande de las redes, se mantendrd un control constante sobre el
contenido posteado en redes en referencia al canal digital y las redirecciones de visitas al mismo.
Los indicadores de redes sociales suelen ser el namero de seguidores, el alcance, las impresiones,
sin embargo, no estan directamente relacionados con la propuesta del presente trabajo. Los
indicadores que se utilizaran son aquellos que resultan en un traslado de visitas o interaccion con
contenido que esté ligado exclusivamente a la promocién del canal digital y no a la compafiia en
general.

- Alcance: se maneja un rango de 30% - 40%, teniendo un minimo para evaluar las acciones

que no son de interés del publico objetivo y un maximo para las acciones que sobrepasen

las expectativas y la empresa las pueda repetir.
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- Tasa de interaccion promedio: la empresa tiene métricas especificas para cada
publicacion que sigue la estrategia de marketing general, en el caso de los posteo
relacionado a contenido del canal digital de 40% de interaccion promedio.

- Click en link: se espera que del minimo de 30% de alcance un minimo de 25% de las
personas se redirijan haciendo swipe up o click en el link de redireccion.

- Ratio de conversion por embudo: este indicador esta en base a las personas que se re
direccionaron al canal, de las cuales se espera que el 10% realice la accién comercial
deseada.

Por otro lado, se trabajara de la mano con la empresa de generacién de contenido para realizar
Listening de los posteos para analizar la reaccion del publico objetivo y obtencion de pauta para
la generacién de leads. El Listening es una técnica frecuentemente utilizada para revisar y
catalogar las reacciones de un publico antes una accion, en este caso, un posteo de contenido en
las plataformas de redes sociales de la empresa, esto ayudard a verificar si acciones como
promociones, campanas, sorteos, entre otros, son bien percibidos por el publico objetivo y generan
la reaccidn positiva que se esperaba y posiblemente una accién de visita hacia el canal digital.
Tambo en un principio utilizara esta herramienta para las acciones claves en relacion a estrategias
de descuentos de productos y camparias de sorteos, dirigido a la potenciacion y redireccion de
clientes al canal digital. Se tiene planeado realizar un promedio de 8 listenings por mes.

En las plataformas de redes sociales también se realizara la promocion de contenido conectado al
canal digital, tanto en la pagina principal de los perfiles (FEED) como en los posteos temporales
(STORIES). Se pautard inversién para un total de 10 por plataforma social. Esto estara dirigido a
la generacién de potenciales nuevos clientes del canal digital. El contenido de la pagina sera
analizado mediante el uso de Google Analytics, para poder verificar la utilidad del contenido de
la péagina, la relevancia y la autoridad (Liberos, 2013). Ademas, se mediran los resultados de las

campafias de Ad Words en Google como principal buscador.

6.2 Inversion para el desarrollo de la propuesta

Se cuantificd la inversion necesaria para poder realizar el desarrollo de la propuesta bajo la
siguiente premisa: Se tienen dos tiempos de inversion, el primero es la implementacion de la
propuesta y el segundo es el mantenimiento mensual del canal.

La valorizacion de la inversion serd presentada en dolares con un periodo de recupero de 14

meses.

- Aplicacion de la propuesta
Los desarrollos del back y front end de la pagina son necesarios para alcanzar una alta facilidad

de navegacion y reducir el rebote de las visitas. Los desarrollos estaran a cargo de una empresa
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tercera y se estima una inversion de $25,000 para la aplicacion de la propuesta y la integracion
del canal a los sistemas de inventarios, productos, “La tia Marita”, entre otros. Por otro lado,

también estara a cargo de asegurar la seguridad de la pagina para certificar la proteccion de datos.

Es importante el monitoreo de los cambios y el seguimiento al proyecto, se contratara un proyect
manager que estara a cargo de la implementacidn, revision y aprobacion de los desarrollos. Esta
persona ingresard de manera temporal a la empresa por un periodo de 6 meses.

El contenido es vital para la retencidn de la intencidn de los visitantes, se trabajara con una agencia
digital para la creacion de contenido para redes que se replique en el canal digital, de manera
adicional se creara contenido Gnico para el canal, 2 pieza en promedio de manera semanal. Para
el lanzamiento se tendran un minimo de 10 piezas Unica en la pagina.

Ademas, para el lanzamiento de la pagina se realizara una camparfia con influencers, sorteos por
compra de productos de alto valor como consolas de juegos, regalos con cada compra que se

obtendran de alianzas y aportes con los proveedores de la empresa.

Tabla 15. Estimacién de la inversion

Etapa Herramienta Frecuencia Inversion

Cambios back/front end Unica $ 25,000

° Proyect manager 6 meses $2,000
S Creacion de contenido para lanzamiento 10-15 piezas $ 3,000
§ Influencers Unica $ 5,000
3 Sorteos Unico $ 5,000
TOTAL $ 48,000

Developer mensual $ 1,200
Creacion de contenido 2 por semana $ 800

% Listening 2 por semana $ 350
E Instagram promotions 10 por mes $ 500
% Facebook promotions 10 por mes $ 500
= Google Ads semanal $ 1000
TOTAL $4,350

Fuente: Elaboracion propia

- Mantenimiento del canal

La empresa contara con un equipo que se encargard del mantenimiento de la péagina. Por otro
lado, la empresa tendra con un equipo de atencion al cliente que respondera todos los mensajes
recibidos. Se necesitara una persona adicional, developer, que se encargara de pequefios cambios
de rutina, debugging, mantenimiento, entre otros.

Se seguira con la creacién de contenido, listenings de los posteos en redes para monitorear las
reacciones. También se realizardn promociones en redes de posteos sobre el canal para derivar

una mayor cantidad de trafico.
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Capitulo VII. Conclusiones y recomendaciones

Luego de haber realizado la propuesta de desarrollar un canal digital, se puede concluir lo
siguiente:

- La pandemia que inicio en el afio 2020 va a tener largas repercusiones en los siguientes afios, es
muy probable que el comportamiento del consumidor mantenga la preferencia online, por lo que
el desarrollo un canal digital es una necesidad primordial de los negocios.

- Tambo tiene un equity muy elevado en comparacion a los competidores y es un factor importante
que influye en la preferencia de compra. Ser el primero en lanzar un canal digital lograra que la
compariia se posicione atn mejor en la mente del consumidor y alcance su lealtad digital.

- Se deberéan realizar acciones comerciales unicas de manera constante en el canal. Los usuarios
esperan nuevo contenido de manera periddica, se deberan tener actividades promocionales de
manera constante y de valor. El internet esta lleno de distintos canales que pelean por la atencion
de los usuarios.

- Los servicios adicionales son igual de importantes que los productos o las actividades
comerciales. Se debera potenciar el servicio de delivery para mejorar el tiempo de respuesta y el
costo. Por otro lado, se debera mejorar el servicio de atencién al cliente para evitar un incremente
en la insatisfaccion de un cliente que necesita apoyo con la resolucion de un problema y evitar

malos comentarios a potenciales clientes.

Por otro lado, algunas recomendaciones adicionales son:

- Una vez que los desarrollos sean implementadas, se debe medir el impacto de cada una para
asegurarse el cumplimiento de los objetivos y la necesidad de la iniciativa en el tiempo. Este
monitoreo ayudard a asegurar que las iniciativas estén siendo desarrolladas correctamente y estén
apoyando al avance estratégico de la empresa. Una vez que la mayoria de los desarrollos hayan
sido aplicadas se puede evaluar y realizar un ranking segun el valor de cada una, para potenciar
las que generen mas valor y beneficios para la compafiia o de igual manera dejar de aplicar
aquellas que ya no sean relevantes o no generen valor.

- Al ser el &mbito digital muy dindmico, se recomienda realizar un anélisis del canal digital de
manera semestral cdmo minimo, para seguir actualizando el canal segun las nuevas tecnologias y
no quedar desfasado. Es importante que se deje claro que es un proceso constante de evolucion y
mejora que no tiene una fecha de finalizacion. Ademés, mediante un nuevo anlisis se podran
identificar nuevos puntos de mejora y nuevas iniciativas que puedan reemplazar a las que ya no
generan valor.

- Si bien la presente propuesta se centra alrededor del desarrollo de un canal digital, se recomienda
iniciar el proceso de desarrollo de un aplicativo mévil. Esta APP puede ser basada en el canal

para mayor facilidad al inicio. Las APP son de uso indispensable para el publico objetivo de la
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empresa y de mayor alcance. La tecnologia avanza de manera rapida y la empresa tiene que
evolucionar sus canales de la misma manera.

- TikTok es una plataforma que ha cobrado importancia durante el Gltimo afio, si bien no es una
plataforma de venta, puede ser un generador de trafico hacia la web al re direccionar a los
seguidores. Se recomienda la creacion de un perfil de la empresa y apalancarse en las otras
plataformas sociales para potenciar la generacion de leads.

- Una vez que las iniciativas estén aplicadas, se recomienda formar un equipo de monitoreo,
resolucién y respuesta ante alguna problemaética que pueda surgir. Es importante que la empresa
llegue a desarrollar un buen canal digital, pero es mas importante poder mantenerlo actualizado y
generar ventas de manera constante a largo plazo.

- Finalmente, se recomienda capacitar al personal de las tiendas para comunicar a los clientes los
beneficios adicionales del canal digital, asi como algun beneficio automatico que puedan recibir
0 Una campana que esté activa en ese momento, por ejemplo: delivery gratis en la primera compra,
descuento en cervezas en ese particular momento, productos de regalo con cualquier compra. Es
importante mantener al personal al tanto dado que ellos son el primer contacto directo con la

mayoria de clientes.
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Anexos

Anexo 1. Modelo de negocio (Canvas)

Socios Claves

Actividades claves

Propuesta de
valor

Relacion con clientes

Segmento de
mercado

- Propietarios de los

de alimentacién y no
alimentacion

distribucion

- Inversionistas

- Asesores externos
(marketing, legal,
contabilidad)

locales/establecimientos
- Proveedores de productos

- Proveedor del servicio de

- Capacitacion de
los colaboradores
en tienda y personal
de back office

- Investigacion de
mercado

- Marketing interno
y externo

Recursos claves

- Colaboradores en
tienda con
experiencia en
retail

- Sistemas de TI
(ventas,
distribucion,
abastecimiento)

Ofrecer una
amplia
variedad de
productos de
alimentacion y
no
alimentacion a
precios
competitivos,
con un
servicio rapido
y amable.

- Trato directo en
tiendas fisicas

- Comunicacion por
redes sociales y pagina
web

- Atencién
personalizada por el
servicio de Delivery

Canales

- Presencia nacional de
405 tiendas en Lima y
provincias

- Redes sociales (1G,
FB, Ld)

- WhatsApp

- Website

- Plataformas internas
(Quipu, Lindcorp te
informa)

Usuarios, clientes
y no clientes de
productos de
alimentacion y no
alimentacion que
visiten y compren
en la pagina web y
las tiendas fisicas.

Estructura de costos

Fuentes de ingresos

- Gastos en areas de soporte como marketing, operaciones,
abastecimiento, comercial, entre otros.
-Costo del personal (colaboradores en tienda y back office)
- Costo de los productos de alimentacion y no alimentacion

Venta de productos de alimentacion y no

alimentacion.

Fuente: Elaboracion propia en base a (Osterwalder & Pigneur, 2011)
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Anexo 2. Organigrama

Directario

Gerente General |

Gerente Gerente de Gererte de Gerentz_a'de Gerente de Gerente de Gerents de
. . E- planeacidn v - recursos
carnercial Operacionss T finanzaz Tl
COMMErce abastecimiento hurnanos
| | — |
Gerente de Gererte de Gerente de Gerente de Gererte zonal Sub gerente
. Marcas - . de ]
Categorias : karketing calidad . de finanzas
Propias OPEraciones
Jefe de Jefe de Jefes de Jefe de Jefe de Jefe de Jefe de Jefe de Jef_e de:
: Marcas . Jefe zonal ; - T : recursos COMUNi Cacione
categoria . harketing planearmiento abastecirmiento distribucidn tegoreria :
Propiaz hurnanos = internaz
Asistentes Aszistentes Admlrjlstrador Asistertes Aziztents de Azistente de Azistente de Asistentes de Asistentes Azistente Asistente de Amstgnte _de
- ; de tienda dee- : L e p : recursos COMUNICacione
de marketing de calidad . planeamiento Abastecimiento distribucion tezoreria de finanzas de Tl .
=enior Commerce hurnaros = internas

Fuente: Elaboracion propia

Adrninistrador
de tienda

Colsborador

Traires
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Anexo 3. Entrevistas a expertos

Nombre Empresa Cargo actual
Nicolas Bertorini Tiendas Tambo Gerente Comercial
Andrés Arteaga Tiendas Tambo Gerente de E-Commerce

Ximena Davila Tiendas Tambo

Gerente de Marketing

Eduardo Flores Tiendas Tambo

Gerente de Inteligencia Comercial

Luis Caballero Samsung electronics

E-commerce sales supervisor

Mario Granda Grupo AJE Gerente Global Ecommerce
Alejandra Santin Wunderman Thompson Ejecutiva de cuenta senior
Gonzalo Moreyra Nielsen Per( Retail Vertical Account Executive

Gloria Chavez Falabella Per

Category Manager E-Commerce

Daniel Chicoma International Trade Centre

Marketing, Branding and E-Commerce Coach Peru

Gonzalo Abad Gram Marketing

Chief Executive Officer

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4. Guia del focus group

Presentacion y explicacion - 10 minutos

iHola! Muchas gracias por participar de este focus group, mi nombre es Andrea y hoy vamos a hablar sobre
las compras de alimentos online, los lugares donde prefieren comprarlos, los habitos de compra, entre otros.
También vamos a compartir las experiencias con la pagina de Tambo. Este es un espacio para compartir sus
experiencias, no hay respuestas buena o malas, correctas o incorrectas.

Me gustaria empezar con una ronda de presentaciones, por favor nos podrian contar:
- ¢Como se llaman?

- ¢Cuantos afios tienen?
- ¢Dondey con quién viven?
- ¢Enquétrabajan?

- ¢Cudl es su plato de comida favorito?

Habitos de compra - 15 minutos

Obijetivos:

Identificar el destino para la compra, definir los principales competidores percibidos, identificar los
productos preferidos y establecer las expectativas en relacion a productos disponibles, identificar la
naturaleza de la compra

- ¢ Ddbnde generalmente compras los productos que necesitas? (Identificar el destino para la compra)

- ¢Cudles son tus paginas preferidas para comprar? (Definir los principales competidores
percibidos)

* Profundizar: hacer listado de competidores
- ¢Cudles son los productos que sueles comprar en estas paginas? (ldentificar los productos
preferidos y Establecer las expectativas en relacion a productos disponibles)

* Profundizar: hacer listado de productos
- ¢Cuéndo compras tienes una lista o prefieres primero ver los productos disponibles? ¢ Por qué?
(Identificar si es una compra planeada o por impulso, identificar si buscan promociones o precio
regular)

Caracteristicas de la compra - 15 minutos

Obijetivos:
Identificar la ocasion de compra, momento y frecuencia de compra

- ¢Por qué compras online? (ldentificar la ocasion de compra)

* Profundizar: relacién con producto, ofertas, conveniencia, falta de tiempo, etc.
- Sivas a hacer una compra online, ¢ cuadndo generalmente la harias? (Identificar los momentos
principales de compras online)

- ¢Qué tan seguido compras online? (Identificar la frecuencia de compra)

- ¢Qué esperas encontrar cuando estas comprando online? (Listado de expectativas)
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La influencia de la pandemia en sus vidas - 15 min

Obijetivos:
Determinar los habitos de compra a raiz de la pandemia, identificar posible cambio en el habito de
compra debido al fin de la pandemia, identificar una tendencia de compra creciente

- ¢Ahora realizas mas compras online? (Determinar un cambio en la frecuencia de compra)

- Una vez terminada la pandemia, ¢seguiras haciendo compras online? (Identificar posible cambio
en el habito de compra debido al fin de la pandemia)

- En comparacion con el afio anterior, ¢sientes que compras mas en general online/offline?
(Identificar una tendencia de compra creciente)

Conocimiento de Tambo - 15 min

Obijetivos:

Explorar la experiencia en especifico con la pagina de Tambo, determinar el nivel de satisfaccion con la
pagina, ldentificar los atributos del canal digital que aporten/resten valor al consumidor, evaluar las
experiencias con el servicio de delivery de Tambo y competidores, medir el equity de Tambo versus sus
competidores

- ¢Cuéndo piensas en tiendas de conveniencia, cudl te viene a la mente? (Mapear el TOP)
- ¢Qué esperas encontrar en las tiendas de Tambo? (ldentificacion de expectativas)

- ¢Qué esperarias encontrar en la tienda de Tambo en la pagina web? (Identificacion de
expectativas)

- ¢Alguna vez has comprado en la pagina de Tambo? (Explorar la experiencia en especifico con la
pagina de Tambo)

* Profundizar: experiencia de compra, servicio de delivery, servicio post venta
- ¢Qué te gustaria que tuviera la pagina que no tiene hoy en dia? (Identificacion de atributos claves)

* Profundizar: atributos, herramientas, disefio
- Del 1al 10, ¢ como calificarias la experiencia que has tenido? ¢ Por qué? (Rating de la experiencia
de compra)

* Profundizar: por qué fue bueno, por qué fue malo?

Sugerencias de mejor - 5 minutos

Obijetivos:
Recopilar sugerencias para la pagina

- Qué cambiarias en la pagina?

* Profundizar: atributos, herramientas, disefio
- Tienes alguna sugerencia para mejorarla?

Agradecimiento - 2 minutos

Muchas gracias nuevamente por haber participado, han compartido informacién muy valiosa conmigo.
Tengan un lindo fin de semana!
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Anexo 5. Cuestionario de la encuesta

iHola! Mi nombre es Andrea y hoy estamos realizando una investigacion sobre las compras de alimentos online y las

experiencias con la pagina de Tambo. jMuchas gracias por completar el cuestionario!

Filtro inicial

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

Genero

Femenino

Masculino

Edad

afos

A que rango de edades pertenece tu edad?

18-24 afios

25- 39 afios

Otro Terminar encuesta

En qué distrito vives?

Qué haces actualmente?

Estudios

Ama de casa

Trabajador dependiente

Propia empresa

En que rango se encuentra tus ingresos mensuales

0 - 930 soles

931 - 1500 soles

1501 - 3000 soles

3001 - 5000

5001 - mas

Tienes acceso a internet?

Si

No Terminar encuesta

Responde si 0 no

Usualmente compro varias cosas por internet

Si

No

Compro viveres por internet

Si

No

Compro por internet minimo 2 veces por semana

Si

No

Este afio compro mas por internet a diferencia del afio pasado

Si

No

Reviso redes sociales varias veces por dia

Si

No

Compro online por las ofertas

Si

No

71



He comprado en la pagina de Tambo

Si

No

Tengo miedo a ingresar los datos de mis tarjetas

Si

No

Habitos de compra

9) ;Dobnde generalmente compras los productos que necesitas? Puedes marcas varias.

10)

11)

12)

Bodega

Mercado

Supermercados

Tienda de conveniencia

Supermercados online

Tienda de conveniencia online

Otro

¢ Cuadles son los productos que mas sueles comprar en estas paginas? Puedes marcas varias.

Bésicos

Bebidas alcoholicas

Bebidas no alcohdlicas

Confiteria

Piqueos y snack

Comida preparada

Limpieza

¢Por qué compras online? Puedes marcas varias.

Ofertas

Falta de tiempo

Prevencion de contagio

Otro

Escoge la opcion que méas que acerque a la realidad

1vez
al
mes

Veces
por
mes

1vez
por
sem

Vveces
por
sem

Veces
por
sem

varias
veces
por dia

Salir a comprar viveres

Comprar online de viveres

Visitas pagina Tambo

Visitas paginas otras paginas

Visitas redes Tambo

Busqueda de promociones online
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Referente a Tambo

13) Cual es la primera tienda de conveniencia que te viene a la mente?

Oxxo

Listo!

Tambo

Mass

Otro

14) Has comprado alguna vez en la pagina de Tambo?

Si

No

Terminar encuesta

Estarias dispuesto a compra en la pagina de

15) Tambo?

Si

No

Terminar encuesta

16) ¢Qué esperas encontrar en pagina de Tambo? Refer productos. Puedes marcas varias.

Ofertas de trago

Ofertas de comida

Productos exclusivos

Ofertas en general

Ofertas de piqueos y snacks

Ofertas de bebidas no alcohélicas

Delivery gratis

17) ¢Qué te gustaria que tuviese la pagina? Puedes marcas varias.

Delivery gratis

Customer service online

Buen disefio

Ofertas

Productos exclusivos

Otro

18) Del 1 al 10, como calificarias la experiencia que has tenido?

19) Ref 17: Por qué?

20) Qué es lo mas importante en las compras online?

Delivery rapido

Proteccién de datos

Atencién al cliente efectiva
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Servicio de devoluciones

Promociones

Productos con stock

Disefio amigable

¢Volveria a comprar en la pagina de Tambo?
21) Del 1 al 10, siendo 1 nunca méas y 10 definitivamente.
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