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1.- Introduccidn

Derivado de la pandemia de COVID-19, México sufrid un ataque bioldgico que detuvo la
posibilidad de darle continuidad a la vida como se hacia, muchos negocios tuvieron la
necesidad de tener que evolucionary adaptar herramientas existentes en el mercado pero que
por alguna razén que cada empresa tuvo, no logré desarrollar su propio comercio electronico.

Las empresas, al percatarse de la baja en sus utilidades por falta de ingresos, se vieron en la
necesidad de desarrollar e implementar su comercio electrénico, ya que, se dieron cuenta que
los consumidores con el fin de protegerse del COVID-19, empezaron a usar mas dichos
canales de las empresas que lo tenian.

Sin embargo, muchas empresas en su intento de implementar un comercio electrénico
descuidaron los factores importantes en todo modelo de negocios, una investigacion de
mercado que les permita entender la sensibilidad del target o publico objetivo y definir si esta
oportunidad de negocio es de facil adaptacidn para el consumidor final o no es una posibilidad
de negocio y se convertiria en un gasto significativo que no seria redituable.

“Una de las principales razones por las cuales las pequenas y medianas empresas se
atrevieron a dar el salto al canal digital, fue el cierre total de tiendas fisicas que se dio
en diferentes ciudades del pais, debido a la pandemia por COVID-19, lo que obligé a
los emprendedores a aprender y capacitarse si o si, en diferentes areas del comercio
electrénico, como logistica de ultima milla, redes sociales, mensajeria instantanea,
métodos de pago digitales, entre otros™’ (Gobierno de México, 2022)

Derivado de la situacién en la que los emprendedores se dieron cuenta de que sus clientes
potenciales, tenian intencién de seguir adquiriendo los productos o servicios que ofrecian,
pero sin salir de casa, lo que provocé el desarrollo o mejoramiento de sus canales y del modelo
de negocios para algunas PYMES de acuerdo con estudios realizados por la AMVO (Asociacion
Mexicana de Venta Online) y GS1 México.

“Ademas del cierre total, entendieron un factor clave: sus clientes querian seguir
comprando, pero desde la comodidad de su casa, y que para seguir con sus negocios
y compitiendo, tendrian que adaptarse a este cambio en su comportamiento de estilo
de vida.” ? (Gobierno de México, 2022)

El presente estudio de caso hablara sobre como poder hacer mejoras y optimizaciones en el
modelo del comercio electrénico que impulsé Bodega Aurrera en el mercado mexicano
siendo una herramienta de mayor exposicidon y un canal para tener el mayor nimero de
ventas en los siguientes afios por medio del andlisis de datos, comprensién del mercadoy
otorgando una propuesta de valor agregada pensada en el cliente.

Grupo WALMART, una empresa trasnacional con presencia en varios paises de todo LATAM
(Latinoamérica), decidi6 abrir sus fronteras ofreciendo productos que puedan satisfacer
varios segmentos del mercado denominados targets o publicos objetivos que con lo que

' MiPymes MX (2022). El papel de las MIPYMES en el e-commerce en México. Gobierno de México
2MiPymes MX (2022). El papel de las MIPYMES en el e-commerce en México. Gobierno de México



ofrecia, le hizo crear formatos acordes al mismo, como lo es Superama , Walmart
SuperCenter, Bodega Aurrera, Mi Bodega Aurreray Bodega Aurrera Express, pensando en las
necesidades prioritarias de la econdmica mexicana, buscando satisfacer con productos de
calidad a precios razonables en zonas especificas de la Republica Mexicana.

Dicho estudio de caso, se centraliza en el formato de comercializacién denominado Bodega
Aurrera, un factor externo como lo es el COVID-19, vino a hacer cambios en las compras
habituales del consumidor por las restricciones sanitarias que el Gobierno de México, le
colocé a sus ciudadanos, siendo esta oportunidad para todos los negocios minoristas que se
centraban en los productos de primera necesidad, impulsar sus comercio electrénicos como
la alternativa a las compras fisicas y la nueva modernidad para las compras rutinarias.

El caso esta pensando para poder comprender a profundidad la necesidad de crear una
investigacion de mercado fundamentada, analizada, y enfocada en plantear objetivos SMART,
los cuales se conocen asi porgue son especificos, medibles, alcanzables, realistas y con un
tiempo determinado para la empresa que le permita explotar la oportunidad de desarrollar o
mejorar el canal para atender a su cliente ideal con sus condiciones especificas que tiene el
mismo.

Gracias a la tecnologia y capacitacion continua, los emprendedores de PYMES, lograron
algunos sobrevivir a la situacién de la pandemia, con su nueva estructura del modelo de
negocios adaptando el comercio electrénico, como un nuevo canal de ventas o inclusive como
su Unico canal, sin embargo, uno de los retos a los que se estan enfrentando aun las pequefias
y medianas empresas es la aceptacién de este nuevo canal por parte del consumidor final,
junto con la infraestructura y costos que representa sin poder ser a veces redituable por el
rechazo del consumidor final.

“(...) el principal problema es el desconocimiento sobre el canal digital, y le siguen, no
tener personal capacitado para operar e commerce y no tener un equipo dedicado ae
commerce”® (Gobierno de México, 2022)

Por otra parte, se debe entender como es el proceso de compra dentro de un comercio
electrénico por parte de un consumidor y las variables que se han vivido con base a la
experiencia de empresa de éxito o fracaso. De acuerdo con informacién proporcionada poruna
investigacion de la AMVO, determiné que, si ha habido unincremento en la oferta del comercio
electrénico para los consumidores, sin embargo, un factor que hace “abandono de carrito” por
parte de los consumidores, es la falta de opciones de pago seguros y adecuados a las
necesidades de cada publico objetivo de consumidores que el comercio electrénico esta
dedicado a realizar.

“La Asociacidon Mexicana de Venta Online (AMVO) asegura que durante este afo el e-
commerce crecid 15% con respecto en 2020, durante el Ultimo Hot Sale. Sin embargo,
6% de los consumidores declinaron hacer una compra debido a las pocas opciones de

3 MiPymes MX (2022). El papel de las MIPYMES en el e-commerce en México. Gobierno de México



formas de pago, una situacién que se ve como una de las principales limitaciones para
el e-commerce.”* (Redaccion, 2021)

“(...) 2 de cada 5 usuarios pueden abandonar la compra por las limitaciones con pago,
por lo que los comercios en linea tienen pérdidas. Y es que es importante recordar, que
la bancarizacion en México aun esta por debajo de la mitad de la poblacion.”®
(Redaccién, 2021)

Ademas, hoy en dia, el mercado de empresas proveedores de servicios de métodos de pago,
se havuelto algo grande gracias a las reformas financieras que permiten el surgimiento de las
famosas fintech, el cual hace referencia a actividades que impliquen el empleo de la
innovacién en crear una estructura descentralizada en el sector financiero permitiendo
accesibilidad a la bancarizacion digital sin sucursales o espacios fisicos para la contratacion
de unservicio, lo que permite ofrecer esta infraestructura a los pequefios y medianos negocios
de comercio electronico que deseen tener una oferta mas rentable para ambas partes
(consumidor y vendedor).

“(...) las empresas Fintech en el sector PayTech con su tecnologia innovadora,
continuaran reemplazando a los bancos, presentando una alternativa mucho mas
viable para los comerciantes.”® (Flores, 2023)

Elcaso por analizar en cuestion tiene un trasfondo de historiay enfoque en una necesidad para
satisfacer en el consumidor final. Para elano 2020, LiliaJames, el personaje principal del caso,
estaenlaposiciénde Chief Executive Officer (CEQO) para Bodega Aurrera (BA)y Walmart México
(WALMEX).

Durante el principio, Grupo WALMART es el pionero en incursionarse en el mundo del comercio
electrénico dentro del sector de productos de consumo frecuente con el enfoque de la
estrategia omnicanal en sus formatos de Walmart y Superama ya que tenian un publico
objetivo con un nivel socio econémico distinto al de Bodega Aurrera.

“Walmart was committed to a global omnichannel strategy, and Walmex had initiated
eCommerce with the higher income segments served by its Walmart and Superama
formats. BA, with its core clients in the C and D socioeconomic segments that
comprised the majority of Mexicans.”” (Chu Michael, 2021)

ELCOVID-19 fue declarado por la Organizacion Mundial de la Salud como una pandemia global,
al ser una situaciéon externa, se convirtié en un factor impactante para toda la economia
mundial y mexicana, derivado de la pandemia, el Gobierno Federal Mexicano, comenzé con
algunas restricciones en la poblacion para prevenir elevar el nimero de casos sospechosos e

4 Business Insider México (2021) E-Commerce pierde hasta 44% de las ventas por falta de métodos de
pago. Redaccion.

® Business Insider México (2021) E-Commerce pierde hasta 44% de las ventas por falta de métodos de
pago. Redaccion.

8 Comunidad Blogger (2023) PayTech: ;:Qué son y por qué son la mejor opcién para pequefias y
medianos negocios que se dedican alecommerce? Flores Yessica

7 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.



incluso evitar elevar el nUmero de defunciones provocadas por este virus que para el aino 2020,
aun no se tenia vacuna para poder proteger a la poblacién.

“(...) COVID 19 (...) March, the World Health Organization had declared a global
pandemic. The Mexican government prohibited gatherings of more than one hundred
peoples, purchased 5,000 ventilators from China and the governors of three states
called for the closing of the border with the United States.”® (Chu Michael, 2021)

Para este momento, Lilia James analizé que podrian mejorar el sistema de funcionamiento del
comercio electrénico por medio de la optimizacion de procesos y conectividad con un sistema
de registro automatizado de inventario que permita tomar drdenes, preparar los paquetes,
gestionar las rutas de entrega y llevarlas a su consumidor final o en su defecto, que el
consumidor decida recogerlas en alguna de las sucursales por medio del programa “pick-up”
gue Walmart México fue pioneroy siendo replicado por los demés modelos que tenia el grupo.

“(...) BA had to create a system from scratch that could take orders online; send them
to the right place in terms of inventory and location; get the orders fulfilled and ready
for pick-up or delivery; and collect the right payment all done quickly and repeatedly

every single day, with no mistakes.”® (Chu Michael, 2021)

8 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
9 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.



1.1.- El sector minorista

El comercio minorista, es una parte fundamental que en la estructura de la economia se
desenvuelve como un pilar para la adquisicion y distribucidn de productos o servicios
terminados. Tal vez no nos hemos dado cuenta, pero la mayoria de la gente por lo menos le ha
comprado a una persona minorista en su vida.

“El comercio minorista es la sal de la tierra. Muchos de los negocios que usamos de
forma regular, son comercios que venden al por menor. Y, de hecho, salvo en muy
contadas ocasiones, lainmensa mayoria de las compras que realizas, las haras a un
minorista.”'° (Botin, 2022)

1.1.1.- ELmundo y el sector minorista

El sector minorista, es considerado como una parte fundamental dentro de la economia a nivel
mundial, ya que, esta actividad consiste en la compra-venta de bienes o servicios realizada
con fines de lucro entre la parte vendedora y la parte compradora que es denominada como
consumidor final sin importar la cantidad de articulos que se vendan, ya que, el sector
minorista se enfoca y se centra en vender el producto de manera directa al consumidor final
del mismoy no a otras empresas como lo hace el sector mayorista.

“El comercio minorista es toda actividad de compraventa de bienes o servicios,
realizada con fines de lucroentre un vendedor y el consumidor final.
Hagamos una aclaracién: técnicamente, el comercio minorista no se define por la
cantidad maxima del producto que se vende. (...) ELcomercio minorista es por tanto la
venta directa del producto al consumidor final.”"" (Botin, 2022)

1.1.2.- México y el sector minorista

La poblaciéon de México es un factor interesante y en continuo crecimiento que ha llevado a
tener nuevas oportunidades de mercado para algunos negocios satisfaciendo necesidades
que los clientes en su momento requieren.

De acuerdo con un estudio realizado, en el ano 2019, la poblacién mundial era de 128 millones
de habitantes y de estos el 80% vive en centros urbanos como lo es la hermosa Ciudad de
México. Tan solo en México la cuenta promedio del gasto anual del producto interno bruto
(GDP) era de $1.3 trillones de dodlares, por encima de Brasil en Latinoamérica, colocando a
México en el lugar 15°, siendo el pais con mayor consumo del producto interno bruto (GDP).

“(...) Mexico had a current gross domestic product (GDP) of the $1.3 trillion, only trailing
behind Brazil in LATAM and ranking 15" in the world.”'? (Chu Michael, 2021)

9 Shopify Blog (2022) :Qué es el comercio minorista y cémo funciona? Ricardo Botin.

" Shopify Blog (2022) ;Qué es el comercio minorista y cémo funciona? Ricardo Botan.

2 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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Un dato crucial para entender el comportamiento del consumidor en México es su NSE (nivel
socio econdémico), el cual concentraba en el afio 2020 una relativa poblacién joven con una
edad promedio de 29.2 afios viviendo en zonas centro de la regién.

EL NSE estaba:

e A/ByC+-2>19%
e CaD—>73%
e E2>%%

“Mexico’s consumer base consisted of a relatively young population, with a median age of
29.2 years in 2020, that largely lived in the nation “s central region. (...) the top A/B and C+
segments accounted for 19% of the population; the C and D segments accounted for 73%,
and the remaining E segments for 9%.”'3 (Chu Michael, 2021)

Por otro lado, otro dato importante que se debe considerar del contexto en el que se encuentra
el uso de la tecnologia en los métodos de pago, para el afio 2018, México de acuerdo a cifras
oficiales dadas por el Gobierno Federal, reportaba que el 95% tenia transacciones diarias de
$25 USD en promedio, las cuales se hacian con efectivo, esto debido al dificil acceso al
sistema bancario que tienen los mexicanos como consumidores, ya que de acuerdo a datos,
el 63% de la poblacién adulta tiene una cuenta bancaria y solo el 12% tiene acceso a una
tarjeta de crédito utilizandola como un método de financiacidn para su dia a dia.

“The most common payment method in Mexico was cash in 2018, 95% for all Mexicans
reported using it for day-to-day transactions below $25, and 87% used it also for
transactions above that amount. (...) Mexico lagged behind other middle-income
countries: 63% of its adult population still largely informal, as only 12% of the adult
population reported having borrowed from a financial institution or using a credit
card.”™ (Chu Michael, 2021)

Por ultimo, pero no menos importante, un dato que debemos comprender en este aspecto, son
las preferencias que tienen los consumidores por su rutina habitual a la adquisicidon de sus
suministros. Acorde con un estudio, se menciona que para el afio 2016, el mercado mexicano
tenia una preferencia por las tienditas de la esquina en 48%, bodegas en16%, ventas de puerta
en puerta en 8% y supermercados/hipermercados el resto.

“Indeed, according to a 2016 survey, these segments preferred neighborhood stores
(48% of the segments consumer spending), bodegas (16%), and door-to-door selling
(8%), while upper socioeconomic groups favored hypermarket and supermarkets (52%
of their spending).”'® (Chu Michael, 2021)

3 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
4 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
'® Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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1.1.2.1.- Minoristas para Bodega Aurrera bajo demanda.

Walmart tiene una buena implementaciéon de estrategia en el segmento on demand, por otro
lado, la empresa Bodega Aurrera, tomé una estrategia diferente dada por parte de Lilia

Al principio, se busco posicionar de nuevo un interés del consumidor por la marca en las redes
sociales en agosto 2016, posicionando una pagina web y una comunidad en Facebook dentro
de su estrategia.

“Lilia in BA as head of operation in August 2016, the banner 's digital presence was
limited to an informational and non-transactional website.” '® (Chu Michael, 2021)

Teniendo el conocimiento y la experiencia del modelo, en su momento de como lo ejecutd
Walmart, Lilia lanzé un programa piloto replicando el modelo de Walmart con quioscos dentro
de la tienda y ofreciendo el servicio de adquisicién de la mercancia en una computadora y
esperara que llegue a su domicilio o esperar a que un asociado haga su pedidoy se lo entregue
en la tienda para que no se deba desplazar por los pasillos.

“BA launched a pilot program to replicate Walmart Supercenter s GM kiosk in its own
store network, allowing customers to either receive their merchandise at home or
pickup at store.”" (Chu Michael, 2021)

Conforme pasaba el tiempo, se comprendia que las altas tasas de criminalidad complicaban
los servicios de logistica, lo que a veces se convertia en un impedimento para poder gestionar
las ordenes de Bodega Aurrera.

“For instance, in some case, either because of high crime rates (risk of vehicle or
merchandise theft) or complicated logistics, we were simply unable to deliver customer
orders to some BA and Mi Bodega stores for pickup.”'® (Chu Michael, 2021)

Por otro lado, el director del comercio electrénico para WALMEX, el Sr. Migcenel Gonzalez,
afirmaba ver que algunos de los consumidores al no tener computadoras en casa, el formato
de quioscos dentro de la tienda era en principio la manera en comprar en linea por parte de los
consumidoresy a su vez, ayudaba a expandir el catalogo de productos por medio de controles
de inventario conectados al sistema.

“Because most four clients do not have a computer at home, kiosks enabled some of
them to make their first online purchase. (...) Kiosk also helped to expand product
assortment.”'® (Chu Michael, 2021)

'® Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
7 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
'8 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
'® Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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Para el ano 2018, la empresa Bodega Aurrera, en una iniciativa por querer alcanzar ese
mercado potencial que quiere comprar por internet, pero sin acceso a una computadora, pero
si a un celular, decidié lanzar una aplicacidon para poder hacer el super desde la comodidad
del mismo mavily que llegue a su casa o que lo recoja en los puntos de pick-up.

“(...) BA launched a transactional mobile app for GM (Grocery Merchandising) offering
the same extender catalog made available through kiosk, yet with price promotions
varying from store and kiosk prices.”® (Chu Michael, 2021)

Retomando un poco como se menciona al principio, el COVID 19 vino a cambiar muchas
estrategias que se tenian por parte de varias empresas enfocadas en ofrecer los servicios a los
clientes, derivado a las restricciones gubernamentales, se tuvo que optar por tener negocios a
la distancia, dando una oportunidad de negocio para replantear la estrategia o crearla con
apoyo del comercio electrénico y emprender o mejorar la presencia de la empresa en la era
digital derivado de una oportunidad claramente visible con las restricciones del Gobierno de
México.

“Mexico City “s mayor ordered the temporary closing of various businesses, including
malls and department stores. (...) Lilia and the eCommerce team began to consider an
OD model as an immediate response.”?' (Chu Michael, 2021)

Por otro lado, conforme el tiempo avanzaba, las empresas se veian en la necesidad de buscar
alternativas paralas soluciones a los problemas que se enfrentaba dia a dia dentro del proceso
del empacado, logistica, administracion y ordenamiento de pedidos de los clientes, por lo
cual, estaban analizando que no querian tener errores y generar una experiencia positiva al
cliente, requerian del apoyo de externos como softwares (programas de computadora), que
permitan el manejo, optimizaciény control del proceso con los cambios necesarios para poder
hacerlo en algin momento de manera automatizada y que los costos sean los menores y los
ingresos los mayores para la empresa con este modelo de negocio.

“(...) BA"s OD business with an external partner provides more options and fasters time
to market so that we can keep the focus on the current Walmart Plataform. (...)
Instaleap “s Software to cover multiple capabilities, including uploading the
merchandise list and product information to the websiste. (...) Many challenges in
implementing an OD capability throughout the BA chain. Stores would now need to
receive online orders, pick, pack and prepare them for pick-up or delivery, and do so
multiple times a day with no errors. From a management perspective, unlike GM sales
through kiosk that were counter as part of overall EA sales and earned periodic
bonuses, OD sales were integral to the stores P&L.”?2 (Chu Michael, 2021)

20 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
21 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
22 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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Comprendiendo el problema en el comercio electrénico por parte de Bodega Aurrera es en el
tema de los precios, Lilia tuvo que tomar decisiones enfocadas en la experiencia del
consumidor y los precios que se deseaban, pese a que los ejecutivos se oponian a la decisién,
se decidié que al comprar en un teléfono inteligente o computadora, podrian mantener los
mismos precios que en sucursal, a fin de que los clientes no sientan mucho la diferencia de
precios por el hecho de usar una plataforma digital.

“They said they were unsure, but the product’s online had to be priced exactly the same
as in BA stores. Lilia knew that contrary to what many large company executive might
think, he ubiquity of smartphones had made BA customers quite digitally connected”?®
(Chu Michael, 2021)

Finalmente se tomé la decisién de dejar las riendas de este proyecto a otra persona, pero
debemos entender que la pirdAmide del consumidor estd enfocada en una costumbre y
tradicion hacia las rutinas o habitos que se tienen

“Finally, if she decide to go forward, she was taking so many shortcuts that a lot would
be riding on the success of the OD platform, at the base of the pyramid” (Chu Michael,
2021)

1.1.2.2.- Bodega Aurrera, al servicio de la base de la piramide econdmica de México

A principios del afio 1950, Bodega Aurrera fue lanzando al mercado para satisfacer la
necesidad de poderteneruna tienda de descuentos con el concepto de dar precios accesibles
con productos de calidad, donde su principal mercado eran los consumidores de bajos
ingresos, pero buscando siempre ofrecer precios bajos en algunos productos de la canasta
basica.

“Arango’s in the 1950s, Bodega Aurrera was a new retail formats targeting low-income
consumers, offering low prices on a reduced selections of groceries and other
products, later broadened to include meats and fresh produce.”?* (Chu Michael, 2021)

Al tener un mercado posicionado y en busca de mejorar la experiencia del usuario, Bodega
Aurrera vio la oportunidad de poder competir contra otros segmentos de tiendas de
autoservicios en el mercado mexicano, por lo cual, para el afio 2004, lanzo el concepto “Mi
Bodega” un formato pensado en las zonas rurales y para el aho 2008, lanzo el concepto “Mi
Bodega Aurrera Express”, enfocado en las zonas urbanas compitiendo con las tiendas de
conveniencia como los OXXO o tiendas de la esquina comunmente conocidas en México,
teniendo para el afio 2020 alrededor de 1100 Bodega Aurrera Express, 542 Bodega Aurrera y
396 Mi Bodega Aurrera.

“BA launched two additional stores formats: Mi Bodega (2004) and Bodega Aurrera
Express (2008) (...) more rural locations (...) Express formats was akin to an urban
convenience store, offering basic staples and in most cases, a limited assortment of

2 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
24 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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fruits, vegetables, and meats. (...) March 2020, in Mexico there were 1,100 BA Express
units, 542 BA “s AMD 396 Mi Bodegas.”?® (Chu Michael, 2021)

Bodega Aurrera en su visidon de satisfacer y abarcar mas porcentaje de participacion en el
mercado con sus productos, comenzo a producir los productos B o producto sustituto de los
principales articulos de consumo por parte de la gente como lo son la gelatina, pastas,
suavizante de ropa, entre otros productos de la canasta béasica

“BA stores were packed with merchandise, with several types of non-perishable goods
up to the celling (...) compared to Walmart Supercenters, BA stores carried many fewer
stocks keeping units (SKUs) but, they included the majority of the Supercenters best-
sellers at lower prices.”?® (Chu Michael, 2021)

El publico objetivo principal de Bodega Aurrera se enfocaba en los clientes con ingresos bajos,
siendo utilizado dentro del nivel socio econdmico el grado C- y D el cual era el 58% de la
poblacion mexicana para el afo 2018. Su principal consumidor se encontraba como mujer
joven de entre 30-35 anos pertenecientes a dicho NSE antes mencionado.

“BA catered to México C, D and E socioeconomic strata, with emphasis on the C- and
D segments, which encompassed 58% of the country households in 2018 (...) female or
younger than 35 years old, with over 80% of customers belonging to the C, C-, D+ and D
segments.”? (Chu Michael, 2021)

A su vez, la mayoria de los consumidores de acuerdo a la piramide de necesidades, tienen
como prioridad el consumo de carnes con un 46%.

“(...) consumers focused on primary needs and spent 46% of their income on food.”?
(Chu Michael, 2021)

De acuerdo con un andlisis realizado por el Inter-American Development Bank (IDB), se analiz6
el mercado mexicano comprendiendo sus preferencias y habitos de consumo, teniendo los
siguientes datos de frecuencia de compras

e 42% -> visitaala semana
e 16% - cadadia
e 19% - cada quince dias
e 3% > cadames

% Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
26 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
27 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
2 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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“(...) Inter-American Development Bank study, over half of México s base-of-the-
pyramid population earned income on a weekly (42%), or daily (16%) basis, while 19%
were paid wages bimonthly and 3% on a monthly basis.”?® (Chu Michael, 2021)

2 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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2.- Descripcion del Problema de Bodega Aurrera

Bodega Aurrera, se encontraba en fases de innovacion y mejora continua conforme la
tecnologiay necesidades de sus clientes. Lilia, la encargada de Bodega Aurrera en el caso de
estudio, comprendid que era una ventaja muy grande para la empresa el desarrollar un
comercio electrénico pensando en la facilidad de manejo de inventarios, experiencia del
consumidory la rentabilidad que le puede generar a la empresa.

“However, were the families in the C and D segment of Mexico prepared to place their
grocery orders online and trust paying through digital channels?” *° (Chu Michael,
2021)

El principal reto que Lilia tenia en sus manos, era la correcta implementacion adaptada a su
publico objetivo, ya que, aunque Walmart México lo lanzé previamente, el publico objetivo al
cual se enfocan ambos supermercados son completamente diferentes, Walmart se enfocaba
en un nivel socio-econémico de B a C, mientras que Bodega Aurrera es de nivel socio-
economico C a C-, por lo que, se requiere de hacer investigaciones de mercado para
determinar la adaptabilidad del consumidory las mejoras continuas que sean necesarias
para que el comercio electrénico de Bodega Aurrera sea como el de Walmart de manera
exitosa, pensado en el consumidor final con la experiencia que tendria al momento de utilizar
este punto de venta.

Por lo anterior, el reto es grande, pero se necesita de mucha informacion sobre el
funcionamiento de un comercio electronico, el uso de infraestructura, el Customer
Relationship Management (CRM), la plataforma de hospedaje de la pagina web, el
procesador de pagos, la investigacion de las preferencias del consumidor hacia estos
canales, las necesidades que podriamos satisfacer, entre muchas variables mas que con
informacién recabada, nos puede permitir a tomar la mejor decisidn para poder implementar
de manera exitosay rentable, este punto de venta pensado en el consumidor final de Bodega
Aurrera.

Este caso, toma relevancia porque el consumidor actual, ha manejado una tendencia del
cambio a sus habitos recurrentes de consumo, desde el boom de las aplicaciones de entrega
como UberEats o Didi Food, mucha gente ha optado por adquirir productos porinternet sin
necesidad de desplazarse de su punto con la comodidad de que va a llegar a su casa o
oficina donde lo va a recibir, por lo que, Bodega Aurrera, necesita innovar sus canales para
mantenerse en vanguardia frente a la competencia, adaptandose a las nuevas necesidades
del mercado.

%0 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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3.- Objetivos

Con este caso, se analizara los siguientes pasos que debe seguir Bodega Aurrera para la
optimizacién, mejoramiento, adaptabilidad y operatividad del comercio electrénico
enfocandose en los problemas que requiere su publico objetivo, ddndole las soluciones
adecuadas con la evolucion continua de las herramientas tecnoldgicas disponibles para los
negociosy los clientes con fundamentos en una investigacién de mercado.

3.1.- Objetivos Generales

Las investigaciones de mercado permiten obtener informacion valiosa para la toma de
decisiones por parte de las empresas. Con el fundamento que le otorga a la empresa una
investigacion, es capaz de determinar una tendencia en la aceptacion y uso del comercio
electronico proyectado dentro de los primeros 6 meses del afio una vez implementada las
conclusiones obtenidas en la investigacion. Buscando una proyeccion de un 20% maés de
ventas cada mes durante los proximos 6 afnos por este nuevo canal.

3.2.- Objetivos Especificos

Los objetivos especificos son:

1. Ejecutar, analizar e interpretar una investigaciéon de mercado que permita ver la
viabilidad de la implementaciéon del comercio electrénico

2. Generar una estrategia de mercadotecnia enfocada en la atraccién de mas
prospectos para incrementar las ventas mensuales por el canal

3. Proposicion de nuevas herramientas de mejora continua enfocada en la

experiencia y los habitos de los prospectos que lleguen por medio del comercio
electronico

4, Posicionamiento de la plataforma de comercio electrénico en los primeros lugares
de manera organica, es decir, sin tener que pagar por publicidad en los principales
buscadores de internet.
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4.- Marco Tebdrico

4.1.- La omnicanalidad como concepto

Las empresas estan pensando en los siguientes pasos para ofrecerle una grata experiencia al
usuario durante el uso de su producto y/o servicio, por lo cual, se debe crear una estrategia
para generar una omnicanalidad centrada en el cliente.

La omnicanalidad se define como un modelo de negocio que tiene omnipresencia de los
clientes en los diferentes canales de atencidon y conversién disponibles para el consumidor.

“El término omnicanal define actualmente a uno de los modelos de negocio mas
buscados en todo el mundo. Y no es para menos: a fin de cuentas, se refiere a la
omnipresencia de los clientes (e, idealmente, de las marcas) en los mas diversos
canales de atenciony conversion.”® (SalesForce LATAM, 2022)

La omnicanalidad tiene como objetivo centrar la experiencia que tiene un consumidor o
prospecto durante la transaccidn, proponiendo una integraciéon de los diferentes canales de
comunicacién de manera eficiente y optimizada.

“QOriginado como un concepto de atencion al cliente, el objetivo de la omnicanalidad
era optimizar la experiencia del cliente, proponiendo integracion y sincronia entre los
canales de comunicacion”®?, (SalesForce LATAM, 2022)

4.1.1.- Importancia de la omnicanalidad

Los mercados de la época moderna, se encuentra en continua evolucién con el apoyo de
nuevas herramientas tecnoldgicas que se desarrollan a fin de ofrecer servicios de soluciones
para las empresas, como lo es desde un CRM (Customer Relationship Management o gestién
de relacién con el cliente) hasta pagina web.

Con la continua fluctuacién del mercado en el que los productos o servicios son demandados
por los clientes, las empresas deben buscar una continua innovacién en la experiencia del
usuario. Una solucién a la misma es la omnicanalidad como parte de generar una propuesta
de valor agregado al cliente para mantener los clientes dentro de la empresa y preferir los
productos sobre la competencia.

“Para que no cambien tu servicio por el de la competencia, es esencial entender cual
es la innovacion que el cliente esta buscando a partir de los indicadores de
satisfaccidon. Muchas veces, la soluciéon deseada puede estar presente en otros
servicios de tu propio portafolio.” * (SalesForce LATAM, 2022)

31 Salesforce LATAM (2022) Omnicanalidad: qué es y cémo implementarla SalesForceLATAM
%2 Salesforce LATAM (2022) Omnicanalidad: qué es y cémo implementarla SalesForceLATAM
33 Salesforce LATAM (2022) Omnicanalidad: qué es y cémo implementarla SalesForceLATAM
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4.1.2.- Beneficios de las estrategias de “omnicanalidad”

El concepto de omnicanal, es una estrategia utilizada por muchas empresas en la que ofrece
multiples canales de comunicacion, ventas y servicio al cliente de manera integrada y fluida.
Esto quiere significar que los clientes, puedentener el contacto o la interaccidon con laempresa
de forma consistente por los diversos medios que cuente la misma, como lo es, tiendas fisicas,
sitios web, apps moviles, redes sociales y corre electréonico sin que el usuario final pierda la
coherencia de la experiencia.

Por otra parte, esta estrategia busca aumentar sus beneficios por parte de los consumidores
de acuerdo con sus objetivos plantados dentro de la estrategia de ejecucidon de
mercadotecnia.

Algunos de los principales beneficios que se tienen, son:

e Contribucion a una mayor fidelizacién por parte de los clientes a la marca.
e Aumento delticket promedio por medio de canales digitales.
e Aumento de la reputacion de la marca de manera positiva en perspectiva.

Estos son algunos de los multiples beneficios que como marca o empresa, puede recibir si se
contempla una estrategia pensada en laomnicanalidad y concentrada en nuestro cliente ideal.

“Cuando hablamos de los beneficios de la estrategia omnicanal en la atencion al cliente,
notamos que las ventajas estan directamente relacionadas con la construccion de una
experiencia de compra consistente que le transmita el mismo mensaje al comprador en
todos los canales de comunicacion y conversion.” ** (SalesForce LATAM, 2022)

Cabe mencionar, que dentro de la estrategia de la omnicanal existen aspectos claves a
considerar

e Experienciaconsistente con elusuario: Esta parte, significa que el cliente debe sentirse
en todo momento como si estuviera interactuando con la misma empresa sin importar
el medio de contacto que elija.

e Interaccidn fluida: Dentro del proceso, el cliente puede comenzar en un punto de
contacto (call center) y continuar en otro (portal de pagos/sitio web) sin problema
alguno.

e Uso de los datos: Las empresas tienen una ventaja, el poder recopilar datos sobre el
comportamiento de sus clientes con consentimiento de los mismos que, con esta
informacion, pueden generar campanas 0 mensajes personalizados enfocados en los
habitos que ya presentaron durante su primer contacto.

e Mayor comodidad para el cliente: Altener varios puntos de contacto, el cliente tiene la
flexibilidad de elegir por donde interactuar con la empresa generando una mayor
fidelizacion y satisfaccién por parte del cliente a la empresa.

“Parte de las estrategias dentro de la omnicanalidad o omnicanal, es entender todas las
ventajas que esta puede traer a la empresa desde generar una experiencia centrada en el

34 Salesforce LATAM (2022) Omnicanalidad: qué es y cémo implementarla SalesForceLATAM
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usuario hasta crear campafas enfocadas en los habitos y consumidos del mismo
consumidor.®® (SalesForce LATAM, 2022)

3% Salesforce LATAM (2022) Omnicanalidad: qué es y cémo implementarla SalesForceLATAM
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4.1.3.- Omnicanalidad de Walmart — Bodega Aurrera

Walmart, enfocandose en la continua expansién de sus modelos de negocio, se adelanté a la
pandemia del COVID-19 con la estructura necesaria para poder comenzar su estrategia de
omnicanalidad aplicada en los diferentes modelos de negocios que tiene y centralizandose en
su publico objetivo, ofreciéndole una alternativa moderna, practicay cémoda para su dia a dia.

“Lo primero que se va a notar (con la estrategia omnicanal) es la aceleracién en la
expansion de entrega a domicilio porque habia zonas donde todavia no llegabamos.
También va a haber mas servicios en Superamay Walmart de los que ya teniamosy en
Sam’s estamos terminando el servicio a domicilio on demand de los 115 clubes que ya
teniamos y vamos a tener 100 clubes mas habilitados para abril. Con Bodega Aurrera
ya avanzamos con el sitio web”®¢ (Arroyo, 2020)

Como parte de esta empresa en su estrategia de omnicanalidad, disefio en conjunto de los
quioscosy pagina web, la parte de pick-up, zona ubicada en los estacionamientos de la tienda
Walmart o Superama o Bodega Aurrera, dependiendo de donde este comprando el
consumidor, en el cual el cliente, desde la comodidad de su celular o computadora, hace la
orden de lo que requiere y solo pase a recoger sin necesidad de recorrer todo el centro
comercial.

“Lo que estamos diciéndole al cliente es que tu puedes obtener lo que quieras de
WALMEX, donde quieres y cuando lo quieres. Es decir, el cliente puede comprarnos en
los servicios de linea cuando guste, pero también tenemos las tiendasy los clubes para
cuando vayany los necesite, es esa versatilidad que sera mas obvia”* (Arroyo, 2020)

Walmart es un excelente ejemplo para demostrar el uso de la omnicanalidad en el mercado
como una estrategia, ya que, siendo una empresa global, logra integrar todos sus canales para
ofrecer una experiencia de compra fluida y personalizada a cada usuario, ofreciendo puntos
de contacto como su tienda fisica, sitio web, aplicaciéony teléfono.

“Navegar, buscary comprar es lo que cualquier aplicaciéon de un e-Commerce ofrece.
Esta App de Walmart ademas permite localizar las tiendas mas cercanas, el stock de
productos con los que cuenta y sus precios, crear listas de pedidos afnadiendo
productos por el comando de voz o escaneando cédigos de barras de los que tengamos
en nuestras casas y se estdan agotando o en el mismo supermercado”?®
(equipomarketing, 2025)

La estrategia con la cual fue pensada la omnicanalidad por parte de Walmart se encuentra
integrada en:

e Compraenlineayrecogidaentienda (Esquema Pick-Up)
e Entrega a domicilio (Esquema Delivery Expreess)

38 Forbes México (2020) Walmart México se adelanta a la “nueva normalidad” con su modelo
omnicanal Sheila Sdnchez
%7 Forbes México (2020) Walmart México se adelanta a la “nueva normalidad” con su modelo
omnicanal Sheila Sdnchez
% Combinatoria (2025) La experiencia omnicanal: el ejemplo de Walmart. equipomarkeintg
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e Aplicacidon movily sitios webs integrados
e Walmart Autopago (Self-CheckOut en tienda)
e Integracién con redes socialesy inteligencia artificial

“La omnicanalidad de Walmart es un excelente ejemplo de como una empresa global
integra todos sus canales para ofrecer una experiencia de compra fluida y personalizada.
Walmart ha implementado diversas estrategias para conectar su tienda fisica, su sitio web,
su app y otros puntos de contacto con los clientes.” *° (equipomarketing, 2025)

Como se viene desarrollando este punto, por parte de Bodega Aurerra, al ser una empresa
pertenenciete de Walmart México y Centroamerica, su omnicanalidad fue disefada de otra
manera apegada a la estructura de Walmart.

La estrategia con la que cuenta Bodega Aurerra se encuentra integrada en:

e Compraenlineayrecogidaentienda (Esquema Pick-Up)
e Aplicacion mévil de Bodega Aurerra

e Integracién con redes sociales

e Implementacion de pagos digitales con Cashi

e Aliados con apps de entrega o delivery

“Nuestro objetivo principal es mejorar la experiencia omnicanal para los clientes.
Queremos ofrecer a las familias mucho mas productos que no estan en la tienda, con
una oferta extendida”, dijo en entrevista con MILENIO Lilia Jaime, vicepresidenta senior de
Operaciones para Bodega Aurrera” “° (Ochoa, 2020)

% Combinatoria (2025) La experiencia omnicanal: el ejemplo de Walmart. equipomarkeintg
40 Cristina Ochoa (2020) Bodega Aurrera fortalecera su estrategia de omnicanalidad. MILENIO
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4.1.4.- Pasos para aplicar la estrategia de omnicanalidad

Para una dptima adaptacion, comprensién e implementacién de la estrategia de
omnicanalidad, es importante considerar algunos puntos que nos ayudan a crear, disefary
ejecutar.

4.1.4.1.- Diversificacion de canales de venta

Los canales de venta son una parte fundamental que debemos considerar, siendo un lugar
fisico o virtual responsable de presentarle a los consumidores tus productos o servicios,
considerando los mas convenientes acordes a tu publico objetivo.

“(...) Por lo tanto, es importante que tu empresa esté presente en los canales mas
convenientes para tu publico objetivo. (...) Recuerda la regla de oro: para que tu
estrategia de omnicanalidad funcione, los canales de venta deben estar integrados
entre si.”*" (Zendesk, 2023)

4.1.4.2.- Optimizar los canales de soporte

Se debe considerar como punto crucial, el generar en todo momento una experiencia positiva
con el consumidor, optimizando el uso de los canales de contacto entre el cliente y la
empresa con ayuda de un customer relationship manager, a fin de que este satisfecho
durante la experiencia.

“(...) Si adoptas una herramienta de CRM, podras hacer un seguimiento efectivoy
capturar los datos del consumidor de una manera mas simple y agil.”*? (Zendesk,
2023)

4.1.4.3.- Complementa a oferta

Sabemos que el consumidor decide donde, como, cuando y que compra, dentro de una
estrategia de omnicanalidad, se puede ampliar el beneficio de la experiencia poniendo a lo
mejor tu tienda fisica como un punto de recolecta de su pedido en linea a fin de que optimice
eltiempo el cliente de como leva su dia a dia

“Es posible que desee comprar en linea o moévil, por ejemplo, sin salir de casa, pero
quiera recoger el producto en la tienda cercana, para no esperar la entregay ahorrar en
los gastos de envio. “** (Zendesk, 2023)

4.1.4.4.- Adopta una politica de proteccion de datos

Altratarse de informacion que los clientes te comparten como es su nombre, correo, teléfono,
direccion, entre otros datos; es importante considerar una estrategia de manera de proteger
esos datos, desde la creacion del aviso de privacidad y la adopcion del dominio en una base
de datos como lo es un customer relationship managment, que nos permita la optimizacion,
resguardo y manejo de dicha informacién que los clientes, confian en nosotros para
otorgarnoslo.

41 Zendesk (2023) Estrategia de omnicanalidad: qué es y cémo ayuda a tu empresa Zendesk
42 Zendesk (2023) Estrategia de omnicanalidad: qué es y cémo ayuda a tu empresa Zendesk
43 Zendesk (2023) Estrategia de omnicanalidad: qué es y cémo ayuda a tu empresa Zendesk
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“Un incidente de este tipo afecta la confianza de los consumidores, que pueden
cuestionar tu capacidad para proteger la informacién confidencial que han decidido
compartir contigo. Una estrategia omnichannel te permite unificar todas las etapas de
interaccion de tu negocio y reduce las posibilidades de que un error pase
desapercibido.” ** (Zendesk, 2023)

4.1.4.5.- NIELSEN y los datos estratégicos en tu estrategia

NIELSEN, una empresa que es lider en la medicién de audiencias, intereses de consumidores,
analisis de los mismo y recaudacion de datos, es una empresa que te permite tener
informacién solida sobre lo que tu publico objetivo dice de las empresas existentes en el
mercado.

“Nielsen es lider mundial en medicion de audiencias, datos y analisis, y da forma al
futuro de los medios de comunicacién. Medimos el comportamiento en todos los
canales y plataformas para descubrir lo que le gusta a la audiencia y proporcionamos
a nuestros clientes informacién fiable que impulsa la accion.” 4 (NIELSEN, 2024)

Es una parte que nos permitira optimizar la estrategia adaptada en las opiniones e informacion
que nos da esta empresay que estan centradas en lo que dicen los usuarios sobre el gremio o
sector en el que se desenvuelve.

44 Zendesk (2023) Estrategia de omnicanalidad: qué es y cémo ayuda a tu empresa Zendesk
45 NIELSEN (2024) Acerca de Nielsen Nielsen
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4.1.5.- Administrador de relaciones con el cliente, aliado en la
omnicanalidad

Un CRM (Customer Relationship Management o gestor de relaciones con el cliente), es
definido como una herramienta tecnolédgica que gestiona la informacién que relaciona al
consumidor con las empresas a fin de aumentar la conversién de prospectos a clientes y
retener los clientes existentes en la base.

“Una herramienta CRM gestiona la relacion con el consumidor. El objetivo principal es
aumentar la conversién y retener clientes.”*® (SYDLE, 2023)

Generalmente, se encuentra compuesto por:

Integraciones
Social Dflj & & App
media c RM mobile

IMAGEN 4.1.5 Integraciones en un CRM

Fuente: SYDEL (2023). CRM Omnicanal: comprende su importancia para la relacién con el cliente. SYDLE

1.

Tienda Fisica: Local fisico donde pueden encontrar tu producto o servicio como un
punto de venta.

E-commerce o Comercio Electrénico: La accion o actividad de tener una tienda digital
en elinternet que permita la compraventa de los productos o servicios.

App Mobile o aplicacion movil: Herramienta pensada para ser descargada en
dispositivos moviles que puedan ensefiar la interfaz de tu tienda digital.

Email o Correo Electronico: Herramienta tecnoldgica para recibir mensajeria de
manera digital por medio del internet con la capacidad de adjuntar imagenes, archivos
o algun video.

Mensaje de Texto: Herramienta de mensajeria centrada en recibir mensajes por medio
de la red movil celular.

Chatbot: Herramienta tecnolégica que permite automatizar procesos de contacto con
el cliente para reducir pasos en la comunicacion, siendo eficientes.

Social Media: Conjunto de redes sociales que tiene la empresa centrada en seguir una
estrategia de marca.

WhatsApp Bussines: Herramienta de mensajeria instantanea disefada para recibir o
enviar mensajes por internet de manera rapida y en milésimas de segundos.

46 SYDEL (2023). CRM Omnicanal: comprende su importancia para la relacién con el cliente. SYDLE
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4.1.5.1.- Beneficios de un CRM

Un CRM (Customer Relationship Management o gestor de relaciones con el cliente), al serun
sistema que permite el controly seguimiento de varios usuarios, tiene beneficios enfocados
en la optimizacién de procesos dentro de las empresas como son los siguientes:

e Mejora larelacion con los clientes al tener mejor comunicacion

e Automatizacion de procesos optimizando tareas repetitivas

e Centralizacién de la informacién en una plataforma de todos los clientes, pedidos,
inventarios, etc.

e Anadlisis de datos y generacion de reportes centrado en poder tomar mejores
decisiones para la empresa

“Beneficios para las empresas

e Mejora la experiencia del cliente: las empresas ofrecen una experiencia de cliente
coherente y fluida en todos los puntos de contacto. Esto aumenta la satisfaccién,
lealtad y fidelizacidon retencidén de clientes.

e Aumenta las ventas: al proporcionar una experiencia de compra integrada, los
clientes tienen mas probabilidades de completar sus compras omnicanal, lo que
se traduce en un aumento de las ventas y la rentabilidad.

e Eficiencia operativa: la sincronizacidén de inventarios, datos y sistemas de gestion
entre canales permite optimizar la eficiencia operativa y reducir costes.

e Ventaja competitiva: seguir una estrategia omnicanal puede diferenciar a una
empresa de sus competidores y atraer a clientes que buscan una mejor
experiencia de compra.” *’ (REPSOL BLOG, 2024)

4.1.5.1.-Ventajas de un CRM

Un CRM (Customer Relationship Management o gestor de relaciones con el cliente), tiene
muchas ventajas positivas para cualquier empresa que implemente su uso, tales como:

e Eficiencia operativa, reduciendo los tiempos y costos de operacion entre cada tarea

e Personalizacién del servicio para segmentar a los clientes y darles una atencién
especializada

e Mayor retencion de clientes al generar una facilidad para fidelizarlos con servicios
posventay seguimiento puntual

e Integracién con otras herramientas de software para marketing, ventasy atencion al
cliente.

“En términos generales, la Gestion de la Relacidon con el Cliente es una disciplina de
gestidon que se centra en el consumidory en ofrecer la mejor experiencia posible al
usuario. La empresa hace uso de una serie de estrategias y herramientas —incluido el
software CRM —, para entender los dolores, deseos y necesidades del cliente y ofrecer
asi un servicio y soluciones personalizadas. “‘® (SalesForce LATAM, 2022)

47 REPSOL Blog (2024) Un solo ecosistema. REPSOL Blog
48 Salesforce LATAM (2022) Omnicanalidad: qué es y como implementarla SalesForceLATAM
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4.2.- Comercio electronico

Hoy en dia, el comercio electrénico, se convirtié en una herramienta y un canal de ventas que
ayuda a miles de empresas a generar ingresos a la distancia sin necesidad de tener que hacer
esfuerzo de un local fisico, lo que permite optimizar sus recursos, abrir oportunidades de
nuevos servicios y agilizar procesos de pago para adquirir la mercancia o servicios que
buscan los consumidores.

“Aunque muchas de las herramientas son nuevas y estan mejorando rapidamente, las
reglas siguen siendo las mismas. Si quiere innovar y cuestionar las expectativas,
tendra que conocer su modelo de negocio y definir como va a innovar” *° (Commerce,
2024)

El comercio electrénico es definido como un proceso de regulacién por medio de un
intercambio de bienes y servicios donde se realiza la transmision de fondos monetarios por
medio de la red electronica para posteriormente, gestionar la entrega y logistica del bien o
servicio adquirido.

“Regulacién de todos los requisitos concernientes al establecimiento de prestadores
de servicios, contrato por via electronica, responsabilidad de los intermediarios,
codigo de conducta, soluciones de los litigios y cooperacién entre Estados miembros
de la Unién Europea.” (Real Academia Esparniola, 2024)

En esencia, el concepto de un comercio electrénico se basa en la transaccién de un proceso
de compraventa de un producto o servicio por medio de los servicios del internet a través de
portales especializados o creados para la comercializacion de los productos.

“En esencia, el comercio electrénico es solo la compra y venta de bienes y servicios
utilizando Internet, cuando compras en linea. Sin embargo, el término se usa a menudo
para describir todos los esfuerzos de un vendedor, al vender productos directamente a
los consumidores. Empieza cuando un cliente potencial descubre un productoy sigue
con la compra, el uso vy, a ser posible, sigue con la lealtad del cliente.”®® (INTUIT
Mailchimp, 2023)

El proceso del comercio electrénico ocurre cuando un cliente, decide buscar un producto o
servicio en la web y este, da clic en alguno de los resultados que le arroja el buscador como
Google o Yahoo! y comienza la comparacidon de los productos, el usuario agregar al carrito sus
productos para posteriormente, realiza el pago en la plataformay el usuario esperar la entrega
de su articulo a la puerta de su casa o la direccién que indico, todo esto, sin desplazarse del
punto fisico en donde se encuentre el consumidor.

“En esencia, el comercio electrénico no es mas que la compra y venta de bienes y
servicios a través de Internet, cuando compras en linea. Sin embargo, el término se usa
a menudo para describir todas las iniciativas de un vendedor a la hora de vender
productos en linea directamente a los consumidores. Empieza cuando un cliente

49 BigCommerce (2024). Tipos de modelo de negocio de comercio electrénico. BigCommerce
SO INTUIT MailChimp (2023). ;Qué es el E-commerce? MailChimp Blogs
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potencial descubre un producto y sigue con la compra, el usoy, a ser posible, con la
lealtad del cliente.” 3" (INTUIT Mailchimp, 2023)

4.2.1.- Comercio electréonico durante el siglo XXI

Elconcepto de un comercio electrénico se puede definir como la compraventa de un producto
fisico o no fisicos por medio delinternet, es decir, una empresa tiene presencia digital y vende
sus servicios o productos en linea, desde una asesoria o una propiedad inmobiliaria.

“Mucha gente define el ecommerce como la venta o compra de un producto fisico en
linea. No obstante, el ecommerce incluye también la venta y compra de bienes no
fisicos, como servicios o productos digitales. Basicamente, nos referimos a cuando
una empresa vende en linea.”®? (INTUIT Mailchimp, 2023)

4.2.1.1.- Historia del comercio electrénico

En principio, en la época de los afnos 1920 y 1930, en Estados Unidos de Norteamérica, se
comenzaba a popularizar las ventas por catalogo, siendo este modelo de negocios, uno que
rompia cualquier esquema establecido en su momento y que los consumidores podrian
adquirir productos o servicios sin desplazarse de su casa

“Seguro no lo imaginabas, pero el primer paso que se dio para lo que hoy conocemos
como ecommerce, en el planeta, fueron las ventas por catalogos en los afios 20y 30
del siglo XX en Estados Unidos. Este modelo de negocio rompié con todo lo
establecido, porque le permitia a los consumidores ordenar sus productos preferidos
sin salir de casa.” 5 (Cardenas, 2020)

Para el afio de 1914, la empresa Western Union lanzé una herramienta poderosa al mercado
gue reduce significativamente el uso de efectivo y que apoyaba a hacer compras mas seguras,
la tarjeta de crédito.

“En elano 1914 la empresa de envio de dinero, Western Union, lanzé esta herramienta
financiera al mercado (...) Pero no fue hasta los afios 50, con la popularidad de las
compras telefénicas, que el publico se dio cuenta de su valory utilidad, ya que no habia
que estar presente ni tener dinero fisico para pagar sus productos y servicios.” %
(Cardenas, 2020)

Para la década de los afios 1960, se inventd una herramienta que podria cambiar la manera en
como se comercializaban por catalogo a una manera mas moderna. El Electronic Data
Interchange o EDI, es una plataforma que permitia la transmisién de datos financieros de
manera electronica asi como las ordenes de compray facturas para los clientes.

ST INTUIT Mailchimp (2023). ¢ Que es el E-commerce? Mailchimp Blogs

52 INTUIT Mailchimp (2023). ;Qué es el E-commerce? MailChimp Blogs

53 Jesuis Cardenas (2020). Conoce la historia del comercio electrénico y como ha evolucionado hasta
hoy Rockcontent Blog

54 Jesuis Cardenas (2020). Conoce la historia del comercio electrénico y como ha evolucionado hasta
hoy Rockcontent Blog
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“En el ano 1960, se inventa una herramienta que lo cambiaria todo. El Electronic Data
Interchange o EDI, una plataforma que le facilitaba a las empresas transmitir datos
financieros de manera electrénica, como érdenes de compra y facturas.” 5° (Cardenas,
2020)

En la década de los afios 1970, un inglés de nombre Michael Aldrich, por azar del destino y
aburrimiento en su momento, se le ocurrié la brillante idea de conectar una television
doméstica y modificarla via teléfono a una linea de multiusuario de procesamiento
computarizado para comenzar a crear las primeras transacciones electrénicas informaticas
de ventas.

“A finales de la década de los 70, el inglés Michael Aldrich credé un concepto
revolucionario, que consistia en conectar una television doméstica modificada via
teléfono a una linea multiusuario de procesamiento computarizado. En otras palabras,
logré hacer las primeras transacciones electrénicas informéaticas de ventas.” ¢
(Céardenas, 2020)

ElWorld Wide Web fue comenzando por Tim Berners y Robert Cailliau con el levantamiento de
las restricciones de internet en el afio de 1991 para los usos de fines comerciales, permitiendo
ser un salto real al comercio electrénico.

“El World Wide Web o, el “proyecto de hipertexto”, iniciado por Tim Berners y Robert
Cailliau y el levantamiento de las restricciones del Internet en 1991 para uso de fines
comerciales, fueron los hitos que permitieron el salto real y evidente de la historia del
comercio electrénico a lo que podemos ver hoy en dia.”®” (Cardenas, 2020)

El concepto de comercio electrénico comenzoé a revolucionar y tomar mas forma de como lo
conocemos hoy en dia en la década de los 90 “s cuando los comerciantes descubrieron las
ventajas del internet que, en esta época, se encontraba en boom y desarrollo para poder ser
utilizado como una herramienta de comunicacion y acortamiento de distancias entre
personas, empresas y comerciantes.

“En la década de 1990, los comerciantes descubrieron una nueva manera de hacer
negocios: Internet.”*® (INTUIT Mailchimp, 2023)

“Consultoras, como Nielsen, evidencian el potencial de crecimiento del ecommerce
en nuestros paises. Segln ellos, Latinoamérica es la segunda region con mayor

5% Jesuis Cardenas (2020). Conoce la historia del comercio electrénico y como ha evolucionado hasta
hoy Rockcontent Blog

% Jesus Cardenas (2020). Conoce la historia del comercio electrénico y como ha evolucionado hasta
hoy Rockcontent Blog

57 Jesus Cardenas (2020). Conoce la historia del comercio electrénico y como ha evolucionado hasta
hoy Rockcontent Blog
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crecimiento anualmente, tanto en ventas como en campafas de Marketing Digital, solo
por detras de Asia.” *° (Cardenas, 2020)

4.2.2.- Ventajas de un comercio electronico

Las principales ventajas de contar con un comercio electrénico son:

1.

Costos bajos de puesta en marchay funcionamiento del servicio, es accesible tener el
sistemay es adaptativo en comparacién con la apertura de una tienda fisica.

Ofrece la flexibilidad pensada en el usuario y consumidor final del producto o servicio,
al no tener que desplazarse para adquirir su producto o servicio.

Facilidad para recopilacién de datos y la mercadotecnia, ya que, al tener una base de
datos de los clientes que se registren, es mas facil el poder enviar correo electrénico
de marketing como mensajes de promociones.

Ampliar la seleccion de tu catalogo de productos disponibles, ya que, al no tener un
espacio limitado con el acomodo de varios anaqueles en una sucursal fisica, puedes
tenerlotodo enuna bodegay comenzarcon elempaquetamiento de los productos para
posteriormente gestionar la logistica.

4.2.3.- Desventajas de un comercio electrénico

Las principales desventajas de un comercio electrénico son:

1.

Menor conexidn con los clientes, ya que, no estas interactuando de manera directa con
tu cliente potencial, sino, el mismo interactua contigo por medio de una computadora
o dispositivo movil para acceder a tu plataforma.

Requieren una buena coordinacién en la logistica para que no afecte la experiencia del
cliente con cada paquete que debes entregar hasta que llegue al mismo.

Minima atencion al cliente, ya que, no cuentas con un agente de soporte para resolver
preguntas y respuestas las 24 horas, por lo que afecta un poco en la experiencia del
usuario en el proceso de la adquisiciéon del bien o servicio.

“El ecommerce presenta muchas ventajas para las empresas, asi como algunos
inconvenientes potenciales. Las tiendas en linea pueden mejorar la experiencia del
cliente porque comprar en linea es comodo y sencillo. Ademas, con un bajo coste de
puesta en marcha y una amplia gama de herramientas disponibles para los
emprendedores, iniciar un negocio de ecommerce es mucho mas facil que iniciar otro
tipo de negocio.”®® (INTUIT Mailchimp, 2023)

% Jesus Cardenas (2020). Conoce la historia del comercio electrénico y como ha evolucionado hasta
hoy Rockcontent Blog
S0 INTUIT MailChimp (2023). ;Qué es el E-commerce? MailChimp Blogs
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4.2.4.- Tipos de comercio electrénico

4.2.4.1.- B2C - Comercio de empresa al consumidor

El modelo de negocio B2C (Bussiness to Customer), es considerado el mas comun dentro de
la industria del comercio electrdnico, debido a que se fundamenta en la comercializacién de
los productos o servicios de empresas a los clientes finales como los usuarios.

Un ejemplo del modelo B2C (Bussiness to Customer) es Walmart como lo es en el caso de
estudio con el lanzamiento de su pagina web que permite al usuario adquirir los productos
que vende el mayorista (Walmart).

“Todas las compras de un consumidor en una tienda en linea —ropa, suministros para
el hogar, articulos de entretenimiento— constituyen una transaccién B2C.”®"
(Commerce, 2024)

4.2.4.2- B2B - Comercio de empresa a empresa

El modelo de negocios B2B (Bussiness to Bussiness), es definido como aquella venta que se
realiza entre empresas, lo que permite generar transacciones de adquisicidon de mercancia
entre empresas.

Este modelo de negocio esta enfocado en ofrecer los productos y servicios de empresas para
empresas.

Un ejemplo del modelo B2B (Bussiness to Bussiness), es HubSpot, una herramienta digital
que permite a las empresas tomar el control sobre los datos de sus clientes y alimentar una
robusta base de datos que permitan la gestién de estos.

“En el modelo de negocio B2B, una empresa vende sus productos y servicios a otra. A
veces el comprador es el usuario final, pero a menudo este le revende al consumidor.”
52 (Commerce, 2024)

4.2.4.3- C2B - Comercio de consumidor a empresas

El modelo C2B (Customer to Bussiness) es definido donde los consumidores toman la
iniciativa de ofreces sus productos y servicios a las empresas para su comercializacion,
permitiendo que las personas pueden ofrecer un bien o servicio sean comercializadas a la
empresa, la cual, va a buscar la manera de pujar por adquirir.

Un ejemplo de este modelo es upwork, una plataforma donde las personas independientes
ponen sus conocimientos en servicios a la venta, lo que permite que las empresas cuando
requieran una persona con ese servicio lo contraten por ese medio.

“En este modelo de comercio electrénico, un sitio puede permitir a los clientes
publicar el trabajo que quieren que se realice y que las empresas pujen por la

5 BigCommerce (2024). Tipos de modelo de negocio de comercio electrénico. BigCommerce
52 BigCommerce (2024). Tipos de modelo de negocio de comercio electrénico. BigCommerce
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oportunidad. Los servicios de marketing de afiliacién también se considerarian C2B.”
5 (Commerce, 2024)

4.2.4.4- C2C - Comercio de consumidor a consumidor

Por dltimo, el modelo C2C (Customer to Customer), es aquel en que pone en contacto a
consumidores con consumidores en el que se transacciona un producto o servicio por medio
de la operacion monetaria.

Un ejemplo de este modelo es Marketplace de Facebook by Meta, ya que, los anunciantes
son consumidores y los compradores son consumidores de dichos articulos.

“Los negocios C2C se benefician de un crecimiento auto impulsado por compradores
y vendedores motivados, pero se enfrentan a un desafio clave en el control de calidad
y en mantenimiento de tecnologia.” ® (Commerce, 2024)

4.2.5.- Servicio al cliente en el comercio electronico

La clave de toda empresa para tener una buena retencién de clientes es la atencién al
mismo, ya que es considerada una de las prioridades por las cuales te va a diferencia de la
competenciay el cliente va a preferir el uso del servicio que ofreces contra el que la
competencia le puede ofrecer.

Un reto que se enfrentan los comercios electrénicos con la atencién al cliente es la distancia,
debido a que no tienes ese carisma hacia el usuario como lo es en una operacion presencial.

“El proceso de atencion al cliente es algo que debe tener prioridad dentro de tu
negocio. La atencién al cliente puede sonar como un concepto complicado, en
especial cuando no se trata con compradores en persona, sino a través de
plataformas digitales. Cuando lidias con personas a distancia, puede parecer mas
dificil crear una relaciéon cercana entre tu empresay tu cliente, pero realmente solo
debes conocer como funciona y las mejores practicas para evitar cometer errores.” ®°
(Alejandra, 2023)

El proceso de la atencidn al cliente es una unién de operaciones que la empresa realiza con
empleados contratados o subcontratados enfocandose en contestar las necesidades del
cliente logrando garantizar una experiencia sélida y satisfactoria.

“El proceso de atencidn al cliente es el conjunto de operaciones que una empresa
realiza con todos sus empleados, integrando diferentes departamentos para
garantizar una experiencia sélida y satisfactoria para cada cliente. Esto incluye todo el
desarrollo, desde conocery asistir a los clientes en sus requerimientos —dialogo

83 BigCommerce (2024). Tipos de modelo de negocio de comercio electrénico. BigCommerce

54 BigCommerce (2024). Tipos de modelo de negocio de comercio electrénico. BigCommerce
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fluido, respuesta rapiday efectiva a sus solicitudes—, hasta detectar necesidades
para proponer acciones de mejora.” % (Alejandra, 2023)

56 Garcia (2023) La importancia del proceso de atencién al cliente en un e-commerce. Blog Tienda
Nube
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4.2.5.1.- Fases generales en el proceso de atencion a un cliente
Estas son las principales fases:

e Pre-contacto
o Faseenlacual, se comienza la interaccién entre tu sitio web y tu presencia en
redes sociales con las vias de comunicacién que has proporcionado para que
te contacten.
= “Elservicio al cliente comienza con tu sitio web y la disponibilidad en
linea, con tu presenciay marca en redes sociales, con las vias de
comunicacion que has proporcionado y puesto a disposicién de ellos”
57 (Alejandra, 2023)
e Contacto
o Etapaenlacual, larelacion con el cliente es uno de los aspectos de mayor
relevancia, en esta se busca entablar una conversacién optima atendiendo
las peticiones del prospecto.
= “Laetapade contacto de unarelacion con el cliente es uno de los
aspectos mas importantes, si no es que el mas importante. Aunque
prepararse en la fase previa te ayudara a que todo salga bien,
realmente se reduce al primer momento de contacto para que tu
establezcas el tono con tus clientes.”®® (Alejandra, 2023)
e Obtencién de informacion
o Fase porlacual, se busca entender al cliente y su necesidad, se analiza su
respuesta, se da una resolucién al problema que se presentay se da un
seguimiento para entender que no le ocurra de nuevo o que tienes otras
opciones que le pueden funcionar durante su proceso de compra en el
comercio electronico.
= Recolecta feedback o retroalimentacion del cliente. Se puede hacer a
través de encuestas y otras herramientas como un buzén de quejas 'y
sugerencias. El objetivo es que escuches la voz de tus clientes y
comprendas al 100% sus demandas o problemas.” ® (Alejandra, 2023)

57 Garcia (2023) La importancia del proceso de atencién al cliente en un e-commerce. Blog Tienda
Nube

58 Garcia (2023) La importancia del proceso de atencién al cliente en un e-commerce. Blog Tienda
Nube

% Garcia (2023) La importancia del proceso de atencién al cliente en un e-commerce. Blog Tienda
Nube
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4.2.5.2.- Medios de comunicacion

Dentro del proceso de atencion a un cliente, se deben elegir los medios oportunos en los
cuales, las empresas quieren tener su presencia para poder solucionar los problemas o
inquietudes que presentan sus consumidores.

“La atencidn al cliente en un negocio de e-commerce puede ser el determinante para
ser un éxito o fracasar. Aunque debes enfocarte en la calidad de tus productos, el
marketing y fidelizar clientes; sin una buena atencién al cliente, todos tus esfuerzos
en otras areas podrian ser en vano.” ’° (Alejandra, 2023)

Algunos medios mas utilizados son:

e Chaten Vivo:

o Unmedioenelcual, el 75% de los consumidores prefiere tomarlo porque
agiliza su proceso, sin embargo, mucha gente le incomoda que sean chatbots
debido a que son impersonales.

=  “El75% de los consumidores prefieren usar un chat en vez de
teléfono, en especial las generaciones mas jévenes que compran en
linea””" (Alejandra, 2023)
e Correo electrénico:

o Un medio muy poco usado pero que tiene la ventaja de poder tener un
seguimiento en un medio para el proceso de manera coherente y de
comprension agil. Es mas utilizado para una estrategia de email-marketing.

= “Este es un canal muy comun usado por companias de todos los
tamanos. Por un lado, tiene algunas ventajas, ya que no se espera que
la respuesta sea inmediata. “ 72 (Alejandra, 2023)
e Redes sociales:

o Aungue se ha visto una aceptacién por las generaciones mas jévenes en usar
estos medios, no se ha logrado consolidar por la falta de un seguimiento
puntual por parte de las personas que reciben los mensajes y no se da el
seguimiento que se desea.

=  “Muchos compradores en linea, especialmente los millennials y
Generacion Z esperan poder recibir algun tipo de servicio al cliente a
través de redes sociales. Sin embargo, este tiene desventajas como la
dificultad de mantener los mensajes en orden, asi como problemas
para recibir datos sensibles o confidenciales.” ”® (Alejandra, 2023)

70 Garcia (2023) La importancia del proceso de atencién al cliente en un e-commerce. Blog Tienda
Nube

7' Garcia (2023) La importancia del proceso de atencién al cliente en un e-commerce. Blog Tienda
Nube

72 Garcia (2023) La importancia del proceso de atencién al cliente en un e-commerce. Blog Tienda
Nube
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Llamadas telefdnicas:
o Ofrece larespuesta inmediatay con mayor rapidez al problema, sin embargo,
es algo lento por el hecho de ser atendido por un agente telefénico.
=  “Através delteléfono se puede ofrecer una respuesta inmediatay
mucho mas rapida resolucion de problemas.” 7* (Alejandra, 2023)

4.2.6.- Operatividad del Comercio Electrénico

El comercio electrénico es un canal que se ha desarrollado y perfeccionado a lo largo del
tiempo desde su creacion, permitiendo el acceso a vendedores para ofertar y clientes para
comprar productos o servicios por medio del internet.

“El comercio electrénico conecta vendedores con clientes y permite intercambios a

través de Internet. Puede funcionar de muchas maneras y adoptar varias formas” 7°

(Amazon Blog, 2024)

Las partes del proceso y funcionamiento de manera operativa del comercio electrénico se
resumen en los siguientes puntos:

El vendedor elige el canal de venta por internet para vender su producto, llena algunos
campos necesarios para que la plataforma identifique el producto (fotografias,
descripcion, titulo, peso (en caso de que sea un articulo fisico), nombre comercial,
marca del producto, etc.)

Elvendedor entrega a un CEDIS de la empresa en la que anuncia su producto de
comercio electronico o en su mismo local, los productos que acaba de subir al sitio
web para ser comercializados por el canal.

Los clientes ingresan al sitio web iniciando sesion en el mismo o registrandose con
sus datos basicos como nombre, correo electrénico, contrasefia y nimero de
teléfono.

Los clientes dentro del sitio web buscan sus articulos que van a comprar

Los clientes agregan sus articulos al carrito virtual para posteriormente proceder con
el pago.

Un procesador de pagos elegido por el duefio del comercio electrénico se encarga de
establecer comunicacién de forma electrénica entre el banco emisor de la tarjeta
para notificar el cargo y regresar la respuesta al sitio de manera positiva (aprobada) o
negativa (rechazado)

El cliente suele recibir un correo electrénico donde se demuestran los detalles de la
transaccién como datos de producto adquirido, fecha de entrega aproximada, monto
pagadoy direccidn de entrega junto con un nimero de seguimiento de guia que el
propio sitio web otorga a cada pedido

Una vez que el pago fue procesado, se manda la orden por medio de un customer
relationship manager la informacién del paquete que se debe armar

74 Garcia (2023) La importancia del proceso de atencién al cliente en un e-commerce. Blog Tienda

Nube

7S Amazon Blog (2024) ;Qué es el comercio electrénico?. Amazon Blog
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e Unempleado enla bodega o tienda fisica, prepara el paquete en una caja o sobre
(dependiendo del tamano del paquete), lo cierra con proteccion de burbuja o papely
posteriormente le pega su guia con la informacion necesaria para el siguiente paso

e Elcddigo es escaneadoy el customer relationship manager notifica en la cadena del
proceso que el paquete se encuentra listo para ser procesado en la siguiente ruta
disponible

e Unoperador entrega el paquete a la empresa de reparto y escaneando el cédigo se
notifica en la cadena del proceso que el paquete se encuentra en la ruta de ultima
milla

e Unavez que elrepartidor entrega el paquete, se vuelve a escanear el mismo cédigo
para cerrar la cadena en el customer relationship managery con esto, finalizar el
proceso del comercio electrénico

“El comercio electrénico conecta vendedores con clientes y permite intercambios a
través de Internet. Puede funcionar de muchas maneras y adoptar varias formas. Aqui
tienes una descripcion general de como puede verse el proceso:

1. Elvendedor elige los canales de venta por Internet, como un sitio web o redes
sociales, y promociona productos o servicios para la venta.

2. Losclientes encuentran los productos o servicios y hacen sus pedidos.

3. Unprocesador de pagos permite el intercambio de productos o servicios de forma
electrénica a través de opciones de pago como tarjetas de crédito o divisas
digitales.

4. Elcliente recibe un correo electrénico o SMS de confirmacién junto con un recibo
para imprimir.

5. Silatransaccién involucra bienes, el vendedor envia los productos y le
proporciona al cliente un nimero de seguimiento por correo electrénico o SMS. Si
la transaccidn es para un servicio, el proveedor del servicio puede ponerse en
contacto para programary completar el servicio.

En este proceso, muchas herramientas y tecnologias de comercio electrénico
trabajan juntas para hacer posibles las compras por Internet. Por el lado técnico, la
transaccién puede depender de datos, logistica, almacenamiento, cadenas de
suministro y otros sistemas y procesos.” ’® (Amazon Blog, 2024)

76 Amazon Blog (2024) ;Qué es el comercio electrénico?. Amazon Blog
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4.2.7.- Procesos de logistica en el comercio electronico

El comercio electrénico es un negocio de altas dimensiones en el cual, las empresas deben
controlar sus procesos internos para el 6ptimo funcionamiento. La logistica es una parte
fundamental que considerar ya que se incluyen los métodos y medios necesarios para la
distribucién de los productos o servicios de manera eficiente buscando la satisfaccién de la
experiencia del usuario.

“La logistica para e-commerce incluye los métodos y medios necesarios para que una
empresa distribuya sus productos de la manera mas eficiente posible a compradores
que los han adquirido online. Es el proceso de planificacion, ejecucidony control de la
obtencion, el almacenamientoy el traslado de los articulos hasta el domicilio o sede
del cliente final.””” (Mecalux, 2022)

La logistica como toda parte de un proceso, requiere tener bien planteados 3 procesos
fundamentales que se convierten en los pilares del 6ptimo funcionamiento, los cuales son:

e Almacenamiento:

o Fase enlaqueimplicalarecepcion, verificacidn, transporte interno de
mercancias y custodia previa a la expedicién de pedidos. Generalmente se
almacena en bodegas conectadas con las principales avenidas del pais para
el desplazamiento eficaz de la mercancia.

=  “Almacenamiento. Implica la recepcion, verificacion y transporte
interno de mercancias y su custodia previa a la preparaciéony a la
expedicién de pedidos. Naves para e-commerce como las de Spartoo,
que juntas alcanzan los 23,000 m?>, gestionan la venta online de hasta
10,000 pares de zapatos al dia.” 78 (Alejandra, 2023)
e Sistemas de informacion:

o Alseruna parte fundamental del comercio electrénico, deben estar
conectados los inventarios fisicos con los digitales para poder determinar el
punto de reordenar del producto para abastecery tener los productos
correctamente disponibles y localizados para cuando un cliente decida
adquirirlo y estar listos para su entrega.

= “Coordinar los elevados volumenes de distribucidon que se originan en
internet requiere una infraestructura superior a la de los pequenos
establecimientos” ’° (Alejandra, 2023)
e Distribucion de ultima milla:

o Parte final de la entrega del paquete armado y llevandolo al cliente por medio
de un canal de distribucién previamente adquirido como DHL o la misma
mensajeria interna de la empresa.

77 Mecalux (2022) Logistica para e-commerce y sus operaciones clave. Mecalux
78 Mecalux (2022) Logistica para e-commerce y sus operaciones clave. Mecalux
7® Mecalux (2022) Logistica para e-commerce y sus operaciones clave. Mecalux
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= “Laterceray ultima etapa fundamental de la logistica para comercio
electronico es la expedicion de pedidos y entrega de mercancia.” 8°
(Alejandra, 2023)

80 Mecalux (2022) Logistica para e-commerce y sus operaciones clave. Mecalux
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4.3.- Marketing Digital

El marketing digital, se ha convertido en una nueva herramienta poderosa que permite tener
la presencia de la empresa o negocio en el internet, generando prospectos y ventas por este
canal

Los elementos que deben contener una estrategia de marketing digital son:

e SitioWeb:

o Plataforma digital donde se muestra al consumidor los productos o servicios

que ofreces.
e Blog:

o Parte dentro de la web que presenta el contenido de informacién relevante

enfocada en la audiencia.
e Redes Sociales:

o Un canaldiferente a la pagina web pero que ayuda a generar una comunidad o

prospectos entorno a la marca.
e Anuncios de Pago:

o Agquellas publicaciones o contenido creado por el drea de mercadotecnia que
busca posicionarse en los sitios web relacionados o en redes sociales afin de
generar mayor interés por parte del usuario.

e Correos Electronicos:

o Una herramienta util que permite hacer llegar ofertas o informacion relevante

al consumidor sobre el producto o servicio que ofrece la empresa.
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Elementos del
marketing digital
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sitios web
relacionados

HubSpdt

IMAGEN 4.3. Elementos del Marketing Digital

Fuente: Shelley Pursell (2023). Qué es el marketing digital, sus ventajas y tipos. HubSpot
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4.3.1.- Lainvestigacion de mercado

La investigacidon de mercados es una herramienta en forma de instrumento que permite a las
empresas, poder determinar la viabilidad del lanzamiento, mejoramiento o cambios
necesarios en su oferta comercial. Es considerada una técnica analitica que permite recopilar,
interpretar, analizary obtener un diagnostico éptimo para poder tomar una decisién enfocada
en los objetivos que se planteo la empresa.

“La investigacién de mercados es el proceso mediante el cual las empresas buscan
hacer una recoleccion de datos de manera sistematica para poder tomar mejores
decisiones, pero su verdadero valor reside en la manera en que se usa todos los datos
obtenidos para poder lograr un mejor conocimiento del consumidor.” ® (QuestionPro,
2024)

Por su parte, el mercado se encuentra en continuo cambio por parte de los consumidores ya
que se estan encontrando por medio de investigaciones de mercados, nuevos habitos y
costumbres que requieren. Por lo que, toda empresa que quiera tener una buena aceptacion
del mercado debe tener siempre la informacion clara, correcta y objetiva, siendo la
investigacion de mercado uno de los métodos estadisticos y analiticos centrados en
comprender, obtener e interpretar la informacion que nos proporcionen los usuarios para la
toma de decisiones como empresa.

“Para hacer esta investigacidon se recurre a métodos estadisticos y analiticos y de
diversas técnicas para obtener los datos o informacién que necesitemos. Los informes
realizados luego de realizar dicha investigacidon nos dan las bases para actuar a favor
del cliente y tener éxito en la compaiiia, también para definir, por ejemplo, campanas
de publicidad y marketing, lanzar nuevos productos, etc.” #2 (QuestionPro, 2024)

4.3.1.1.- Importancia de Investigacion de Mercados

Como se ha mencionado y como complemento, es importante entender que una
investigacion de mercado nos va a permitir como empresa, el comprender, reforzar y ajustar
las decisiones comerciales que como empresa se llegue a tomar dependiendo del uso que le
quieres dar a la informacién, lo que se va a traducir en minimizar riesgos y optimizar tiempoy
dinero para tomar una decision.

“Disponer de informacion del mercado, y especialmente del consumidor, te permite
reforzary ajustar tus decisiones comerciales, minimizando riesgosy, por tanto,
optimizando tiempo y dinero. Es importante tener en cuenta que, inevitablemente,
toda decisidon dentro de la empresa esta influenciada por el entorno, el cual
condicionara sin duda el éxito deseado de tu producto o servicio.”® (Zinklarwebsite,
2025)

81 Question Pro (2024) Investigacién de Mercados: La guia definitiva. QuestionPro.
82 Question Pro (2024) Investigacién de Mercados: La guia definitiva. QuestionPro.
83 Zinklar (2025) La importancia de la investigacién de mercado para tu marca. Zinklarwebsite
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4.3.1.2.- Objetivos de una investigacion de mercado

Dentro del proceso para definir una investigacion de mercado, como toda actividad a ejecutar
se deben plantear los objetivos a alcanzar. Una investigacién de mercado dependiendo de lo
que se busca obtener con suimplementacion puede tener 3 tipos de objetivos: administrativo,
socialy econémico.

“La investigacién de mercados tiene 3 tipos de objetivos diferentes: administrativos,
sociales y econdmicos.” # (QuestionPro, 2024)

Los objetivos administrativos, son aquellos que se centran en el desarrollo y mejoramiento de
las actividades que realiza una empresa u organizaciéon con el fin de cubrir una necesidad
latente que se tiene en el momento.

“Administrativos: Ayudar al desarrollo de la empresa o negocio mediante una correcta
planeacion, organizacion y control del recurso tanto material como humano, para asi
poder cubrir las necesidades especificas dentro del mercado en el tiempo exacto.” 8
(QuestionPro, 2024)

Los objetivos sociales, son aquellos que se centran en satisfacer las necesidades de los
clientes mediante el bien o servicio que el mismo requiere en ese momento.

“Sociales: Satisfacer las necesidades especificas del cliente mediante un bien o
servicio requerido, es decir, que el producto o servicio cumpla con los requerimientos
y deseos del cliente cuando sea utilizado” 8¢ (QuestionPro, 2024)

Y los objetivos econdmicos, son aquellos denominados de grado monetario a nivel exitoso o
fracaso dentro del mercado de la industria a la cual se esta enfocado.

“Econdmicos: Determinar el grado econdmico del éxito o fracaso que pueda tener una
empresa al ser nueva en el mercado, o en su defecto introducir un nuevo producto o
servicio para asi poder saber con seguridad las acciones que se deben implementar.”
87 (QuestionPro, 2024)

4.3.1.3.- Beneficios de la investigacion de mercado

La investigacion de mercado es una herramienta util para toda empresa que busca establecer
una nueva oportunidad en el mercado o para el lanzar un producto o mejoramiento del mismo.

Los principales beneficios que se pueden obtener de la investigacion de mercado son:

e Mayory mejorinformacion para tomar decisiones analizadas y cuantificadas.

e Informacién real de las dolencias y sensibilidad del mercado.

e Conocimiento deltamano que puede ser tu mercado potencial

e Determina posibles problemas y soluciones a futuro que puedas satisfacer con tu
producto o servicios en el mercado.

2024
2024
2024
2024

84 Question Pro
85 Question Pro
86 Question Pro
87 Question Pro

Investigacion de Mercados: La guia definitiva. QuestionPro.
Investigacion de Mercados: La guia definitiva. QuestionPro.
Investigacion de Mercados: La guia definitiva. QuestionPro.
Investigacion de Mercados: La guia definitiva. QuestionPro.
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e Guia para generar contenido visual enfocado en tu target.

e Conocer como te percibe el consumidor.

e Aprendizajedeloqueleincomodaalconsumidorypoder mejorarlo para serlaempresa
preferida del sector.

e Llevar ventaja por encima de la competencia del sector.

“Se tiene mas y mejor informaciéon para poder tomar decisiones acertadas que
fomenten el crecimiento de la empresa y la haga mas eficiente. Proporciona
informacién real y precisa que ayuda a resolver problemas futuros que se puedan
presentar. Conoceras el tamano del mercado que se ha de cubrir en caso de vender
algun producto o servicio. Determina el sistema de ventas correcto de acuerdo con lo
que el mercado estd pidiendo, y asi la comercializaciéon se da con mayor eficacia.
Ayuda a saber como cambian las preferencias (y los gustos) de los clientes para que la
empresa pueda satisfacer preferencias, habitos de compray nivel de ingreso. Ademas
de generarinformacion que nos ayuda a saber como nos perciben los consumidores.”®®
(QuestionPro, 2024)

4.3.1.4.- Formulacion de una investigacién de mercados

Para poder ejecutar una investigacidon de mercado, se deben de plantear una serie de pasos a
seguir en los que se definan el cOmo se ejecutara cada etapa.

e Definir un problema: En esta etapa, se debe plantear el problema a investigar de
manera correcta, permitiendo entender por qué se va a hacer esta investigacion, el fin
al cual se quiere llegar y las razones dirigidas en dar la solucién a esta fase.

“Definir el problema. Plantear un problema de investigacion de manera
correcta te ayudara al momento de formular tus preguntas. No olvides que tus
preguntas deben estar dirigidas a solucionar los problemas y tienen que estar
adaptadas al proyecto que llevas a cabo. Cercidrate de que tus preguntas estan
redactadas de maneraclaray que los encuestados las entiendan. Puedes hacer
una prueba con un pequefo grupo para saber si las preguntas que vas a
plantear son entendibles y te brindaran las respuestas que necesitas.” 8
(QuestionPro, 2024)

e Definir la muestra: En esta etapa, se debe determinar una muestra de manera
representativa, es decir, algo que se asemeje al tamano total del mercadoy al cual, la
empresa se encuentre buscando para obtener sus respuestas.

“Definir la muestra. Una muestra representativa es muy importante. Si tienes
respuestas de las personas incorrectas de nada servira tu investigaciéon. Tu
publico representativo debe estar presente.” ®° (QuestionPro, 2024)

88 Question Pro (2024) Investigacién de Mercados: La guia definitiva. QuestionPro.
8 Question Pro (2024) Investigacién de Mercados: La guia definitiva. QuestionPro.
9 Question Pro (2024) Investigacién de Mercados: La guia definitiva. QuestionPro.
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e Realizar la recoleccién de los datos: Dentro de esta etapa, se debe ejecutar el
instrumento de recoleccion que como empresa se haya definido y crea oportuno para
obtener la informacion.

“Realizar la recoleccién de los datos. Primero deberas elaborar un instrumento
de recoleccién de datos. El hecho de que no contesten tu encuesta, o la
contesten de manera incompleta ocasionara errores en tu investigacién. La
recoleccion correcta de los datos evitara esto.” °' (QuestionPro, 2024)

Métodos de
Entrevistas recoleccion de

informacion

Evaluaciones Muestreo de campo

IMAGEN 4.3.1.4. Métodos de recoleccion de informacién
Fuente: Question Pro (2024) Investigacion de Mercados: La guia definitiva. QuestionPro.

e Analizar los resultados: Una vez que se obtienen las respuestas, es momento de
entenderlas y dar respuestas correctas acorde a lo que dicen. Se debe tomar cada
respuesta como un valor significativo y en conjunto con todas las respuestas, llegar a
ver una tendencia de lo que se esta diciendo o lo que se sugiere o la situacién que sea
dependiendo de la pregunta planteada.

“Analizar los resultados. Cada uno de los puntos del proceso de investigacion
de mercados va ligado a otro. Si todo lo anterior esta bien realizado, pero no hay
un correcto andlisis de los resultados, entonces las decisiones que tomes no
seran las adecuadas.” ®? (QuestionPro, 2024)

91 Question Pro (2024) Investigacién de Mercados: La guia definitiva. QuestionPro.
92 Question Pro (2024) Investigacién de Mercados: La guia definitiva. QuestionPro.
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4.3.2.- Piramide de Maslow

Un instrumento utilizado en la mercadotecnia y que nos permite comprender lo que podemos
satisfacer con nuestro producto o servicio, es la piramide de Maslow o jerarquia de las
necesidades humanas, la cual, fue propuesta en 1943 por Abraham Maslow en su libro
titulado “Una teoria sobre la motivacién humana”.

“La Piramide de Maslow, o jerarquia de las necesidades humanas, es una teoria
psicolégica propuesta por Abraham Maslow en su obra: Una teoria sobre la
motivacién humana de 1943, que posteriormente amplié. Maslow formula en su
teoria una jerarquia de necesidades humanas y defiende que conforme se satisfacen
las necesidades mas basicas (parte inferior de la piramide), los seres humanos
desarrollan necesidades y deseos mas elevados (parte superior de la piramide).%®”
(Oviedo, 2012)

4.3.2.1.- Composicion de la Piramide de Maslow

La piramide de Maslow, esta compuesta por cinco niveles donde se asigna un valor a cada
espacio.

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
faita de prejuicios,
aceptacion de hechos,

Autorrealizacién resolucion de problemas)

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

/ amistad, afecto, intimidad sexual \

) ) ) seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Sequri dad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fiiologin / recin simenacen,sexcanss e b

IMAGEN 4.3.4.1. La Piramide de Maslow
Fuente: Katherine Carolina Acosta Oviedo (2012). La pirémide de Maslow. EOI Escuela de Organizacion Industrial.

En el grafico 4.3.4.1, se pueden ver los cinco niveles, los cuales, se dividen en:

e Necesidades Basica - Fisiologia
o Nivelen el que se encuentran las necesidades basicas para mantener la
homeostasis como lo es respirar, beber agua, dormir, evitar dolor, mantener el
equilibro pHy la temperatura corporal.

“Son necesidades fisioldgicas basicas para mantener la homeostasis (referente a
la salud); dentro de estas, las mas evidentes son: Necesidad de respirar, beber

93 Katherine Carolina Acosta Oviedo (2012) La piramide de Maslow. EOl Escuela de Organizacion
Industrial
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agua, y alimentarse. Necesidad de mantener el equilibrio del pH y la temperatura
corporal. Necesidad de dormir, descansar y eliminar los desechos. Necesidad de
evitar el dolor y tener relaciones sexuales.” ®* (Oviedo, 2012)

e Necesidades de seguridad y protecciéon — Seguridad
o Eneste nivel, surgen las necesidades de sentirse seguro y protegido como lo
es la seguridad fisica, de salud, empleo, ingreso, moral, entre otros aspectos.

“Estas surgen cuando las necesidades fisioldgicas se mantienen compensadas.
Son las necesidades de sentirse seguro y protegido, incluso desarrollar ciertos
limites en cuanto al orden. Dentro de ellas encontramos: Seguridad fisicay de
salud. Seguridad de empleo, de ingresos y recursos. Seguridad moral, familiary
de propiedad privada.” ®® (Oviedo, 2012)

e Necesidades de afiliacion y afecto — Afiliacion
o Niveldonde se encuentran las necesidades relacionadas con el desarrollo
afectivo de cada persona como es la participacion en una sociedad o
aceptacion de esta.

“(...) Se satisfacen mediante las funciones de servicios y prestaciones que incluyen
actividades deportivas, culturales y recreativas. El ser humano por naturaleza siente la
necesidad de relacionarse, ser parte de una comunidad, de agruparse en familias, con
amistades o en organizaciones sociales. Entre estas se encuentran: la amistad, el
compafierismo, el afectoy el amor. Estas se forman a partir del esquema social.” %
(Oviedo, 2012)

e Necesidades de estima - Reconocimiento
o Eneste nivel, se logran tener dos niveles de estima:
= Estima alta: Abarca la necesidad de respeto a uno mismo y se agregan
los sentimientos como confianza, competencia, libertad, entre otros.
= Estima baja: Abarca el respeto hacia los demas, donde se considera
como la atencion, el aprecio, reconocimiento, entre otros puntos.

o Enpocas palabras, en este nivel, se debe tener la necesidad de una
autoestima, ya que se busca tener un equilibrio con el ser humandoy
constituye su forma de sery la manera en como se puede relacionar con los
demas.

“Maslow describié dos tipos de necesidades de estima, una alta y otra baja. La estima
alta concierne a la necesidad del respeto a uno mismo, e incluye sentimientos tales
como confianza, competencia, maestria, logros, independenciay libertad. La estima

94 Katherine Carolina Acosta Oviedo (2012) La piramide de Maslow. EOl Escuela de Organizacion
Industrial
% Katherine Carolina Acosta Oviedo (2012) La piramide de Maslow. EOl Escuela de Organizacién
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baja concierne al respeto de las demads personas: la necesidad de atencién, aprecio,
reconocimiento, reputacion, estatus, dignidad, fama, gloria, e incluso dominio.” %’
(Oviedo, 2012)

e Necesidades de autorrealizacion — Autorrealizacion
o Eselultimo nivel que se tiene en la piramide donde se encuentra la razén
psicoldgica de ser, se reconocerse como humano y de autorrealizacion.

“Este ultimo nivel es algo diferente y Maslow utilizé varios términos para denominarlo:
«motivacién de crecimiento», «<necesidad de ser» y « autorrealizacion».” %8 (Oviedo,
2012)

97 Katherine Carolina Acosta Oviedo (2012) La piramide de Maslow. EOl Escuela de Organizacién
Industrial
9 Katherine Carolina Acosta Oviedo (2012) La piramide de Maslow. EOl Escuela de Organizacion
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4.4.- COVID-19

La enfermedad del COVID-19 o coronavirus, es una enfermedad provocada por un virus de la
familia SARS-CoV-2, dicha infeccidon es por via respiratoria, experimentando una afeccion
respiratoria de leve a moderada sin necesidad de medicamentos. Sin embargo, algunas
complicaciones requieren una atencién médica. Las personas de mayor edad o con
enfermedades diagnosticadas tales como cardiovasculares, diabetes, enfermedades
respiratorias crénicas o cancer, tienen mas probabilidad de desarrollar la estancia del COVID-
19 de manera grave, inclusive se puede derivar en la muerte de la persona.

“La enfermedad por coronavirus (COVID-19) es una enfermedad infecciosa causada
por el virus SARS-CoV-2. La mayoria de las personas infectadas por el virus
experimentaran una enfermedad respiratoria de leve a moderada y se recuperaran sin
requerir un tratamiento especial. Sin embargo, algunas enfermaran gravemente vy
requeriran atencién médica. Las personas mayores y las que padecen enfermedades
subyacentes, como enfermedades cardiovasculares, diabetes, enfermedades
respiratorias crénicas o cancer, tienen mas probabilidades de desarrollar una
enfermedad grave. Cualquier persona, de cualquier edad, puede contraer la COVID-19
y enfermar gravemente o morir.” °® (Organizacion Mundial de la Salud - Coronavirus,
2024)

Este virus, se puede propagar por el aire, ingresando en la nariz o boca de la persona por medio
de particulas liquidas derivada de una tos, estornudo o habla. Por lo cual, es importante que,
para la prevencion de dicha infeccidn, se use el cubrebocas en todo momento y evitar tocarse
el rostro con las manos sucias ya que se ha visto que el virus puede vivir en superficies por 12
horas continuas.

“El virus puede propagarse desde la boca o nariz de una persona infectada en
pequefias particulas liquidas cuando tose, estornuda, habla, canta o respira. Estas
particulas van desde goticulas respiratorias mas grandes hasta los aerosoles mas
pequefios. Es importante adoptar buenas practicas respiratorias, por ejemplo,
tosiendo en la parte interna del codo flexionado, y quedarse en casa y autoaislarse
hasta recuperarse si se siente mal.” ' (Organizacion Mundial de la Salud - Coronavirus,
2024)

% Organismo Mundial de la Salud (2024) Coronavirus. Organismo Mundial de la Salud
1% Organismo Mundial de la Salud (2024) Coronavirus. Organismo Mundial de la Salud
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4.4.1.- Pandemia mundial

Wuhan, China, la localidad que provocd toda una pandemia a nivel mundial por un virus de
alta infeccidn, el primer caso se dio a principios de enero 2020, las alarmas se activarony
varios paises decidieron actuar para proteger a sus ciudadanos de este virus desconocido.

EL 11 de marzo del 2020, se habia cobrado el COVID-19 a su primera persona llevando a la
muerte. A partir del 30 de marzo del 2020, la OMS (Organismo Mundial de la Salud), declar¢ al
COVID-19 como una “emergencia de salud publica de alcance internacional” con mas de
37,364 casos confirmados de dicho virus.

Por primera vez en la historia de la humanidad, se habia creado la primera pandemia mundial
con informacién actualizada en tiempo real, datos y estadisticas del dia a dia sobre la
evolucién. El comportamiento de la onda expansiva del COVID-19, se esparcié primero por
Asia, posteriormente Europa, luego América, y luego el resto del mundo. La velocidad de
crecimiento y magnitud del impacto que tenia el COVID-19, dependia de muchos factores
como la edad promedio, el nUmero de habitantes, la aglomeracion de las personas en lugares
y la oportunidad detecciény prevencion.

“Desde los primeros casos reportados en Wuhan, China, la expansion localy
finalmente mundial, llegé rapidamente a niveles alarmantes. Para el 11 de enero del
2020 ya habia cobrado la primera victima mortal y un mes después el 11 de febrero, el
Centro de Controly Prevencion de Enfermedades de China tenia 72,314 casos
reportados. EL 30 de enero del 2020, la OMS declaré al COVID-19 como "emergencia
de salud publica de alcance internacional, y el 11 de marzo con 37,364 casos
reportados fuera de China, se catalogé oficialmente como "pandemia". Por primera
vez en la historia, se ha dado seguimiento a esta enfermedad en "tiempo real" a través
de las diferentes plataformas digitales, con estadisticas y datos detallados dia adiay
minuto a minuto. Al momento de esta publicaciéon, en el mundo se han reportado mas
de 4 millones de casos y 300,000 muertes en 214 paises, lo que aporta una letalidad
global cercana al 7%” '°" (Escudero X., 2021)

Algunos paises, tomaron como medida obligatoria el uso de cubrebocas, el mantener la sana
distancia de 1.5 metros entre personay personay el cierre parcial de viajes no esenciales
para prevenir la propagacion del virus.

191 Escudero X. (2021). La pandemia del Coronavirus SARS-CoV-2 (COVID 19). DOI Blog
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IMAGEN 4.3. Infecciones a nivel mundial en el 2020

Fuente: Escudero X. (2021). La pandemia del Coronavirus SARS-CoV-2 (COVID 19). DOI Blog

El mundo estaba teniendo cambios radicales para proteger a su poblacién, procurando el

bienestar de las personasy su integridad para sobrevivir conforme pasé el tiempo, se estaba
manteniendo en un nivel controlable mientras que a la par, varias farmacéuticas como Pfizer

comenzd a desarrollar la vacuna contra el COVID-19

Para finales del 2021 y principios del 2022, se comenzaba a tener ya ciertas vacunas en fase

de pruebas que protegia a la poblacién en el mundo y como medida de prevencién, se

mantuvo la vacunacidn para los afnos siguientes.

“Llama la atencién el marcado crecimiento e impacto en ciertos paises como ltalia,
Espafiay sobre todo los Estados Unidos de América, donde a la fecha hay alrededor

de 1,400,000 casos confirmados y mas de 86,000 muertes. Esta gran diferencia en la

velocidad de crecimiento y magnitud del impacto depende de multiples variables
como lo son la edad promedio en la poblacién afectada, prevalencia de factores de
riesgo, aspectos raciales, sociales, y climaticos, pero sobre todo en los sistemas de
salud de cada pais y de las diversas estrategias para la aplicacién de medidas de
detecciény prevencidn. Estamos sin duda ante un fendmeno epidemioldgico y de
salud sin precedentes para este siglo y las consecuencias sanitarias, socialesy
econdmicas permaneceran por mucho tiempo.” '°% (Escudero X., 2021)

Hoy en dia, ya no esta tan activo el COVID-19 a nivel mundial, sin embargo, si se sigue
recomendando el hecho de vacunarse por lo menos 1 vez al aio para estar saludable y
prevenir que si el virus ataca al organismo, sea lo menos mortal para el ser humano.

192 Escudero X. (2021). La pandemia del Coronavirus SARS-CoV-2 (COVID 19). DOI Blog
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4.4.2.- Pandemia en México

De acuerdo con informacién dada por el Dr. Christian Arturo Zaragoza Jiménez, director de
Informacién Epidemiolégica en México, presentd en una conferencia de prensa, la linea del
tiempo que se generd en base a los hechos cientificos y recapitulados del COVID-19 en el
pais, la cual, inicia desde el afio 2019y culmina en el afio 2021

Linea de tiempo COVID-19 en México

DICIEMBRE
2019

ENERO
2020

FEBRERO
2020

¢ 31 de diciembre. China anuncié gue en la provincia de Wuhan
surgio un brote de neumonias, de etiologias desconocidas, fueron
27 casos.

* 9 de enero de 2020. Se declard la identificacion de un nuevo
coronavirus.

¢ 11y 12 de enero. Se reportd la primera defuncién por esta
enfermedad.

¢ 13 de enero. Se reportd el primer caso de coronavirus importado,
registrado en Tailandia, que salid de China.

*15 de enero. Se reportd un segundo caso importado, en el
Continente Americano.

* 30 de enero. La OMS dicta la Declaratoria de Emergencia de Salud
Publica por este nuevo virus.

¢ 27 de febrero 2020. Fecha en que se detecté el primer caso de
COVID-19 en México.

* 28 de febrero. El primer caso COVID-19 se registro en la
plataforma de salud.

¢ 11 de marzo. La OMS dicté la declaratoria de pandemia, tras el
incremento de casos de la enfermedad y casos importados fuera
de China.

¢ 18 de marzo. Se registro la primera defuncién en México,
ocasionada por este nuevo coronavirus.

® 23 de marzo. La Secretaria de Salud hace la declaratoria de la
Jornada Nacional de Sana Distancia, con lo que entraron en accion
las medidas sanitarias y de distanciamiento sccial para disminuir
los contagios.

«1de abril. México realizé una declaratoria de emergencia y el
Gobierno Federal anuncio el inicio de |a Fase 3 de la pandemia.

IMAGEN 4.4 Linea del Tiempo COVID-19 en México
Fuente: INAI (2022) Linea del Tiempo COVID-19 en México. INA/
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1de abril

MAYO

+13 de mayo. Se anuncio el plan “Regreso a la nueva normalidad”.

2020
;g;go 1 junio. Inicid el retorno de actividades esenciales.

* 9 de octubre. La Organizacion Panamericana de la Salud de la
goCzBUBRE OMS, decretd una Alerta epidemiolégica por la ola de brotes de

COVID-19.

NOVIEMBRE * 2 de noviembre. México celebré el Dia de Muertos, festejos que
2020 marcaron el aumento de contagios, el cual inicid en octubre.

DICIEMBRE ®12 de diciembre. La Ciudad de México, junto con autoridades

2020 eclesigsticas, cerraron la Basilica de Cuadalupe, dias previos se
invitod a los feligreses celebrar a la Virgen de Guadalupe desde sus
hogares, a fin de cuidar su salud y prevenir nuevos contagios de
COVID-19. Se montaron operativos en vialidades de |la capital y
entradas de las carreteras para impedir el paso de caravanas de
peregrinos.

* 24 de diciembre. En México y en otras partes del mundo
celebraron la Navidad, en el contexto de incrementos de contagios
y hospitalizaciones. Se vivié una ola de rebrotes en algunas
naciones.

México inicié su Jornada Nacional de Vacunacién con la llegada del
primer lote de vacunas desarrolladas por Pfizer-BioNTech. Se inicié
inmunizando al personal médico de primera linea, que atiende
pacientes COVID-19.

*® 31 de diciembre. En |a celebraciéon de las fiestas de fin de afo.

El llamado del Gobierno de México fue de quedarse en casa en la
medida de o posible, y que las familias celebraran solo con las
personas que viven en la misma casa para evitar mas contagios.

ENERO » 21 de enero. México registrd el mayor nimero de casos incidentes,
al sumar 22 mil 339.

Fuente: https:www.gob.mx/salud/prensafversion-estenografica-conferencia-de-prensa-informe-diario-sobre-coronavirus-covid-19-en-mexico-265171

IMAGEN 4.5 Linea del Tiempo COVID-19 en México
Fuente: INAI (2022) Linea del Tiempo COVID-19 en México. INAI



4.5.- Pagos digitales

De acuerdo con una encuesta realizada por la AMVO (Asociaciéon Mexicana de Ventas
Online), encontrd informacion relacionada con los principales pagos digitales que las PYMES
y grandes empresas utilizan en sus portales de comercio electrénico.

“Los medios de pago electrénico continuan innovando en México, y de acuerdo con la
Asociaciéon Mexicana de Ventas Online, AMVO, se han convertido en una de las claves
que explican el acelerado crecimiento del comercio en Internet registrado en el pais.”
103 (Jumpseller, 2022)

Aquellos medios de pago populares son:

e Pago con Tarjeta de Crédito.
e Pago con Tarjeta de Débito.
e Transferencias o SPEI “s.

e Efectivo.

e Monederos virtuales.

“En una encuesta en linea desarrollada por AMVO, entre agosto y septiembre de este afo,
se identifica un interesante ranking de los medios de pago mas utilizados en México.” "%
(Jumpseller, 2022)

4.5.1.- Plataformas de pagos

Las plataformas de pagos son aquellas empresas que tienen una estructura digital sélida que
permite resguardar de manera temporal la tarjeta del pago del cliente para procesar el cobro
entre el comercio y la misma tarjeta en el comercio electrénico siendo un sistema seguroy
confiable para ambas partes.

Aquellos procesadores de pago populares son:

e ADYEN.

e PayPal.

e Mercado Pago.
e PayU.

e Conekta.

e OpenPay.

e Pagamobil.
e Broxel.

e Pago Facil.
e Stripe.

e CoDi.

193 Jumseller (2022) Medios de pago electrénico impulsan acelerado crecimiento del e-commerce en
México. Jumpseller Blog
%4 Jumseller (2022) Medios de pago electrénico impulsan acelerado crecimiento del e-commerce en
México. Jumpseller Blog
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4.5.1.1.- ADYEN, la empresa mas usada en procesar los pagos

ADYEN, es una empresa de tecnologia con sede en Amsterdam, Holanda nacida en el afio
2006 por Arnout Schuijff y Pieter van der Does, enfocada en el procesamiento, cifradoy
entregado de los pagos digitales para grandes empresas, ya que, tiene un proceso integral de
pagos, datos y gestién financiera que permite crecer en todos los canales donde tu cliente
tiene el contacto de pagar por tu producto o servicio.

Algunas de las empresas que ya utilizan este procesador de pago son: Aeroméxico, Rappi,
Spotify, Uber, Microsoft y Adidas.

“Proceso integral de pagos, datos y gestién financiera en una unica solucién.
Descubre la plataforma de tecnologia financiera que te ayuda a crecer en todos los
canales y en cualquier mercado.” % (AYDEN, 2024)

Adyen, fue fundada en 2006 enfocando en la tecnologia de pagos existentes, pero con un
enfoque diferente y mas optimizado para simplificar los pasos para aceptar, cobrary recibir el
dinero enfocando en el crecimiento continuo de las empresas globales.

“Adyen fue fundada en 2006 por un grupo de emprendedores, entre ellos Pieter van
der Does y Arnout Schuijff. La tecnologia de pago existente en aquellos tiempos
consistia en un mosaico de sistemas construidos sobre una infraestructura
anticuada.” '° (AYDEN, 2024)

Una Unica plataforma para aceptar pagos, proteger los ingresos y controlar las finanzas de tu
empresa, ofreciendo 3 productos para los clientes:

e Terminal Punto de Venta - Virtual

o Esunservicio que te permite aceptar, procesary liquidar los pagos que tus
clientes efectlian en tu comercio electronico disefada para mantener seguro
y en confidencialidad los datos sensibles en todo momento.

o Se puede efectuar el pago en un sitio web instalando un plug-in, una vez
instalado en la pagina solo se debe activar en la pagina web sin necesidad de
modificar su disefio y a se pueden gestionar suscripciones en linea de manera
inteligente y segura.

105 ADYEN (2024) Sobre Adyen. ADYEN
196 ADYEN (2024) Sobre Adyen. ADYEN
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IMAGEN 4.6. Terminal Punto de Venta
Fuente: ADYEN (2024) Sobre Adyen. ADYEN

Pagos en Persona
o Pormedio de una terminalfisica disefiada con los mas altos estandares de
ciberseguridad, puedes recibir las tarjetas fisicas de tus clientes con
tecnologia NFC o tradicional en un par de segundos.

Scan QR

IMAGEN 4.7. Pagos en Persona
Fuente: ADYEN (2024) Sobre Adyen. ADYEN

Comercios Unificados
o Una sola plataforma para aquellos negocios que tienen presencia en una
tienda fisicay a su vez en una tienda digital en el comercio electrénico.
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5.- Caso Bodega Aurrera

Bodega Aurrera, una de las empresas enfocadas en el sector minoristay en su mercado
potencial del nivel socioeconémico Cy D, en el afio 2019, le representaba para WALMEX
(Walmart de México), el 45% de los ingresos econdmicos teniendo 2,748 tiendas en
funcionamiento.

“In late April 202, Lilia James, the Chief Executive Officer (CEO) of Bodega Aurrera
(BA), Walmart México “s (WALMEX) main format accounting in 2019 for 45% of
revenues and 2748 of the company s 3,416 stories wondered if this was the right
moment to launch a full online sales channel. Walmart was committed to a global
omnichannel strategy, and Walmex had initiated eCommerce with the higherincome
segments served by its Walmart and Superama formats. BA with its core clients in the
C and D socioeconomic segments that comprised the majority of Mexicans was
slated to begin the journey in the next three or four years.” '’ (Chu Michael, 2021)

En elafo 2019, durante los primeros meses, se habia confirmado en México la presencia del
COVID-19, unvirus que afecté a toda la poblacién a nivel mundial por los altos niveles de
propagacion entre personas. A finales de marzo 2019, la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS), declaro el principio de la pandemia mundial.

El gobierno mexicano, solicité a la poblacién, no hacer reuniones con mas de 100 personas,
adquirio el IMSS (Instituto Mexicano del Seguro Social) y el ISSTE (Instituto del Seguro Social
de Trabajadores del Estado), alrededor de 5,000 ventiladores provenientes de China para
preparar sus hospitales para los casos respiratorios confirmados de COVID-19.

“However, two months earlier Mexico had confirmed its first cases of COVID-19. By
late March, the World Health Organization had declared a global pandemic. The
Mexican government prohibited gatherings of more than one hundred people,
purchased to 5,000 ventilators from China.” '°® (Chu Michael, 2021)

Teniendo presente el COVID-19 en México, las personas buscaban evitar el contacto consigo
mismas, por lo que el trafico de personas dentro de centros comerciales o tiendas de
autoservicio estaba influenciado a disminuir a fin de prevenir mas contagios y para Bodega
Aurrera, no fue la excepcion.

“(...) With people seeking to avoid human contact, traffic to retails stores plummeted,
and BA was no exception” ' (Chu Michael, 2021)

97 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
1% Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
1% Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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Lilia, la presidenta de Bodega Aurrera, comprendia la situacién y la analizaba para tomar
cartas en el asunto y actuar, por lo que la pregunta que se tenia que hacer era si era viable
aprovechar una oportunidad extraordinaria como lo es el COVID-19.

En circunstancias comunes y sin pandemias, la introducciéon de un canal en linea completo
como lo tiene ya en esta época la empresa Walmart y Superama, siguié un proceso que pasod
por varios etapas, desde el departamento de investigacidon de mercados a nivel comercial
como el departamento de tecnologia de la informacién, dando como resultado la experiencia
colectiva que tiene WALMART con la mejora continua en su plataformay evitando errores
conocidos e incorporar mejores practicas pensadas en el consumidor.

“Was this an extraordinary opportunity for BA, Lilia wondered. If so, she had to act fast
because she was sur her competitors were also asking themselves the same
question, and nobody knew how long the pandemic would last. Under normal
circumstances, the introduction of a full online channel, as in the case of Walmart and
Superama, followed an established process that involved the Bentonville, AR
headquarters, at both business and Information Technology (Tl)” "'° (Chu Michael,
2021)

Comprendiendo que podria ser una oportunidad altamente beneficiosa para Bodega Aurrera,
se debia disponer de los recursos presupuestados para otros proyectos para poder financiar
la construccidny la infraestructura del comercio electrénico sacrificando el programa de
remodelacidn de las tiendas Bodega Aurrera.

La empresa, tuvo que crear un sistema desde 0 que sea capaz de recibir pedido en linea,
enviarlos al punto de entrega, optimizar el inventario y ubicacién de este, optimizar rutas de
entregay el sistema de pagos electrénicos de forma rapiday repetitiva por varios dias
consecutivos.

Lilia tiene el apoyo de Ignacio Caride, vicepresidente senior del comercio electrénico en
Walmart y veterano de la plataforma Mercado Libre, el nUmero uno del comercio electrénico,
ademas de Cui Arroyo, la vicepresidenta de operaciones del comercio electronico de
Walmart, ambos comentaron que, para lograrlo en el plazo previsto, solo habia una manera
de lograr este gran reto, incorporar a una empresa externa con un comercio electrénico
operativo y funcionaly montar a Bodega Aurrera en él.

“Accordingly, going ahead meant fitting the project within the scope of the authority
and the resources she had available. To fund it, Lilia would have to carve it out of her
own approved budgets, at the expense of projects that were already her priorities,
such as the refurbishing program of the BA chain. (...) In this she felt fortunate in
having the support of Ignacio Caride, Walmex s Senior Vice President of eCommerce
and a veteran of Mercado Libre a Latin America eCommerce, and Cui Arroyo, his VP of

"% Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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eCommerce Operation who had ample international eCommerce experience.” """ (Chu
Michael, 2021)

Lilia, el personaje del caso, comprendid que era una ventaja muy grande para la empresa, sin
embargo, ;estaban las familias del segmento Cy D en México preparadas para realizar sus
pedidos del supermercado en linea y confiar en dejar sus datos de tarjetas de crédito o débito
a través de canales digitales? Dicha pregunta, se convierte en la principal para entender el
caso a analizar.

“However, were the families in the C and D segment of Mexico prepared to place their
grocery orders online and trust paying through digital channels?” ''? (Chu Michael,
2021)

" Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
"2 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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5.1.- Contexto del sector minorista para México en el 2018 - 2020

México, un pais con mucho potencial, tenia en el afio 2019, una poblacién aproximada de
128,000,000 de personas, de estas, el 80% vivia en una zona urbana, el PIB era de 1.3 billones

de ddlares, lo que lo dejaba en el puesto 15° a nivel mundial. Pese a que se tenian alto

ingresos, México como pais tenia el 41.9% de su poblacién por debajo del minimo
considerando ese nicho como un nicho de pobreza en 2018.
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Exhibit1l Mexico’s Economic and Social Indicators, 2009-2019

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Economic Indicators
GDP (current, US$ billion) 9000 1,057.8 1,1805 1,201.1 12744 13154 1,171.9 10785 11589 12223 1,268.9
GDP growth (annual %) -5.3% 51% 3.7% 3.6% 1.4% 2.8% 3.3% 26% 2.1% 2.2% -0.1%
Gross national income per capita 8,820 9,040 9310 10050 10,270 10,500 10,460 9,390 8920 9180 9480
(current US$)
Informal economy (% GDP)* 244%  23.5%  231% 234% 23.6% 23.1% 22.8%  226%  226%  226%  23.0%
Inflation, consumer prices (annual %) 5.3% 4.2% 3.4% 4.1% 3.8% 4.0% 2.7% 2.8% 6.0% 4.9% 3.6%
Official exchange rate (LCU per US$,
period average)™ 13.51 12.63 12.43 1347 1277 13.30 15,88 18.69 18.91 19.24 19.26
Demographic and social indicators
Population, total (millions) 1125 114.1 115.7 173 1188 1204 121.9 123.3 124.8 126.2 127.6

0,

Unemployment, total (% of total labor 54%  53%  52%  49%  4.9%  48%  43%  39%  34%  33%  35%

force, national estimate)
Poverty headcount ratio at national

poverty lines (% of population) 45.5% . ABZ% - A38% - %
Income share held by lowest 10% 1.6% 1.6% 1.7% 1.9% 2.0%
Income share held by lowest 20% . 4.7% 4.5% . 4.7% 5.1% - 5.4%
Income share held by highest 10% 371% 38.9% 39.5% 36.9% 36.4%
Income share held by highest 20% . 52.9% ..  545% . 547% 52.4% .. 51.7%
GINI index (World Bank estimate) . 47.2 48.7 . 48.7 46.3 . 45.4

Source:  Compiled by casewriters with data from World DataBank, The World Bank Group, accessed June 2021; *Banco de México (Banxico), Sistema de Informacién Econémica,
https:/ /www banxico.org.mx/Sielnternet/, accessed June 2021; **Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), Medicion de la informalidad,

https:/ /www inegi.org.mx/temas / pibmed/, accessed June 2021.

Note: Per-capita gross national income (GNI) (formerly per-capita GNP) is the gross national income, converted to U.S. dollars using the World Bank’s Atlas method, divided by the

midyear population.

Mexico’s official poverty measuring methodology classified a person as poor when at least one social need was unmet (social needs included education, health services, social
security, quality and household space, basic household services, and access to food) and when income was insufficient to acquire goods and services to fulfill food and non-
food needs.

According to the World Bank, the Gini index measures the extent to which the distribution of income (or, in some cases, consumption expenditure) among individuals or
households within an economy deviates from a perfectly equal distribution. A Gini index of 0 represents perfect equality, while an index of 100 implies perfect inequality.

IMAGEN 5.1. Indicadores Socioecondmicos en México

Fuente: Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu Michael,

Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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La Ciudad de México y su zona conurbana concentraba alrededor de 22,000,000 habitantes,
ya que, de acuerdo con el censo de 2020, el INEGI publicé que la Ciudad de México tiene 9
209 944 habitantes.

La base de consumidores que existia en México para el afio 2020, se formaba por una
poblacién relativamente joven con edad promedio de 29.2 afios viviendo en zonas urbanas.

Entre los 34.7 millones de hogares en México durante el aino 2018, la segmentacién esta
compuesta por:

e A/ByC+:19%
e CyD:79%
e E:9%

El consumo de alimentos de canasta basica o abarrotes era uno de los gastos mas grande
gue tenian los hogares mexicanos, particularmente los del nivel C y D que presupuestaban el
52% de sus ingresos para estos gastos.

322-059  -16-
Exhibit2 Mexico’s Socioeconomic Segments, 2018
— . Percentage of c . . Landline
bOtl-OE‘(DnOln]( Households in bpﬁnd]ll}; on Food Household Head’s Education Internet Access
Segment § (%o of income) 0
2018 (%)
A/B 7% 28% 82% with professional or post-graduate 98%
degrees.
C+ 12% 32% 93%
Cc 15% 35% 83% with more than primary education. T7%
C- 15% 38% 74% with more than primary education. 52%
D+ 15% 42% 62% with more than primary education. 22%
D 28% 46% 56% up to primary education 4%
E 9% 52% 95% up to primary education. 0.2%
Source:  Compiled by casewriters with information from Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados (AMAI).
Note: Based on the National Household Income and Expenditure Survey (ENIGH), Mexico’s socioeconomic segments are defined and measured by AMALI as per six characteristics:

household head’s education level, number of bathrooms and rooms per living space, number of vehicles, availability of internet in household, and number of economically
active household members above 14.

IMAGEN 5.2. Segmentacién Socioeconémica en México
Fuente: Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu Michael,
Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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Por otra parte, los principales métodos de pago en México en el afio 2018, es el efectivo con

un 95% de mexicanos que comentaron realizar transacciones por debajo de $25 ddlares y el

87% lo uso para transacciones superiores a $25 ddlares.

Global Findex del Banco Mundial en el afio 2017, demostré que México se encuentra
rezagado respecto a otros paises de ingresos medios donde el 67% de la poblacién adulta,
carecia de acceso a servicios bancarios como cuentas de débito o crédito.

“The most common payment method in Mexico was cash: in 2018, 95% of all
Mexicans reported using it for day-to-day transactions below $25, and 87% used it
also for transaction above the amount. (...) World Bank s Global Findex Database
2017, Mexico lagged behind other middle-income countries, 63% of its adult
population still lacked access to banking service.” ''* (Chu Michael, 2021)

"3 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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5.1.1.- Participacion de mercado de los comestibles en México dentro del
2019

Las empresas del comercio minorista de comestibles en México, en el afio 2019, representaba
un mercado de 64,000,000,000 de délares, teniendo 79 cadenas de supermercados con al

menos 20 puntos de venta que eran desde hipermercados, supermercados tradicionales,
supermercados premium, tiendas de convenienciay clubes.

Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid 1208

Exhibit 3  Mexico’s Modern Grocery Brands Market Share, 2019

Warehouse Club Hypermarket

31%
N ‘
am's Club’ Costco  Other: s aWal oriana al Others
Supermarket Discounters
?’ 2o
o 10%
T1%
Scriana
e o o s 0 Tiendas 38
+ Superama* = Calimax +Sariana - Others
Sousce:  Created by casewwriters with data fro « Tnternational, Mexico Modern Grocery Retailers, accessed June
Note:  “Sam's Club, Walmart, Superama and Bodega Aurrera are Walmex

IMAGEN 5.3. Participacion del Mercado de Alimentos en México
Fuente: Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu Michael,
Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.

Las tiendas principales minoristas en el ano 2019, era Walmex con 2,574 puntos, Soriana con
810, Chedraui con 306 y OXXO con 232.

322-059 Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid

Exhibit4 Top Grocery Retailers’ Sales, 2011-2019 (in US$ millions)

12,000
10,000 /—v
8,000 —=
o N/

4,000
e~ ——-

2,000

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
~—Bodega Aurrera = Walmart OXXO ==—Soriana == Chedraui

Source: Created by based on E Grocery Retailers - Sales, accessed July 2021

Note:  Sales were reported by retail selling price, i.e., sales at end price to consumer, including retailer and wholesaler mark-
ups as well as sales and excise taxes.

IMAGEN 5.4. Ventas anuales entre el 2011 y 2019 de las tiendas top del sector
Fuente: Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu Michael,
Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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5.3.- Walmart México (WALMEX)

Walmart abrié su primera tienda en México en el afio 1991 con el apoyo de Grupo Cifra,
empresa lider en el sector minorista fundado por Jerénimo, Placido y Manuel Arango, dichos
hermanos tuvieron la visién de querer replicar el modelo de las tiendas E.J. Korvette siendo
tiendas de descuentos y en 1958 abrieron su primera tienda denominada Aurrera Bolivar,
siendo la primera con el formato de tienda de descuento.

“Walmart opened its first store outside the USA in Mexico in 1991, through a joint
venture with Grupo Cifra, the holding group for Mexico’s leading multi-format retail
business at the time founded by brother Jerénimo, Placido and Manuel Arango. (...)
Jerénimo had notice the large numbers of people flocking to E.J. Jorvette, a novel
discount department store on Fifth Avenue. (...) His brothers joined to Jeronimo in
1958 they opened Aurrera Bolivar, Mexico s first self-service discount store.” ''* (Chu
Michael, 2021)

A lo largo de los anos, la familia Arango expandié su cadena Aurrera a otros modelos y
formatos de negocios durante las décadas de 1960y 1970.

"4 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.

66



Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid

Exhibit5 Walmex’'s Timeline, 1958 - 2017

1958 1964 1977
i Cifra starts
4 Vips d
!g:_\ Aurrera starts restaurants mcllir::ga :ns :l;zk
~"%  operations || starts
operations (El\;l(;hEa)nge
.y B superama i e "‘; Bodega !
il starts - Aurrera & i
dged oot = g i
% operations Suburbia H
ﬁ start operations !
L S P i
1959 1970 :
i
1991 1997

Joint venture between Wal-Mart Stores, Inc.

gt'g:e:"ﬁ‘\c’mmm acquires majority position
= in Cifra — Tender offeron
- | 1t Sam’s Club in Mexico the MSE

Walmart Introduction of
Supercenter “Every Day Low
s | starts Prices”
~_ | operations 5 3
. AW
1993 1999
2005 2008
¥ | BodegaAurrera
Superama.com.mx 4 | Express Expansion
launch
Walmart de i
Licenseissued México acquires !
to operate a 100% of Walmart |
bank in Mexico Central America |
| (Walmex) i
& o |
2007 2010 i
1
2013 2015
.
Walmart.com.mx 1 ;EA- Walmex sells its bank to
launch = Inbursa

Walmex sells Walmex sells

its restaurant Suburbia to
division to Liverpool
s Alsea
L 'Y
2014 2017

Source: Casewriters, based on Walmex’s corporate presentations.

IMAGEN 5.5. Formatos de presentacion de Walmart en México a través

Fuente: Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu Michael,

Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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Después de que la empresa WALMART con el nombre de WALMEX para México decidié
consolidar todos sus negocios bajo una sola marca, logré expandirse de 257 tiendas Walmart
que se tenia en el afio 2001 a 1,020 tiendas del afio 2009, teniendo como base la distribucién
y destreza tecnologia el factor critico para la expansidon de Walmart en México.

Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid

Exhibit8 Walmex’'s Key Performance Indicators, March 2020

Mexico  Central America

Walmex's revenues (%)  52.3% 17.7%
Stores 2574 842
Associates 200,207 38,765
Mexico, Nicaragua,
Countries Honduras, Guatemala, El
Salvador, and Costa Rica
Cities 676
Distribution Centers 30

Source: Casewriters, based on Walmex's 1Q 2020 Corporate Presentation.

Exhibit9 Walmex Regional Store Presence in Mexico, 2019

Source: Company documents (map provided by Walmex).

IMAGEN 5.6. Indicadores claves para Walmex en marzo 2020

322-059

Fuente: Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu Michael,
Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.

Posteriormente, WALMEX decidié adquirir la filial de Walmart Centroamérica en el afio 2010
para centrar sus operaciones y expandir la misma estrategia en Guatemala, El Salvador,

Nicaragua, Honduras y Costa Rica.
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La empresa Walmex se ha consolidado como un gran negocio para Walmart, en 2019, abrié
134 nuevas unidades de las cuales eran 126 Bodegas Aurrera, 6 Walmart Supercentery 2
Superama en México, superando el nimero de aperturas que habia tenido en los ultimos
cinco afos.

Sus ingresos para el 2019 fueron de $33.6 mil millones de délares de los cuales, el 82.3%
representa WALMEXy el resto Walmart Centroamérica obteniendo como resultado del
ejercicio fiscal 2019 un EBITDA de $3.7 millones de délares.

Para el 2020, Walmex representa el 28% de los ingresos totales para Walmart International,
por lo cual, se le asigno presupuesto de $1 mil millones de délares para respaldary renovar

sus tiendas actuales (40%), abrir nuevas (28%), mantener red de logistica (29%), impulsar el

comercio electrénico y actualizar la infraestructura (11%) y nuevos proyectos (1%)

“In 2018, Walmex opened 134 new units — 126 BA stores, 6 Walmart Supercenters, and
2 Superama site — In México, exceeding the number of stores it had opened in the last
five years. (...) The retailer had $33.7 billon (MXN 647 billion) in total revenues (82.3%

from Mexico and the rest in Central America), and $3.7 billion (MXN 71 billion) in
EBITDA in 2019” "5 (Chu Michael, 2021)

8 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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5.4.- Bodega Aurrera: Al servicio de la base de la piramide en México

Bodega Aurrera, nacié en 1950 con la idea de los hermanos fundadores Arango en tratar de
replicar un modelo de tienda de descuentos de Estados Unidos implementandola en México,
se cred con el formato en México de ser una tienda minorista dirigida a consumidores de
bajos ingresos ofreciendo precios bajos con una seleccidén de comestibles y otros productos
gue se puedan manejar con precios econémicos.

“Launched in 1970 and taking its name from the original discount store founded by
the Aragos in the 1950s, Bodega Aurrera was a new retail format targeting low-income
consumers, offering low prices on a reduced selection of groceries and other
products, later broadened to include meats and fresh produce” ''® (Chu Michael,
2021)

Bodega Aurrera, se establecié y definié en un principio el concepto de tienda minorista de
descuento, tras la empresa conjunta con Walmart a principios de los afios 90, la empresa
adopto la estrategia de “precios bajos todos los dias” de Walmart que era radicalmente
diferente a lo que la empresa Bodega Aurrera ofrecia en un principio a sus clientes,
cambiando el catalogo, pero centrandose en abordar las necesidades basicas de las familias
objetivo

“BA was established and defined as a discount retailer. Over time, as market trends
evolved, the banner experimented with price discounts and merchandise. Upon the JV
with Walmart in the early nineties, BA adopted the company’s Every Day Low Price
strategy, which was radically different from what other competitors were doing at the
time. (...) Moreover, the catalog was also adjusted to match the portfolio strategies of
the other Walmex banners.” "7 (Chu Michael, 2021)

En la década de los afios 2000, Bodega Aurrera decidié crecer, lanzando en 2004 el formato
“Mi Bodega”, un formato pensado para zonas pequefias o rurales para poder ofrecer el
servicioy en 2008, el formato “Mi Bodega Aurrera Express”, un formato similar a la tienda de
conveniencia urbana como OXXO pero que ofrecia productos basicos con variedad a frutas,
verdurasy carnes limitadas por proveedores. Para marzo del 2020, en México se tenian 1,100
unidades de Bodega Aurrera Express, 542 de Bodega Aurreray 58 de Mi Bodega.

8 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
"7 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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Exhibit11 Bodega Aurrera’s Store Formats, March 2020

Sales Floor SKUs Units in

(ft2 average) average Mexico Focus
Bodega Aurrera 43270 28,500 542 Weekly shopping
Mi Bodega 12,270 133,400 396 Small towns
BA Express 3,670 3,300 1,100 Fill-in trip

Source: Casewriters, based on information from Walmex 1Q 2020 Corporate Presentations and Financial Report.

IMAGEN 5.7. Numero de tiendas de Bodega Aurrera en marzo 2020
Fuente: Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu Michael,
Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.

Por su parte, Bodega Aurrera eran tiendas que se encontraban repletas de mercancias con
varios productos no perecederos hasta el techo en comparaciéon con Walmart. Bodega
Aurrera tenia mucho menos unidades de mantenimiento de stock que Walmart, pero incluian
los productos maés vendidos de la misma empresa.

Anexo 14 Imagenes de la tienda BA

Fuente: Imagenes capturadas por los redactores del caso durante una visita a una tienda en agosto de 2021

IMAGEN 5.8. Fotografias de los supermercados Bodega Aurrera en México
Fuente: Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu Michael,
Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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El principal publico objetivo que tiene la empresa de Bodega Aurrera es el nivel
socioecondémico C, Dy E con énfasis en los segmentos Cy D que abarcaran el 58% de los
hogares del pais en el 2018. De hecho, Bodega Aurrera fue clasificada en ese mismo afio en
México como la tercera marca mas valiosa con un valor estimado en $3.8 mil millones de
pesos detras de Coronay Telcel.

La empresa notd que los compradores del segmento C habitualmente estaban en busca de
las ofertas que tenian precios atractivos, mientras que los del segmento D estaban centrados
en cubrir sus necesidades primarias y gastaban el 46% de sus ingresos en alimentos.

“BA catered to Mexico “s C, D and E socioeconomic strata, with emphasis on the C-
and D segments, which encompassed 58% of the country “s households. A BA survey
revealed that over half of its customers were female or younger than 35 years old, with
over 80% of customers belonging to the C, C-, D+ and D segment. (...) White C-
segments shoppers typically looked for attractively priced deals, D-segment
consumers focused on primary need and spent 46% of theirincome on food” ' (Chu
Michael, 2021)

Lilia Jaime, originaria de la Ciudad de México, comenzé a trabajar en un Bodega Aurrera
cuando acudia a la secundaria en su tiempo libre de vacaciones, pero fue rechazada hasta
que cuando cumplié los 18 afios, un miembro del equipo de Recursos Humanos la solicité
como asistente para Bodega Aurrera, posteriormente se convirtié en gerente de tienda y poco
a poco fue creciendo hasta llegar en el 2012 como vicepresidenta de la empresa WALMEX.

“In the course of the next three decades, Lilia rose through the company’s ranks. She
became a store manager and acquired a deep knowledge of store operations,
eventually managing a group of BA stores” ''° (Chu Michael, 2021)

La venta minorista de comestibles en linea comenzé en EEUU en la década de 1990, en su
mayoria fue impulsada por estrategias en linea de empresas dedicadas a este giro, sin
embargo, en Reino Unido se volvio este modelo rentable por primera vez, a medida que los
britanicos tradicionales como TESCO, ASDA, SAINSBURY “S y WALTROSE encabezaban el
sector minorista aprovechando sus marcas y conocimientos del consumidor.

A lo largo del 2010, los minoristas de todo el mundo cambiaron el enfoque hacia el desarrollo
de estrategias “omnicanal”, en la que evolucionan sus canales fisicos y digitales de manera
complementaria entendiendo que el consumidor final que adquiria los servicios estaba
valorando la tecnologia y la alta sensibilidad a los precios junto con la conciencia del tiempo
que el consumidor tenia.

“Throughout the 2010, worldwide retailers shifted their focus towards developing
omnichannel strategies, which saw physical and digital channels (eCommerce
platforms and applications) not as competitive but complementary, as customer

8 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
"9 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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became increasingly tech-savvy, price-sensitive, time conscious, and open to
experimentation with new product or service. “ '?° (Chu Michael, 2021)

WALMEX lanz6 su iniciativa del modelo de comercio electrénico cuando cred Walmart.com
en el ano 2000, seguido de SAMSCLUB.com teniendo como estrategia inicial centrada en el
comercio electrénico centrada en mercancia en general. En el afio 2007, comenzé a
aprovechar sus tiendas fisicas como punto del servicio “site-to-store”, permitiendo a sus
consumidores adquirir los productos en internet y recoger en tienda sus productos.

“Walmart launched its first eCommerce initiative when it create Walmart.com in 2000,
followed by this samsclub.com website that same year. (...) In 2007, the retailer began
leveraging its physical stores and launched its Site-to-Store service, enabling
customer to make a purchase online and pick up at a store” ' (Chu Michael, 2021)

Walmex, fue una de las primeras empresas minoristas de comestibles pioneras en el
comercio electrénico lanzando en 2005 “Superama a Domicilio”, respaldada por el centro de
logistica de las llamadas y asociados de las tiendas WALMEX para recibiry entregar los
pedidos.

Las primeras iniciativas que el equipo de comercio electrénico por parte de WALMEX,
incluyeron el lanzamiento del programa piloto de quioscos digitales en un nimero selecto de
tiendas participantes en el afio 2014, en el que se le ofrecia al cliente un catalogo de surtido
extendido (EA) en linea, para productos de canasta basica con el apoyo de un asociado de la
tienda durante todo el proceso de compray la posibilidad de realizar el pago en efectivo o con
tarjetas bancarias.

“Walmex was a pioneer grocery retailer in México eCommerce market, launchingin
2005 “Superama a domicilio”, a URL largely supported by WALMEX “s call center and
store associates to receive and fulfill orders. (...) Walmex s eCommerce teams early
initiatives incudes launching a digital kiosk pilot program at a select number of stores
in April 2013, offering customers an online extended assortment (EA) catalog for GM
products, as well as the support of a store associate during the buying process and
the ability to pay with either cash or a credit card a stores cashiers” 2?2 (Chu Michael,
2021)

En septiembre del 2014, Walmart Supercenter comenzd a ofrecer un servicio de érdenes bajo
demanda en sus 60 tiendas, vendiendo comestibles disponibles en sus tiendas y en centro
de logistica con la caracteristica de que permita la entrega el mismo dia o al dia siguiente.

120 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
21 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
22 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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A partir del 2019, la plataforma de omnicanal de WALMEX en datos oficiales era compuesta
por:

e 1,115tiendas con servicio de retiro.
e 256 tiendas con servicios de sobremesa.
e 894 quioscos.

Para tener un total combinado de $1,1000,000,000 de ddlares en ventas por comercio
electrénico en 2019, frente a los $424,000,0000 de ddlares recaudados en 2018.

Como resultado, el mercado del comercio electrénico en México estaba creciendo con una

penetracion del 70% en el afio 2018 dando ventas en linea superiores a los $10,000,000,0000

de délares entre 2015y 2019. Los grandes minoristas de comestibles tradicionales
dominaron la venta minorista de comestibles en linea, desplegando diferentes estrategias
para impulsar sus ventas en linea, recurriendo a sus propias tiendas virtuales y alianzas con
empresa de Ultima milla como CornerShop o Rappi.

Exhibit 16 Mexico's eCommerce Trends, 2015-2019
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Source: Casewriters, using data from Euromonitor International, E-Commerce by Product Category, accessed July 2021.

Note: “Groceries” includes the following categories: Beauty and Personal Care, Consumer Health, Food and Drink, Home
Care, Pet Care.
“General Merchandise” includes the following categories: Apparel and Footwear, Consumer Appliances, Consumer
Electronics, Home Improvement and Gardening, Homewares and Home Furnishings, Traditional Toys and Games,
Video Games Hardware, Personal Accessories and Eyewear.

Trend line (exponential) calculated using the following equation: y = 2854.6e%2464¢

IMAGEN 5.9. Tendencias del Comercio Electronico en México 2015-2019

Fuente: Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu Michael,

Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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Por su parte, Bodega Aurrera en el afio 2016, comenzé a tener la estrategia de la presencial
digital de manera limitada en el principio con un sitio web informativo y una fan page de
Facebook. Posteriormente, para el mes de noviembre de ese mismo afio, Bodega Aurrera
lanzo un programa piloto replicando el modelo de los quiscos de Walmart SuperCenter en su
propia red de tiendas permitiendo recibir a cliente que recogen su mercancia en casa o en las
mismas tiendas, todo con la logistica y la experiencia de WALMEX.

“In November 2016, BA launched a pilot program to replicate Walmart Supercenter s
GM kiosk in its own store network, allowing customers to either receive their
merchandise at home or pickup at stores, with product sent directly from Walmex “s
multiple distribution centers.“ '** (Chu Michael, 2021)

Si bien, los quiscos de Walmart fueron bien recibidos por los clientes, la adopcién de Bodega
Aurrera resultd espectacular, ya que los clientes realmente apreciaron la ayuda de un
asociado para seguir cada paso necesario para realizar la compra en linea.

En noviembre del 2018, por iniciativa de Bodega Aurrera lanzé una aplicaciéon movil
transaccional para su producto que ofrece el mismo catalogo amplio disponible en los
quioscos, pero con promociones de precios que varian segun los puntos de entrega.

Exhibit18 BA Kiosk Images
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Source: Images provided by Walmex and case authors.

IMAGEN 5.10. Concepto del esquema “Quisco de Bodega Aurrera”
Fuente: Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu Michael,
Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.

128 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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El programa de los quiscos de Bodega Aurrera se consideré como un éxito notable, ya que
cuando se revisaron los reportes financieros del 2019, se descubrié que Bodega Aurrera
habia contribuido con mas del 10% de las ventas del catalogo en linea de todo el grupo
WALMEX, siendo un canal clave en el desempefo de nuevas estrategias convirtiendo este
canal en una herramienta potencial para usar el comercio electrénico por parte de los
clientes y Bodega Aurrera

“When top management reviewed in 2019 result in early 2020, they found that BA had
contributed over 10% to Walmex EA online catalog sales — a major deal! Kiosks clearly
played a key role. Also, some product categories, like refrigerators and dishwashers
had a high double-digit contribution margin. It was definitely a watershed moment in
terms of realizing the potential of BA customers in e-Commerce” '?* (Chu Michael,
2021)

Con elinicio del COVID-19 en México, el gobierno de la Ciudad de México solicité limitar la
aglomeracion de personas en espacios cerrados, aunque las farmacias y servicios basicos
como las tiendas de comestibles podrian funcionar, se limitaba el ingreso a un miembro por
familia y se exigia ciertas medidas restrictivas sanitarias. El trafico a las tiendas Bodega
Aurrera disminuyd precipitadamente, algo alarmante que ponia a las altas gerencias en duda
del modelo de negocioy laimplementaciéon del comercio electrénico como lo venian
manejando.

“When BA began to suffer an abrupt decline in sales, the idea of the chain offering OD
services was already latent. (...) One of the question among Walmex executives was
whether BA customers would pay for online delivery service” '° (Chu Michael, 2021)

El mayor obstaculo que encontré Bodega Aurrera durante la etapa era tener una solucion
eficiente y oportuna de un técnico de la plataforma, ya que, la Unica manera de mantener
este modelo es que durante la pandemia, se pudiera desarrollar de manera exponencial, sin
embargo, por temas de procedimiento operativo de Walmex, se optd por traer una empresa
externa con un marco en el comercio electrénico que, con su experiencia, implemente y
monte la plataforma en el startup “Instaleap”

“Carride and Arroyo knew that for Instaleap having, BA as a client was clearly
important and they were confident the vendor would spare no effort, but the very size
of the contract posed and execution risk.” '?® (Chu Michael, 2021)

124 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
25 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
126 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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Concentrados en el futuro de este proyecto, la seforita Lilia, tuvo reuniones de investigacién
de mercado con algunos de sus prospectos y les habia preguntado si estaban consientes 'y
con interés en adquirir sus alimentos en linea, a lo cual, los clientes respondieron que no
estaban seguro, ya que los productos online tenian que tener el mismo precio de BA en tienda
fisica para ser atractivo, sin embargo, todo se queda en una incégnita de saber, ;habra
funcionado la implementacién de este modelo antes de que se retirara la sefiorita Lilia?

“As Lilia considered all these unavoidable risk of deploying an OD model, she thought
back to the virtual session she had with BA customers earlier in the day, a
replacement for the regular in-person meetings, she had asked her customers
specifically if they would buy groceries online. They said they were unsure, but the
products online had to be priced exactly the same as in BA stores.” '*’ (Chu Michael,
2021)

27 Harvard Business School (2021) Bodega Aurrera: eCommerce at the Base of the Pyramid. Chu
Michael, Alvarado Rodriguez Arregui, Carla Larangeria y Jenyfeer Martinez Buitrago.
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5.5.-

Hechos del caso

1950: Bodega Aurrera fue lanzado al mercado para satisfacer las necesidades de los
consumidores con precios accesibles.
1990: WALMART US desarrollo la necesidad de tener la omnicanalidad para el
consumidor adecuado en base a una investigacion de mercado y el analisis de la
competencia (TESCO, ASDA, SAINSBURY “s y WAITROSE).
2004: Lanza Bodega Aurrera a México el concepto de Mi Bodega para zonas rurales.
2004: Lanzamiento de los Productos “B” o “Sustitutos” bajo la marca de Aurrera.
2005: Walmart de México, lanzo “Superama a Domicilio”, un comercio electrénico con
propio dominio independiente a Walmart, enfocado en atender pedidos por parte de
los clientes con soporte técnico de un call center para atender la experiencia del
usuario y seguimiento a sus pedidos.
2008: Lanza Bodega Aurrera a México el concepto de Mi Bodega Aurrera Express para
competir con las tiendas como OXXO o 7-Eleven.
2013: Colocacién de Quioscos Digitales de WALMART en los puntos de venta de sus
tiendas, siendo una alternativa para hacer el super con un catalogo extenso al
inventario fisico de GM (mercancia en general).
2013: Los teléfonos evolucionan y las empresas a la par para la experiencia al usuario,
por lo que al ver que fue bien aceptado la plataforma del Quiosco y el Superama a
Domicilio, WALMEX se enfocd en tener una aplicacién y sitio web propio para poder
darle el acceso a los clientes de manera remota para hacer el supermercado y ahorrar
tiempo y dinero porque en algunos productos al no tenerlos fisicamente, se podian
negociar con proveedores el precio.
2016: Los habitos de consumo de acuerdo con estudios, la poblacion acudia:

o 48% tiendas de esquina

o 16% ventas de puerta en puerta

o 8% supermercados / hipermercados
2016: Lilia toma las riendas del negocio de Bodega Aurreray como paso fundamental
en su estrategia, busca el posicionamiento de la marca en redes sociales para atraer a
sus clientes potenciales.
2016: Replican modelo de WALMEX con los Quioscos en Bodega Aurrera sin medir la
aceptacion por parte del consumidor.
2018: Eluso de latecnologia tenia una buena aceptacion por los consumidores usando
métodos digitales (compras por internet).
2018: De lapoblacion total de México, no todos tenian el acceso a una cuenta bancaria
0 una tarjeta de crédito, solo el 63% tenia una cuenta bancariay el 12% una tarjeta de
crédito.
2018: Un caso de éxito con la omnicanalidad bien realizada con fundamentos, es
Amazon enfocando puntos de recoleccidon pensando en el consumidor de 2,452 a
5,800 puntos en Estados Unidos de Norteamérica.
2018: Bodega Aurrera lanza la aplicacion para dispositivos mdviles a fin de dar mas
acceso a los clientes a adquirir su supermercado por medio de este nuevo canal que
iba ligado al inventario de los Quioscos fisicos de Bodega Aurrera.
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2019: La poblacion mundial era de 128 millones de habitantes, de estos, el 80% vive en
un centro urbano como lo es la Ciudad de México.
2019: El gasto promedio del producto interno bruto en México era de $1.3 trillones de
dodlares, por encima de Brasil en LATAM (Latinoamérica).
2020: Inicios de la Pandemia COVID-19 en México.
2020: Se implementa en su totalidad el servicio de Bodega Aurrera por internet en
apoyo a las medidas sanitarias del COVID-19, el modelo no tuvo éxito ya que los
consumidores aun acudian a las tiendas fisicas a hacer su super habitualmente.
2020: WALMEX con la implementaciéon del COVID-19, ofrecié un servicio adaptado a
su target con precios enfocados en ahorro de economia y apoyo para esta etapa de la
humanidad que afecto por unvirus.
2020: Lilia James, se convierte como la Chif Executive Officer (CEO - director ejecutivo
de la empresa) para Bodega Aurrera (BA) y Walmart México (WALMEX).
2020: La poblacidén en este afio se concentraba relativamente en poblacién joven (29.2
anos).
2020: ELNSE (nivel socioecondmico) estaba:

o A/ByC+en19%

o CaDen73%

o Een9%
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5.6.-
1.

Problemas clave del caso

Lanzamiento del quiosco por parte de Bodega Aurrera replicando un modelo de otro
tipo de supermercado que tuvo éxito sin saber la posible aceptacién de su consumidor
final ya que, ambos modelos de negocios son de diferentes publicos objetivos, desde
su estilo de vida hasta su ingreso econémico.

Aprovechamiento del COVID-19 para impulsar més el nuevo canal por parte de Bodega
Aurrera sin tener una medida de éxito o fracaso del nuevo canal que se esta
implementando a falta de analizar el consumidor y sus habitos de consumo, ya que
solo se iban por una réplica de un modelo exitoso sin saber si es ideal para su publico
final.

Implementaciéon de nuevos formatos de negocios pensados en tener presencia de
mercado sin saber la aceptacion por parte de sus consumidores en base a un estudio
de mercado que determine la viabilidad y la rentabilidad de este negocio.

Uso de herramientas tecnologias que no fueron pensadas en sus consumidores
finales, ya que, con base a datos que el mismo caso nos da, no todos tenian el acceso
a internet o una computadora o un smartphone para poder utilizar los servicios de
Bodega Aurrera, esto no se contempld, debido a que no se estudié su mercado para
entenderlo y darle una o varias soluciones reales a las necesidades de sus clientes
pensando en el mismoy escuchandolo para darle su respuesta.
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6.- Procedimiento Metodoldgico

El procedimiento metodolégico para este caso se basé en la comprension del caso junto con
los anexos que el mismo caso proporciona para la interpretacién, comprension, lectura y
analisis del caso.

A su vez, se buscod de fuentes secundarias como paginas webs dentro de articulos de
investigacion de mercado la informacién que nos proporcione una idea clara de lo que es el
concepto del estudio de mercado junto con todos los beneficios que le puede otorgar a una
empresa el tener una visién clara para definir sus objetivos y razonar por qué se hace lo que se
debe hacer para llegar a ese objetivo.

El caso se puede resolver comprendiendo mas a profundidad que los modelos que tienen
varias empresas, aveces no son replicables para todas las empresas participantes dentro del
giro, esto debido a que cada una, tiene un publico objetivo diferente con necesidades, gustos,
preferencias y habitos especificos que el otro puede o no tener.

Complementandoy con posibilidad de aportar, buscé la opcion de poder ejecutar realmente
un estudio de mercado en el que nos permita comprender las necesidades que hoy en dia,
las empresas requieren para tener una presencia de omnicanalidad enfocada en los clientes
y atender las necesidades del estar presentes en el momento idéneo para el cliente y ser la
soluciéon con base fundamentada en el razonamiento de su comportamiento, sus habitos,
sus recurrencias y el entender por qué hace lo que hace , como lo hace y en qué momento lo
hace.
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7.- Alternativa de Solucién

En el mundo de los negocios, se debe tener una visién hacia dénde queremos llegary el cémo
lo vamos a hacer para aprovechar las ventajas u oportunidades que nos da el mercado, pero
pensadas con la cabeza en entender el cliente.

Las investigaciones de mercado se han convertido en una herramienta de aliadoy soporte que
nos permite entender la sensibilidad de nuestro consumidor final en varios aspectos, desde
sus habitos, sus costumbres, sus ingresos, su estilo de vida, etc.

El caso nos presenta el problema de que Bodega Aurrera al ver que su empresa duefia que es
WALMART tuvo éxito con la implementacion de la estrategia de omnicanalidad, desea replicar
el modelo para adaptarlo a su modelo porgue al ver que tuvo éxito, se asume que lo tendran
aqui también, sin embargo, en todo el caso, no se hace referencia a una investigacion de
mercado que nos permita entender si lo que estan ejecutando es lo que el mercado realmente
quiere para ese momento.

Bodega Aurrera lanzo su aplicacion, su pagina web, sus herramientas tecnoldgicas para poder
tener mayor presencial del mercado, sin embargo, descuido una parte fundamental que es con
una pregunta, ¢El mercado, esta preparado para usar esas herramientas o més que usar, tiene
acceso a ellas? La respuesta en este momento es un “no lo sabemos”, porque como no hay
una investigacion de mercado que respalde por qué se hace estoy para que se hacey con esto
se fundamenta, se esta lanzando un dardo al aire sin saber si va a ser redituable la inversion.

Para este caso, se propone lo siguiente:

e Realizar una investigacion de mercado en la cual pueda dar a entender si el target al
cual se dirige Bodega Aurrera tiene las posibilidades para el acceso a las plataformas,
cuenta con el dinero suficiente para pagar los costos de envio o los costos adicionales
que tengan que ver por el uso de este nuevo canal y si realmente lo usarian con
frecuencia o si lo usarian alguna vez en su vida, ya que, si no se tiene claridad de lo que
el mercado quiere en el momento, no podemos entender si lo que esta haciendo va
bieny medir el nivel de éxito como empresa.
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7.1.- FODA

ELFODA, es un método utilizado en el @ambito de los negocios con el fin de poder medir,
visualizary entender lo que como empresa tenemos para ofrecer al mercado.

“El analisis FODA es una técnica de gestion que ayuda a empresas a identificar los
puntos fuertes y débiles, asi como las oportunidades y amenazas de un negocio.
Justamente, FODA es la sigla para Fortalezas (Strengths), Oportunidades
(Opportunities), Debilidades (Weaknesses) y Amenazas (Threats). En inglés, la sigla es
SWOT.” 1?8 (SalesForce LATAM, 2023)

FODA - Bodega Aurrera

Strengths (Fortalezas) Weaknesses (Debilidades)

Conocimiento previo de Walmart México,

siendo una empresa del sector sobre el Desconocimiento de las preferencias de sus
comercio electrénico consumidores

Financiamiento de Walmart México para la Falta de entendimiento de la aceptabilidad y
implementacidn el uso de la plataforma por parte de sus
Centros de Distribucion y Logistica clientes

localizados en puntos estratégicos No contar con una investigacion de mercado
Experiencia previa por parte de Walmart en que sustente la aceptacion por parte del

el comercio electrénico consumidor del comercio electronico

Pandemia de COVID-19

Posible pandemia de COVID-1% que obligue . .
No contar con técnicos especializados en

a suspender transacciones fisicas por
digitales
El mercado esta en busca de nuevas formas

sistemas informaticos de comercio
electrénico

Falta de infraestructura del comercio
de comprar desde su casa

i ) electrénico que permita automatizar
Confianza por parte de consumidores en el

) . procesos para el comercio electranico
uso del comercio electrdnico

Opportunities (Oportunidades) Threats (Amenazas)

128 Sales Force LATAM (2022) ;Que es el Analisis FODA y cémo hacerlo? Sales Force LATAM.
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7.2.- Plan de Accion

Un plan de accién es conocido como el conjunto de pasos o actividades que se deben
organizar de manera estructurada para alcanzar un objetivo especifico donde se detallan las
tareas, responsabilidades, plazos, recursos necesarios y métodos para evaluacién del
progresoy los resultados obtenidos.

Para el presente caso, se propone un plan de accidén sugerido que le permita a la empresa,
evaluar su desempeno en la optimizacion de su canal de comercio electréonico dentro del
sector minorista en México

7.2.1.- Estrategia & Tactica

Con esta estrategias y tactica como propuesta de mi parte para este caso, se pretende lograr
el establecimiento dentro del top de comercio electrénicos del sector de supermercados en
México dentro de un corto plazo para poder tener un nuevo punto de ventas que todos los
usuarios pueda usary ser un punto de referencia ante la competencia ofreciendo la misma
calidad, servicioy confianza que ofrece hoy Bodega Aurrera en sus tiendas fisicas.

Dicho plan estratégico, se propone que ejecute la implementacion rentable de este nuevo
punto de ventas que estara enfocada en atender las necesidades de los clientes en su
totalidad enfocado en sus peticiones y demandas, con el fin de mejorar para tener la
experiencia de compra siempre positiva.

Esta propuesta se definié con base a la experiencia profesional que he tenido a lo largo del
comercio electronico
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PLAN ESTRATEGICO DE LA EMPRESA BODEGA AURRRERA PARA SU COMERCIO ELECTRONICO

META 1: AUMENTAR LAS UTILIDADES OBTENIDAS EN ESTE CANAL DURANTE EL DE SEGUNDO SEMESTRE DE LANZAMIENTO

OBJETIVO 1.1: INCREMENTAR EL MARGEN DE GANANCIAS DURANTE SU SEGUNDO SEMESTRE DE LANZAMIENTO EN UN 10% CON RESPECTO A
LAS VENTAS DEL PRIMER SEMESTRE

ESTRATEGIA 1.1.1: INCREMENTAR LA VENTA DE LOS PRODUCTOS POR MEDIO DE ESTE CANAL CON MAYOR MARGEN BRUTO DURANTE EL
SEGUNDO SEMESTRE DE LANZAMIENTO DEL COMERCIO ELECTRONICO

PLAN TACTICO
NO. DESCRIPCION RESPONSABLE APOYOS NECESARIOS FECHA
TACTICA
1.1.1.1 | OFRECER INCENTIVOS AL PERSONAL DE PISO VENDEDORES DE PARTIDA DE $500,000 PARA | AGOSTO A
PARA GUIAR A LOS CONSUMIDORES A PISO OTORGAR EL BONO A LOS | DICIEMBRE
REGISTRARTE Y COMENZAR A UTILIZAR LA MERCADOTECNIA PRIMEROS 500 EMPLEADOS EN
PLATAFORMA. EL INCENTIVO SE DARA A LOS TI EN COMERCIO ALCANZAR LA META
ASESORES QUE REGISTREN 500 CLIENTES EN ELECTRONICO.
LA PLATAFORMA DEL  COMERCIO
ELECTRONICO.
1.1.1.2 | OFRECER A LOS CLIENTES DEL COMERCIO s MERCADOTECNIA ESTABLECER ~ PRODUCTOS A | 29 DE
ELECTRONICO UNA PROMOCION ESPECIAL o CONTABILIDAD OFRECER DE REGALO. NOVIEMBRE
EN EL BLACK FRIDAY CON UN PAQUETE DE e VENTAS. HACER UNA PROYECCION DE
PRODUCTOS DE REGALO EN LA COMPRA DE VENTAS.
UN TICKET DE $5,000 O MAS. REALIZAR UNA CORRIDA
FINANCIERA PARA CALCULAR EL
IMPACTO EN LOS GASTOS DE
VENTA.
1.1.1.3 | CAPACITAR A LOS VENDEDORES DE PISO e GERENTE RENTA DE UN SALON PARA | JULIO
SOBRE EL USO DE LA PLATAFORMA DEL SUCURSAL. EVENTOS POR UN DIA CON
COMERCIO ELECTRONICO. e EQUIPO ALIMENTOS INCLUIDOS PARA LA
PROMOCION CAPACITACION.
MERCHANDISING.

META 2: ESTABLECER EN LOS PRIMEROS LUGARES DE LA BUSQUEDA ORGANICA EN INTERNET, LA PLATAFORMA DE COMERCIO ELECTRONICO DE

BODEGA AURRERA DURANTE EL PRIMER SEMESTRE DEL LANZAMIENTO

OBJETIVO 2.1: OBTENER VENTAS POR MEDIO DEL COMERCIO ELECTRONICO, DEL CUAL, POR LO MENOS EL 50% DEBIO DE HABER SIDO DE
MANERA SEO DURANTE EL PRIMER SEMESTRE DEL LANZAMIENTO

ESTRATEGIA 2.2.1: LOGRAR EL ESTABLECIMIENTO OPTIMO Y AGRADABLE DEL COMERCIO ELECTRONICO PARA EL CONSUMIDOR Y LOS

DIFERENTES BUSCADORES DE INTERNET DE MANERA SEQ

PLAN TACTICO
NO. DESCRIPCION RESPONSABLE APOYOS NECESARIOS FECHA
TACTICA
2.1.2.1 | ANALIZAR LAS METRICAS DE GOOGLE e TI INTERNET FIABLE Y SOLIDO ENERO A
ANALYTICS PARA IDENTIFICAR LOS ACCESO A GOOGLE ANALYTICS AGOSTO
PUNTOS CLAVE DE MEJORAMIENTO EN EL BY GOOGLE BUSSINESS
OPTIMO PROCESAMIENTO DE LA PAGINA
WEB
2.1.2.2 | REDUCCION DE IMAGENES PARA LA | INTERNET FIABLE Y SOLIDO ENERO A
CARGA OPTIMIZADA EN LOS DIFERENTES * MKT y Disefio PROGRAMA DE OPTIMIZACION AGOSTO
DISPOSITIVOS DE ACCESO AL COMERCIO DE IMAGENES PROFESIONAL
ELECTRONICO COMO LO ES WEBSITE O (ADOBE PHOTOSHOP)
WEBSITE MOBILE
2.1.2.3 | MONTAIJE, MONITOREO Y REVISION . Tl INTERNET FIABLE Y SOLIDO PERMANENTE
CONTINUA DE LA OPTIMIZACION DE LA PLATAFORMA DE GOOGLE
PAGINA WEB PARA DETECTAR, CORREGIR ANALYTICS PARA MEDIR
Y MEJORAR LA PAGINA WEB TRAFICO, MEJORAS ¥
OPTIMIZACIONES SUGERIDAS
POR SPYDERS BY GOOGLE
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8.- Conclusiones

El caso estaba enfocado en laimplementacién de un nuevo modelo de negocios, las compras
por medio del internet, sin embargo, los consumidores se encontraban aun inseguros de
aceptar este canal porque pensaban que el precio era algo caro por el hecho de ser adquirido
en la plataforma que se desarrollé para Bodega Aurrera.

Una cosa muy importante que debemos considerar dentro de la profesidon que ejercemos
como mercadélogos, es siempre aprender a escuchar al cliente, ya que, él es tu mejorindicado
para saber si las cosas que ejecutas, lo estas ejecutando de la manera correcta o no, dicho
caso, reforzo en mi esa peculiaridad para entender él porque del actuar de las empresas.

Como profesionista, el caso me aporté la necesidad de estar consciente de que debo escuchar
a mi cliente en todo momento, saber qué es lo que necesita, ser como un médico para ély
poder atender sus dolencias, darle las posibles soluciones que pueden apoyarle a tener lo que
el necesita y desea en el momento, desde a lo mejor un recepcionista en su experiencia de
compra hasta procesos mas simples, modernos y seguros de poder pagar sus productos sin
tener que depender de otra persona.

Como mercaddlogo, siempre es bueno medir esa sensibilidad que se tiene por parte del cliente
sobre tu producto, o servicio, porque esa parte, nos hara tomar las mejores decisiones que nos
ayuden aimplementar nuevas maneras de apoyar al cliente y ofrecer los productos o servicios
que requiere en el momento que lo requiera, siendo un punto de referencia nuestra marca
dentro del sector del mercado.

A suvez, el hecho de que me tocd vivir la pandemia del COVID-19y saber que empresas como
la del casoy otras, implementaban este tipo de estrategias enfocadas en sus clientes, me deja
sorprendido de que no lo vivi en su momento, pero me da muchas ganas de vivir esta
experiencia de usuario apoyando las nuevas herramientas tecnolégicas existentes en el
mercado.

Por otra parte, a mi persona, el caso me aportd momentos de reflexidon sobre la pandemia del
COVID-19, porque, como lo habia comentado antes, si, me tocd vivir esa etapa de la
humanidad en la cual a todos nos teniamos que aislar, evitar que estuviéramos en espacios
cerrados, el hecho de usar el cubrebocas, fue algo incomodd, sin embargo, yo no habia visto
del todo la parte que afectaba a las empresas estos procesos que tuvimos que vivir y me
sorprende como tomo Bodega Aurrera la postura para mantener en pie su huevo modelo de
negocio enfocado en el cliente sin descuidar al humano como trabajador ofreciendo un canal
mas sélido (aplicacion)y de facil acceso para la mayoria de los usuarios de Bodega Aurrera que
incluso, algunas personas y vecinos mios que veo, ya todo lo piden por aplicaciones y es una
tendencia de modernidad que se vino a quedar entre nosotros, apoyandonos a tener la
solucioén de satisfacer una necesidad como comida o algo que te gusto en internet.

Considero que con los conocimientos que mi Universidad me aportd y el hecho de reflexionar
sobre las situaciones que tienen las empresa, en este caso en particular, puedo aportar que al
generar una buena estrategia pensada en el cliente, conociendo las necesidades que tiene y el
sabercémo poder solucionar dichas necesidades, nos puede llevar al éxito de que la estrategia
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nos funcione y podamos crecer como empresa, considero que con mi FODA y otras
herramientas que implementé en el caso junto con las sugerencias propuestas, podrian
ayudar de guia para que la alta gerencia de Bodega Aurrera y de Walmart de México, tomen en
cuenta este diagndstico sugerido para poder implementar un mejoramiento en sus procesosy
sobre todo, que estos mejoramientos estén centrados siempre en la experiencia de su
consumidor final, ya que, éles el que va a medir como esta funcionando dicho plan ejecutable.

El caso en cuestion me pareci6 como un reto de recopilar la mayor informacién
complementaria posible que pudiera dar a justificar mis puntos de opinién y ejecucién del
caso, a fin de poder tener la mejor perspectiva para el lector y que todos los conceptos y
definiciones sean comprensibles para cualquier individuo. Por su parte, el documento esta
enfocado en una experiencia que se vivié durante mucho tiempo, los consumidores nos vamos
adaptando a las nuevas tendencias que se nos dan , sin embargo, las empresas deben
entender una cosa, si el consumidor te dice que le gusta de una manera, debes de darsela pero
mejorada pero que sienta que su opinion esta siendo considerada ante su situacion, porque el
mercado es tan sensible a las situaciones que a veces por mas dinero que se invierta en una
nueva infraestructura o una nueva solucion, si no existe un fundamento que te diga el posible
éxito de la misma, no mas no va a funcionar y solo estaras desgastando tu tiempo y
posiblemente alejando a tu publico objetivo porque no se siente comodo con la experiencia de
consumidor.

En mi opinidn, este caso se hubiera solucionado si pudiéramos entender bien al publico
objetivo, saber si le gustaba o no, ya que en todo el caso, no encontré un sustento de
investigaciéon de mercado que me determine por qué actué de esta manera Lilia ante el COVID
19 con su modelo sin una estructura o pruebas piloto previas al lanzamiento del consumidor,
si se agradece que fue una respuesta a una necesidad inmediata pero si tenian ya la
infraestructura de otra empresa, debias de saber si a tu consumidor le gustaria eso, porque si
no, no te va adar un buen uso de ese “nuevo servicio” que le otorgas y solo vas a perder dinero
y no vas a generar ventas si sabes que tu consumidor, no es el adecuado.
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O.- Glosario

COVID-19: Sindrome respiratorio agudo producido por un coronavirus.’® (Real
Academia Espanola, 2025)

Comercio Electrénico: Es el intercambio de bienes y servicios a través de internet '3°
(Amazon Blog, 2024)

PYME: Empresa mercantil, industrial, etcétera, compuesta por un nimero reducido
de trabajadores, y con un moderado volumen de facturacion.”™' (Real Academia
Espafola, 2025)

Targets: El target, o publico objetivo, es el grupo de personas a las que se dirige una
marca, producto o campana. '*2 (Amazon Blog, 2024)

Objetivos SMART: Son propdsitos o intenciones de la organizaciéon y deben cumplir
con al menos 5 caracteristicas que derivan de los conceptos que componen su
acrénimo e inglés: S (specific), M (measurable), A (attainable), R (relevant) y T (timely).
133 (BBVA México, 2020)

Fintech: Fintech es un término que se refiere a las actividades que utilizan la
tecnologia para ofrecer servicios financieros. Es una combinacién de las palabras en
inglés Finance y Technology. '** (Comision Nacional del Mercado de Valores - Mexico,
2023)

Omnicanalidad : Un sistema omnicanal esta disenado para ofrecer multiples canales
de atencion conectados con el objetivo de garantizar una experiencia satisfactoria al
consumidor. ' (Zendesk, 2023)

NSE (Nivel Socioeconomico): El nivel socioeconémico (NSE) es la clasificacién de
una persona o grupo de personas de acuerdo con su educacion, ingresos y tipo de
trabajo.'® (Blog, 2025)

On demand: Es un sistema que permite a los usuarios acceder a contenido
multimedia, como peliculas, series, documentales y programas, en el momento que
deseen.™’ (Total Play, 2025)

Software: Conjunto de programas, instrucciones y reglas informaticas para ejecutar
ciertas tareas en una computadora.’®® (Real Academia Espafiola, 2025)
Subcontratacion: Dicho del adjudicatario de una contrata: Firmar un contrato con otra
persona o con otra empresa para que realice trabajos relacionados con la contrata
original. La empresa adjudicataria subcontraté el montaje de motores a una empresa
especializada. '*° (Real Academia Espafiola, 2025)

2% Real Academia Espafiola (2025) Diccionario. Real Academia Espafiola
130 Amazon Blog (2024) ;Qué es el comercio electrénico?. Amazon Blog
31 Real Academia Espafiola (2025) Diccionario. Real Academia Espafiola
32 Amazon Blog (2024) ;Qué es el comercio electrénico?. Amazon Blog
133 BBVA Blog (2020) ¢Qué son los objetivos SMART?. BBVA Blog

134 CNMV (2023) ¢ Qué es Fintech? CNMV México

135 Zendesk (2023) Estrategia de omnicanalidad: qué es y cémo ayuda a tu empresa. Zendesk
136 AMAI Blog (2025) NSE y conceptualizacion. AMAI

87 Total Play (2025) TotalPlay OnDemand. Total Play

1% Real Academia Espafiola (2025) Diccionario. Real Academia Espafiola
3% Real Academia Espafiola (2025) Diccionario. Real Academia Espafiola
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Productos B o Productos Sustitutos: Se trata de un producto o mercancia que actla
como reemplazo o alternativa de un articulo mas popular sin afectar notablemente la
composicion o apariencia, o la utilidad del producto resultante.’® (INFINITIA
Industrial Consulting, 2022)

Ventas por catalogo: Modelo de negocio que consiste en vender productos o servicios
através de un catalogo impreso o digital. '*! (Blog de HubSpot, 2024)

World Wide Web: Es un sistema de paginas web interconectadas que se pueden
acceder a través de internet. '*? (Concepto, 2023)

CEDIS: Es un almacén que se encarga de la recepcién, almacenamiento,
clasificacion y distribucion de productos ' (NASA Pack, 2023)

Ruta de Ultima Milla: La ruta de ultima milla es el trayecto que se realiza para entregar
un pedido al cliente final. Es el tltimo paso del proceso de entrega de un producto.
(Toyota Material Handling, 2024)

Homeostasis: Conjunto de fendmenos de autorregulacion, que conducen al
mantenimiento de la constancia en la composiciény propiedades del medio interno
de un organismo. '*® (Real Academia Espafiola, 2025)

Equilibro pH: indice que expresa el grado de acidez o alcalinidad de una disolucién.
(Real Academia Espafiola, 2025)

146

40 INFINITIA Industrial Consuting (2022) Productos sustitutivos en marketing. INFINITIA Industrial
Consulting

41 Blog de HubSpot (2024) Ventas por catélogo: tipos y ejemplos. Blog de HubSpot

42 Concepto (2023) WWW. Concepto.

143 NASA Pack (2023) ;Qué significa CEDIS? NASA Pack

144 Toyota Material Handling (2024) Ultima milla: qué es y por qué es tan importante en logistica. Toyota
Material Handling

145 Real Academia Espafiola (2025) Diccionario. Real Academia Espafiola

146 Real Academia Espafiola (2025) Diccionario. Real Academia Espafiola
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