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Resumen Ejecutivo 

Este trabajo de investigación pretende dar a conocer el origen y las estrategias aplicadas 

en el comercio electrónico, para esta investigación analizaremos a la empresa Linio y sus 

operaciones en tres países: México, Chile y Perú, basándonos en el nivel de satisfacción de los 

compradores online. 

En la primera parte de esta investigación, podrán encontrar información relevante sobre 

el comercio electrónico: origen, evolución y contexto actual . Esto es indispensable para 

contextualizar al lector sobre el tema que estamos desarrollando. Además, podremos conocer 

la historia de Linio, desde su fundación hasta la situación actual de la empresa en los tres países 

de estudio México, Chile y Perú. 

En el desarrollo de esta investigación podremos conocer los factores que influyen 

positivamente y negativamente en el nivel de satisfacción de los compradores online. Por ello, 

conoceremos las alianzas estratégicas que mantiene Linio con los operadores logísticos en los 

tres países en estudio. Además, comprobaremos la influencia de los medios de pago en la 

decisión de compra. Adicionalmente, conoceremos la estrategia omnicanal que Linio ha 

desarrollado para brindar una atención de excelencia a los compradores online, esto es 

importante, ya que nos permitirá conocer las estrategias de marketing que Linio ha 

desarrollado. 

El objetivo de este trabajo de investigación es identificar los factores que influyen en el 

nivel de satisfacción y el nivel de compra de los consumidores online de Linio en América 

Latina. Además, se busca brindar información relevante sobre la situación actual del comercio 

electrónico en América Latina para que expertos y emprendedores puedan desarrollarse en 

temas de comercio electrónico teniendo como modelo a la empresa Linio. 
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Abstract 

This work of investigation announces the origin and strategies applied in the electronic 

commerce, for this, we will analyze the company Linio and their operations in three countries: 

Mexico, Chile and Peru, basing on the level of satisfaction of the buyers online. 

In the first part of this investigation, we will be able to find relevant information about 

the electronic commerce: origin, evolution and current context. This is indispensable to 

contextualize the reader on the topic that we are developing. In addition, we will be able to 

know Linio's history from his foundation up to the current situation of the company in three 

countries of study: Mexico, Chile and Peru. In the development of this investigation we will 

know the factors that influence positively and negatively the level of satisfaction of the buyers 

online. For it, we will show the strategic alliances that Linio supports with the logistic operators 

in the three mentioned countries in study. In addition, we will verify the influence of the 

payment methods in the decision of purchase. Additional, we will know the omnichannel 

strategy that Linio has developed to offer an attention of excellence to the buyers online, this 

is important, since it will allow us to know the strategies of marketing that Linio has developed.  

The objective of this work is to identify the factors that influence the level of 

satisfaction and the level of purchase of the consumers online in Linio, Latin America. In 

addition, we offer relevant information about the current situation of the electronic commerce 

in Latin America in order that experts and entrepreneurs could develop in topics of electronic 

commerce having as a reference the company Linio. 
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Introducción 
 

En el año de 1970 se inició el comercio electrónico el cuál fue creado para la 

transmisión de datos mediante transferencia electrónica de fondos en el sector financiero. Con 

el pasar de los años se creó el World Wilde Web (www) el cual fue más accesible para los 

usuarios con bajos conocimientos informáticos, el desarrollo de estas tecnologías permitió 

desarrollar el comercio electrónico a los niveles que hoy conocemos. 

 

En los últimos años, el acceso al intercambio de datos se ha masificado permitiendo 

que cada vez más personas puedan hacer uso de los beneficios que ofrece. Esto originó el 

surgimiento del comercio electrónico; en el cuál, las empresas identificaron un potencial nicho 

de mercado que se encontraba desabastecido. Empresas como Ebay y Amazon concentraron 

sus esfuerzos en el desarrollo de estrategias enfocadas a captar a este nicho de mercado. 

 

América Latina no estuvo exento a esta tendencia, con lo cual surgieron empresas de 

comercio electrónico como Mercado Libre, OLX, Linio, entre otras. Estas empresas se enfocan 

exclusivamente a atender al consumidor online. Un estudio realizado por la IDC; principal 

proveedor mundial de inteligencia de mercado, en América Latina, indica que para el año 2018 

el comercio electrónico tendrá un crecimiento de 117% con respecto al 2014 siendo los 

principales compradores online los millennials seguidos de la generación X. 

 

Teniendo en cuenta esta coyuntura, vemos pertinente desarrollar este trabajo de 

investigación basado en el análisis de una empresa líder en el comercio electrónico en América 

Latina. A lo largo de este trabajo, identificaremos las estrategias implementadas por Linio para 

mejorar la experiencia del comprador online y su impacto en el nivel de satisfacción. Además, 
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se brindará información relevante a las empresas que deseen incursionar en el canal de ventas 

online. 

 

Tomando en cuenta lo antes mencionado, se decidió basar este trabajo de investigación 

en la empresa Linio quienes iniciaron su operación en México en el año 2012 y actualmente, 

tienen presencia en varios países de América Latina. Esta empresa pertenece al grupo Rocket 

Internet de origen Alemán. Para fines de este trabajo, se seleccionó tres países; México, Chile 

y Perú, debido a la similitud cultural y al alto nivel de desarrollo que Linio presenta en estos 

países. 

 

En las siguientes páginas encontrarán información relevante sobre el origen, desarrollo, 

tipos, seguridad, tendencias del consumidor online y la influencia de las estrategias adoptadas 

por Linio para poder mantener un alto nivel de satisfacción. 
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Capítulo I: Marco teórico 

1.1. Comercio Electrónico 

1.1.1. Definición. 

En los últimos años, el uso de navegadores de internet en la World Wide Web han 

favorecido el intercambio electrónico de datos facilitado el intercambio de información 

digitalizada entre grupos, dando lugar, al auge del comercio electrónico en el cuál, tanto 

compradores como vendedores se reúnen en el “mercado virtual” dejando atrás las 

transacciones tradicionales. 

 

En este contexto la Oficina de Promoción de la Sociedad de la Información (ISPO) de 

la Comisión Europea, indicó que el comercio electrónico es “cualquier forma de transacción 

comercial de bienes y servicios en la cual las partes interactúan de forma electrónica, en lugar 

de hacerlo a través de intercambios físicos”. 1 Esto ocasionó que más países se encuentren 

conectados y que el comercio electrónico tenga un crecimiento exponencial respecto al 

comercio tradicional. Los pedidos online han sustituido las visitas personales, envíos de correos 

y/o llamadas telefónicas, ya que gestionar un pedido por internet cuesta 5% menos que un 

pedido tradicional.2 

 

Tal como señala Kevin Kelly, el comercio electrónico “es global y favorece lo 

intangible: las ideas, la información y las relaciones. Y esta intensamente entrelazado. Los tres 

atributos producen un nuevo tipo de mercado y sociedad” 3 . Esto queda evidenciado con el 

nacimiento de tiendas online que logran conectar a compradores y vendedores de diferentes 

                                                           
1 (Kaba, 2008) 
2 (Kaba, 2008) 
3 (Kelly, 1998) 
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partes del mundo de manera simple facilitando el intercambio de productos o servicios 

mediante internet las 24 horas del día los 365 días al año y contribuyendo al desarrollo de un 

mercado global. 

 

En la actualidad, es indispensable el comercio electrónico en los negocios, ya que 

representa una ventaja competitiva frente al comercio tradicional. Un ejemplo de comercio 

electrónico, es Amazon quien evolucionó de una librería a la tienda online más grande de 

América.  

 

Desde el punto de vista de Laudon y Traver, es probable que en el transcurso de los 

años el comercio electrónico crezca exponencialmente y que para el año 2050 el comercio 

tradicional desparezca y el único comercio que se dé sea el electrónico.4 

         

1.1.2. Orígenes y crecimiento del comercio electrónico. 

Según Laudon y Traver, el origen del “comercio electrónico puede dividirse en tres 

periodos: de 1995 a 2000, periodo de invención; de 2001 a 2006, periodo de consolidación, y 

de 2007 al presente, un periodo de reinvención”.5 A continuación, se analizarán estos tres 

períodos. 

Periodo de invención, este periodo se enfocó en la venta de productos al menudeo; 

bienes sencillos, ya que la web y los motores de búsqueda utilizados en esa etapa no eran muy 

potentes. Además, el área de marketing se encontraba limitada, ya que solo podían realizar 

anuncios y páginas web estáticas, en las cuales no existía interacción con el público objetivo y 

                                                           
4 (Kenneth, 2013) 
5 (Kenneth, 2013) 
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la principal razón de tener una página web era dar a conocer al consumidor la marca, más no 

de realizar la venta de productos. 

 

Periodo de consolidación, este periodo se caracterizó por enfocarse en los negocios, ya 

que las empresas tradicionales aprendieron a utilizar mejor la web y obtener mayor provecho 

de la tecnología. Con ello, las empresas pudieron posicionar mejor su marca. En esta etapa, el 

comercio electrónico comenzó a ofrecer no solo productos al menudeo sino se empezaron a 

ofrecer servicios, como viajes y servicios financieros. En este periodo, se dio una gran 

revolución, ya que los precios de las computadoras se hicieron más accesibles a las personas 

lo cual conllevo a que los consumidores tuvieran mayor acceso a internet.  

 

Periodo de reinvención, en este periodo se dio el boom de los teléfonos inteligentes y 

ello originó que se empezara a utilizar más las redes sociales. Este hecho generó que las 

empresas aprovecharan esta oportunidad y que las áreas de marketing enfocaran gran parte de 

sus estrategias en desarrollar campañas en redes sociales, generando mayor presencia en 

medios digitales. 

 

1.1.3. Características del comercio electrónico.  
 

Rayport define al comercio electrónico actual como “Intercambios mediados por la 

tecnología entre diversas partes (individuos, organizaciones o ambos), así como las 

actividades electrónicas dentro y entre organizaciones que facilitan esos intercambios”6 esto 

nos lleva a analizar las características del comercio electrónico en la coyuntura actual. 

 

                                                           
6 (Rayport, 2007) 
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Ubicación, el mercado atraviesa las fronteras del “mercado tradicional” eliminando la 

ubicación temporal y geográfica, dando lugar al surgimiento de “Marketplace” donde se dan 

mejores beneficios para el comprador online y se logra reducir sustancialmente los costos de 

compra.7  

 

Alcance Global, logra con éxito atravesar límites culturales y nacionales llegando a 

millones de compradores online y compitiendo con millones de negocios en todo el mundo 

mediante el uso de la tecnología. 

 

Interactividad, la tecnología sirve para realizar una interacción con el usuario en todas 

las etapas del proceso de compra haciéndolo coparticipe en el proceso de entrega del bien 

solicitado permitiendo un compromiso con el comprador online .  

 

Información a bajo costo, el comercio electrónico permite la reducción del costo de 

recolección de información, es así como la información se vuelve más plana, menos costosa y 

de mejor calidad, esto permite lograr una transparencia en costos y precios (Sahina, 2000) 

 

Personalización, obtener información precisa permite desarrollar una comunicación 

personalizada con el usuario mediante la entrega de mensajes personalizados de acuerdo a las 

características individuales. 

1.2. Tipos de Comercio Electrónico 

Actualmente, existen diferentes tipos de comercio electrónico dependiendo de la 

naturaleza de los actores, los cuales se detallarán a continuación: 

                                                           
7 (Shapiro y Varian, 1999) 
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1.2.1. Comercio electrónico de negocio a consumidor (B2C). 

Este modelo es el más conocido y se refiere a las transacciones entre una empresa y el 

comprador online final de forma directa. El comprador online puede acceder a la tienda virtual 

desde cualquier lugar a través de un dispositivo electrónico, lo que facilita una compra cómoda 

y rápida. Además, el soporte al comprador online se puede proporcionar de manera directa por 

diferentes medios, como chat en vivo, redes sociales, etc. 

 

1.2.2. Comercio electrónico de negocio a negocio (B2B). 

Con alrededor de $3.6 billones en transacciones en EUA en el 2007, el B2B tiene un 

potencial de crecimiento considerable. Este tipo de comercio electrónico es aquel donde la 

transacción comercial únicamente se realiza entre empresas que operan en Internet, lo que 

quiere decir que no intervienen consumidores. Los negocios suelen usar este tipo de comercio 

electrónico para reducir los costos, lograr mejoras en la comunicación y obtener un mayor 

control de las ventas. 

1.2.3. Comercio electrónico de consumidor a consumidor (C2C). 

 

Esto es una evolución de las tradicionales y conocidas ventas de garaje que está 

tomando fuerza en Internet. El consumidor final le adquiere al consumidor primario los 

productos que él ya no quiere y a los que les podrá dar una nueva utilidad a precios muy 

accesibles. Este tipo de comercio electrónico se ha visto popularizado por páginas web que 

sirven como vitrina para que las personas expongan sus propios productos, por lo general, de 

segunda mano como por ejemplo: Ebay, Mercado Libre, OLX, etc. 

1.2.4. Comercio móvil (m-comercio electrónico). 

 

Hace referencia al uso de dispositivos móviles inalámbricos que permiten realizar 

transacciones en la web, comparar tiendas y precios, etc. El principal beneficio de este tipo de 
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comercio electrónico es que los usuarios pueden disponer de él desde cualquier parte, mientras 

que su dispositivo móvil esté conectado a la web. 

 

1.3. Actores en el comercio electrónico 

Según un estudio realizado por IDC, el comercio electrónico en América latina ha 

demostrado un crecimiento exponencial en los últimos años, se espera que para el año 2018 

supere los 100 mil millones de dólares, lo cual representa un incremento del 117% con respecto 

al 2014 siendo los principales consumidores los millennials seguidos de la generación X. 

Asimismo, afirma que para el año 2018, seis de cada diez personas en América Latina estarán 

conectados. En la tabla 1, se detalla la penetración de cibernautas en Chile, México, Perú y 

América Latina respecto a la población total de cada país.8 

Tabla 1  

Penetración de Cibernautas 

País 2012 2015 2018 

Chile 60% 67% 71% 

México 32% 45% 54% 

Perú 27% 40% 46% 

América Latina 43% 53% 60% 

Nota: Tomado de IDC comercio electrónico Model 2015. Recuperado de 

http://cioperu.pe/articulo/18692/comercio electrónico-una-oportunidad-para-el-peru/?p=5 

 

América Latina es un mercado cada vez más interesante para las empresas de comercio 

electrónico, ya que cada día más consumidores tienen acceso a la red. Lo cual les permite, 

descubrir los beneficios de las compras online. Por ello, en la Tabla 2 se muestra el porcentaje 

de penetración del comercio electrónico en México, Chile y Perú. 

 

                                                           
8 (IDC y Paypal, 2016) 

http://cioperu.pe/articulo/18692/ecommerce-una-oportunidad-para-el-peru/?p=5
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Tabla 2  

Porcentaje de Penetración de Comercio Electrónico por País 

País 2012 2015 2018 

Chile 46% 52% 65% 

México 34% 43% 50% 

Perú 27% 32% 39% 

Nota: Tomado de IDC comercio electrónico Model 2015. Recuperado de 

http://cioperu.pe/articulo/18692/comercio electrónico-una-oportunidad-para-el-peru/?p=5 

 
 

1.4. Características del consumidor de comercio electrónico 

Los consumidores online de cada país presentan diferentes demandas de acuerdo a sus 

necesidades. Por ello, en la tabla 3 se presenta el ranking de los productos y servicios online 

más demandados en México, Chile y Perú.  

Tabla 3  

Producto y Servicios más Demandados 

 México Chile Perú 

1° Ropa Bienes para el Hogar Ropa 

2° Dispositivos Electrónicos Ropa Dispositivos Electrónicos 

3° Reservaciones de Viaje Reservaciones de Viaje Reservaciones de Viaje 

4° Aplicaciones Dispositivos Electrónicos Bienes para el Hogar 

5° Bienes para el Hogar Cosméticos Cosméticos 

6° Videojuegos en línea Boletos para 

entretenimiento 

Videojuegos en línea 

7° Música Aplicaciones Boletos para 

entretenimiento 

8° Boletos para 

entretenimiento 

Joyería Aplicaciones 

9° Software Videojuegos en línea Software 

10° Cosméticos Capacitación profesional Joyería 

Nota: Tomado de IDC comercio electrónico Model 2015. Recuperado de 

http://cioperu.pe/articulo/18692/comercio electrónico-una-oportunidad-para-el-peru/?p=5 

 

Los consumidores online se enfrentan a diversas barreras que impiden el crecimiento 

del comercio electrónico en América Latina, las cuales se detallarán a continuación: 

 

http://cioperu.pe/articulo/18692/ecommerce-una-oportunidad-para-el-peru/?p=5
http://cioperu.pe/articulo/18692/ecommerce-una-oportunidad-para-el-peru/?p=5
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Seguridad y Privacidad, es indispensable que las empresas dedicadas al comercio 

electrónico trabajen en el desarrollo de sistemas encriptados que brinden seguridad a los 

consumidores esto ayudará a poder brindar mayor confiabilidad a sus consumidores al 

momento de realizar el pago de sus productos mediante el uso de tarjetas con la finalidad de 

prevenir posibles fraudes. 

 

No puedo usar los métodos de pago, una de las desventajas que muchos consumidores 

encuentran al momento de realizar compras online es la falta de disponibilidad de medios de 

pago que brindan las diferentes tiendas online. Una encuesta realizada por IDC, reveló que la 

mayoría de compradores online sienten mayor seguridad realizando compras con pagos contra 

entrega, ya que pueden prevenir posibles fraudes al momento de usar sus tarjetas. 

 

Falta de deseo de comprar en línea, aún existe un alto porcentaje de la población que 

no se siente atraída a realizar compras online, debido a la falta de familiaridad de este público 

con este tipo de compras, esta es una tendencia de las personas mayores de 40 años. 

 

La entrega es muy complicada, una de las razones por las cuales muchos compradores 

desisten de realizar compras online es debido a no estar familiarizados con el proceso de 

entrega de los productos, esto se ve reflejado en el alto porcentaje de entregas fallidas por 

ausencia de compradores online en América Latina. 

 

En la tabla 4 se mostrarán las barreras que presentan los consumidores online de Chile, 

México y Perú. 
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Tabla 4.  

Barreras de compra del consumidor online 

Barreras Chile México Perú 

Seguridad y Privacidad 23% 37% 42% 

No puedo usar los métodos de pago 17% 5% 17% 

No deseo de comprar en Línea 23% 16% 8% 

No estoy familiarizada con las 

compras en línea 

17% 18% 14% 

La entrega es muy complicada 9% 13% 15% 

Otros 11% 11% 4% 

Nota: Tomado de IDC Encuesta 2015. Recuperado de http://cioperu.pe/articulo/18692/comercio electrónico-

una-oportunidad-para-el-peru/?p=5 

 

1.5. Seguridad de los consumidores del comercio electrónico 

‹‹[Los consumidores digitales tienen inseguridad al momento de realizar compras 

online por dos razones] (…) en primer lugar, la imposibilidad de identificar a las partes que 

intervienen en el negocio; y, en segundo lugar, la posibilidad de que los mensajes transmitidos 

por medio de la red sean interceptados por terceros no autorizados, pues internet se caracteriza 

por ser una red abierta y pública, a la cual puede tener acceso cualquier persona que cuente con 

tecnología y el conocimiento para manejarla››9. 

Existen autores que afirman que internet no es un medio inseguro sino que cada negocio 

de comercio electrónico debe cumplir ciertos parámetros de buenas prácticas hacia los ‹‹e-

consumidores››, para ello en España existen sellos de confianza emitidos por organizaciones 

como ADIGITAL que aparecen al inicio de las plataformas de compra para que los 

consumidores digitales tengan mayor confianza al momento de comprar.10  

                                                           
9 (Matute, Cutervo, Salazar & Santos, 2012) 
10 (Liberos, 2011) 

http://cioperu.pe/articulo/18692/ecommerce-una-oportunidad-para-el-peru/?p=5
http://cioperu.pe/articulo/18692/ecommerce-una-oportunidad-para-el-peru/?p=5
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Según Liberos, del Poyo, Rabadán, Merino y Somalo,  argumentan que los objetivos de 

la confianza online son: 

- Incrementar la confianza de los consumidores en el comercio electrónico. 

- Incrementar la cantidad de nuevos compradores online ofreciendo un compromiso ético 

respecto a las actividades que se realicen en el comercio electrónico. 

 

A pesar de las medidas de seguridad que se están implementando el problema más grave 

que actualmente presentan las organizaciones es el delito cibernético. Según Symantec, los kits 

que utilizan los hackers para crear malwares son conseguidos fácilmente y a bajo costo. Estos 

malwares son responsables del 60% de toda actividad maliciosa (Symantec: 2012). Las 

personas que se encargan de robar información de internet no siempre utilizan esta 

información, más bien la utilizan para venderla a otras personas lo que se denomina 

‹‹servidores de economía subterránea››. A continuación, en la tabla 5 se podrá observar cuánto 

cobran en promedio estos hackers por información robada.11 

Tabla 5 

 El Cibermercado Negro de Datos Robados 

Tarjeta de crédito $2 a $90 

Una identidad completa (cuenta bancaria, tarjeta de crédito, etc.) $3 a $20 

Cuenta bancaria $80 a $700 

Cuentas en línea (PayPal, eBay, Facebook, Twitter, etcétera) $10-$1500 

Cuentas de correo electrónico $5 a $12 

Renta de botnets $15 

Una sola computadora comprometida $6 a $20 

Número de seguro social $5 a $7 

Kits de herramientas para ataques $120 al mes 
Nota: Basada en datos de PandaSecurity, 2012; Danchev, 2011; Symantec, Inc., 2011, 2010. Tomado de 

Kenneth, C. Laudon, y Guercio Traver, C. (2014). E-commerce 2013: Negocios, tecnología y sociedad. (Pág. 

264). 

 
 

                                                           
11 (Kenneth, 2013) 
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Capítulo II. Plan de Investigación 
 

2.1. El problema 

 

En los últimos años debido al incremento del acceso a internet las empresas han 

detectado un potencial nicho de mercado. Según una encuesta realizada por IPSOS12, afirma 

que el 22% de cibernautas ha realizado al menos una compra online; por ello, las empresas han 

tomado la decisión de incursionar en el canal online, el cual, les permite estar en contacto con 

el consumidor a un menor costo.  

 

La empresa Linio lleva cuatro años operando en América y ha logrado establecerse 

como un referente del comercio electrónico en países como México, Chile y Perú. Linio basa 

su éxito principalmente en brindar la máxima satisfacción al consumidor online. Lo cual ha 

permitido que la empresa logre crecer exponencialmente, un claro ejemplo es Linio Perú, el 

cual logró incrementar el volumen de órdenes en 40% en el 2016 respecto al año anterior. 

 

En el año 2016 el 42% de emprendedores señaló que su empresa online fracaso por no 

conocer el comportamiento del consumidor13 Ello nos llevó a desarrollar el siguiente trabajo 

de investigación para dar respuesta al principal problema que enfrentan la empresas de 

comercio electrónico: La falta de información sobre los principales factores que influyen en el 

nivel de satisfacción de los compradores online. Para lograr dar solución a este problema se 

analizará la operación que Linio mantiene actualmente en tres países México, Chile y Perú 

estudiando las alianzas realizadas en los países en los que opera y su influencia en el nivel de 

satisfacción de los compradores.  

                                                           
12 IPSOS (2016)  
13 El Comercio (2016) 
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2.2. Objetivos 

2.2.1. Objetivo General. 

Identificar los factores que influyen en el nivel de satisfacción de los consumidores 

online de Linio en México, Chile y Perú. 

 

2.2.2. Objetivos Específicos. 

 

● Conocer si existe influencia de la cadena logística en el nivel de satisfacción de los 

compradores online en los países que opera Linio. 

● Conocer si la calidad de los productos ofrecidos en el canal online motiva la recompra. 

● Conocer si existe o no influencia del diseño de la página web en la decisión de compra 

en los consumidores online. 

● Identificar si el tiempo de respuesta a una pregunta del consumidor influye en la decisión 

de compra.  

● Identificar si la cantidad de medios de pago ofrecidos por la empresa influye en el nivel 

de satisfacción del comprador online. 

● Identificar las características del consumidor en México, Chile y Perú. 

● Conocer el nivel de satisfacción de los compradores online de Linio México, Chile y 

Perú. 

● Identificar las principales barreras del comercio electrónico que enfrenta Linio. 

● Identificar a los principales competidores de Linio en México, Chile y Perú. 

● Conocer las medidas que implementa Linio para prevenir fraudes. 

● Explicar las estrategias aplicadas por Linio para garantizar la calidad de los productos 

que ofrece. 

● Identificar la estrategia omnicanal que practica Linio. 
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● Conocer las alianzas logísticas en México, Chile y Perú; y su influencia en el nivel de 

satisfacción de los compradores online. 

● Conocer las tecnologías desarrolladas en la tienda online de Linio para mejorar la 

experiencia del consumidor. 

● Identificar las alianzas estratégicas de marketing que Linio ha desarrollado en América 

Latina. 

● Identificar las ventajas ofrecidas por Linio frente al canal tradicional. 

● Conocer el nivel de satisfacción de los compradores online de Linio en México, Chile y 

Perú. 
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Capítulo III. Metodología 
 

Se seguirá una metodología basada en el análisis cuantitativo y cualitativo de fuentes 

primarias y secundarias las cuales nos ayudarán a probar nuestras hipótesis.  

 

En primer lugar, expondremos las fuentes cualitativas que se han usado para el 

desarrollo de esta investigación.  

 

3.1. Fuentes Cualitativas Primarias 

Se procedió a consultar a fuentes primarias, para esto se realizó una entrevista al 

Director General de Linio Perú, Martín Romero, así como al Director Comercial y de 

Operaciones de Linio Cono Sur Luis Eduardo López, en busca de información cualitativa 

relevante que nos permita conocer la posición de Linio en el comercio electrónico de los 

últimos años, así como saber las tendencias actuales que presenta el mercado de América 

Latina.  

 

3.2. Fuentes Cualitativas Secundarias 

Para el desarrollo del marco teórico se consultó a fuentes bibliográficas confiables 

relacionadas al trabajo de investigación; como libros, artículos y noticias sobre comercio 

electrónico, las cuales se especificaron en la sección de bibliografía.   

 

En segundo lugar, analizaremos indicadores utilizados por Linio, los cuales nos 

permitirán medir el nivel de satisfacción de los compradores online de Linio en México, Chile 

y Perú.  
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3.3. Fuentes Cuantitativas Secundarias 

Se tomó en consideración los indicadores utilizados por Linio en todos los países en los 

cuales opera en América Latina incluyendo los países en estudio; México, Chile y Perú. A 

continuación, explicaremos los indicadores empleados en esta investigación. 

 

3.3.1. Net promoter score (NPS). 

El sistema Net Promoter Score fue creado por Frederick Reichheld; escritor, orador y 

estratega de negocios, para medir la lealtad del comprador online; es decir, saber cuántos 

compradores online están dispuestos a recomendar la tienda a un amigo, colega o familiar. Para 

esta investigación se utilizó una escala de puntuación de 0 a 10 puntos para medir el NPS donde 

0 es nada probable y 10 es extremadamente probable. Según los resultados obtenidos, se 

identifican tres tipos de grupos: 

 Promotores, son los compradores online que otorgan una puntuación de 9 o 10 puntos y 

la probabilidad que recomienden la tienda online es más alta. 

 Pasivos, son los compradores online que otorgan una puntuación de 7 u 8 puntos y es 

poco probable que recomienden la tienda online a otras personas. 

 Detractores, son los compradores online que otorgan una puntuación de 6 puntos o menos 

y es probable que estén descontentos con la tienda online; pueden llegar a disuadir a sus 

amigos, colegas o familiares de comprar en la tienda. 

 

Después de identificar estos tres grupos se debe restar el porcentaje de encuestados 

promotores del porcentaje de encuestados detractores; el porcentaje de encuestados pasivos no 

se utilizan para hacer el cálculo final. El resultado será una puntuación entre -100 y 100; que 

será el resultado el Net Promoter Score (NPS). Un puntaje saludable de NPS serán los 

resultados mayores a 65, según lo indicó en su estudio el investigador Frederick Reichheld. 
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3.3.2. Daily dropship. 

 

Es un reporte que permite saber qué tan eficiente es Linio con respecto al tiempo de 

entrega de los productos a los consumidores online. En el comercio electrónico a menor tiempo 

de entrega mayor cantidad de compras realizadas, ya que el tiempo de entrega es el segundo 

factor más importante que define la decisión de compra del consumidor online. A continuación, 

detallaremos los indicadores que podemos obtener de este reporte: 

 

● Tiempo de entrega, este indicador nos permite tener visibilidad del tiempo promedio en 

días que le toma a cada operador logístico entregar los productos a nivel nacional. 

 

● Efectividad de cada operador logístico, este indicador nos permite visualizar la 

efectividad de entrega al primer intento de cada operador logístico. 

  

● Porcentaje de cancelación de órdenes antes de ser enviadas, este indicador nos permite 

tener visibilidad del porcentaje de órdenes que han sido canceladas antes de ser 

entregadas al operador logístico para su distribución al comprador online. 
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Capítulo IV. Desarrollo 
 

Para realizar el desarrollo de este trabajo de investigación nos basamos en la 

metodología explicada en el capítulo anterior. En el primer subcapítulo, explicaremos el ciclo 

de vida y la situación actual que presenta Linio. En el segundo subcapítulo, analizaremos el 

entorno que enfrenta Linio en los diferentes países donde opera (México, Chile y Perú) 

asimismo, conoceremos a los principales competidores, además, identificaremos los procesos 

que emplea en sus operaciones y las alianzas estratégicas que realizó. En el tercer subcapítulo, 

se explicarán las políticas implementas por Linio para brindar una mejor atención a los 

compradores online. En el cuarto subcapítulo, se conocerá el perfil de los consumidores de 

México, Chile y Perú. En el quinto subcapítulo, se explicará los factores que influyen en el 

nivel de satisfacción de los compradores online. Por último, conoceremos las alianzas logísticas 

realizadas por Linio y su influencia en el nivel de satisfacción de los compradores online.  

4.1. Aplicación  

Con la finalidad de conocer el ciclo de vida de Linio realizamos entrevistas al Director General 

de Linio Perú, Martín Romero, así como al Director Comercial y de Operaciones de Linio Cono 

Sur Luis Eduardo López logrando obtener información relevante sobre los inicios de Linio. 

4.1.1. Ciclo de vida de Linio. 

Linio es una plataforma de compras online en América Latina perteneciente al grupo 

Rocket Internet, de origen Alemán. La tienda online inició operaciones en el año 2014, para 

lograrlo recaudó 200 millones de dólares, siendo la empresa de comercio electrónico que logró 

recaudar mayor capital de inversión en ese año. Según Luis Eduardo López; director comercial 

y de operaciones, afirma que Linio tiene tres etapas en el ciclo de vida del negocio como se 

observa en la ilustración 1. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Rocket_Internet
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Ilustración 1. Ciclo de vida de Linio. 

Tomado: Entrevista del Director Comercial y de Operaciones de Linio cono sur Luis Eduardo 

López 

 

Etapa 1: Crecimiento acelerado. 

En sus inicios la estrategia que usó Linio para lograr mayor participación en el mercado 

de América Latina, fue lograr un crecimiento acelerado ofreciendo diversos productos a precios 

por debajo del costo; es decir, los ingresos que logró generar en los primeros años no lograban 

cubrir los costos generados por Linio, sin embargo, en los primeros años esta fue una estrategia 

acertada para lograr captar gran parte de los compradores online que actualmente posee. Esta 

estrategia pudo ser sostenida debido al capital obtenido en la primera ronda de inversiones, lo 

cual permitió que en pocos años pudiera iniciar operaciones en varios países de América Latina 

como México, Perú, Colombia y Argentina. 

 

Etapa 2: Ajuste de encuadre. 

Esta estrategia empezó a mediados de 2015 y busca la rentabilidad y sostenibilidad de 

Linio en el mediano y largo plazo. En esta etapa, la empresa busca el punto de equilibrio de 

sus operaciones; es decir, que sus ventas puedan cubrir sus costos. Actualmente, Linio enfoca 

todas sus estrategias en esta etapa. Sin embargo, en el corto plazo estará optando por migrar a 

la etapa 3. 



21 
 

 

 

Etapa 3: Crecimiento liderado por lealtad. 

Este es el tercer paso de la estrategia de crecimiento que se planteó Linio en un inicio, 

esta etapa de la estrategia será puesta en marcha a partir del año 2017. En esta etapa se busca 

lograr un crecimiento orgánico mediante la lealtad de los compradores online. Linio busca 

brindar una excelente experiencia al comprador online para lograr fidelizarlo brindándole una 

atención personalizada. 

Para que Linio pueda migrar a la etapa 3 es indispensable que logre desarrollar un alto 

nivel de satisfacción de sus consumidores online. Es necesario demostrar las hipótesis 

planteadas en el presente trabajo de investigación. Por ello, decidimos dividir el desarrollo del 

trabajo de investigación en cinco subcapítulos, en los cuales abordaremos el entorno de linio, 

las políticas adoptadas por la empresa, las características de los compradores online, el nivel 

de satisfacción de los compradores online y las alianzas logísticas realizadas por Linio para 

incrementar su participación en el mercado. 

 

4.1.2. Entorno de Linio. 

4.1.2.1. Ventajas de comprar en Linio. 

Para el desarrollo de este trabajo de investigación es indispensable analizar el entorno 

en el cual se viene desarrollando Linio desde sus inicios. A continuación, presentaremos las 

ventajas ofrecidas por Linio frente al canal tradicional: 

 El límite geográfico, es una ventaja importante al realizar compras mediante el canal 

online debido a que cualquier persona conectada a una red puede realizar una compra 

sin importar el lugar donde se encuentre, a diferencia de un canal tradicional. Al realizar 

compras online el comprador puede adquirir cualquier producto desde la comodidad de 

su hogar y evitar las interminables colas de una tienda física. 
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 Mayor captación de compradores online, es otra ventaja de ofrecer los productos por 

el canal online debido a que en los últimos años el número de compradores online se 

ha incrementado exponencialmente como lo afirmo el IDC en su informe anual del 

2015, mencionado en el marco teórico, el cual indica que el porcentaje de comercio 

electrónico se ha incrementado en 13% del 2014 al 2015 y se espera alcanzar un 50% 

de crecimiento para el 2018. En la tabla 2, se aprecia este incremento de compradores 

online se debe a que cada vez más personas en el mundo tienen acceso a la red 

permitiendo que las tiendas online puedan ofrecer sus productos a un mayor número de 

usuarios. 

 

 Posesión de los productos, en la actualidad Linio ofrece productos bajo el modelo de 

negocio de “Marketplace”, el concepto se basa en ofrecer a diferentes vendedores la 

posibilidad de ofrecer sus productos con el respaldo y asesoría de Linio en todo el 

proceso de compra. Bajo este concepto Linio no es propietario de los productos 

ofrecidos, el papel que juega es de mediador en el proceso de compra. 

 

 Mayor facilidad y rapidez para encontrar los productos, con esto nos referimos a los 

desarrollos realizados por Linio en la tienda online para facilitar la búsqueda de 

productos a los compradores logrando que cada vez que inicien sesión puedan continuar 

su búsqueda donde se quedaron, logrando optimizar los tiempos de búsqueda de los 

compradores online. 

 

 Ahorro de tiempo en las compras, es otra ventaja que tienen los compradores online ya 

que pueden realizar compras online en cualquier lugar y a cualquier hora obteniendo en 
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ese momento el detalle del día en el cual recibirán el pedido, esto evita que los 

compradores online pierdan tiempo.  

 

 Facilidad para implementar y desarrollar estrategias de marketing basadas en 

descuentos, actualmente Linio desarrolla las estrategias de marketing en el desarrollo 

de campañas basadas en descuentos por compras con determinadas tarjetas, este 

descuento es posible gracias a las alianzas con bancos. 

 

 Posibilidad de ofrecer más información al comprador, los compradores online pueden 

revisar a detalle toda la información del producto que desean comprar e incluso 

compararlo con otras páginas para poder obtener información detallada sobre el mismo 

producto. 

 

4.1.2.2. Control de calidad. 

Además, es indispensable conocer las estrategias aplicadas por Linio para garantizar la 

calidad de los productos que ofrece. A continuación, explicaremos los procesos 

implementados. 

 

 Control de calidad de los productos, este proceso consiste en tomar una muestra de los 

productos comprados para realizar una revisión completa que se basa en evaluar desde 

las condiciones físicas hasta el correcto funcionamiento de los productos. 

Aproximadamente, este control se realiza al 10% de los productos entregados al 

operador logístico, el beneficio principal de este proceso es poder identificar defectos 

en el producto antes de que estos lleguen a los compradores online, como resultado de 

esta práctica se ha logrado un impacto positivo en la experiencia del comprador online 
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previniendo posibles solicitudes de devolución por la recepción de productos erróneos 

o defectuosos. Sin embargo, este porcentaje de revisión debe aumentar debido a que la 

mala calidad de los productos afecta negativamente la imagen de la empresa. 

 

 Desactivación de productos, Linio tiene la potestad de desactivar los productos que 

presenten incidencias reiteradas por cancelaciones de órdenes por parte de los 

proveedores debido a no tener el stock o por solicitudes de devolución de los 

compradores debido a que el producto presenta alguna falla o no es el producto que se 

exhibió en la página. 

 

 Evaluación de proveedores, Linio busca evaluar la capacidad operativa de los 

proveedores que ofrecen sus productos mediante su página con la finalidad de brindar 

una experiencia de calidad al comprador online. Por ello, los proveedores son evaluados 

cada tres meses, en caso un proveedor exceda el porcentaje de incidencia máximo 

establecido todos los productos publicados por el proveedor quedaran desactivados de 

la tienda online permanentemente; lo que se busca evaluar son los tres siguientes 

indicadores: 

 

 Cancelaciones, son todas las órdenes canceladas por el vendedor por no contar 

con el producto para su envío al cliente final. El máximo porcentaje de 

cancelaciones por vendedor es 2.0%  

 Despachos tarde, son todas las órdenes entregadas al operador logístico después 

de la fecha máxima de envío. El máximo porcentaje de despachos tarde por 

vendedor es 5.0%. 
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 Devoluciones, son todas las ordenes devueltas por los clientes debido a defectos 

físicos o de funcionamiento de los productos recibido. El máximo porcentaje de 

devoluciones por vendedor es 3.0%. 

 

En caso el vendedor supere los porcentajes de cancelaciones, despachos tarde y 

devoluciones antes mencionado la cuenta pasa a ser desactivada por tiempo indefinido 

hasta realizar una reunión con el proveedor y establecer una estrategia de mejora, en caso 

no se obtengan resultados la cuenta del vendedor queda desactivada definitivamente. 

4.1.2.3. Estrategia Omninacal. 

El objetivo de Linio es poner en práctica una estrategia omnicanal la cual consiste en 

integrar todos los canales de atención de la tienda online con el objetivo de que un cliente que 

inicio una comunicación por un canal pueda terminarlo por otro canal, esto permite al 

consumidor online disfrutar de la mejor experiencia de compra construyendo una relación 

sólida con los clientes. A continuación, explicaremos la estrategia omnicanal desarrollada por 

Linio. 

 

 Identificar al consumidor, para Linio es muy importante identificar el público objetivo 

al que se dirige desde la edad promedio hasta el género que más realiza compras en la 

tienda online. En el año 2015 se identificó que quienes realizan más compras son 

hombres entre 26 a 40 años principalmente de Lima, los productos más solicitados por 

este público objetivo son artículos relacionados a tecnología como celulares y 

accesorios. 

 Segmentación del consumidor, una vez identificado el público objetivo, Linio 

desarrolló estrategias enfocadas en captar al consumidor final mediante la creación de 

estrategias dirigidas a diferentes segmentos como los millennials y la generación X; los 

cuales se encuentran más vinculados con la tecnología. 
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 Brindar un servicio personalizado, con la finalidad de brindar una experiencia de 

calidad a los compradores online Linio creó un proceso mediante el cual puede dar 

respuesta a cualquier duda de los compradores online mediante vía telefónica, chat o 

redes sociales, esto es importante debido a que mediante cualquier canal de 

comunicación el comprador online podrá recibir una atención de excelencia 

solucionando cualquier duda o consulta sobre el producto que desea adquirir. 

 

4.1.2.4. Tecnologías desarrolladas. 

Es indispensable conocer las tecnologías desarrolladas en la tienda online Linio para 

mejorar la experiencia del consumidor, como por ejemplo el diseño de la tienda. Un estudio 

realizado por Linio, dio como resultado que el tamaño del buscador influye en la decisión del 

comprador online; por ello, incrementó el tamaño del buscador no solo en la página sino 

también en la aplicación móvil, para ello, migró a la plataforma Alice 2.0 con la finalidad de 

hacer las búsquedas más ágiles. La principal ventaja de la implementación de Alice 2.0 no solo 

es su apariencia más amigable sino que también permite al comprador online tener la mejor 

experiencia de compra debido a que guarda su historial de búsqueda permitiendo que al 

reanudar sesión el comprador no pierda las búsquedas realizadas.   

 

4.1.2.5. Alianzas estratégicas 

Gracias a que Linio es una empresa con sede física en varios países de América Latina 

ha podido desarrollar alianzas estratégicas con diferentes empresas que ofrecen el canje de 

puntos por productos. A continuación, mencionaremos las principales estrategias desarrolladas 

por Linio para incrementar sus ventas y tener mayor participación de mercado. 
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 La primera alianza realizada en el 2015 fue con la empresa Avianca, esta se llevó acabo 

por primera vez en Colombia y consistió en abastecer con los productos top de la tienda 

Linio al catálogo de Avianca, con lo cual los viajeros frecuentes pudieron canjear sus 

millas por productos. En esta alianza, Linio asumió la distribución de los productos al 

domicilio del consumidor.  

 En el año 2016, Linio realizó alianzas con otras aerolíneas como LATAM en Santiago 

de Chile, la dinámica es hasta el momento la misma, abastecer de productos al catálogo 

de LATAM con la finalidad de que los viajeros puedan canjear sus millas por los 

productos que deseen. 

 

4.1.2.6. Competidores 

Estas alianzas estratégicas surgieron de la necesidad de diferenciar a Linio de sus 

competidores directos en cada país en los cuales opera. En las siguientes páginas, mostraremos 

cuadros comparativos de Linio vs el competidor directo que tiene en México, Chile y Perú. 

 

En la actualidad, el mayor competidor de Linio por modelo de negocio en Perú es 

Falabella siendo el ratio de duración de navegación en la tienda online de un minuto por 

visitante, el origen de esta fuente de búsqueda es en su mayoría generado por google (48%). 

 

A continuación, en la ilustración 2 mostraremos un cuadro comparativo de las visitas 

realizadas por compradores online en los últimos seis meses desde computadores y equipos 

móviles entre Linio.com.pe y Falabella.com.pe 
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Ilustración 2. Visitas en los últimos seis meses: Linio.com.pe VS Falabella.com.pe 

Tomado de Similarweb.com (2016).  

Recuperado de www.similarweb.com/website/linio.com.pe?competitors=falabella.com.pe 

 

En la ilustración 3, podemos apreciar el origen de las principales fuentes de búsqueda 

que se han generado en lo últimos seis meses. 

 

Ilustración 3. Principales fuentes de búsqueda en los últimos seis meses: Linio.com.pe VS 

Falabella.com.pe 
Tomado de Similarweb.com (2016).  

Recuperado de https://www.similarweb.com/website/linio.com.pe?competitors=falabella.com.pe 

 

El contexto competitivo de Linio en Chile no es diferente al de Perú, su principal 

competidor en el país del sur es Ripley.cl; el cual, es una tienda retail que inicio operaciones 

online en el año 2000, con más de 5 años de experiencia y se ha convertido en una de las tiendas 

online con más visitantes en Chile. En el año 2014, Linio inició operaciones en este país y 

Mayo 2016 Junio 2016 Julio 2016 Agosto 2016 Setiembre 2016 Octubre 2016

Linio.com.pe 3,500,000 2,100,000 2,300,000 2,600,000 1,900,000 1,750,000

Falabella.com.pe 1,950,000 2,250,000 2,600,000 2,000,000 2,200,000 2,250,000

CUADRO COMPARATIVO DE VISITAS POR MES
L INIO . C O M .P E VS  FALABELLA. C O M . PE

27.10%

14.97%

30.94%

13.93%
11.04%

2.02%

13.76%
9.65%

44.95%

11.20% 12.62%
7.84%

Directo Referencias Buscar Redes Sociales Correo electrónico Monitor

PRINCIPALES FUENTES DE BÚSQUEDA
L INIO . C O M .P E VS  FALABELLA. C O M . PE

Linio.com.pe Falabella.com.pe

https://www.similarweb.com/website/linio.com.pe?competitors=falabella.com.pe


29 
 

 

desde entonces se ha convertido en la segunda tienda online más visitada en Chile como se 

observa en la ilustración 4. El tiempo promedio que un comprador online chileno pasa en la 

tienda online es entre cuatro y siete minutos.  

 

 

Ilustración 4. Visitas en los últimos seis meses Linio.com.cl VS Riplpey.cl 
Tomado de Similarweb.com (2016) 

Recuperado de https://www.similarweb.com/website/linio.cl?competitors=ripley.cl 

 

En Chile continúa el patrón de origen de tráfico que vimos en Perú, en su mayoría la 

búsqueda se da mediante navegadores los cuales se observan en la ilustración 5. 

 

 

Ilustración 5. Principales fuentes de búsqueda en los últimos seis meses Linio.com.cl VS 

Riplpey.cl 
Tomado de similarweb.com (2016) 

Recuperado de https://www.similarweb.com/website/linio.com.mx?competitors=amazon.mx 

Mayo 2016 Junio 2016 Julio 2016 Agosto 2016 Setiembre 2016 Octubre 2016

Linio.com.cl 2,200,000 1,650,000 1,150,000 1,250,000 950,000 880,000

Ripley.cl 5,200,000 4,400,000 4,400,000 3,850,000 3,650,000 3,950,000

CUADRO COMPARATIVO DE VISITAS POR MES
L INIO . C O M.CL  VS  R IPLEY . C L

35.34%

18.76%

34.10%

7.08%
3.58%

1.13%

32.59%

17.95%

38.99%

4.22% 4.60%
1.62%

Directo Referencias Buscar Redes Sociales Correo electrónico Monitor

PRINCIPALES FUENTES DE BÚSQUEDA
L INIO . C O M .CL  VS  R IP LEY . C L

Linio.com.cl Ripley.cl

https://www.similarweb.com/website/linio.com.mx?competitors=amazon.mx
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El mercado mexicano por su cercanía geográfica a Estados Unidos tiene gran influencia 

de las tiendas online líderes a nivel mundial como Amazon, en el 2013 Linio inicia operaciones 

en México bajo un contexto competitivo, estableciendo a Linio.com.mx como la casa matriz 

de todas las operaciones a nivel mundial, según un análisis realizado por linio.com.mx, el 

principal competidor de Linio en este país es Amazon por el modelo de negocio desarrollado 

(Marketplace). El promedio de tiempo que un comprador online permanece en la página de 

cuatro minutos por visita. En la ilustración 6, podremos observar un comparativo de visitas por 

mes entre Linio y Amazon en México. 

 

 

 

Ilustración 6. Visitas en los Últimos Seis Meses Linio.com.mx VS Amazon.mx 
Tomado de similarweb.com (2016) 

Recuperado de https://www.similarweb.com/website/linio.com.mx?competitors=amazon.mx 

 

Existe una gran diferencia entre el líder Amazon y el seguidor Linio con respecto a las 

fuentes de generación de búsqueda en los últimos seis meses. El origen de búsqueda de Amazon 

fue directa mientras que la principal fuente de búsqueda de Linio México fue por referencias 

seguido de búsquedas en navegadores como se observa en la ilustración 7. 

Mayo 2016 Junio 2016 Julio 2016 Agosto 2016
Setiembre

2016
Octubre 2016

Linio.com.mx 10,000 25,000 20,000 15,000 15,000 20,000

Amazon.mx 13,900,000 10,000,000 6,200,000 5,100,000 4,150,000 7,400,000

CUADRO COMPARATIVO DE VISITAS POR MES
L INIO . C O M .M X VS  AM AZO N. M X

https://www.similarweb.com/website/linio.com.mx?competitors=amazon.mx
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Ilustración 7. Principales fuentes de búsqueda en los últimos seis meses Linio.com.mx VS 

Amazon.mx 
Nota: Tomado de similarweb.com (2016) 

Recuperado de https://www.similarweb.com/website/linio.com.mx?competitors=amazon.mx 

 

A continuación, explicaremos las políticas implementadas por Linio y el impacto en la 

experiencia de compra online. 

4.1.3. Políticas de la empresa. 

En este subcapítulo se analizará si la implementación de las políticas de Linio en 

México, Chile y Perú incrementó el nivel de satisfacción del consumidor online. A 

continuación, se analizarán las políticas establecidas por esta empresa online. 

 

4.1.3.1. Tiempo de respuesta. 
 

Uno de los aspectos fundamentales que intervienen en el nivel de satisfacción 

de los compradores online de Linio es el tiempo de respuesta; es decir, el tiempo que 

tarda en ser atendido el consumidor online ante una consulta realizada. La respuesta al 

comprador online a través de internet debe ser ágil y efectiva, ya que estos aspectos son 

muy valorados por el consumidor online. Según un estudio realizado por Lithium14; 

plataforma especializada en crear relaciones de confianza entre empresas y 

                                                           
14 Lithium fue nombrada plataforma líder en tecnología por Forrester Wave 2015 ; empresa de investigación y 
asesoramiento más influyente del mundo. Además, Lithium fue nombrada “empresa visionaria” 2016 por 
Gartner; empresa líder en tecnología de la información del mundo. 

17.33%

41.49%

18.86%

4.41% 5.63%
12.29%

75.99%

18.54%

3.81% 1.65% 0.00% 0.00%

Directo Referencias Buscar Redes Sociales Correo electrónico Monitor

FUENTES DE TRÁFICO
L INIO . C O M .M X VS  AM AZO N. M X

Linio.com.mx Amazon.mx

https://www.similarweb.com/website/linio.com.mx?competitors=amazon.mx
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compradores online, se sabe que una respuesta efectiva tiene una repercusión positiva 

para la empresa online. Como se muestra en la ilustración 8, el 43% de los compradores 

online que tienen una respuesta efectiva recomienda la empresa online a sus familiares 

o amigos, el 42% de compradores online satisfechos por el tiempo de respuesta 

recomendará y hará público el buen servicio de atención del comprador online de la 

empresa.  

 

Ilustración 8. Porcentaje de recomendaciones de compradores online satisfechos 
Elaboración propia.  

Tomado de En una hora: El tiempo en que los compradores online esperan obtener respuesta de las empresas 

Recuperado de http://www.puromarketing.com/53/22217/hora-tiempo-compradores online-esperan-obtener-

respuesta-empresas.html 

 

Según indicó Lithium, los consumidores online afirman que pueden esperar la respuesta 

de una empresa en un plazo de 24 horas. Es por ello, que la empresa Linio estableció como 

política que cualquier consulta generada por el consumidor online debe ser respondida en un 

plazo de 24 horas. Ello ha generado que los compradores online: 

- Se encuentren más satisfechos. 

- Recomienden la tienda online a sus familiares, amigos y/o público en general. 

- Incremente la recompra.  

 

43%

42%

15%

RECOMENDACIONES DE COMPRADORES ONLINE 
SATISFECHOS

Recomendación a
familiares

Recomendación pública

No recomienda
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4.1.3.2. Barreras del comercio electrónico que enfrenta Linio 

 

Según indicó el Director General de Linio Perú; Martín Romero, la empresa ha 

identificado diferentes obstáculos en los países en los que opera y ha tenido que implementar 

estrategias para superarlas. A continuación, detallaremos las barreras del comercio electrónico 

que presenta cada país. 

 

Linio - México. - En este país se encuentra la matriz de esta empresa y en sus operaciones 

enfrentan diversas barreras como: 

● Baja penetración de tarjetas de crédito, ya que los compradores online solo utilizan tarjeta 

de crédito en caso de emergencia. Además, no todos los compradores online utilizan 

tarjeta de crédito, ya que el 46% son estudiantes y tienen dificultad para conseguir una 

tarjeta de crédito. 

● Temor de ingresar sus datos personales al realizar una compra. 

● Desconfianza en que llegue el producto (estafa). 

● No encuentran los productos que buscan. 

 

Linio - Chile. - En este país, Linio enfrenta diversas barreras como: 

● Consumidor desconfía de la plataforma de compra. 

● Consumidor prefiere ver los productos de forma presencial antes de comprar. 

● Consumidor busca diversos medios de pago. 

 

Linio - Perú.- En el Perú, el comercio electrónico aún no se encuentra desarrollado y presenta 

las siguientes barreras15: 

                                                           
15  Futuro Labs (2012)  
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● Deficiencia logística, ya que muchas veces no se logra cumplir con el tiempo de entrega 

establecido. 

● Consumidores desconfían del medio de pago. 

● Falta de una mayor oferta. 

 

Al identificar las barreras que presentaba el comercio electrónico en los países donde 

opera Linio, la empresa pudo establecer estrategias para poder superar dichos obstáculos. A 

continuación, se detalla las estrategias implementadas por la empresa a mediados del año 2015 

hasta la actualidad. 

●  Se incrementaron los medios de pago en todos los países donde opera. Linio identifico 

que una de las principales barreras era la inseguridad de los clientes al usar sus tarjetas; 

por ello, decidió implementar el método de pago contra entrega. El cual consiste, en que 

el cliente final pagué el producto cuando lo reciba. Esto generó, que el número de 

compradores que escoge este método de pago sea del 30% del total de ventas anuales, 

como lo indicó el Director General de Linio Perú, Martín Romero. 

●  Se mejoró la efectividad en la entrega de productos en 25%, gracias a las alianzas con 

los operadores logísticos; las cuales consisten en realizar hasta tres intentos de entrega, 

lo cual incremento el porcentaje de entregas efectivas. 

● Se logró reducir el fallo de entrega a 3%; gracias a las llamadas y mensajes de texto 

enviadas al cliente un día antes de la entrega del producto. Cabe mencionar, que el año 

2015 el falló de entrega era de 5.6%.  

● Se negociaron alianzas estratégicas con operadores logísticos para negociar los costos de 

envío. En las siguientes páginas conoceremos a los principales operadores logísticos de 

Linio en México, Chile y Perú. 

● Se amplió la oferta en más de 1 millón de productos. 
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● Cumplir el tiempo prometido al cliente al momento que realiza la compra, ya que el 

tiempo de entrega puede variar según el destino del cliente final. 

 

Al identificar estas barreras y establecer estrategias para superarlas Linio tuvo un gran 

acierto, ya que con ello mejoró el nivel de satisfacción de sus compradores online. 

4.1.3.3. Prevención de fraudes 
 

En el tiempo que lleva operando Linio ha presentado dos tipos de fraudes que afectaron 

en gran magnitud la satisfacción de sus compradores online. A continuación, explicaremos los 

principales fraudes y las acciones que ha tomado Linio ante estos problemas: 

 Estafa, un caso muy sonado en la empresa Linio, fue el de los reportes y reclamos de 

muchos compradores online aludiendo que recibieron correos de la dirección 

ventas@linioventas.com donde brindaban grandes ofertas al público ofreciendo rebajas 

únicas en el mercado. Las sospechas se dieron debido a que estas rebajas se 

diferenciaban mucho de las plataformas de ventas. Muchos consumidores fueron 

estafados y a partir de ello, Linio empezó a educar al consumidor enviando correos en 

los cuales explicaba que la empresa no envía ofertas únicas al correo electrónico y que 

cualquier consulta o compra debe ser realizada por la plataforma virtual. De esta 

manera, Linio ha empezado a orientar mejor a sus consumidores y ha reducido el 

porcentaje de fraudes hechos a nombre de la empresa. Después de estos incidentes el 

consumidor ha vuelto a confiar en la seriedad de Linio y ello mejoró el nivel de 

satisfacción del comprador online. 

 

● Medios de pago, en todos los países donde opera Linio, los consumidores han tenido 

problemas al realizan el pago, ya que algunas veces hackers han robado sus datos 

mailto:ventas@linioventas.com
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personales o el dinero que tenían en sus cuentas de ahorro o crédito. Por ello, Linio 

realizó las siguientes medidas: 

 

Paso 1. Del total de órdenes realizadas desde mayo hasta octubre se identificó el 

porcentaje de órdenes que pagaron con efectivo o pre-pagaron (tarjetas de créditos o depósitos 

bancarios) como se puede ver en la tabla 6. 

Tabla 6.  

Preferencia del Tipo de Pago de compradores online en Linio Perú, Chile y México 

Tipo de pago May Jun Jul Ago. Set Oct 

Efectivo 46% 45% 51% 55% 47% 43% 

Pre-Pagado 54% 55% 49% 45% 53% 57% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Elaboración Propia 

Nota: tomado de base de Datos de Linio Linio Perú, Chile y México (2016)  

Paso 2. Al identificar que existía un gran número de compradores online que prefería 

pagar con tarjeta de débito o crédito; Linio decidió implementar en su negocio un nuevo sistema 

de autenticación en línea llamado Verified by Visa/MasterCard que permite realizar compras 

por internet de forma rápida y sencilla. Con este sistema, Linio pudo ofrecer al consumidor 

online una venta 100% segura. Ello favoreció las ventas y ayudaron a la empresa a fidelizar a 

sus compradores online. 

En el siguiente subcapítulo, analizaremos el perfil del consumidor de México, Chile y Perú. 

4.1.4. Consumidor. 

A continuación, identificamos las características del consumidor en México, Chile y 

Perú, con el objetivo de conocer las similitudes y diferencias de los compradores online de los 

países antes mencionado. 
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4.1.4.1. Perfil del consumidor peruano. 

En una encuesta realizada por GFK16 se identificó que el 45% de usuarios peruanos usa 

internet. Los productos más buscados son: ropa, calzado y viajes; siendo los principales 

compradores peruanos del nivel socioeconómico A/B. En la encuesta se identificó que la 

mayoría de compradores son hijos; esto se relacionó a la familiaridad de los jóvenes con la 

tecnología y la incorporación de internet como parte de su vida cotidiana como se ve en la 

ilustración 9. 

 

Ilustración 9. Perfil con comprador online peruano 
Elaboración Propia 

Nota: Tomado de GFK (2016)  

Recuperado de http://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/PE/GfK_OP_Diciembre_2015_-

_Compras_por_Internet_3.pdf 

 

                                                           
16GfK Opinión (2015) 

36%

64%

48%

28%

24%

37%

41%

22%

32%

11%

58%

Mujeres

Hombres

NSE A/B

NSE C

NSE D/E

De 18 a 24

De 25 a 39

De 40 a más

Jefe de Hogar

Ama de Casa

Hijos/otros

PERFIL DEL COMPRADOR ONLINE PERUANO
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4.1.4.2. Perfil del consumidor chileno. 

En un estudio realizado por Gfk17 se identificó que navegar por internet es la cuarta 

actividad más realizada por los chilenos en su tiempo libre. El mismo estudio indicó que en el 

último año el 22% de chilenos han realizado al menos una compra por internet. En la ilustración 

10, podemos observar el perfil del comprador online chileno 

 

Ilustración 10. Perfil con comprador online chileno 
Elaboración Propia 

Tomado de GFK (2016) 

Recuperado de https://drive.google.com/file/d/0B7lxox6UgojdaEVyVUxzOFhPV00/view 

 

Información adicional sobre el comprador online chileno es que: 

 Geográficamente los compradores online se concentran al sur de Chile (33%) 

 El 58% de chilenos realiza compras online mediante una computadora en casa y solo el 

13% realiza compras mediante su celular. 

                                                           
17 GfK Adimark (2016) 

37%

63%

34%

28%

33%

30%

45%

25%

38%

20%

42%

Mujeres

Hombres

NSE A/B

NSE C

NSE D/E

De 18 a 24

De 25 a 39

De 40 a más

Jefe de Hogar

Ama de Casa

Hijos/otros

PERFIL DEL COMPRADOR ONLINE CHILENO
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 El 37% de compradores prefieren comprar online para obtener mejores precios y otro 

37% por ser mucho más cómodo, ya que no tiene que salir de su domicilio. 

 Los chilenos seleccionan las tiendas online en las que compran por mejores precios y 

envíos rápidos. 

 A partir del perfil detallado podemos deducir que el 27% de compradores online 

corresponden a la generación millennials seguido de la generación X (21%) 

  

4.1.4.3. Perfil del consumidor mexicano. 

Debido a la cercanía de México con Estados Unidos, este ha logrado desarrollar una 

cultura de compra online sostenible. Según un estudio realizado por AMIPCI18 en el 2016 siete 

de cada diez cibernautas realiza compras online. Las tres categorías más solicitadas por los 

mexicanos son ropa, descargas digitales y entradas a eventos. Otro detalle importante que 

revelo este estudio es que los compradores online prefieren realizar compras mediante PayPal, 

tarjetas débito y tarjetas de crédito. Además, en la ilustración 11, se detalla el perfil del 

comprador online mexicano. 

                                                           
18 AMIPCI (2016) 
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Ilustración 11. Perfil con comprador online mexicano 
Elaboración Propia 

Tomado de AMIPCI (2016)  

Recuperado de https://amipci.org.mx/images/Estudio_comercio 

electrónico_AMIPCI_2016_by_comScore_Publica3.pdf 

 

 

Información adicional sobre el comprador online mexicano es que: 

 El 87% de compradores mexicanos online pertenecen a zonas urbanas. 

 El 50% de compradores online mexicanos es empleado a tiempo completo. 

 La encuesta realizada por AMIPCI también demostró que el nivel de satisfacción con 

las compras online de los mexicanos es de 87%. 

 

46%

54%

41%

33%

26%

28%

40%

32%
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15%
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4.1.5. Nivel de satisfacción (NPS). 

A continuación, conoceremos el nivel de satisfacción de los compradores online de 

Linio México, Chile y Perú en los últimos seis meses, como podemos ver en la ilustración 12, 

el nivel de satisfacción de los compradores online varía de acuerdo al país y mes. 

 

Ilustración 12. Nivel de Satisfacción de Linio en Chile, México y Perú 

Elaboración: Propia 

Tomado de Base de Datos Linio (2016)  

 

Esta información es relevante para el trabajo de investigación, ya que nos permite 

concluir que los compradores online de la tienda de Linio.com.mx son los más satisfechos y 

presentan un nivel de satisfacción que fluctúa entre 50 y 63, sin embargo, vemos que el país 

con el nivel de satisfacción más variable es Perú con un nivel de satisfacción que va desde los 

38 hasta los 51.  

Anteriormente se mencionó la influencia de los medios de pago disponibles en la 

decisión de compra. Actualmente, Linio maneja dos formas de pago pre-pago (pagar el 

producto antes de recibirlo) y pago efectivo (pago del producto una vez este sea recibido por 

el comprador online bajo el modelo hand to hand). En la ilustración 13, evaluaremos el nivel 

de satisfacción de los compradores de Linio según el medio de pago. 

May Jun Jul Ago Set Oct

Chile 49 52 40 50 57 57

México 53 55 51 56 57 63

Perú 51 57 50 43 38 38

30

35
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65

N
P

S

CUADRO COMPARATIVO NPS PERÚ, CHILE Y MÉXICO
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Ilustración 13. Nivel de Satisfacción por Medio de Pago de Linio en México, Chile y Perú 
Elaboración: Propia 

Tomado de Base de Datos Linio (2016) 

 

A partir de lo presentado en la ilustración 13, podemos concluir que en México los 

compradores online prefieren usar el medio “pre-pago”, el cual en los últimos seis meses ha 

tenido un NPS de 57. Sin embargo, en los países de Perú y Chile los compradores online 

prefieren el método “pago efectivo”, esto guarda relación con lo mencionado en el marco 

teórico, la cultura de compra online se está desarrollando en los países de América Latina; por 

ello, los compradores online se sienten más seguros realizando compras bajo el método “hand 

to hand”. 

 

Por otro lado, una de las características más importantes de Linio es que es una tienda 

online en la cual podemos encontrar todo tipo de productos desde celulares hasta productos de 

belleza, por este motivo es pertinente conocer el nivel de satisfacción de los compradores online 

a nivel categoría como se detalla en la ilustración 14. 
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Ilustración 14: Nivel de satisfacción por categoría de Linio en Chile, México y Perú 

Elaboración: Propia 

Nota: Tomado de Base de Datos Linio (2016)  

 

En la ilustración 14, nos permite visualizar el nivel de satisfacción de todas las 

categorías por país, con lo cual podemos obtener las siguientes conclusiones: 

 En Chile los compradores más satisfechos son los compradores de libros, mientras que 

los compradores más insatisfechos son los compradores de ropa y fotografía. 

 En México los compradores más satisfechos son de la categoría niños y bebes mientras 

que los más insatisfechos en los últimos 6 meses son los compradores de celulares. 

 En Perú las estadísticas indican que los compradores de videojuegos son los más 

satisfechos mientras que los más insatisfechos al igual que en Chile son los compradores 

de fotografía. 

 

Al ver estos números surge la pregunta ¿Cuáles son los principales motivos de 

satisfacción e insatisfacción de los compradores de Linio? Esta pregunta será respondida en la 

ilustración 15 y 16 respectivamente. 
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Ilustración 15. Motivos de Satisfacción de Compradores de Linio 
Elaboración Propia 

Nota: Tomado de Base de Datos Linio (2016)  

 

En la ilustración 15 podemos apreciar como uno de los principales motivos de 

satisfacción de los compradores online es la excelente experiencia de compra, esto se sustenta 

en la estrategia omnicanal desarrollada por Linio en los diferentes países en los que opera para 

lograr brindar una atención de excelencia a los compradores online. Por ello, podemos afirmar 

que la cantidad de medios de pago ofrecidos por Linio influye en el nivel de satisfacción del 

comprador online. 

 

En la ilustración 16, se muestran los principales motivos de insatisfacción de los 

compradores online siendo el principal motivo la calidad de los productos seguido por las 

cancelaciones, esto es importante, ya que estos motivos de insatisfacción pueden terminar en 

una queja formal ante una entidad fiscalizadora competente como por ejemplo INDECOPI en 

Perú o en su defecto son un motivo para no generar la recompra en la tienda online. Por ello, 

podemos afirmar que la calidad de los productos ofrecidos en canal online es de vital 

importancia para generar la recompra. 
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Ilustración 16. Motivos de Insatisfacción de Compradores de Linio 
Elaboración Propia 

Nota: Tomado de Base de Datos Linio (2016)  

 

4.1.6. Alianzas logísticas.  

A continuación, conoceremos las alianzas logísticas que Linio ha desarrollado en 

México, Chile y Perú; y su influencia en el nivel de satisfacción de sus consumidores. 

 

El primer país que analizaremos será Perú el cual actualmente mantiene una alianza 

sólida con el operador logístico Urbano con el cual envía el 42% del total de órdenes generadas, 

este volumen es contante debido a que Urbano mantiene un porcentaje de órdenes entregadas 

a tiempo del 92% y un promedio de entrega de 1,8 días. 
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En la tabla 7 podemos observar todos operadores logísticos y el detalle del volumen de 

órdenes, porcentaje de entregas a tiempo, porcentaje de exactitud en las fechas de entrega y el 

tiempo promedio de entrega. 

 

Tabla 7 

Operadores Logísticos de Linio en Perú 

Operador Logístico 
Volumen de 

órdenes 

Entregas a 

tiempo 

Exactitud en la 

fecha de entrega 

Tiempo promedio 

de Entrega 

URBANO 42% 92% 45% 1,8 

OLVA 29% 94% 55% 1,4 

MOTORIZADO 22% 93% 47% 1,7 

SERVIENTREGA 5% 94% 65% 1,4 

DESPACHO DIRECTO 1% 33% 21% 5,7 

JCU 0% 60% 48% 3,6 

SMP 0% 79% 61% 2,4 

Total general 100% 92% 49% 1,7 

Elaboración Propia 

Nota: Tomado de Base de Datos Linio (2016)  

 

El segundo país que analizaremos es Chile en el cual Blueexpress transporta el 48% del 

volumen total de la tienda manteniendo un 94% de entregas a tiempo lo cual favorece el nivel 

de satisfacción de los compradores online y manteniendo un tiempo de entrega promedio de 

1,5 días, el menor tiempo de los tres países en estudio. 

 

En la tabla 8 podemos observar todos operadores logísticos y el detalle del volumen de 

órdenes, porcentaje de entregas a tiempo, porcentaje de exactitud en las fechas de entrega y el 

tiempo promedio de entrega. 
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Tabla 8 

Operadores Logísticos de Linio en Chile 

Operador Logístico 
Volumen de 

órdenes 

Entregas a 

tiempo 

Exactitud en la 

fecha de 

entrega 

Tiempo 

promedio de 

Entrega 

BLUEEXPRESS 48% 94% 55% 1,5 

CORREOS DE CHILE 28% 96% 48% 1,9 

TRANSATENAS 15% 94% 39% 2,1 

ZIPCODE 9% 88% 60% 3,5 

Total general 100% 93% 47% 1,4 
Elaboración Propia 

Nota: Tomado de Base de Datos Linio (2016)  

 

El tercer país que analizaremos es México en el cual Linio ha desarrollado una alianza 

estratégica con Fedex dándole más de la mitad del total de órdenes (56%) este volumen se 

incrementó en lo últimos meses debido al incremento de entrega a tiempo de este operador 

logístico (93%) mantenido un tiempo promedio de entrega de 1,6 días. 

 

En la tabla 9 podemos observar todos operadores logísticos y el detalle del volumen de 

órdenes, porcentaje de entregas a tiempo, porcentaje de exactitud en las fechas de entrega y el 

tiempo promedio de entrega. 

 

Tabla 9 

Operadores logísticos de Linio en México 

Operador Logístico 
Volumen de 

órdenes 

Entregas 

a tiempo 

Exactitud en la 

fecha de 

entrega 

Tiempo 

promedio de 

Entrega 

FEDEX 56% 93% 48% 1,6 

ESTAFETA 39% 92% 45% 1,7 

DHL 4% 96% 67% 1,3 

Seller Own fleet 1% 94% 9% 4,3 

PITIC 0% 78% 10% 10,1 

Total general 100% 93% 47% 1,7 
Elaboración Propia 

Nota: Tomado de Base de Datos Linio (2016)  
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4.2. Otras Aplicaciones o Desarrollos 

4.2.1. Proceso de ingreso de nuevos vendedores. 

Todas las personas que cuenten con RUC pueden publicar sus productos en Linio, el 

proceso inicia con el registro del vendedor en la página web de Linio 

(https://www.linio.com.pe/sp/vender-por-internet-linio) una vez el vendedor complete toda la 

información un asesor se pondrá en contacto con él para capacitarlo sobre los procesos y 

políticas de Linio, después de finalizada esta capacitación la cuenta queda activa con lo cual el 

vendedor puede empezar a publicar sus productos en la tienda online de Linio. 

4.2.2. Etapa de crecimiento de una cuenta. 

Cuando la cuenta ingresa es atendida de forma general por el área de solución de 

incidencias quienes están a su disposición las 24 horas del día para solucionar cualquier 

incidencia o asesorarlo de ser el caso. 

Después de una evaluación de 3 meses, si la cuenta tiene potencial comercial y mantiene 

un mínimo porcentaje de incidencia, la cuenta pasa a la cartera de un asesor quien se encargará 

de hacerla crecer en ventas y mantenerla con un excelente nivel operativo. 

Tres meses después la cuenta pasará por una última evaluación en la cual si mantiene 

un alto potencial de ventas con una atención de excelencia de órdenes pasará a la cartera de un 

jefe de línea quien se encargará de hacer seguimiento a la cuenta para incrementar las ventas 

generadas hasta ese momento. 

 Con ello, podemos afirmar que Linio solo impulsa a proveedores que cuentan con un 

excelente desempeño operativo con la finalidad de garantizar la calidad de los productos que 

ofrece en su tienda online, como prueba de esto está la evaluación mensual que Linio realiza a 

los vendedores para evaluar sus indicadores operativos (cancelaciones, devoluciones y 

despachos tarde). En caso Linio identifique un vendedor crítico se realizará una visita al 

https://www.linio.com.pe/sp/vender-por-internet-linio
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almacén del vendedor para identificar puntos de mejora en el desarrollo de s operación y así 

mejorar los indicadores operativos de la cuenta. 
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Capítulo V. Análisis 

A continuación, explicaremos el análisis del desarrollo expuesto en el capítulo anterior. 

5.1. Entorno de Linio 

 Linio es una empresa que nació bajo el modelo de startup, pero que en pocos años y 

apostando por el talento joven ha logrado establecerse en varios países de América 

Latina.  

 El público objetivo de Linio es la generación millennials, ya que por su edad están más 

involucrados con la  navegación en la red y tienen más predisposición a probar cosas 

nuevas online. 

 Linio basa su estrategia en brindar facilidad a los compradores online permitiendo que 

puedan recibir sus productos en la comodidad de su hogar u oficina brindando la opción 

de efectuar el pago del producto cuando lo reciben. 

 Según las estadísticas mostradas, el medio “pago efectivo” le valió de mucho para 

lograr un alto nivel de satisfacción de los compradores online, ya que antes de la llegada 

de Linio los medios de pago para compras online eran limitados. 

 Al analizar la influencia del tiempo de entrega de los productos se obtuvo el siguiente 

resultado: “a menor tiempo de entrega mayor nivel de satisfacción”, esto guarda 

relación con las características de los millennials quienes son una generación práctica 

y que da gran valor al tiempo.  

 La estrategia de marketing desarrollada por Linio se basa principalmente en alianzas 

estratégicas con bancos y aerolíneas y ha contribuido con el incremento de las visitas a 

la página. Su estrategia la diferencia de otras empresas del rubro. 

 La combinación del uso de redes sociales y creación de contenido de valor para el 

comprador online ha logrado generar mejores resultados a un costo mínimo permitiendo 
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que la empresa destine mayor parte del presupuesto de marketing a brindar descuentos 

y cupones especiales subsidios por Linio ; lo cual, es percibido por los compradores 

online como un gran beneficio. 

 El mercado online en los próximos años jugará un papel importante. Por ello, es 

necesario desarrollar estrategias para mejorar la experiencia de compra. 

5.2. Políticas de la empresa 

 Linio decidió implementar políticas basadas en el concepto de “pensar globalmente y 

actuar localmente”, ya que en todos los países donde opera Linio se desarrollan políticas 

empresariales globales, pero cada país las enfoca en base al perfil del consumidor online 

y la situación del país. 

 En todos los países donde opera Linio existe un área especializada en responder 

preguntas realizadas por el consumidor online en un plazo de 24 horas como máximo. 

Esto permitió que los compradores online recomendaran la plataforma de compra a sus 

familiares0, amigos y colegas. 

 En todos los países donde opera debe cumplir con el tiempo promedio de entrega y 

reducir las cancelaciones de órdenes, con esta política se está logrando ganar la 

confianza y fidelidad del comprador online. 

 En cuanto a la seguridad de los compradores online, Linio decidió enviar correos dos 

veces al mes a su base de clientes indicando que cualquier compra o consulta debe ser 

realizada mediante la plataforma de compra mas no por ningún correo recibido, ya que 

estafadores se han hecho pasar por la empresa enviando correos de ofertas especiales. 

 Linio se encuentra afiliada a un sistema de autenticación en línea llamado Verified by 

Visa/ MasterCard que permite a los consumidores online realizar compras con 100% 

de seguridad.  
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5.3. Consumidor 

 Los compradores online valoran la calidad de los productos, rapidez en entrega y 

métodos de pago; estos tres factores son decisivos para las empresas de comercio 

electrónico siguiendo las tendencias mundiales. 

 Para lograr consolidarse en el rubro de comercio electrónico es necesario que se 

desarrolle una estrategia omnicanal apoyada por procesos que garanticen los tres 

factores mencionados en el punto anterior. 

5.4. Nivel de satisfacción (NPS) 

 Los compradores online de México son los que presentan mayor nivel de satisfacción 

en contraste con los compradores online peruanos que presentan el nivel de satisfacción 

más bajo, siendo el principal factor de influencia la calidad del producto. Ver Ilustración 

12. 

 La cantidad de medios de pago es uno de los factores principales que influye en el nivel 

de satisfacción de los compradores online. 

 Mientras mayor sea la variedad de productos ofertados mayor será la cantidad de visitas 

realizas por el comprador online y por ende aumentará la probabilidad de compra. 

5.5. Alianzas logísticas 

 Las alianzas logísticas desarrolladas por Linio en cada país le sirvieron para brindar 

costos de envío competitivos y mejores tiempos de entrega. 
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Capítulo VI. Conclusiones y Recomendaciones 

6.1. Conclusiones 

 

● Al culminar el desarrollo de este trabajo de investigación, podemos concluir que los 

principales factores que influyen directamente en el nivel de satisfacción de los 

consumidores online son: la calidad de los productos, el tiempo de entrega y las diferentes 

alternativas de medios de pago que ofrezcan los diferentes comercios online. 

 

● Se comprobó que la cadena logística influye directamente en el nivel de satisfacción de 

los compradores online. Por ello, Linio realizó alianzas logísticas que influyeron 

positivamente en el nivel de satisfacción de los compradores online de México, Chile y 

Perú. 

 

● El factor que más influye en el nivel de insatisfacción es la mala calidad de los productos, 

esto es un punto negativo, ya que genera una mala publicidad “boca a boca”. 

 

● El diseño de la página web influye en la decisión de compra, ya que facilita el proceso 

de compra brindándole mayor seguridad al consumidor online. 

 

● El tiempo de respuesta a una pregunta del consumidor influye directamente en la decisión 

de compra. Por ello, Linio estableció que el tiempo de respuesta sea de 24 horas como 

máximo. 
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● Se comprobó que la cantidad de medios de pago ofrecidos por Linio influye en el nivel 

de satisfacción del comprador online. Por ello, Linio brinda diferentes medios de pago 

como: pago contra entrega, tarjeta de crédito o débito y depósito bancario. 

 

● La característica que tienen en común los compradores online de México, Chile y Perú 

es que en su mayoría pertenecen a la generación millennials. El mayor porcentaje de 

búsqueda de productos que esta generación realiza es de la categoría electrónica como: 

celulares, accesorios para celulares y computadoras. 

 

● Podemos concluir que Linio Perú en la actualidad tiene el más bajo nivel de satisfacción 

con respecto a Chile y México. Ver Ilustración 14. 

 

● Las principales barreras del comercio electrónico que enfrenta Linio son: temor de los 

consumidores por brindar información personal, falta de familiaridad con las compras 

online y ausencia de operadores logísticos competitivos. 

 

● El principal competidor de Linio México es Amazon, mientras que el principal 

competidor de Linio Chile es Ripley y en Linio Perú es Falabella, ya que estos presentan 

el mismo modelo de negocio. 

 

● Las medidas que implementa Linio para prevenir fraudes son: enviar dos veces al mes 

correos a su base de clientes aludiendo que toda compra debe ser realizada por la 

plataforma virtual y todas las compras pre-pagadas son verificadas mediante verified. By 

Visa/ MasterCard 
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● Las estrategias aplicadas por Linio para garantizar la calidad de los productos que ofrece 

son: auditar a los vendedores de la plataforma y desactivar el catálogo del vendedor si 

presenta un alto porcentaje de reclamos. 

● Para poder desarrollar la estrategia omnicanal Linio integró diferentes procesos que 

involucran la interacción de todas las área de la empresa para brindar la mejor atención 

al comprador online, ya sea por redes sociales, central telefónica o atención presencial. 

 

● Para mejorar la experiencia de navegación, Linio implementó la plataforma Alice 2.0 la 

cual es la misma plataforma usada por Amazon. El resultado de esta implementación fue 

mejorar los tiempos de búsqueda. 

 

● Las principales alianzas estratégicas de marketing que Linio ha desarrollado en América 

Latina son con los bancos; para realizar campañas a partir del uso de tarjetas de crédito. 

Además, desarrolló alianzas con aerolíneas para canjes de productos por millas. 

 

● La principal ventaja ofrecida por Linio frente al canal tradicional es la atención online 

durante las 24 horas los 7 días de la semana. 

 

6.2. Recomendaciones 

 Se recomienda agregar a la aplicación móvil un acceso que permita realizar seguimiento 

a las órdenes compradas en la página de Linio, el proceso sería: 

1. El día que la orden salga a reparto le debe llegar una alerta al comprador 

online mediante la aplicación móvil indicando que su producto será 

entregado el mismo día. 
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2. Durante el transcurso del día el comprador online puede hacer seguimiento a 

la ruta de entrega de su pedido. 

3. Una vez recibido el pedido el comprador online puede llenar la encuesta de 

satisfacción calificando la experiencia de compra y el trato del operador 

logístico. 

La finalidad de este proceso es lograr que el comprador online no pierda tiempo 

esperando el producto comprado en casa; con ello, Linio lograría concretar la entrega en 

la primera visita.  

 

 Linio podría implementar el servicio “Linio Premium” con el cuál el comprador online 

podría escoger el día y la hora de entrega del producto permitiendo realizar una 

distribución más eficiente. 

 

 Recomendamos a Linio aprovechar que el mercado de comercio electrónico en Perú 

está en proceso de desarrollo para poder fidelizar al vendedor y comprador online 

mediante publicaciones que brinden información relevante sobre la dinámica de compra 

y venta. El objetivo principal es que Linio se convierta en un referente de comercio 

electrónico en América Latina.   

 

 Sugerimos implementar una área de “auditoría al vendedor” que garantice la calidad de 

los productos realizando auditorias periódicas a los vendedores de la tienda online 

Linio. Debido a que uno de los principales motivos de insatisfacción de los 

compradores online es la “mala calidad del producto”. La auditoría debería tener las 

siguientes etapas: 
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1. Diagnóstico, en esta etapa el auditor al momento de realizar la visita al 

vendedor debe realizar el diagnóstico de la situación actual de la empresa 

considerando los siguientes puntos: organización y conocimiento de 

procesos operativos de atención de una orden. 

2. Plan de Acción, en esta segunda etapa es indispensable que el auditor 

ayude al vendedor a establecer un plan de acción que le ayude a hacer 

más eficientes los procesos realizados hasta el momento permitiendo 

disminuir el porcentaje de cancelaciones, despachos tarde y 

devoluciones. 

3. Ejecución, en esta tercera etapa es indispensable que el vendedor siga 

paso a paso el plan trazado con el auditor con el objetivo de lograr los 

mejores resultados en el menor tiempo posible. 

4. Evaluación de Resultados, en esta última etapa el auditor realizará una 

nueva visita al vendedor para evaluar juntos las mejoras implementadas 

y evaluar los resultados obtenidos, en esta etapa el auditor define si el 

catálogo del vendedor se mantiene activo o no activo en la tienda online. 

 

 Recomendamos implementar un sistema que permita alertar a los vendedores de la falta 

de actualización de stock de su catálogo, con la finalidad de evitar la cancelación de 

órdenes por falta de stock. La idea es que esta alerta se active siempre que el stock de 

los productos lleve más de 7 días sin ser actualizado. 

 

 Recomendamos desarrollar programas de responsabilidad social para crear un ambiente 

de compromiso entre los colaboradores y lograr que Linio sea percibida como una 

empresa responsable ante los compradores online siendo esta una ventaja competitiva. 

Por ejemplo: Brindar charlas en colegios sobre cómo crear un negocio por internet; 
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apadrinar la sala de computo de un colegio, brindar dos becas anuales para alumnos 

destacados de un colegio público para estudiar computación; entre otras actividades 

relacionadas al giro del negocio. 
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