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EVALUACION COMITE



PROLOGO

“Si tu negocio no esta en Internet,
tu negocio no existe”.
Bill Gates

Uno de los propositos fundamentales de las empresas ha sido —siempre- brindar
calidad a través de los productos o servicios comercializados a sus consumidores.
Es por ello, que -a lo largo de los afios- las estrategias, los conceptos, las teorias y
la generacién de valor agregado y diferencial ha sido una de las preocupaciones y

el foco mayor de toda organizacion.

De la innovacion en distintos procesos operativos -sugerida por la aparicion de
Internet y de este modo el nacimiento del comercio electrénico- deviene el analisis
de distintos elementos tales como la utilizacion de buenas practicas, la optimizacion
y automatizacion de procesos, estrategias comunicacionales avanzadas y la
necesidad de la pronta deteccion y resolucién de conflictos. De alli,la importancia
de su aplicacion al comercio, devenido a comercio electrénico por imperio de las

circunstancias.

El presente trabajo encuentra sus principales motivaciones en el gran desafio que
implica -para las empresas- desarrollar el canal de venta a través de Internet, la
deteccion de oportunidades de mejora en los procesos de compra, los beneficios
econdémicos que esta modalidad puede representar para una empresa y los relativos

a la experiencia que podria generar a los consumidores.

Se ha orientado el estudio a la evaluacion, deteccion de inconvenientes y mejora de

los procesos en funcion de la importancia de los siguientes factores:

- El impacto por la implementacion y rapida aceptacién por parte de los
usuarios del comercio electronico.



- La falta de preparacion de algunas empresas en referencia a temas
relacionados con una buena comercializacion a través de Internet.

- El crecimiento del mercado electrénico en la Argentina y el mundo, y la
necesidad de pertenecer que esto le genera a las empresas- Falta de leyes
y politicas que regulen de manera especifica el comercio electrénico.

- El cumplimiento de estandares de calidad para la prestacion a través del
comercio electrénico. Desarrollo de uso de buenas practicas del comercio

electronico.

Los objetivos finales del estudio estan dirigidos a contribuir al estudio de diversas
técnicas y principios de calidad orientadas a la mejora y optimizacion del canal de
ventas online en organizaciones de productos y servicios, teniendo en cuenta los
diferentes problemas e inconvenientes revelados a través de las muestras
obtenidas en el Marco Investigativo. Adicionalmente, se propone evidenciar la
aplicacion del uso de mejores practicas de mejora de los procesos comerciales

implementados por empresas que son expertas en la comercializacion online.

De esta forma, el alcance de la investigacion ha incluido la preparacion del
fundamento tedrico al respecto del desarrollo del proceso de compras por Internet
y el entorno que lo compone, tanto en la Argentina como en el mundo.

El andlisis de la situacién real del canal de ventas online y la contextualizacién se
han obtenido por intermedio de los aportes efectuados por los gerentes comerciales
a través de las encuestas y entrevistas a informantes-clave, complementado con los

casos de estudios testigo.

Durante el transcurso del desarrollo de la presente investigacion, se evidenciaron

algunas limitaciones referidas al alcance, que se indican a continuacion:

- Lalegislacion argentina -referente al comercio electronico- ofrecio bastantes
herramientas y principios de trabajo, aunque no han sido



estudiados los reportes legislativos de otros paises los cuales estan mas
avanzados en materia de legislacion electrénica.

- Los profesionales que han escrito sobre la mejora de proceso de compras a
través de Internet son escasos. La mayoria se centra en las bondades de
este nuevo canal de comercializacion.

- En su gran mayoria, las empresas no contaban con el conocimiento y
experiencia operativa para el correcto desarrollo del canal de venta
electrénico aunque ésta ha sido uno de los factores que preceden ymotivan
al presente estudio.

- También, ha resultado una limitacién en cuanto al enriquecimiento del uso
de buenas précticas, importancia y conciencia del mismo ya que las
experiencias no abundan en la literatura de negocios.

- Araiz de la confidencialidad mantenida por gerentes consultados, no se ha
podido reportar acerca de variables reales de los principales conflictos que
el comercio electrénico genera dentro de las empresas.

- Los profesionales entrevistados como informantes-clave, manifestaron
contar con poco tiempo para la entrevista, ergo se intentd enfocar las
preguntas especificas de modo que aportaran el mayor y enriquecedor
detalle al presente estudio.

- Las conclusiones se han basado en los elementos disponibles que han
surgido de la investigacién realizada.

De cualquier modo, las limitaciones y clarificaciones expuestas no han impedido el

logro de los objetivos e hipotesis propuestos.
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RESUMEN DE LA TESIS

El universo empresarial ha desarrollado diversas técnicas para la mayor generacion
de ventas.

El comercio electronico es un aliado para cualquier negocio o persona que quiera
comercializar un servicio o producto. Con foco en esta realidad, surge la hipotesis
del presente trabajo, el cual pretende evidenciar que implementando las estrategias
necesarias y el uso de las buenas préacticas de comercio electronico, elmencionado
canal de ventas resulta beneficioso tanto para los comerciantes comoasi también

para los consumidores.

A su vez, son estudiados los procesos actuales que las empresas utilizan en sus
canales de ventas a través de Internet, en donde se han evidenciado deficiencias

asociadas a los procesos de gestidon y se han propuesto mejoras para los mismos.

Se ha utilizado una metodologia cuali-cuantitativa, enfocada en encuestas a
consumidores, entrevistas a informantes-clave y andlisis de casos de gestion de
empresas pioneras y expertas en el comercio electrénico. El disefio de la

investigacion es transversal y no experimental.
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INTRODUCCION

El presente apartado pretende otorgar un marco referencial al presente estudio en
cuanto a la situacion actual del comercio electronico y su proyeccion, el planteo de
la necesidad comercial de incursionar en los mismos, las preguntas que lo han

guiado, y —finalmente- la hipotesis y los objetivos que se han planteado.

1. Antecedentes y motivos que originan la investigacion

La experiencia laboral de la tesista en diversas empresas dentro del area comercial
y como consumidora también, han sido el punta pie para abordar la presente
tematica. Especificamente, desarrollando la actividad comercial tradicional de
industrias relacionadas a la hoteleria, turismo y servicios, y verificando el
aseguramiento de la mejora del ciclo de gestion de los productos ofrecidos,
estudiando las tendencias de los nuevos procesos de comercializacion que
colaboran con la efectividad y la obtencién de buenos resultados.

En el desempefio de estas funciones, advierte que el canal de comercializacion en
linea y la presencia en redes sociales son una necesidad en la actualidad y es
necesario tener presencia en las mismas. Asimismo, pudo advertir la importancia
gue tiene el desarrollo de este canal de venta, la creacion del uso de buenas
practicas en el comercio electronico, la generacion de un plan de comunicacion
anual, la identificacion de los procesos que pueden ser automatizados, los
productos tangibles que se pueden convertir en productos virtuales (como por
ejemplo el caso de un libro, que se puede convertir en E-Book), la identificacién de
las falencias que -al momento- presenta el comercio electronico sobre el comercio
tradicional y aquellos productos y servicios que —adn- precisan la contencion

emocional que puede brindar el comercio tradicional.

A patrtir del conocimiento y deteccion las virtudes e inconvenientes que el comercio

electrénico representa en la Argentina y en el mundo y con los conocimientos

1



adquiridos durante el curso de mi MBA, se pretende enfocar el estudio final de tesis
al andlisis de este nuevo canal de comercializacidén, las problematicas, las
herramientas y las propuestas de mejora que aplican a toda empresa a nivel

mundial.

Existen autores que acompafian y sostienen la importancia que implica para toda
empresa el desarrollo de un canal de venta online. Segun Pueyrredén (2016) todo
comercio, desde los pequefios hasta los mas grandes pueden crear valor, alcance
y mejores resultados a través de la comercializacion online de sus productos y
servicios. Internet es un aliado, una herramienta indispensable para hacer negocios

y estar conectados con los consumidores.

Finalmente, se contemplan algunos conceptos de CACE (2015) con el objeto de
complementar y sustentar la tematica referente a las diferencias a favor del
comercio electrénico sobre el comercio tradicional. En este caso, resulta de interés
observar como la Camara de Comercio Electrénico (CACE) describe las fortalezas
y beneficios a tener en cuenta: ahorro de tiempo, mayor alcance, posibilidad de
vender 7/24, facilidad de pago, accesibilidad, practicidad, comunicaciéon e

interaccion fluida a través de las redes sociales entre otras tantas.

2. Problemay preguntas de lainvestigacion

El presente trabajo pretende analizar la importancia que genera el comercio

electrénico en las industrias de productos y servicios a nivel mundial.

De esta manera, se indagara en la actualidad a las empresas que se dedican a
comercializar sus productos y servicios no solo a través del canal de venta

tradicional sino —también- el canal de venta a través de Internet.



(Pueyrredon 2016) Los problemas frecuentes a los que se enfrentan los
consumidores en el proceso de compra online fueron detectados a raiz de las

siguientes preguntas que se han planteado.

+ ¢ Cudles son los aspectos mas negativos que encuentra en la compra online?

* ¢, Cuales son los aspectos mas positivos que encuentra en el comercio tradicional

sobre el comercio online?

* ¢, Se siente seguro al momento de realizar compras a través de Internet?

» ¢Lee las condiciones de contratacion y politicas de seguridad al momento de

comprar por Internet?

» ¢ Considera que la compra a través de Internet seguira creciendo y le ganara

consumidores al comercio tradicional?

A los efectos de proponer ideas de mejora en la gestidbn de los procesos, se

analizara la aplicacion del uso de las mejores practicas en el comercio electronico.

3. Hipotesis

La incorporacion de actividades y herramientas para el desarrollo, gestion y control
del canal de ventas online dentro de una empresa puede ayudar al desarrollo de
sus negocios. A tales fines la identificacion de procesos que propongan mayor
calidad, disminuyan los riesgos operativos, economicos y administrativos generaran

confianza en los consumidores y un vinculo mas cercano con lasempresas.



4. Objetivos

General

Estudiar al respecto de los canales de comercializacién online en las empresas y
sus potencialidades con los consumidores a los fines de proponer ideas de mejoras

al respecto.

Especificos

e Investigar los aspectos tedrico-técnicos aplicables al proceso de compra
online y las estrategias mas utilizadas para mejorar la relacion con los
consumidores.

e Verificar, en el campo, la actualidad del proceso de compra a través de
Internet, determinando los beneficios y problematicas subyacentes.

e Proponer ideas a proposito del desarrollo del comercio electrénico.

5. Lineamientos generales de la investigacion

A través del siguiente cuadro, se presentan los lineamientos generales de la

presente investigacion, con la finalidad de generar una mejor visién de la misma.



Cuadro 1 - Lineamientos generales

CANAL DE COMERCIALIZACION ONLINE-

Desarrollo del canal de comercializacion Cnline dentro de las
empresas. Deteccion de problemas y propuestas de mejora.

Andlisis bibliografico

Venta Online en Argentina y en
el mundo.
Procesc de compra a través de

Estudio de campo

» Encuestaa consumidores

* Encuestaaempresas.

* Entrevistas a Informantes-

Resultados

*  Estudiarla importancia
gue tiene el desarrollo
de un canal de venta

Internet. clave. Online dentro de una

& Generacion de calidad y s Estudio de casos. empresa.
desarrollo del uso de las buenas s Estudiarel proceso
practicas en el comercio integral de venta Online.
electronico. s |dentificar

+ Defeccidnde inconvenientes en inconvenientes y

los procesos. falencias.

* Propuestade mejoras y
herramientas para la
efectividad de los

[rocesos.

Fuente: elaboracion propia (2017)

I.6 Mapa conceptual del desarrollo del trabajo

El presente trabajo se encuentra organizado en Capitulos, comenzando por el
Marco Tedrico para, posteriormente, contextualizar al respecto de la actualidad del
comercio electronico en la Argentina y el mundo.

Los elementos que componen el presente estudio de investigacion son los

siguientes:



Introduccion: se refieren los objetivos del estudio, las motivaciones y las
probleméticas que impulsaron a realizar la presente investigacion, su finalidad y sus

aportes.

| - Metodologia: se explican las actividades efectuadas con el objeto de detallar los
objetivos. Se desarrolla el disefio de la investigacion, los métodos utilizados y

técnicas de recoleccion de datos, las muestras, etc.

Il - Marco Teorico: se abordan los principales fundamentos tedéricos alrededor del
comercio electrénico en la Argentina y en el mundo. Las diferencias entre el
comercio tradicional y el comercio online, la necesidad que genera para toda
empresa tener presencia en Internet, el proceso de desarrollo efectivo como asi

también las bases sobre el uso de las buenas practicas.

[ll - Marco Investigativo: se plasman los resultados y el analisis de la informacién
obtenido por las diferentes técnicas de recoleccidbn de datos expuesta en la
metodologia. El trabajo de campo, se enfoc6 en el desarrollo del proceso de compra
por internet en la Argentina y en el mundo, los aportes de profesionales enel tema,

consumidores y en el uso las buenas practicas.

IV - Conclusiones generales, propuestas y aportes para futuras investigaciones: se
relacionan los temas tedricos planteados al comienzo de la investigacion y los temas
gue han surgido durante el desarrollo del trabajo, frente a los objetivos propuestos.
Se realiza la confirmacion de la hipétesis planteada. Finalmente se proponen ideas

de mejora y planteamientos para las investigaciones futuras.



|. METODOLOGIA

El presente estudio es de tipo exploratorio descriptivo, a los efectos de realizar una
representacion del tema del comercio electrénico desde el punto de vista de la
relacion empresas-consumidores, las situaciones mas frecuentes y la utilizacion de

las mejores préacticas en la materia.

Se implementé una metodologia cuali-cuantitativa, con predominio cualitativo,
orientada a través del Marco Tedrico y los estudios de campo realizados. Se plante6
un andlisis entre el comercio tradicional y el comercio electrénico y la percepcién
gue tenian los consumidores y profesionales de la materia. Esta ultima informacion
se recolecto en el Marco Investigativo a través de encuestas semi- estructuradas a

consumidores, entrevistas a informantes-clave y analisis de casos testigo.

El disefio de investigacion es no experimental y, dentro de ellos, transversal por
haber tomado la informacién a un momento dado de tiempo (Febrero 2017 — Junio
2017).

El criterio utilizado para la seleccion de las muestras es no probabilistico, intencional
y dirigido. El tamafio de la muestra no ha representado una limitaciénal alcance

de la presente investigacion. Los consumidores consultados fueron 150.

La unidad de respuesta han sido los consumidores y los profesionales consultados

a través de la metodologia de informantes-clave.
La recoleccion de datos se ha fijado en tres etapas principales:
1. Sistematizada (Encuestas): se busco obtener informacion y datos a través de los

cuestionarios enviados a consumidores con la finalidad de realizar un mapeo del

proceso de aceptacion del comercio electronico por parte de los consumidores



y la identificacion de mejoras. El formulario fue enviado por E-mail en Marzo 2017.
Se utilizé un cuestionario que constd de preguntas abiertas y cerradas (ver Anexo

X. Formulario de encuestas a consumidores).

2. Entrevistas semi-estructuradas a informantes-clave: Las mismas fueron
realizadas con informantes-clave ya que resultaba importante la obtencién de
informacion por parte de especialistas en la materia. Las entrevistas contaron con
un enfoque objetivo al respecto del proceso de compras por Internet, sus falencias
y fortalezas, con la finalidad de lograr contrastar la hipotesis y objetivos planteados
para el presente estudio. Las entrevistas fueron realizadas en marzo 2017 a traves
de Skype. La duracién promedio fue 1.15Hs (ver Anexo X. Guia deentrevistas a

informantes-clave).

3. Andlisis del caso: Son presentados los casos de las empresas
Mercadolibre.com y Vtex. La eleccion de las mismas deviene a que ambas son
pioneras y especialistas en el comercio electrénico. Ademas, estos casos fueron
seleccionados intencionalmente, ya que se pretendia entrevistar a profesionales
especialistas en el tema de estudio.

Se analiz6 la informacion proporcionada por los profesionales de las mencionadas
empresas sobre el tema de estudio, su alcance, sus metodologias y los
procedimientos. Estos casos han brindado soporte, ideas, recomendaciones y

conclusiones a aplicar a la presente tesis de investigacion.

Tanto en el estado del arte al respecto del tema de estudio como en las tres etapas
mencionadas anteriormente, se ha realizado una triangulacionmetodoldgica que ha
permitido realizar un contraste de la informacién aportadapor las unidades de
respuesta en cada herramienta a la realidad y el fundamento tedrico del estudio,
garantizando -de este modo- mayor solidez y enriquecimiento de las conclusiones

finales a las que se han arribado.



La presente investigacion se realizdé en Buenos Aires en el periodo Feb-Jun., 2017.

En el siguiente cuadro se muestran los aspectos mas importantes de este Capitulo:

Cuadro 2 — Metodologia

TIPO DE INVESTIGACION EXPLORATIVO / DESCRIPTIVO

METODOLOGIA. CUALI—CUANTITATIVA (CON PREDOMINIO
CUALITATIVO).

DISENO DE LA INVESTIGACION. TRANSWVERSAL, MO EXPERIMENTAL.

UMIDAD DE ANALISIS. PROCESO DEDESARROLLODEL CANALDEVENTAS

OMLIME PARA EMPRESAS DESERIVIOS Y PRODUCTOS.

MUESTRA INTENCIOMAL, DIRIGIDA Y NO PROBABILISTICA.

UMIDAD DE RESPUESTA COMSUMIDORES DE COMERCIO ELECTRONICO.
GEREMTES COMERCIALES DE EMPRESAS.

TECMICA DE RECOLECCION DE DATOS CUESTIOMARIOS CON PREGUNTAS ABIERTASY
INSTRUMENTOS UTILIZADOS. CERRADAS.
ENTREVISTAS SEMI—ESTRUCTURADAS A PROFESIOMALESY

ESPECIALISTAS EN COMERCIO ELECTRONICO.

CASD AMALISIS DE UNA EMPRESA LIDER EM COMERCIO
ELECTROMICO.

Fuente: Elaboracion Propia (2017)



I.LMARCO TEORICO

En el presente Marco Tedrico, se propone un recorrido por los principales temas
que daran soporte conceptual a este estudio. En el mismo se incluyen tematicas

tales como:

El comercio electrénico en Argentina, su implementacion y evolucién. Diferencias
entre los procesos del comercio electronico y el comercio tradicional. Cuéles son los
productos y servicios que aun precisan del soporte del comercio tradicional y cuales
son las buenas practicas de comercio electrénico que han aplicado las empresas

lideres.

[I.1 El comercio electrénico en Argentina

En los dltimos afos -en Argentina- el comportamiento del comercio electronico ha
mostrado gran crecimiento, planteando interesantes perspectivas a futuro. Calderén
(2015) afirma que —en ese pais- el comercio electronico obtuvo uncrecimiento
récord, muy por encima de lo previsto para 2016. El crecimientointeranual fue de
70.8% y la facturacion por ventas superaron los $68.486 millones de pesos.
Adicionalmente, las proyecciones indican que -en 2017- el E-commerce continuara
creciendo en un 64%, por lo que las perspectivas para el sector son mas que

promisorias.

De acuerdo con estudios realizados por Francini (2016) los factores que

favorecieron el crecimiento de la industria han sido:

e El continuo crecimiento del nimero total de usuarios de Internet en el pais.

e EIl crecimiento sostenido de la proporcion de usuarios de Internet que
realizaron compras en linea. De un 10% aproximado en 2001 al 77% en
2015, afo en que los compradores en linea superaron los 17 millones de
personas.

e EIl importante aumento del comercio electronico; 7 de cada 10 empresas
ofrecieron cuotas. Predominé la financiacion en 12 cuotas y la mejora en

nuevas formas en el proceso de trabajo de las empresas de comercio
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electronico para el despacho de productos, sumados a la innovacion
tecnologica aplicada a soluciones de logistica de ultima milla, redujeron

sensiblemente los plazos de entrega en el domicilio.!

De acuerdo con estudios realizados por Sambusetti (2016) en referencia a la

demanda:

e El 97% de los compradores manifestaron satisfaccion con las compras
realizadas.

o EI89% aseguraron que eligen comprar en Internet por comodidad y un 82%
por precio.

o EI 90% buscé ofertas y compararon precios en linea, antes de tomar su
decision de compra.

o El 40% busc6 y compard precios online en sus compras offline (tiendas
fisicas).

o« EI 90% pag6 con tarjetas de crédito y, para el 80% la posibilidad de
financiacion con tarjeta de crédito ha sido el factor que mas ha influido la
decision de compra.

o En 2015, el 89% de los usuarios de E-commerce utilizaron plataformas para
comprar y/o vender. De ellos, un el 64% vendio y el 60% compré al menos
un producto en el dltimo afio.

e Los mecanismos de compra mas utlizados por los usuarios fueron:
marketplaces 71%, retail 59% y cuponeras de descuento 51%?2

e Las zonas geograficas con mayor participacion en la facturacion en E-
commerce fueron: CABA (47%); GBA (21%); Centro (10%); NEA vy Litoral
(8%); NOA (5%); PATAGONIA (5%); Cuyo (4%).

L EI Comercio Electrénico crecié un 70% en el pais y ya son mas de 17 millones los argentinos que

compran por Internet, recuperado de httpJ/www.cace.orgar/novedades/el-comercio-

lectronico-crecio-un-70-en-el-pais-y- -17-millon

compran-por-internet/, el 19/01/2017.

2 Marketplaces: plaza de mercado. Retail: comercio de consumo masivo.
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El siguiente cuadro, refleja el crecimiento del comercio electrénico a través de los

ultimos arios.

Grafico 1 - Comercio electréonico Aflos 2014 Vs. 2015

80°/o

77%

s usuarios PEA
on compras

de la poblackdn es
usuaria de Internet
enArgentina

online alguna vez

34,5

Fuente: CACE (2015)3

Como conclusién del presente apartado, se puede indicar que el comercio
electrénico en Argentina tiene un crecimiento sostenible en los ultimos 5 afos. El
rubro de la tecnologia y de los accesorios informaticos acompafia y fomenta el

crecimiento de la comercializaciéon online.

La mayoria de los rubros de productos y servicios -en Argentina- hanimplementado
una plataforma de venta electrénica logrando mayor alcance yposicionamiento de

marca.

1.2 El comercio electrénico vs el comercio tradicional

La comercializacién de productos y servicios, puede realizarse de varias formas.
Con el paso del tiempo y hasta la actualidad, estas modalidades de transaccion han
ido evolucionando progresivamente con la finalidad de encontrar practicidad,
mejoras y dinamismo en el proceso de eleccién de un producto-servicio y la compra

del mismo.

Actualmente, la tecnologia es una herramienta fundamental que ha abierto una

nueva puerta de comercializacion para las empresas: el comercio electronico.

3 Informacién obtenida del sitio web http://www.cace.org.ar/estadisticas/ Recuperado el 19/01/17
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Segun Reynold (2014), el comercio electronico (E-commerce) representa el acto
transaccional donde se intercambian bienes o servicios a cambio de valores
monetarios, todo esto, a través de la web. Es decir, compra y venta a través de

Internet.

Este proceso, también, incluye el uso de la red para acciones previas o posteriores

a la venta, como lo son:

e La publicidad.

e La prospeccion de clientes y proveedores, y el contacto inicial.
e Busqueda y relevamiento de informacion.

¢ Negociacion entre proveedor y comprador.

e Distribucion y venta.

e Atencion al cliente previo a la compra y postventa.

e Cobro y facturacion electrénica.

Estilos de comercio electronico:

Tal lo expuesto anteriormente, el comercio electrénico brinda eficacia en los
procesos y operaciones internas de las empresas, donde el consumidor y la
empresa son los elementos claves a los fines del proceso de intercambio

De acuerdo con Pierce (2015) y en base a los elementos planteados, observa cinco

estilos de comercio electrénico:

a) B2B, Business to Business (negocio a negocio), donde la transaccion
comercial solo se realiza entre empresas que operan a través de Internet.

No intervienen consumidores y se divide en:

« El mercado controlado, que solo acepta vendedores en buscada de

compradores.
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b)

o El mercado, en el cual son los intermediarios los que buscan que se

genere una relacién comercial entre los vendedores y los compradores

La relacion comercial entre las dos empresas tiene como finalidad
vender el producto o servicio final al consumidor.
El comercio electronico disminuye errores e incrementa la eficacia de

la venta y el vinculo comercial.

B2C, business to consumer (negocio a consumidor). Es el estilo mas
reconocido y empleado. Se realiza entre el comercio y un comprador
gue adquiere el producto o servicio.

Tiene como ventaja -y a diferencia con el comercio tradicional- que la
persona puede acceder a la tienda virtual desde cualquier sitio por
intermedio de un dispositivo movil y-o electronico en cualquier momentoy
lugar. Ademas, es facil mantener las ofertas precios actualizados.

En referencia a la atencion al cliente -y a diferencia del comercio
tradicional que tiende a ser Unicamente presencial, el comercio
electronico —también- brinda soporte de manera directa pero por
diferentes medios, como puede ser un chat en tiempo real, redes sociales,
teléfono y mails.

En este estilo intervienen los intermediarios online y se incluye — ademas-

a las plataformas de comercio electronico.

B2E, business to employee (negocio a empleado) enfocada en la
relacion entre una empresa y sus empleados, a través de promociones y
ofertas que la empresa brinda a sus empleados desde su tienda online;
0 sea, desde un sitio Intranet donde los empleados tendran la posibilidad
de hacer gestiones internas. Esta modalidad ayuda a reduccion costos y
tiempos en las actividades internas y fomenta el comercio electrénico

interno, brindando beneficios exclusivos a losempleados.
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d) C2C, consumer to consumer (consumidor a consumidor). Es una
modalidad que esta en auge. Sucede cuando una persona ya no utiliza
un producto que posee y decide ponerlo en venta a través de una

plataforma de comercio electrénico utilizada por consumidores finales.

e) G2C goverment to consumer (gobierno a consumidor). Esta situacion
sucede cuando un organismo publico brinda a los ciudadanos la
posibilidad de realizar tramites en linea por medio de un sitio web. Es
considerado comercio ya que se pueden abonar los tramites de modo
online y se puede acceder a la informacién en linea en cualquiermomento.
A diferencia de los tramites tradicionales, esta practica tiene bajo costo,
permite ahorrar tiempo, tiene un respaldo electronico, y- también- los

trAmites son mas seguros y rapidos.

Vender no es facil y demanda mucho trabajo. Internet facilita esta tarea generando
mayor cantidad de herramientas, recursos, caminos y alcance. Poreste motivo
deviene importante no olvidar los origenes de la comercializacion tradicional y
comprender la logica del E-commerce, implementando una de las técnicas que
indica Kotler (2013): “copiar inteligentemente”, realizando benchmarking de lo que

realizan los exitosos jugadores de la venta online.

Segun Pueyrredon (2013), presidente de la Camara Argentina de Comercio
Electrénico, cuando se analiza quién ha alcanzado el éxito con su canal de venta

online, aparecen cuatro pilares fundamentales:

e Tecnologia e infraestructura.
e Marketing online.
o Operaciones y Logistica.

o Atencion al Cliente y servicios posventa.

Mansueti (2013) afirma que el comercio online es igual 0 mas competitivo que el
comercio tradicional y que el cliente tiene a su alcance a los competidores en
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tiempo real. Resulta fundamental cumplir con los pilares que sostienen el negocio

y brindar un valor agregado basado en el marketing de experiencia.

En el siguiente Cuadro se plantea una comparacién con las diferencias

primordiales entre el comercio electrénico y el comercio tradicional:

Cuadro 3- Comercio tradicional vs comercio electrénico

Tiene Costos fijos que no puedes evadir
Estds atado a un horario de atencion

Generalmente necesitas empleados

Tradicional Generalmente las entregas son inmediatas

El comprador y el vendedor generalmente
estan frente a frente

Generalmente acepta cheque, efectivo,
tarjetas de crédito y débito

Sin costos fijos
Sin empieados
Se puede comprar desde cualquier sitio

Las entregas se hacen a |a direccion deseada,
pero pueden tardar algin tiempo en liegar

El comprador es invisible para el vendedor.

No acepta tarjetas de débito (excepto e-cards)
y generalmente no acepta efectivo

Fuente: CACE (2014).4

A los fines de concluir con el presente apartado, se detallan las principales

ventajas del comercio electrénico en relacién a la comercializacién tradicional:

« Mayor alcance.
e Ahorro en costos fijos y recursos humanos.
« Relacionamiento con el cliente previo, durante y post venta.

« Comunicacioén contintia con el cliente a través de comunicaciones.

4 Informacion obtenida del sitio web
http://www.cace.org.ar/novedades/comerciovstradicional, recuperado el 14/01/17
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e Mayor comodidad en el proceso de compra.

[I.3 La experiencia del cliente y el comercio electronico

Alfaro (2015) asegura que -en pleno siglo XXI- la satisfaccion del cliente no es
suficiente y que para diferenciarse se necesitan experiencias. Agrega que las
experiencias son emociones fuertes y las emociones son el motor de la toma de
decisiones. Por ende, no existe futuro para las empresas que no tengan en cuenta

las emociones a la hora de planear sus estrategias.

Segun Duarte (2015) indica que el comercio electrénico mejora el relacionamiento
con el cliente y la experiencia del mismo ya que se ha convertido en una excelente
opcién para facilitar la vida a las personas y abrir un nuevo canal de ventas
dinamico, rapido e intuitivo. Asimismo, sostiene que realizar compras con un par
de clicks resulta mas comodo que salir, perder tiempo en trafico y depender de
alguien mas para tener una experiencia positiva al momento de adquirir nuevos
productos o servicios. Ademas, los clientes corren el riesgo de desplazarse hasta la
tienda fisica y no encontrar lo que estan buscando, mientras que con una tienda

virtual los clientes acceden el inventario disponible.

El siguiente cuadro, retne los principales aspectos de marketing de experiencias

gue una empresa debe cumplir:
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Cuadro 4- Marketing de experiencias

Marketing de Experiencia
Estrategias

® Ofrecerentiendasvirtuales experiencias adicionalesa la compra. Por ejemplo, si ez una tienda de
indumentaria infantil se puede agregar un video juego para que los nifios jueguen.

» Realizar campanas gue no digan lo que una empresava a hacer, sino que muestren lo gue hacen.

s Utilizar campafas de Big Data para poder segmentar al publicoy conocerlo en profundidad. Con eso se
pueden crear acciones como regalar un voucher sorpresa para la banda musical preferidade un cliente
especifica.

» 5Sila empresa apoya o realiza alguna causa benéfica, esimportante comunicarla. Los cliente también pueden
hacerlo y sentirse identificado con la marca. Organizar salidas al aire libre y diversas accionesvinculadas a la

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
! La utilizacion de los 5 sentidos es clave a la horade crear campafias
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

beneficenciaforma parte del marketing de experiencias

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Como conclusion del presente apartado, es posible decir que ante un mercado
saturado de productos y servicios, el marketing de experiencia cumple la funcion
de concientizar a los duefios y gerentes de empresas sobre la importancia que

tiene el valor humano por sobre lo numérico.

El consumidor de la era digital solo ser& captado por las empresas que, ademas de
ofrecer un producto de calidad, ofrezcan un trato personalizado con atencion
dinamica y agil, pero -por sobre todas las cosas- sera conquistado por aquellas
marcas que le brinden una experiencia de vida. Asi, generar una experiencia
positiva a un consumidor resulta fundamental para que el cerebro recuerde en el
futuro al producto con la marca y a su vez con la sensacién que se haya querido
general. Como consecuencia se obtendra un alto grado de fidelizacién, un
incremento de nuevos clientes y una reputacion online que permita destacarse de

la competencia.
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[1.4 La conducta del cliente de comercio electrénico

De acuerdo con Millot (2015), antes de conocer cuél es el perfil de un consumidor,
deviene fundamental conocer cual es el perfil que se va a estudiar y para ello resulta
necesario obtener informacion sobre el perfil del consumidor de internet. CACE
(2014) afirma que -en mayor medida- las compras por Internet son efectuadas por
hombres y mujeres de entre 25 y 55 afios con un nivel socioeconémico medio y
medio alto, y residentes en zonas urbanas de mas de

100.000 habitantes.

Segun Bur (2016) en primer lugar, el usuario de comercio electrénico origina las
compras en el buscador de Google y utiliza este método inicial a modo informativo.
Los consumidores que gastan mayor dinero son que aquellos que no investigan sus
compras. A su vez, afirma que el consumidor de Internet verifica mas de cinco
fuentes antes de adquirir el servicio o producto. En segundo lugar, los consumidores
llegan a los comercios electrénicos a través de enlaces directos y, en tercer lugar,
por intermedio de pestafias de sitios favoritos o a través de mailing® y

recomendaciones.

Investigaciones realizadas por Erns (2015) afirman que el futuro del comercio
electronico se encuentra en los smartphones ¢ . Un 30% de los consumidores
acceden por intermedio de sus teléfonos celulares. El 8% acceden por medio de
una tablet’ y 62% restante a través de una computadora.

Estudios efectuados por CACE (2015) indican que el consumidor online tiene
tendencia a comprar dos dias antes de dias festivos o vinculados con fechas
especiales, como pueden ser un aniversarios. Otro dato que arroja el estudio en
mencion -en referencia al comportamiento del consumidor de comercio electrénico-
es que tiende a comprar durante la semana desde su computadora y los dias se

semana lo realiza desde su dispositivo movil.

5 Mailing: envio de informacion publicitaria por correo a un gran nimero de personas de manera
directa y personalizada.

6 Smartphone: teléfono inteligente.

7 Tablet: dispositivo electronico en forma de tableta.
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Grafico 2 - Frecuencia de compra electronica 2014 Vs 2015
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Fuente: CACE (2016)8

Los métodos mas utilizados por consumidores de comercio electronico para realizar
los pagos son: 1) Tarjeta de crédito 2) sistemas como PayPal® 3) contra reembolso

y 4) transferencia bancaria 1°

CACE (2016) enlista los siguientes factores que impulsan al comportamiento del

cliente de comercio electrénico:

o Descuentos, ofertas y promociones.

« Productos de calidad. Buena relacién calidad-precio-producto.
o Muestras gratis.

« Fidelizacién de clientes y buen servicio al cliente.

e Confianza en la marca.

8 Informacién obtenida del sitio web http://www.cace.org.ar/estadisticas/ Recuperado el 21/01/2017
9 PayPal: sistema de pagos en linea que soporta transferencias de dinero entre usuarios y sirve
como una alternativa electronica a los métodos de pago tradicionales.

10 | os medios de pago del comercio electrénico. Recuperado de
http://www.expertosnegociosonline.com/ el 30/01/2017.
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o Variedad de productos.

Asimismo, enfatiza que Argentina es uno de los paises con mayor numero de
clientes de comercio electrénico y que presenta un gran crecimiento afio a afio, de

acuerdo con el siguiente cuadro:

Grafico 3 —Datos mundiales de comercio electrénico

Datos mundiales e-commerce

= 0 ] Eimglen
65m I68mM a5m Tahaa

oot
38% 37% 42% sy
Tuirkesy B

vior 22m
25to0 34 35 to 44 Phillppines  12m

104m 239m 140 Mexh m

&

53%

Bwerd o
£ 52395

3 3

45 to 54

S8 23m

-]

oo -
333

~

-

Fuente Expertos Online (2016)%!

Con el objeto de concluir con este apartado, se puede considerar que el aumento
de usuarios de Internet esta generando un cambio de actitud en los procesos de
comercializacibn y compra de productos y servicios. El cliente y su vinculo

emocional con la empresa tienen un marcado protagonismo. Medios de

1 Informacién obtenida del sitio web: http://www.expertosnegociosonline.com/ recuperado el
02/02/2017.
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comunicacién como las redes sociales y tecnologias de cooperacion representan
el motor en la productividad de proxima generacion.

Se puntualiza que aquellas empresas que logren crear una arquitecturainformatica
colaborativa y que respalden la utilizacion de las nuevas tecnologias estaran en

sintonia con las nuevas tendencias y con lo que el mercado demande en modo veloz
y agil.
II-5 ¢Qué procesos comerciales pueden automatizarse?

Pouso (2016) sugiere que décadas atras la figura del vendedor presencial fue uno
de los recursos mas importantes de un departamento comercial y que en la
actualidad se esta sustituyendo por mecanismos de venta directa como lo es el
comercio electrénico, a través de Internet. Sin embargo, resulta importante
considerar al vendedor presencial en la etapa de prospeccion. Otros procesos Si

se pueden automatizar.

De acuerdo con una investigacion realizada por Bettio (2016), el proceso tradicional

de venta se segmenta de la siguiente forma:

Cuadro 5 — Proceso de venta

Presentacion ) ' : ' Seguimiento
del mensaje ol On > Negociacion a [ ciorre > ¢
igasins sy e posl-venta

Proceso de venta

Fuente: Bettio Consultores (2016)2

Krogger (2016) manifiesta que -dependiendo del tipo de negocio y producto que una
empresa brinde- se puede evaluar qué procesos automatizar y cuales no. No
siempre detras de un proceso de compra, habra un vendedor fisico detras, aunque
deviene necesario contar con un equipo comercial calificado destinado a delinear
las estrategias, fijar precios, y evaluar a la competencia y los resultados obtenidos.
Asi, Soria (2016) considera que -en la actualidad y haciendo buen uso de los

12 Informacion obtenida del sitio web de http://www.bettioconsultora.com Recuperado el 05/02/2017
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recursos tecnoldgicos- una empresa que quiera comercializar a través del comercio
electronico, puede automatizar los procesos de prospeccion, presentacion del
mensaje de venta, cotizacidn, negociacion, venta, cobro y seguimiento post-venta.

Es decir, todos los relacionados con el cliente.

Kagener (2016) considera que la utilizacion efectiva de las redes sociales,
brindando atencion y respuestas con celeridad, representa el soporte que los
clientes de comercio electrénico demandan. Son plataformas de colaboracién que
estan conectando a los departamentos comerciales de las empresas con el mundo
exterior, en multitud de formatos. Estas herramientas acercan la tecnologia a las
empresas, generando nuevos canales de informacion para las personas y
brindando potenciales herramientas de venta, que mejoran la percepcién de marca

y la confidencialidad de los usuarios.

Con el objetivo de concluir el presente apartado, los procesos a automatizar van a
estar sujetos al tipo de industria y producto en el que se quiera aplicar la
comercializaciéon electrénica. Existen productos que estan ligados al
relacionamiento humano, como puede ser un seguro de vida y otro tipo de productos
tangibles que pueden canalizarse a través de una plataforma online ya que no

requieren de una contencion y estimulacion emocional.

[1.6 Venta online de servicios y productos intangibles

El comercio electrénico representa una de las formas mas directas y sencillas de
crear un negocio estable en Internet o adaptar un negocio tradicional. A diferencia
de una tienda fisica, la pagina web puede convertirse —facilmente- en una
plataforma que llegue a cualquier parte del mundo, permitiendo vender alli los

productos y servicios que se quieran ofrecer!s.

13 Los productos digitales http://manuelvicedo.com/tiendas-online/vender-productos-digitales/
Recuperado el 15/04/17.
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De acuerdo con Garcia (2015), define intangibles a aquellos bienes que no son
manufacturados, despachados y entregados; es decir, aquellos que no se pueden
ver, tocar o probar, ni —tampoco- pueden ser inspeccionados. Tampoco necesitan
espacio para su almacenamiento ni se pueden estropear. Para Blondini (2016) los
productos intangibles son aquellos que tanto los servicios y su valor es dificil de

percibir, ya que no se recibe un producto fisico.

Martinez (2015) enfatiza en la importancia que tiene el relacionamiento humano en
la venta de intangibles. No considera que la venta electrénica se adapte a cualquier
tipo de servicio intangible. Ruiz (2016) -tras afios de experiencia en la venta de
seguros de hogar, automotor y de vida- afirma que no todos los servicios estan
preparados -en la actualidad- a los fines de ser comercializados a través de Internet
y que —aun- resulta necesario el relacionamiento humano para la concrecion de la

venta.

Guibert (2016) afirma que es posible migrar a una plataforma web todos los servicios
y productos que hoy se comercializacion a través de canales de venta tradicional.
Para un asertivo desarrollo de plataforma de venta por Internet, deviene necesario

tener en cuenta las siguientes sugerencias:
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Cuadro 6- Sugerencias para la venta en linea

IComunicar con claridad y parencia los detall pirar con una i ion emotiva
del servicio/producto

Presentar productos y servicios con genuina

odo aquello lo que se pueda clarificar incrementa la pasion y con humanidad
confianza y reduce la sensacion de riesgo que
acompaiia a los intangibles. Las emociones estan detras de las compras con

un peso mayor que los aspectos Iégjcos

[Iarketing personalizado Testimonios de clientes
| usuario necesita percibir la preocupacion de la Los testimonios ayudan a uir credibilidad
p porque él ga lo mejor. 'sobre un producto.

Es una forma de persuasion efectiva. Los
ta acada

La empresa debe anticiparse a sus necesidades. testimonios
lservicio o producto.

Fuente: Marketing4ecommerce!4

Como conclusion del apartado, el comercio electrénico de servicios-productos
intangibles esté en crecimiento. Aun, resulta dificil adaptar todos los servicios a esta
modalidad, y algunos productos y servicios precisan la contencién y persuasion del
relacionamiento humano. Una empresa de seguros, por ejemplo, puede
comercializar por Internet la venta de seguros de un automovil ya que es unpaquete
cerrado y es una obligacion para el automovilista tener su auto asegurado, aunque
no sucede lo mismo con la venta de seguros de vida pues no todas las personas
deciden contratarlo y —ademas- el seguro de vida se asocia con el fallecimiento o
accidente de una persona, ergo genera evasion. Esta en manos del asesor
comercial, persuadir al cliente potencial, generar un vinculo emocional y convertir la
idea negativa que la persona trae por una idea positiva y productiva; o sea, en lugar
de relacionar al seguro de vida con un momento triste, hacerlo con el hecho de

invertir a futuro y tener mejores ahorros llegada la vejez.

Existen productos y servicios que se adaptan automaticamente al modelo de
comercializacién en linea, aunque también existen otros que todavia precisan el

vinculo cercano con un representante no virtual de la empresa.

14 Informacién obtenida del sitio web https://marketingdecommerce.net/como-vender-intangibles-
en-ecommerce/ Recuperado el 12/04/2017.
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II. 7 Productos tangibles y experiencias que se pueden digitalizar por
completo

Existen productos tangibles y experiencias que se pueden digitalizar, es decir,
absorber por completo a través de un sitio en Internet, como por ejemplo:

Libros digitales (e-books): dispositivos como el Kindle, el iPad y otros dispositivos
facilitan la compra de libros en librerias electronicas y la lectura digital haciéndolo

para muchos tan comodo como leer un libro tradicional.

Formacion académica virtual: desde cualquier parte del mundo una persona
puede acceder a la experiencia de formarse académicamente. Los webinarios'®
aportan la posibilidad de expandir a un costo muy reducido un negocio que se dedica

a la formacion y educacion.

Modelos de suscripcién: editoriales tradicionales han creado productos para dar

acceso a informacion en un modelo de suscripcion.

Videos juegos: actualmente los videos juegos se pueden comprar a través de

plataformas web sin necesidad de comprar el juego fisico.

Musica: las discograficas mantienen la modalidad de venta tradicional a través del
CD* y con el auge de los medios digitales, también comercializan los discos a
través de diversos sitios en internet, mediante el cual las personas pueden comprar

la musica y almacenarla en sus dispositivos digitales.

Medios de pago: la experiencia de pagar servicios a través de locales habilitados

para efectuar dichos cobros, también se instalé en internet. Las mismas empresas

15 Es un neologismo obtenido al asociar las palabras Web y seminario, y que designa todas las
formas de reuniones interactivas del tipo seminario, que en forma total o parcial incluyen larealizacion
de sesiones no presenciales via Internet, y que generalmente se orientan al trabajo colaborativo o a
la ensefianza.

16 CD: Disco Compacto, es un dispositivo para almacenar datos y musica.

26



dedicadas a esta funcion, han desarrollado plataformas web para suplir esta

necesidad.

Centrales de reservas y turnos: diversos rubros se han adherido al sistema online
de reservas de turnos (centros médicos, estéticos, entre otros). Si bien mantienen

el procedimiento tradicional de plataforma telefonica y personal.

Diskettes17: en la actualidad se han creado diversos programas en internet para
almacenar datos e informacion, siendo estos mecanismos un medio de reemplazo

de los dispositivos portatiles/fisicos.

Agencias de viajes: los servicios de viajes son considerados servicios intangibles
pero lo que adquiere el cliente es una experiencia. En la actualidad las agencias
tradicionales han adaptado sus servicios y puestos en escena en plataformas de
internet. Los clientes pueden realizar desde el primer contacto y hasta el ultimo por
medio de internet y sin necesidad de acercarse a una sucursal de venta al publico
ni contactarse con un representante de la empresa a través de otro medio de

comunicacion que no sea el online.'®

Adicionalmente, Weber (2016) indica que asi como la maquina de escribir y el papel
fueron reemplazados por la computadora e impresora, a su vez la impresora-
actualmente- esta siendo sustituida por el envio digital de la informacion. Es decir,
a medida que avanza el tiempo, los procesos -en general- tienden a digitalizarse
cada vez mas. Es por ello, que existen diversos productos, de la vida cotidiana, que
comenzaron a ser reemplazados por un solo dispositivo que -a su vez- se alimenta
de plataformas de Internet y almacena su informacion ymecanismos en la web.

Ejemplos de ellos son:

17 Diskette: Un disquete o disco flexible es un medio de almacenamiento o soporte de
almacenamiento de datos.

18 Marketing de guerrilla http://www.marketingguerrilla.es/lo-que-hay-gue-tener-en-cuenta-a-la-hora-
de-vender-un-producto-intangible-online/ Extraido el 09/04/17.
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- Teléfonos publicos: han quedado obsoletos, pues de acuerdo a bases y
estadisticas, hay dos celulares per capita alrededor del mundo.
- Calculadoras de mano: han sido reemplazadas por calculadoras de teléfonos

celulares y de las computadoras.

- Reloj pulsera: en la actualidad, el uso del reloj es un asunto de status y de
preferencias personales. El objeto, indispensable para el final de los afios 90,
ya casi no es visto en las mufiecas. Ademas de la posibilidad de comprobar
la hora en la pantalla de inicio de los teléfonos celulares, los mismos permiten
la descarga de aplicaciones para comprobar la zona horaria en otros paises.
Solo podria volver a la moda con el posicionamiento de “relojes inteligentes”
los cuales -de todas maneras-precisan abastecerse de Internet.

- Despertador: Con la evolucion, el gran aparato o el reloj analégico han sido
sustituidos por dispositivos digitales modernos, con radio y MP3?°,

- Block de notas: Ahora las notas, recordatorios, lista de compras y demas se
pueden almacenar en teléfonos celulares y dispositivos digitales.

- Linterna: La linterna, de importante uso, también se puede utilizar por
intermedio de dispositivos maoviles y digitales.

- Album de fotos: al igual que los items mencionados anteriormente, unalbum

de fotos puede ser digitalizado sin la necesidad de imprimir las fotografias.

En este sentido, CACE (2015) afirma que Internet y la era de la digitalizacion esta
avanzando; todos los procesos tradicionales se estan adaptando a la era digital.
Indica, ademas, que si bien hay generaciones de tercera edad que no han nacido
a la par de la era tecnoldgica, éstos -por iniciativa propia o por intermedio de una

familia o amigo- también son consumidores de los sistemas electrénicos.

El marketing, las campafias de publicidad y la comunicacion de una empresa

también se han ido adaptando a la tecnologia, al uso de Internet y de las redes

19 Mp3: formato digital para escuchar musica.
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sociales. El siguiente cuadro representa un ejemplo de la adaptacion que fue
surgiendo y cdmo se estan reemplazando y adaptando mecanismos tradicionales
por medios digitales?°.

Cuadro 7 — Adaptacion de lo tradicional a lo digital

W : SR
Q Evolucion de las Estrategias de Marketing isiblen la nube

l
Cliente Potencial Audiencia Objetivo

l
T Publicidad Impresa Display
(= —
S | S
% Relaciones Piblicas Redes Sociales k=)
® ] =
= SpotenTV g
o)) =
c l o
= =
9 Punto de Venta Usabilidad &
& | =
= Marketing Directo

|

Clasificados
I

Fuente: EcommerceBlog (2016)%!

Como conclusién del presente apartado, se puede considerar a Internet como un
aliado importante para la evolucion de la comercializacion, como -asi también- para
el consumidor. De este modo, Internet puede ser utilizada a los fines de la venta
productos fisicos.

Por otro lado, la venta a través de Internet —también- puede ayudar a las empresas

a economizar su produccion ya que -al poder coordinar una entrega del

20 Informacion obtenida del sitio web http://ecomerce-comercio-
electronico.blogspot.com.ar/2016/06/e-commerce-y-marketing-digital.htm| Recuperado el
11/04/2017

2! Informacion obtenida del sitio web http://ecomerce-comercio-
electronico.blogspot.com.ar/2016/06/e-commerce-y-marketing-digital.htm| Recuperado el
11/04/2017
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producto adquirido no inmediata- las empresas pueden fabricar o realizar pedidos
mayoristas por demanda, sin tener que abastecerse previamente.

Por otra parte, deviene importante que las empresas estén en permanente contacto
con las novedades tecnoldgicas y utilicen Internet como via de contacto y
comercializacion.

Las empresas que comercializan productos tangibles deben analizar si resulta
factible convertirlos en productos y ventas intangibles, tal como los casos
mencionados en reciente apartado; es una forma de garantizar la vigencia de la

empresa y el acompafiamiento de las tendencias comerciales.

II- 8 Las ventajas de vender productos netamente digitales

A diferencia de los productos tradicionales, como la ropa o los articulos de
decoracion, los productos digitales son mucho mas faciles de gestionar y vender.
Su principal ventaja es que se trata de bienes intangibles y -por tanto- no estan
sujetos a las mismas limitaciones que un producto fisico. Por ejemplo, en el caso de

este tipo de productos??:

¢ No hace falta fabricarlos mas de una vez.
e No se agotan al venderlos y se pueden copiar.

« No necesitan un inventario ni un control de stock?3.

e Se pueden enviar al cliente de forma instantanea.

Garcia Antlnez (2016) indica que -aunque los productos digitales también tienen
sus particularidades- por lo general, son mucho mas sencillos y econémicos de
vender que los bienes fisicos. Si a esto se le suma las facilidades y alcance que
brinda Internet, el resultado es que se puede disfrutar de un tipo de comercio

electronico con muchas ventajas frente a las tiendas de comercio tradicional. Por

22 Informacion obtenida del sitio web http//:www.bloglidercomercial.com. Recuperado el
16/04/2017.
23 Stock: mercaderia existente.
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ejemplo, una casa de ropa no sélo tendria que producir todos los productos que
comercializa y reponer su inventario de manera regular, sino —también- tendria que
disponer de un lugar en donde almacenar su stock y planificar la forma de gestionar
cada pedido. Todo esto implica costos que —rapidamente- se acumulan, los cuales

se pueden convertir en un riesgo dificil de asumir.

Asi, Galvéz (2016) considera que los productos digitales son una forma muy
atractiva de vender por Internet, en especial para aquellos que no tienen muchos
recursos o que son emprendedores recientes. Al carecer de inventarios,
infraestructura o —incluso- un proceso de fabricacion constante, un modelo de
comercio electrénico como el de descargas de contenido digital son una de las
apuestas mas seguras para realizar. Considera que las contras son escasas Yy
faciles de resolver. Deviene necesario contar con buenas medidas de seguridad
para que el sitio web no sufra atentados y tener el sitio web alojado en un servidor
que cuente con grupo electroégeno.

El siguiente cuadro especifica las virtudes y escasas desventajas del comercio en

linea, estando las desventajas vinculadas al usuario y no a la empresa.

Cuadro 8- Las ventajas de la venta de productos digitales en linea

UJVENTAJA / DESVENTAJAE}

> ACCESIBLE B

INTERNET —24/7
> INTERACTIVIDAD

COMUNICACION BIDIRECCIONAL

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

CONTENIDO - COMENTARIOS - PREFERENCIAS
o SEGMENTACION PERSONALIZABLE
BASE DE DATOS - BIG DATA
o MEDIBLE
CUALIFICABLE — CUANTIFICABLE - ESTADISTICAS
o ECONOMICO
COSTOS BAJOS EN LA INVERSION CON MEJOR RETORNO S
o 4F

FLUJO — FUNCIONALIDAD — FEEDBACK (RETROALMENTACION) -

Tl T ~S———— 1 | J
Fuente: Infonet (2016)2*

o =

24 Informacién obtenida del sitio web https://es.slideshare.net/marketing-tradicional-vs-digital-
58821563. Recuperado el 20/01/2017.
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CACE (2017) indica que —en la actualidad- crear una tienda digital es un proceso
sencillo. A su vez, Zuluaga (2016) afirma que -debido a las plataformas de gestion
de contenidos- actualmente resulta posible crear una tienda virtual en cuestién de
unas pocas horas y —ademas- de forma totalmente gratuita. Para ello, resulta
necesario utilizar uno de los muchos plugins ?°> de comercio electrénico que existen.
Estas plataformas permiten desarrollar un sistema integral de comercializacién, sin
omitir los pasos legales y administrativos que lleva el comercio tradicional y que toda

transaccion comercial requiere.

Como conclusion del presente apartado, se puede concluir que no existen grandes
diferencias en los procesos de comercializacién tradicional con el digital.

Al igual que el comercio tradicional, donde una empresa puede comercializar sus
productos de modo directo como asi también por intermedio de distribuidores, el
comercio electronico también puede recurrir a otras plataformas digitales que se
dedican a vender todo tipo de producto online.

Una de las grandes ventajas de tener un comercio online y —ademas- un producto
digital, es la posibilidad de tener un negocio abierto las 24hs, pues tener un comercio
tradicional abierto continuamente demandaria un alto costo. Un comercioen linea
tendra gastos minimos y solo debera estar atento al buen servicio al cliente,
eficiencia durante todo el proceso de compra y atencion postventa. Asimismo, a
través de las tiendas en linea se pueden obtener datos precisos sobre los
consumidores y clientes potenciales ya que la web brinda datos analiticos, lo que
permite conocer las preferencias del cliente de forma estadistica.Adicionalmente,
otro plus de la venta electrénica y de un producto/servicio digital es que no tiene
limitaciones geograficas; a través de un sitio web se podracomercializar a todo el

mundo sin limitaciones.

II- 9 Vulnerabilidades/confianza en el comercio electrénico

Un sitio web puede ser blanco facil de hackers, quienes utilizan las vulnerabilidades

de un de la red a los fines de atentar contra una pagina en

25 Plugin: programa informatico
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Internet. Entre los dafios que se pueden originar, se presenta el robo de informacion
de usuarios y -con esto- deviene la desacreditacion a las politicas de seguridad que
una marca promete, pérdidas financieras como asi —también- convertir la pagina

web en un foco de contagio de programas maliciosos y quedar fuera de linea?®

Kaufam (2016) indica que resulta fundamental evaluar los riesgos e identificar los
puntos vulnerables de un proyecto antes de convertirlo en sitio web y, una vez que

este sitio se encuentra en linea, tomar politicas de proteccion y seguridad extremas.

Estudios realizados por CACE (2014) indican que las vulnerabilidades -dentro del
comercio electrénico- no solo se relacionan con los posibles ataques de hackers o
diversas situaciones relacionadas con aspectos tecnolégicos. Existen diversas
variables que pueden convertir al comercio electrénico en un canal vulnerable en
comparacion con el comercio tradicional. La vulnerabilidad deviene a miedos por
parte de los consumidores e inseguridades al momento de realizar transacciones

online.

Weber (2016) considera que el miedo al comercio electrénico o como generar
confianza es un desafio para aquellas empresas que quieren ingresar al canal de
venta online. Muchas personas tienen miedo de hacer compras en linea porque
piensan que van a robar su dinero, los datos de su tarjeta de crédito y que los
productos solicitados, no llegaran a destino, imposibilidad de realizar cambios o no

poder evacuar dudas con algun representante de la empresa.

Segun Alonso (2016) deviene importante que toda empresa que quiera dedicarse al
comercio electrénico, sea parte de las diversas camaras que nuclean esta actividad

y -asi -poder tener un aval que brinde y transmita mayor seguridad a los

26 Novacreativos http://novacreations.net/diez-vulnerabilidades-aplicaciones-web/ Recuperado el
17/04/2017
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consumidores. El siguiente cuadro plasma la importancia que el consumidor presta

a este aspecto:

Gréfico 4 - Importancia de estar certificado por camaras de comercio
electronico

:cTiene en cuenta, a la hora de comprar Online, si la tienda esta adheridaaun
sello de calidad o cédigo de confianza?
(En % respuesta unica)

Fuente: CACE (2016)27

La creacion de confianza sobre un sitio web, le pertenece a la empresa que quiera
desarrollar este canal de ventas. Los siguientes pardmetros resultan

fundamentales?®:

= El uso de https?® en lugar de http3° para mostrar al usuario que el sitio web
seguro.

= Utilizar un dominio profesional.

= Aceptar diversas modalidades de pago.

= Informar al cliente sobre las normas de seguridad del sitio (por ejemplo, a

través de sellos de seguridad).

27 Informacioén obtenida del sitio web http://www.cace.org.ar/comunicados/el-comercio-electronico-
certificacion -2016/. Recuperado el 18/04/2017

28 Informacién obtenida del sitio web https://seo-quito.com/miedo-al-comercio-electronico/
Recuperado el 17/04/17

29 Https: Protocolo seguro de transferencia de hipertexto. Es decir, version segura

80 Http: Protocolo de transferencia de hipertexto. Version no segura
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= Servicio al cliente representa una forma de crear confianza, brindando una
completa informacion de contacto.

= Presencia e interaccion en las redes sociales, genera confianza y empatia.

= Informacion detallada sobre la entrega de los productos puede crear confianza.

= Un cuestionario con preguntas y respuestas frecuentes.

= Publicacién de los comentarios clientes y sus experiencias con la marca.

= Informacion sobre los términos y condiciones de comprar, politicas de garantia,
de cambios de mercaderia y privacidad (¢,qué sucede con los datospersonales?).

= El contenido (textos, fotos, etc.) debe ser de buena calidad: muestra a los clientes
gue lo que vendes es importante para ti.

= Explicar a los clientes por qué resulta necesario solicitar ciertos datos

personales.

La desconfianza por parte de los consumidores esta instaurada aunque es baja.
Informes realizados por CACE (2015) -en el afio 2015- indican que se redujo la
cantidad de personas que desconfiaban del comercio electronico. El porcentaje de
desconfianza, logro bajar del 15 al 5% solamente en la Argentina, lo que representa
un gran desafio para las marcas que lideran el mercado ya que amplian el campo

de percepcidn de nuevos clientes que se enfrentan a esta modalidad.

A los fines de concluir con el presente apartado, se puede observar que en el
mercado esta instaurada la puja de elegir entre el comercio electrénico o elcomercio
tradicional y -en realidad- son consecuentes uno con el otro. Una empresa
determinada puede tener un canal de venta a través de Internet y mantener su canal
tradicional, de hecho la gran mayoria lo hace. Resulta frecuente observar grandes
empresas, PYMES o pequefios comercios, que mantienen su atencion directa al
publico y -a su vez- ofrecen sus productos por intermedio de plataformas de
comercio electronico. Ingresar al comercio electrénico significa caminar a la par

de la evolucion, de la tecnologia y de las
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necesidades de los clientes, aunque deviene fundamental -para la pronta
aceptacion del canal de compra en linea- trabajar en las medidas de seguridad y
proteccion de datos. El cliente precisa comprar tranquilo, y la comunicacion efectiva

y asertiva seran las que lograran generar clientes satisfechos.

[1.10 Mejores practicas en el comercio electronico

De acuerdo con Lewis (2014) el comercio electronico debe cumplir con los mismos
codigos de ética, responsabilidad comunicacional y de servicio que cumplen las

empresas que aplican comercio tradicional.

CACE (2016) considera la importancia de mantener una conducta coherente y
comunicacién efectiva a los fines de evitar suspicacias en la utilizacion de comercio

electrénico por parte de los usuarios.

Tras su experiencia exitosa como director comercial en la plataforma de comercio
electronico Mercadolibre.com, Iriarte (2015) afirma que las mejores practicas a

aplicar en el comercio electrénico se refieren a:

- Tener dentro del sitio electronico varios menus de navegacion.
- Separar los contenidos de acuerdo a su tipo.
- Evitar que los menus cambien de tipologia con frecuencia.

- Evitar sub-menuls o mas niveles.

4denfatiza en la importancia que tiene dentro de un sitio de Internet, generar
contenido. Esto no solo precisa de una excelente organizacion de los contenidos,
sino también en la aplicacién conceptos de buena navegabilidad y buenas practicas
de comercio electronico. Asimismo indica no sobrecargar paginas con contenido,
tener un tamafio y letra de facil lectura, evitar malos contrastes entre letra y fondo é

imagenes ilegibles.

Lépez Klein (2016), tras su experiencia en comercio tradicional dentro de una
agencia de turismo y desarrollo del canal de comercio electrénico, indica que las

imagenes contribuyen a una buena comunicacion en linea y permiten una lectura
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facil. Afirma -ademas- que esta buena practica representa un valor agregado en
comparacion con la comercializacion tradicional y puede ser disparadora de ventas

efectivas.

CACE (2015), plasma en el siguiente cuadro tres factores que se generan a través

de una buena préactica de comercio electrénico:

Cuadro 9 — Resultados de buenas précticas de comercio electronico

Aumentar la confianza de los
consumidores en transacciones
electronicas

Mayor satisfaccion del cliente

Q P/ Reduccién de quejas

Fuente: CACE (2017)3!

Por otra parte, Gazzo (2017) tras su experiencia como gerente comercial en la
agencia de turismo Despegar.com reafirma los pilares mencionados en el cuadro
anterior, indicando que resulta importante trabajar en la transmisiéon de confianza
sobre el servicio a ofrecer y la modalidad de contratacién en linea, mejorar la
satisfaccion de los clientes a través del servicio brindado en las transacciones

realizadas y -de esta manera- lograr una marcada reduccion de quejas por servicio.

De acuerdo con afirmaciones realizadas por Guillén (2015) las buenas practicas
en el comercio electrénico son faciles de percibir. Las mismas estan relacionadas
con la ética, la correcta transmision de la mision y vision de una empresa y
publicidades certeras. Asimismo, el comercio electronico deberia siempre ofrecer

un soporte que precisamente no sea electronico ya que las personas necesitan

81 Informacion obtenida del sitio web http://www.cace.org.ar/comex/. Recuperado el 09/04
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relacionarse y sentir que en caso de requerirlo, podran acudir a una representante

de la empresa por un medio que no sea expresamente virtual.

Con el objetivo de concluir con el presente apartado, llevar a cabo la implementacion
y aplicacion de buenas practicas de comercio electronico, genera resultados
positivos. Los contenidos deben estar orientados al usuario y ganar la atencion de
los visitantes. Los textos deben ser cortos y precisos para una asertiva
comunicaciéon. El contenido debe ser informativo y con palabras sencillas. Los
clientes y usuarios que utilizan las plataformas en linea, lo hacen —principalmente-
para ahorrar tiempo. Deviene menester cumplir con esta necesidad brindando la

informacion y el servicio requeridos.

I1.11 Conclusiones

El comercio electrénico se origind como una necesidad de acompafar las
innovaciones que el mundo digital impone alrededor del mundo, como asi —también-
para generar una alternativa de reduccién de costos, participando -de este modo-
del mundo de Internet, el cual no tiene limites de alcance y puede generar resultados
favorables para los ingresos y utilidad de los comercios.

La venta Online por sobre el comercio tradicional es la posibilidad de realizar ventas
a distancia aprovechando las ventajas que brindan las innovadoras tecnologias de
la informacion, como la ampliacion de la oferta, la interaccion y la inmediatez de la
compra, con la diferenciacion de poder comprar y vender a quién sea, dénde y
cuando se quiera. Es toda forma de transaccion comercial o intercambio de

informacion mediante el uso de nueva tecnologia de comunicacion.

En el presente Marco Teorico se ha encarado un analisis de las virtudes de la venta
a través Internet, destacandose las siguientes ventajas sobre el comercio

tradicional:

o Mayor alcance.
e Ahorro en costos fijos y recursos humanos.

« Relacionamiento con el cliente previo, durante y post venta.
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« Comunicacion continta con el cliente a través de redes sociales y canales en
linea.

« Mayor comodidad en el proceso de compra.

A su vez y acuerdo a los autores consultados, se han detectado las siguientes fallas
gue resultan sensibles a los consumidores y en las cuales las empresas dedicadas

a la venta Online deberan trabajar para resolverlas:

« Desconfianza por parte de los consumidores al momento de ingresar datos
personales.

o Errores en el proceso de entrega de productos y servicios adquiridos.

» Bajo nivel de satisfaccion de servicio postventa.

o Necesidad de ver y probar el producto antes de comprarlo

En referencia al comercio electronico en Argentina, a pesar que esta actividad esta
en crecimiento, la misma presenta sus detrimentos, como por ejemplo el fraude.
La desconfianza por parte de los consumidores genera que —aldn- existan personas
negadas a realizar transacciones online. En la actualidad las empresas -en conjunto
con las diversas camaras que nuclean la actividad electrénica- intentan superar
estos obstaculos que han impedido el progreso pleno del comercio electrénico, para
gue se convierta en una fuente confiable para la compra y venta, asi como una

actividad que contribuya a la economia del pais.

Asimismo, lograr un adecuado desarrollo de comercio electrénico implica generar -
entre otros factores- estrategias de marketing de experiencias, mediante la cual el
cliente pueda crear un vinculo cercano con la empresa, sin la necesidad derealizar
transacciones comerciales por intermedio de un representante fisico. Por otro lado,
atraer y fidelizar a un cliente en la era digital implica brindar un trato personalizado,
dindmico y agil, pues los consumidores siempre requeriran unvinculo emocional con

la empresa.
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Se enfatiza que el comercio electronico cuenta con medios de comunicacion tales
como las redes sociales y las tecnologias de cooperacion, logrando tener —de este

modo- una relacion emocional cercana con los consumidores.

De acuerdo con los apartados desarrollados en el presente Marco Tedrico, se ha
estudiado la importancia de delimitar e implementar el uso de las buenas practicas
dentro del comercio electronico, las que podran garantizar la satisfaccion delcliente

y —también- la obtencion de resultados esperados para la empresa.

Las buenas préacticas representan pilares imprescindibles a los fines de erradicar
vulnerabilidades internas y transmitir -a los consumidores- seguridad y confianza

al momento de operar en un sitio en linea determinado.

Ademas, se han planteado los desafios que presenta el comercio electrénico. Se
puntualiza que —aun- existen productos con un gran vinculo emocional que precisan
ser abordados por un representante comercial y de modo vivencial. Un ejemplo esta
representado por los seguros de vida, donde se presenta la necesidad de transmitir
-al cliente- que el seguro podria ser una inversion a futuroy no pensar en un evento
dréastico de su vida.

El desafio se genera en lograr una comunicacion clara y contendora a través de
Internet y con un acertado soporte en linea de asistencia al cliente, generando
experiencias positivas a los efectos de mantener una baja tasa de desercion y alta

tasa de recomendacion.

Se destaca que el comercio electrénico crece a través de las nuevas tecnologias.
El E-commerce se encuentra en expansion permanente alrededor del mundo y la
sociedad actual genera que tanto el consumidor como los comerciantes deban
adaptarse a los cambios y a los nuevos desafios que la tecnologia impone y -de
este modo- evolucionar conjuntamente. De acuerdo con los autores y expertos
consultados, el futuro seguira innovando en tecnologia y si una empresa no esta

sumergida en el canal de venta y comunicacion Online, no sera competitiva.
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A través del presente Marco Teodrico, se han analizado los aportes de diferentes
autores y expertos en marketing y comercio electrénico, los que resultan
fundamentales a los fines del desarrollo del presente estudio. El objetivo final se
conecta con generar ideas de mejora en cuanto al comercio electrénico y su

aceptacion por parte de los consumidores.

En el siguiente Capitulo, Marco Investigativo, se desarrollan las distintas técnicas
de recoleccion de datos de campo que han dado pie al estudio empirico de esta

investigacion.

[ll. MARCO INVESTIGATIVO
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En el presente Capitulo, se expondran los hallazgos de las diferentes técnicas de
recoleccion de datos de campo utilizadas a los fines de estudiar el proceso de
compra a través de Internet. La informacion obtenida permite ampliar lo expuesto

en el Capitulo anterior (Marco Teorico).

Las técnicas de recoleccion de datos en campo incluyeron: encuestas a
consumidores de comercio electrénico, a consumidores exclusivos de comercio

tradicional, entrevistas a informantes-clave y el analisis de un estudio de caso.

I11.1 Encuesta a consumidores de comercio electrénico

Se ha recolectado la opinion de consumidores de comercio electronico con el
objetivo de determinar cudél era su nivel de consumo, sus preferencias, nivel de
satisfaccion y expectativas a futuro.

La encuesta fue realizada a través de un formulario enviado por Internet a los
efectos de facilitar la recopilacién y dinamica de la misma. El cuestionario cont6 con
20 preguntas abiertas y cerradas, tal como se observa en el ANEXO X, siendo

enviado a 150 consumidores de comercio electrénico.

Resultados:

Fueron enviados 150 formularios, recibiéndose contestados el 100% de los mismos.

A continuacién, se muestran los graficos de respuesta respectivos:

El mayor porcentaje de ventas a través de Internet era efectuado porconsumidores
de 25 a 46 afios, seguido por un bajo porcentaje de consumidores de 46 afios en
adelante.

Grafico 5 —Encuestados por edad
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® De 18 a 25 anios
@ De 25 a 45 afios
) 46 afios en adelante

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

Mas de la mitad de las personas encuestadas en referencia a su consumo a través

de Internet son mujeres.

Grafico 6 — Encuestados por sexo

Sexo (150 respuestas

& Mujer
& Hombre
© Prefiero no decirle

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

El mayor volumen de inicio de compra a través de Internet se gener6 entre los afios
2008 y 2012. Antes de realizar el proceso de compra, los consultadosacudian -en

primera instancia- a obtener informacién y recomendaciones en las
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redes sociales y -en segunda instancia- acudian a opiniones de su circulo cercano.
Para las personas encuestadas, la experiencia presencial de acudir a la tienda no
representaba mayor relevancia.

En relacion a los apartados desarrollados en el MT, coincide la fecha del auge del
comercio electronico. A partir del 2008 y en adelante, las transacciones comerciales

a través de Internet han ido in crescendo.

Grafico 7 — Encuestados por inicio de compra en Internet y fuentes
referenciales

¢Cuando compro por Internet por primera vez? (150 respuestas)

@ Antes del 2008
@ Entre el 2008 y el 2012
@ Entre el 2013 y la actualidad

Antes de comprar un producto en linea, ¢qué fuentes tiene en cuenta?

Amigos/cono.. 67 (44,7 %)

75 (50 %)

Redes social...

Ir a la tienda 39 (26 %)

Otro 13 (8,7 %)

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

El dispositivo mas utilizado por los encuestados para realizar compras en Internet
era -en gran porcentaje- la computadora, seguido por el teléfono celular. El nivel
de compras -a través de una plataforma online- no ha arrojado un dato disparador,
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pues se distribuye en porciones casi iguales, predominando las tendencias
extremas (1 y 2 veces por afio y mas de 6 veces por afio).
La accesibilidad y la aparicidbn constante de nuevos dispositivos digitales

contribuyeron al crecimiento del comercio a través de Internet.

Grafico 8 — Encuestados por dispositivos utilizados y frecuencia de compra
pasada

¢Desde qué dispositivo realiza sus compras online? (150 respuestas)

Tablet 19 (12,7 %)

Computadora 131 (87,3 %

Otrol 1(0,7 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130

¢Cuantas veces ha realizado compras por Internet en los ultimos 12 meses"

(150 respuestas

@ Entre 1y 2 veces
@ Entre 3y 6 veces
@ Mas de 6 veces

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

La siguiente pregunta, esta relacionada con la experiencia de los consumidores y
denota la respuesta ante la duda existencial del comercio electronico, sobre el
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comercio tradicional: ¢cuan importante es acudir primero a una tienda, probar y
ver el producto? Los consumidores encuestados reflejaron -en su mayoria- que no
era prioridad para ellos tener siempre una experiencia presencial. Solo el 10,7%

acudia siempre a una tienda al publico antes de realizar una transaccion online.

Grafico 9 — Encuestados necesidad de presenciar la tienda fisica antes de
realizar compra online

ANt
{150 respuestas

[ B
® Mo

A veces

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

La siguiente muestra, plasma cual era el medio de pago preferido a la hora de
realizar compras por Internet, siendo la tarjeta de crédito la eleccién que lideraba
con un 90% de consumo. Una de las vulnerabilidades del comercio electrénico
estudiadas en el MT fue la inseguridad que presentaban los consumidores al
momento de ingresar datos personales, no obstante la muestra plasma que no era

impedimento para realizar la transaccion.

Grafico 10 — Encuestados por medio de pago escogido
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¢Que formas de pago utiliza -en general- en sus compras a través de Internet?

Efective-cont. .. - 27 (18 %)
TarjEta g _ 1 IQU %I
O‘lro. 8 (53 %)

0 20 40 60 80 100 120

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

En referencia a los aspectos que los consumidores valoraban del comercio
electrénico, los mismos estaban relacionados con la practicidad e independencia ya
gue ponderaban -en primer lugar- la posibilidad de realizar compras desde la
comodidad de su hogar, seguido por la celeridad del proceso y la posibilidad de
comprar a cualquier hora. En relacién a los aspectos negativos que podria generar
la venta a través de Internet, los encuestados consideraron que la imposibilidad de
tocar y experimentar el producto previo a la compra, era una contra en relacion al

comercio tradicional.
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Grafico 11 — Encuestados por aspectos priorizados al momento de comprar
por Internet y el aspecto mas negativo considerado

Indique cual de los siguientes aspectos prioriza a la hora de comprar por
Internet

(150 respuesias

Comprar des... GG (44 %)

Comprar a c... 50(33,3 %)

Rapido proc... 55 (36,7 %)

Facil visualiz. .. 46 (30,7 %)

L=

10 20 30 40 30 G0

Indique el aspecto mas negativo que encuentra a la hora de comprar por
Internet

(150 respuestas

@ Gastos de envio no gratuito
@ Mo poder tocar ni ver el producto

Dificultad para realizar cambics o
devolucicnes

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

La siguiente pregunta refleja un escenario positivo para el comercio electrénico, en
concordancia con la expectativa de los autores consultados en el MT del presente
estudio. Practicamente el 50% de los encuestados planeaba realizar compras a
través de Internet en los proximos 3 meses y un 38% lo consideraba posible. Solo
un 13,3% de los encuestados declar6é no realizar compras online en el futuro
cercano. Los productos y servicios elegidos por los encuestados eran amplios. La



encuesta pondera la eleccion de viajes/ocio y electrodomésticos, pero la tendencia

de comprar otro tipo de productos también resulta notable.

Grafico 12 — Encuestados por frecuencia de compras futuras y
servicios/productos elegidos para comprar por Internet

(150 respuestas)
® si
® No
® Talvez
48,7%
¢Qué productos y/o servicios compra a través de Internet? (150 respuestas

Viiesicio S (57 3 )

Electrodome... | 7 (5O )
1

' Compras en...r 48 (32 %)
Compras en... —21(14 %)
Indumentaria= 54 (36 %)
Libros/musica —34 (22,7 %)

oo S 15 (10 %)

Fuente: Elaboracion Propia (2017)
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La muestra a continuacion refiere a la atencion postventa que el comercio
electronico brinda. La mayor parte de los encuestados no ha devuelto productos
comprados a través de Internet, esto se podria asociar a un buen nivel satisfaccion

con las compras realizadas.

Un 26% manifestd haber devuelto productos comprados. En relacion a como fue
atendida dicha situacion, casi el 70% de los encuestados inform6é que el

inconveniente fue resuelto.

Grafico 13 — Encuestados por devolucién de productos y resolucién 6 no del
inconveniente

¢Ha devuelto algun producto comprado por Internet? (150 respuestzs)

® s
& No

En caso afirmativo, el inconveniente ha sido atendido y resuelto con
celeridad?

B3 respuestas)

® s
& No

Fuente: Elaboracion Propia (2017)
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En relacion a las medidas y politicas de seguridad/privacidad que todo comercio
debe brindar y todo consumidor debe exigir en caso de no disponer de ellas, los
consumidores encuestados se comportaron de la siguiente forma reflejada a

continuacion:

Grafico 14— Encuestados por atencion a certificaciones y politicas de
seguridad del sitio web

Al momento de realizar la compra online, ;tiene en cuenta si el comercio
cuenta con certificaciones que respalden su servicio?

(150 respuestas

® s
® Mo

Antes de realizar una compra por Internet, lee las politicas de seguridad y
privacidad que le ofrecen en el sitio respectivo?

(150 respuestas

@ s
@ Mo

Fuente: Elaboracion Propia (2017)
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En relacidn con la experiencia de no solo ser consumidor de comercio electronico,
sino —también- vendedor, la muestra indicé que mas del 50% de los encuestados

no solo compraba sino —también- vendia por Internet.

Grafico 15 — Encuestados por venta a través de Internet.

s R
0 respuestas)

¢Alguna vez vendié un producto por Internet? (15

B s
& No

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

La encuesta realizada a consumidores de comercio electronico una gran aceptacion
y satisfaccion. Los indices de conformidad y de expectativas a futuro eran amplios.
Los productos elegidos por los consumidores son variados, no estan segmentados.
Los consumidores que realizaban comercio a través de Internet recomendaban
realizarlo y eran optimistas en referencia al crecimiento del mismo. Consideraron
gue las compras en linea seguirian creciendo y ellos continuarian canalizando sus

compras por medio del mencionado canal.
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Grafico 16 — Encuestados por opinidn respecto al futuro del comercio

electronico y si lo recomendarian.

¢Considera que incrementara el consumo del comercio electrénico sobre el

comercio tradicional?

I 50 respuses

| ol respuesias

@® S
@ No

@ Talvez

¢;Recomienda el comercio electronico? (150 respuestas

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

Como conclusion del presente andlisis, los resultados reflejan un

tradicional.

momento del dia y sin la necesidad de trasladarse a tiendas fisicas.
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alto nivel de

aceptacion y satisfaccion en la experiencia de compra a través de Internet y un

futuro positivo para el canal de ventas en estudio a comparaciéon del comercio

Las personas encuestadas manifestaron un alto nivel de satisfaccion, brindado

principalmente por la comodidad de realizar compras desde su hogar, en cualquier

Los resultados indicaron la variabilidad de servicios y productos adquiriros a través



de Internet muestran una apertura comercial que la plataforma online brinda a

diversos rubros comerciales.

Se puede detectar la importancia que requieren los sitios de comercio electronico,
de comunicar sus politicas de seguridad y las condiciones de compra. Internet era
el canal de venta y promocion de productos, como asi —también- el canal de
comunicacién con el cliente. Resulta necesario transmitir efectivamente estos

aspectos.

Las redes sociales cumplian un rol importante en el comercio electronico. EI mayor
porcentaje de compradores online decidian su compra previo consultar las redes.
Deviene de la presente muestra, la importancia que genera un buen desarrollo de

redes sociales, para generar un vinculo empatico con los consumidores.

La presente muestra acompafia los apartados desarrollados en el MT y las
opiniones de los autores respecto a la realidad actual del comercio electrénico en
comparacion con el comercio tradicional como —ademas- la evolucion que el canal

de ventas estudiado tendra a futuro.

Inconvenientes detectados:

El nivel de inconvenientes manifestados por las personas encuestadas fueron
escasos en comparacion con las personas encuestadas que han manifestado su
satisfaccion con la modalidad de venta en linea.

Referente a las preguntas cerradas de la encuesta, se ha detectado una
insatisfaccion por suplir la atencion postventa. Si bien fue mayor el porcentaje de
encuestados satisfechos con este punto, existe un menor porcentaje que no lo ha

estado en determinados casos y es importante resolverlo.
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La muestra brindd a los consultados la posibilidad opcional de agregar opinion
personal relacionada con el comercio electronico. Los resultados fueron los

siguientes:

e EIl comercio electronico resulta mas practico y que el comercio tradicional.
Compro la mayor cantidad de productos y servicios a través de Internet,
abarcando desde el Supermercado hasta mis zapatillas de entrenamiento

e Laencuesta dio cuenta que “nunca leo las politicas de seguridad de los sitios
pero si las politicas de compra ya que no quiero tener inconvenientes al
momento de cambiar o reclamar por la compra de algun producto”.

e “Vivo en Estados Unidos y aqui la compra a través de Internet estd muy
instaurada en el comun de la gente. Es una modalidad efectiva y nunca he
tenido que realizar reclamos”.

e “Lo unico que no me gusta de comprar por Internet es no poder probarme el
producto en el momento. Una vez que compro estoy intranquilo hasta que
me llega el pedido y puedo comprobar si me sirve 0 no. Esto me sucede con
la indumentaria, cuando compro tecnologia lo hago tranquilo”.

¢ “No creo en las politicas de seguridad pero de todas formas compro
por Internet, porque mis datos personales los puede obtener tanto un
negocio a la calle como una plataforma online”.

e “Puedo pasar horas mirando catalogos y eligiendo qué producto comprar. A
veces acudo a los negocios para probar los productos y luego los compro por
Internet ya que generalmente hay promociones y ahorro tiempo mas dinero”.

e “Le transmito a mis padres y familiares no generacionales a mi, que ya no
compren determinadas cosas en las tiendas. Se lo compro yo por Internet

ya que es mas comodo Yy luego se lo envian a su domicilio”.
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Los comentarios personales de los encuestados son coherentes con el resultado
arrojado por la muestra y concordantes con las opiniones de los autores consultados
en el MT.

El comercio electronico tiene un presente bien posicionado. Ain en un mundo con
una economia global no estable, se puede considerar a través de lo estudiado en el
presente caso, que el comercio electronico continuard evolucionando

favorablemente.

[l1.2 Encuestas a jefes y gerentes comerciales de empresas de servicios y
productos

Se ha recolectado la opinion de profesionales que se desempefiaban como jefes y
gerentes comerciales en empresas de diversos rubros tanto en Buenos Aires, en el
interior del pais y en el exterior.

El objetivo se ha dirigido a realizar un relevamiento del desarrollo del canal de

ventas online dentro de las empresas, sus fortalezas, debilidades y proyecciones.

La encuesta fue realizada via Internet a los efectos de facilitar el contacto generando
que la actividad fuese mas comoda para los participantes. Se desarrollé un
cuestionario con 12 preguntas abiertas y cerradas, tal como se observa en el Anexo

X, siendo enviado a 30 empresas de caracter privado.

Resultados:

Fueron enviados 30 formularios, recibiéndose contestados 20 de ellos. El 40% de
las empresas que contestaron se encuentran ubicadas en la ciudad de Buenos Aires

y el porcentaje restante a otras ciudades del pais y exterior. A continuacién se

presenta la participacion nombrada:
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Grafico 17 — Ciudades Participantes

@ Ciudad de Buenos Aires y Gran
Buenos Aires

@ FProvincia de Buenos Aires
Resto del pais
@ Exterior

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

El alto indice de respuesta de la Ciudad de Buenos Aires se condice con el total
de cuestionarios enviados a esta region. Deviene importante aclarar que la
participacion de las ciudades restantes fue intencional, ya que aportabainformacién
relevante frente a la importancia que presenta el comercio electronico alrededor del

mundo.
Se verificd que la existencia del comercio electrénico se manifestaba en todas las

ciudades en un porcentaje similar. La presencia y crecimiento del mencionado canal

de ventas, era uniforme.
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El siguiente cuadro muestra el porcentaje de participacion por rubro:

Grafico 18 — Rubro de la empresa encuestada

@ Tecnologia

@ Serivcios

@ Indumentaria

& Viajes

@ Banca financiera
@ Consumo masivo
@ Ctro

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

Resulta importante notar la variedad de rubros que comercializaban sus servicios
y productos a través de Internet. El nivel de porcentaje coincide con la cantidad de

encuestas enviadas a cada sector.

A continuacion se presenta el grafico en respuesta a estos aspectos:
Grafico 19 — Participacién en el canal Online de la empresa encuestada
@S

@ No
& Otro

Fuente: Elaboracion Propia (2017)
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El 90% de las empresas encuestadas participaban activamente en el comercio
electronico.

Fue un nivel de porcentaje notorio e indicador de una tendencia en crecimiento.
El 10% restante manifesto -en los comentarios de la encuesta- el interés de iniciar

actividades comerciales a través de Internet.

Los datos obtenidos seguidamente permiten establecer una imagen de cémo se
percibe dentro de las empresas y los beneficios principales del comercio electrénico

sobre el comercio tradicional.

El siguiente cuadro plasma la relevancia que los encuestados asignaban a aspectos

tales como ahorro de dinero, de tiempo y alcance.

Grafico 20 — Principales aspectos positivos del comercio electrénico sobre el
tradicional.

@ Ahorro de tiempo en los procesos
@ Ahorro de dinero

Satisfaccion del cliente
@ Mayor alcance

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

La informacién recibida a través de las encuestas, indica —también- las principales
fallas internas que los encuestados encontraban en el comercio electronico. La
falla en la entrega del servicio y/o producto tenia un amplio porcentaje por sobre
los demas inconvenientes. Era un problema interno de caracter operacionaly el
mismo podia ser optimizado y resuelto.

Los segundos aspectos, ambos con igual porcentaje, estan relacionados con la

comunicaciéon y el proceso de cobro-facturacién. Se pueden relacionar entre si.

59



Deviene importante elaborar una campafia de comunicacion efectiva para evitar
inconvenientes de cobro y a su vez capacitar a los departamentos administrativos

a las tendencias y demandan del comercio electronico.

Grafico 21 — Principales fallas internas en el canal de venta electronico

@ Falla en la enfrega del servicio-
producto

@ Fallas en el cobro y facturacion

Falla en la comunicacion a través de
las vias de contacto

& Ctro

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

En relacion con las fallas internas reconocidas por los gerentes y jefes encuestados,
se muestran -a continuacion- los motivos principales por los cuales algunos

consumidores aun no confiaban en efectuar transacciones a través de Internet.
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Grafico 22 — Principales motivos que no invitan al consumidor a comprar por
Internet, segun los encuestados.

@ Desconfianza al ingresar datos
personales

@ Desconfianza por no poder tocary
ver el producto en el momento de la
compra
El cliente guiere obtener el producto-
semnvicio de inmediato

@ Ctro

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

Un error interno reiterado y reconocido por intermedio de la presente encuesta ha
sido la falla en el proceso de cobro y facturacion. En relacion, el 80% de los mismos
gerentes y jefes comerciales consideraron que el principal motivo por el cual los
consumidores desconfiaban de la compra online se referia con ingresar sus datos
personales y los problemas que esta accion podrian generar.

Esta muestra resulta relevante para poder mejorar las practicas de comercio

electrénico y optimizar los procesos.
En relacion con el crecimiento de facturacion de las empresas y ahorros a través

del desarrollo e implementacion del canal de venta electrénico, los jefes y gerentes

comerciales encuestados indicaron lo siguiente:
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Grafico 23- Incremento de ventas tras desarrollo del canal de ventas Online

$ S
@ No

Tal vez

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

El 90% considero que el nivel de ventas, utilidad y ahorros se han visto favorecidos
tras la implementacién del comercio electrénico. Deviene fundamental aclarar que
el 10% correspondio a los encuestados que aun no habian desarrollado el canal de
comercializacién Online dentro de sus empresas.

Esta dltima muestra brind6é datos precisos sobre los beneficios primordiales que
devenian del uso de buenas practicas del comercio electrénico y una buena

comprensién e implementacién de las mismas.

Enfatizando aun mas los aspectos beneficiosos del comercio electrénico, de
acuerdo con los encuestados y a lo investigado en el MT, las siguientes respuestas
plasman el ahorro de dinero que el comercio electronico tenia sobre el comercio

tradicional en relacién a gastos de recursos humanos.
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Grafico 24 - Cantidad de personas que trabajan en equipos comerciales-
Tradicional

$C=1a3
@D=4ak
O Masded

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

Los equipos comerciales tradicionales estaban conformados en su mayoria por 6
integrantes 6 mas. Los sueldos dentro de las empresas solian ser el segundo gasto
mas importante, si bien una buena gestion comercial podia ser traducida en ventas.

De acuerdo con los encuestados, los equipos comerciales del canal de venta a

través de Internet estan conformados por la siguiente cantidad de integrantes:
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Grafico 25 - Cantidad de personas que trabajan en equipos comerciales.
Online

$C=1a3
@C:=4a6
Mas de 6

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

En base a los datos obtenidos por la presente encuesta, los equipos de comercio
electronico eran mas reducidos y el factor no impactaba en la produccion ni en la
utilidad.

Estaba relacionado con el proceso de comercializacion.

Un canal tradicional iniciaba y cerraba la venta por intermedio de un representante
fisico.

Una compra través de Internet no requeria -en todos sus procesos- la atencion fisica

de un representante ya que eran procesos que se habian podido automatizar.

Los encuestados han mantenido una coherencia en sus respuestas y los
porcentajes han sido similares y lineales.

Gerentes y jefes comerciales consideraron que el canal de venta online traeria
mayores ingresos sobre el canal tradicional.

Asi como existian consumidores que —aun- no realizaban compras por Internet,
existian en promocion empresas que aun priorizaban el comercio tradicional sobre

el electrénico, tal como se observa a continuacion:
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Grafico 26 - Canal de comercializacién que generara mayores ingresos

& Cnline

@ Tradicional
0 Ambos

@ Ctro

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

De acuerdo con los datos proporcionados por los encuestados, si bien un bajo
porcentaje aun no habia incursionado en operaciones a través del comercio

electrénico, han sido consultados al respecto:
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Grafico 27- Futuro del comercio electrénico

Su empresa planea invertir en acciones especiales para potenciar el canal
Online?

®si
® No
@ Talvez

Considera que toda empresa dedicada a vender productos 0 servicios debera
crear una plataforma de venta Online?

® si
® No
@ Talvez

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

De acuerdo con los autores citados en el MT y a los resultados brindados por los
encuestados, todos coincidieron en la importancia que representaba el comercio
electrénico a nivel mundial y la necesidad de desarrollar una plataforma online que

permitiera la promocién y venta de sus productos y/o servicios.
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IV.3 Entrevistas con Informantes-clave

Resulté importante indagar el tema en estudio y recolectar la opinién de algunos
expertos en el tema, quienes de desempefiaban como gerentes de comercio
electronico en diversas empresas.

Con el propésito de buscar conceptos importantes y aplicables a la realidad, se
han entrevistado a expertos con una serie de preguntas semi-estructuradas, las

cuales se detallan en el anexo II.

Los aspectos importantes destacados por los entrevistados en comercio electrénico

se muestran en los siguientes parrafos:

Los entrevistados llevaban afios trabajando en el sector del comercio electrénico.
Ambos han coincidido en el crecimiento sostenido que ha tenido -a través de los
afnos- este canal de comercializacion.

Manifestaron que resulta indispensable -para el correcto desarrollo del comercio

online- la implementaciéon de buenas practicas, tales como:

e Mensajes e imagenes claras dentro de los sitios web.

e Celeridad en las consultas de los consumidores.

e Correcto desarrollo y aplicacion de politicas de seguridad y privacidad.

e Relacién empatica y cercana con el consumidor por intermedio de redes

sociales.

Los especialistas afirmaron que la interaccion empatica con los consumidores -a
través de las redes sociales y un sitio web con mensajes e imagenes concisos- eran
recursos indispensables para el buen funcionamiento del negocio. Estos criterios

contribuian a un vinculo fidelizado y recurrente con el cliente.
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Adicionalmente, los expertos fueron enfaticos en referencia al futuro del comercio
electronico. Ambos aseguraron que -el mencionado canal de ventas- continuara

creciendo de la mano de la evolucién de dispositivos tecnologicos y moviles.

Informantes claves

Resulta importante indagar el tema en estudio y recolectar la opinién de algunos
expertos en el tema a partir de quienes de desempefian como gerentes de comercio
electrénico en diversas empresas.

Con el propésito de buscar conceptos importantes y aplicables a la realidad, se
han entrevistado a expertos con una serie de preguntas semi-estructuradas, las

cuales se detallan en el ANEXO X.

Los aspectos importantes destacados por los entrevistados en comercio electronico

se muestran a continuacion:

Los entrevistados llevan afios trabajando en el sector del comercio electrénico.
Ambos han coincidido en el crecimiento sostenido que ha tenido -a través de los
afos- este canal de comercializacion.

Manifestaron que resulta indispensable -para el correcto desarrollo del comercio

online- la implementacion de buenas précticas, tales como:

e Mensajes e imagenes claras dentro de los sitios web
e Celeridad en las consultas de los consumidores
e Correcto desarrollo y aplicacion de politicas de seguridad y privacidad

¢ Relacién empatica y cercana con el consumidor por intermedio de redes
sociales.

Los especialistas afirmaron que la interaccion empatica con los consumidores a

través de las redes sociales y un sitio web con mensajes e imagenes concisos son

68



recursos indispensables para el buen funcionamiento del negocio. Estos criterios

contribuyen a un vinculo fidelizado y recurrente con el cliente.

Adicionalmente, los expertos fueron enfaticos en referencia al futuro del comercio
electronico. Ambos aseguraron que -el mencionado canal de ventas- continuara

creciendo de la mano de la evolucién de dispositivos tecnologicos y moviles.

I11.4 Andalisis del caso — Mercadolibre.com

Se pretende analizar el nacimiento de Mercadolibre.com, plataforma online pionera
en el comercio electrénico dentro de Latinoamérica. La informacion fue brindada
por la gerencia de comunicacion de Mercadolibre.com en Colombia yesta
disponible en los anexos II.

Mercadolibre.com nace en el afio 1999 en Argentina. Su fundador logré obtener el
apoyo financiero de e-BAY, empresa pionera en comercio electronico situada en
Estados Unidos. Deviene de este apoyo, el inicio de operaciones sélido que tuvo
Mercadolibre.com desde sus comienzos.

El modelo de soluciones que brindaba Mercadolibre.com estaba diagramado de la

siguiente manera:
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Cuadro 10 — Modelo de soluciones de operaciones de comercio electronico
en Mercadolibre.com

Plataforma de Soluciones de Comercio Electronico

Compras y Ventas

Plataforma Plataforma Financiacion
de compra y Venta'de Plataforma alos Pagos fuera

de
e pgar de pagos ido de la
venta Clasificados publicidad por Int ¢ Coni:': platafor

Fuente: Mercadolibre.com, obtenido el 25/04/2017

Como datos relevantes, disparadores a los fines del posicionamiento en el territorio
de Latinoamérica y la obtencién de la mayor porcibn de mercado, se han

puntualizado los siguientes aspectos

e Durante los afos 2004 y 2008, Mercadolibre.com ha adquirido el total de las
acciones de Deremate.com y Dereto.com. quienes eran sus competidores en
la region.

e Su alianza con e-BAY permitia el reconocimiento de marca a nivel mundial,
si bien su mayor porcentaje de ventas se realizaba en el territorio de
Latinoamérica.

e Trabajaba en forma conjunta con marcas que no tenian su plataforma de
venta online desarrollada y utilizaban el sitio de Mercadolibre.com como

venta online exclusiva.
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e Laganancia de Mercadolibre.com se encontraba en la comisién que percibia
a quienes comercializaban productos/servicios a través de su plataforma y

por intermedio de espacio publicitarios.

En el siguiente cuadro se expone el crecimiento de la empresa en los ultimos

afnos:

Grafico 28— Crecimiento de usuarios en Mercadolibre.com

Crecimiento continuo de la base de usuarios

Usuarios registrados acumulados (en millones)

60.000.000
de usuarios
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e mm | A0

ne
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Fuente: Mercadolibre.com, obtenido el 25/04/2017

Si bien la plataforma tiene un crecimiento constante de usuarios, en el presente
estudio de caso se han detectado las mismas problematicas y vulnerabilidades de
acuerdo con los estudios realizados en el MT de este estudio y las respuestas
obtenidas a través de encuestas a consumidores de comercio electronico. Por ende,
al ser Mercadolibre.com una plataforma de venta online, queda expuesta a posibles

fraudes y robos de informacion.
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A su vez, Mercadolibre.com era pionera en el desarrollo de programas de proteccion
de datos personales y politicas de privacidad. No obstante -en base a los datos
brindados por la propia empresa y comentarios realizados por sususuarios en
diversos foros- la empresa no se responsabilizaba por el accionar de sus
anunciantes y de las personas que comercializaban sus productos, utilizando su
plataforma.

La operatoria comercial consistia en una persona que publicaba su producto 6
servicio y un comprador que lo adquiria. El vinculo era entre estas dos partes. Una
vez concretada la transaccién, tanto el vendedor como el comprador eran
calificados mutuamente con las opciones de “transaccién positiva, negativa 6
neutra”, pudiendo —ademas- agregar un comentario personal el cual seria visible
para toda la red.

Si bien esta opcion resultaba util a los usuarios para poder comprar, previa
referencia, el problema nacia cuando el comprador o vendedor sufria algun
inconveniente en determinada relacién comercial. En este caso, Mercadoloibre.com
no respondia a ninguna de las dos partes, desligando responsabilidades y

delegando las mismas tanto al vendedor como al comprador.

Mercadolibre.com era lider en la venta online. Ha inspirado a muchas otras

empresas a iniciar operaciones por intermedio de la web.

Su evolucion deviene de su crecimiento continuo y del acaparamiento de mayor
porcidbn de mercado la importancia de implementar una mejora en las buenas

practicas que hacian al comercio electrénico y que se han estudiado en el MT.

Se ha puntualizado que -con el fin de continuar siendo la pagina online mas utilizada
de Latinoamérica- debera reforzar sus politicas de transacciones comerciales,
estudiar como podran reducir el nivel de fraudes y -de este modo- evitar la utilizacion

de su plataforma, como via de fines delictivos.

72



En relacion al método de calificacion de usuarios, al no estar verificada por
Mercadolibre.com la veracidad de la informacion, la misma no puede ser
comprobada. Resulta a consideracion la posibilidad de implementar alternativas

mas confiables y que fueran certeras.

Se observa una empresa lider que brinda un servicio requerido por una gran
cantidad de consumidores y que presenta una marcada debilidad en relacion al
servicio postventa que recibe el consumidor final.

Se sugiere que la empresa pueda resolver este inconveniente brindando un soporte
postventa al cliente final y reforzando los datos excluyentes que se solicitan a los

comerciantes al momento de publicar en su plataforma.
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V. CONCLUSIONES GENERALES, PROPUESTAS Y APORTES
PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

El presente trabajo pretendioé analizar la importancia del comercio electronico en la
actualidad y en el futuro, la creacion e implementacion del uso de buenas practicas,
y la optimizacion y automatizacion de determinados procesos. Asi —también- se han
estudiado los beneficios del comercio electronico por sobre el comercio tradicional

como las falencias que —aun- presenta y que son necesarias de resolver.

Con tal fin y ademas de realizar un andlisis del pensamiento de distintos autores, se
realizé un relevamiento del tema en la actualidad de distintas empresas en
Argentina y en otras ciudades del mundo. Se han encontrado hallazgos generales,
los mismos devienen de la aplicacién y uso de las buenas practicas del comercio
electronico, comprender el mercado meta y potenciales, acompafar la evolucion

tecnoldgica y la generacion de una estrategia comunicacional correcta.

La integracion de estas etapas permitié llegar a las siguientes conclusiones:

V.1 Conclusiones generales

El comercio electronico actual. Beneficios para las empresas y consumidores.

El proceso de compras a través de Internet se ha convertido en una innovacion
importante en el mundo de los negocios y con una pronta adopcion por parte de
los consumidores.

Los lideres empresariales han volcado su mirada al desarrollo, implementacion,

efectividad y mejoramiento de este nuevo canal de ventas. La blsqueda de
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calidad en el proceso de compra y en los productos y servicios adquiridos, se
convirti6 en una constante para los consumidores. De esta manera, surge el
desarrollo de estrategias e implementacion de uso de buenas practicas del comercio

electronico que se han analizado en el Marco Teorico.

El analisis del proceso de compra -a través del comercio online- permite a las
organizaciones evidenciar los puntos clave, los recursos necesarios y los controles
a realizar para que el canal de ventas funcione adecuadamente. En el Marco
Investigativo fue posible observar como las empresas expertas y pioneras en la
venta en linea, tienen el proceso bien incorporado y a través de camaras que

nuclean la actividad, certifican y avalan su buen servicio.

Los puntos claves del proceso de compras -relacionados con el consumidor- que se
estudiaron en el Marco Teorico y consultaron en el Marco Investigativo, abarcaron
los usos, costumbres, preferencias e inseguridades de los consumidores respecto
a las compras realizadas a través de Internet, lo que permitio analizar la sensibilidad
e impacto que los consumidores presentan ante la compra virtual a diferencia del
comercio tradicional como asi —también- los beneficios que encuentran a favor de

la compra online.

Se evidencié que si bien la inseguridad al ingresar datos personales en un
dispositivo es un aspecto negativo para el E-commerce, son mas los factores
positivos que los consumidores encuentran a favor del comercio electrénico —tales

como ahorro de tiempo, mayor alcance y comodidad.

Deviene aclarar que -de acuerdo con los expertos consultados en el Marco Tedrico-
realizar compras a través de Internet es seguro, siempre y cuando la compra se
efectie en sitios Web que apliquen un protocolo de seguridad a los fines de
garantizar la encriptacion de los datos intercambiados con la tienda onliney con la
plataforma de pagos a través del canal seguro. No obstante es una realidad la

posibilidad que se produzcan fraudes en comercio electronico, asi
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mismo lo puede sufrir el comercio tradicional y por intermedio de muchas mas vias

que las del comercio electrénico.

Asimismo, en la actualidad existen diferentes niveles de certificacion en calidad y
seguridad para sitios Web y transacciones a través de Internet que han

evolucionado, generando mayor confianza al consumidor.

Diferentes ideas, teorias y técnicas desarrolladas por diferentes autores y ejemplos
de casos de empresas referenciadas, frente al tema del comercio electrénico
fortalecieron y dieron base al estudio de campo realizado y coinciden en que toda
empresa con departamento comercial tradicional debera contar — ademas- con un

canal de venta online.

La venta electronica -por sobre el comercio tradicional- reduce los costos fijos de

las empresas, ahorra tiempo en los procesos y genera un mayor alcance.

Problematicas generales del comercio electronico. Soluciones planteadas.
Ha sido posible realizar un revelamiento de las principales preocupaciones de los

clientes frente al uso del comercio electronico y como estas impactan en su decision.

Factores como la inseguridad, la mala calidad de productos adquiridos por la
imposibilidad de probarlos previamente, y el incumplimiento en la entrega
representan las principales problematicas. Esto fue estudiado en el Marco Teérico
y constatado en el Marco Investigativo a través de las opiniones de los informantes-

clave y consumidores encuestados.

A partir de las mismas fuentes de informacion, se evidencié que estos
inconvenientes generan una serie de impactos negativos —especialmente- en la
apreciacion que el consumidor del comercio tradicional tiene sobre la compra

electrénica. Dentro de los mas importantes se pueden mencionar:
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No querer ingresar datos de tarjetas de crédito ni datos personales: Es un
aspecto primordial, relevante y decisorio al momento de realizar la compra
a través de Internet.

Este aspecto se puede matizar y ver resuelto incorporando al sitio Web las
politicas y garantias de seguridad correspondientes, certificaciones y brindar
informacion clara y completa sobre el producto y servicio que seesta
contratando.

Disconformidad con el producto 6 servicio adquirido al no poder probarlo
previamente. La falta de contacto fisico generan un determinado grado de
incertidumbre. A su vez se hace omisién de la atencion personal como asi
también el contacto fisico con el producto a adquirir. No obstante, el comercio
electronico con los fines de eliminar la mencionada desventaja, ha
incorporado chats en linea y en directo con asistentes que brindan ayuda y
orientacion al cliente durante su proceso de compra.

Cobros por el envio del producto adquirido. En ocasiones, el cobro por el
envio de un producto puede resultar inevitable. Al ser Internet una via de
exposicién de productos y servicios mas econdmica que la de un comercio
tradicional —alquiler, mayor cantidad de personal contratado, mayor stock- los
autores consultados en el Marco Teorico consideran que es ideal incluir el
precio del envio dentro del valor final del producto o servicios que se esté
ofreciendo y que no sea detallado. Esto es una accion relacionada con
técnicas de venta y fijacion de precios y se considera que de este modo no
tendrd impacto negativo en los clientes ya que comprar por Internet
generalmente resulta mas econémico a hacerlo en un comercio tradicional.
Demoras en la entrega y falta de atencion Postventa. Los incidentes
relacionados con aspectos de logistica son otros de los principales
inconvenientes que han manifestado los usuarios de comercio electronico
consultados en el Marco Investigativo. No obstante, la solucién a estos

problemas es sencilla. Mediante un adecuado manual de procedimiento y
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un seguimiento correcto del proceso de entrega de mercaderia se pueden

evitar errores.

Sin embargo y frente a la situacion actual, no todas las empresas pueden lograr
eliminar estos aspectos. El desconocimiento de estrategias de calidad y no aplicar
el uso de buenas préacticas del comercio electronico, la falta de contratacion de
profesionales expertos entre otros factores estudiados en el Marco Tedrico
conllevan a que no se implementen actividades de control y gestion adecuadas

gue permitan una buena practica de la comercializaciéon online.

Frente al aspecto anterior, los informante-claves fueron determinantes para
construir una idea de la importancia y los beneficios que el comercio electrénico

genera a una empresa.

Resulta necesario resaltar la importancia que requiere establecer y comunicar un
marco juridico que garantice un ambito de confianza y seguridad, hacer uso de las
tecnologias disponibles detectando los obstaculos por los cuales no se estan
utilizando y principalmente capacitar a las empresas y consumidores respecto de
las nuevas tecnologias mencionadas para que puedan ser utilizarlas e

implementarlas adecuadamente.

Deviene importante destacar que -de acuerdo con los autores y lideres consultados
en el Marco Investigativo- las Camaras que nuclean la actividad de comercio a
través de Internet trabajan de modo arduo para generar campafias publicitarias que
promuevan los beneficios y las politicas de seguridad que brinda el comercio
electrénico como asi también para colaborar con las empresas que aln presentan

notorias falencias en el proceso.
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V.2 Propuestas de mejoras y recomendaciones

El andlisis de la informacién recolectada en el Marco Investigativo, permitid
evidenciar las problematicas, beneficios y los nuevos retos que enfrenta el proceso

de compras electronico de productos y servicios alrededor del mundo

De acuerdo con lo anterior y el contenido estudiado en el Marco Tedrico, se
proponen algunas ideas a los fines de mejorar el proceso de desarrollo e
implementacion del canal de venta online, a efectos de garantizar una mejor

comunicacion, calidad y servicio postventa.

Se puede implementar acciones basicas con el fin de iniciar un adecuado desarrollo
e implementacion del canal de venta online. Ya sea como gerente o participante del

proceso de desarrollo resulta necesario tener en cuenta lo siguiente:

e Definir estandares de calidad, politicas de seguridad y condiciones de
contratacion.

e Ser miembro de las principales cAmaras que regulan y aparan el comercio
electrénico.

e Diagramar un correcto plan de comunicacion anual implementado a través
de las diversas redes sociales.

e Desarrollar un sitio web con especificaciones y descripciones de productos
reales. De esta manera, los clientes tendran nocion precisa del producto o
servicio a adquirir.

e Disponer de diversas vias de contacto. No solo online. La comercializacion
electronica esta en pleno crecimiento y existen personas que aun precisan
mantener un vinculo con la empresa adicional a Internet.

e Evitar la influencia de opiniones de los clientes dentro del sitio Web. No asi

de las redes sociales.
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Certificar el sitio Web con la mayor cantidad de certificaciones, ISO 9000 y
similares que avalen la seguridad y calidad del Sitio Web y los servicios
ofrecidos.

Definir las buenas practicas del comercio electréonico a implementar.
Realizar un planteo de indicadores claros y medibles para la correcta
evaluacion de los resultados obtenidos.

Establecer plazos efectivos alcanzables a los efectos de crear compromiso
y cumplimiento de los objetivos fijados.

Al momento de crear estrategias de precios, no centrarse Unicamente en el
precio del producto en si. Buscar que las propuestas satisfagan otras
necesidades o parametros de calidad, necesidad y oportunidad.

Recolectar de informacién de las empresas lideres en el mercado
electronico.

Construir calidad en el proceso de compra y Postventa.

Identificar los riesgos y las problematicas, trabajando en funcién de minimizar
los mismos.

Contar con un respaldo de desarrollo y sistemas. Es fundamental para el
buen funcionamiento del canal de ventas en linea.

Buscar asesoria de las diversas Camaras que nuclean al comercio
electrénico y casos de otras empresas que ya han superado los mismos tipos
de probleméticas.

Conocer a la perfeccion y recibir asesoria en referencia a las normativas y
leyes existentes relacionadas con las transacciones comerciales en linea.
Establecer procedimientos flexibles para la toma de acciones correctivas
cuando se detecten problemas relacionados con diversas aéreas de la
empresa y el servicio brindado.

Plantear reuniones mensuales con los diversos sectores intervinientes en

el proceso de la venta electronica con el fin de plantear continuas mejoras.
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V.3 Aportes para futuras investigaciones

A partir de lo desarrollado en el presente estudio, se proponen diferentes tematicas

gue pueden complementar y aportar a la investigacion en otros procesos:

e Detectar el impacto econémico negativo que generan la falta de calidad y mal
desemperio del funcionamiento del proceso de compra online.

¢ |dentificar posibles fallas en cada uno de los procesos de compra online y
proponer la solucion acorde

e Realizar la comparacién del uso de las buenas practicas del comercio
electrénico con las de otras empresas del sector.

e Generar estrategias de comunicacion efectivas. Garantizar vinculos
empaticos con los consumidores en sustitucion de relacionamiento que
brinda el comercio tradicional y vinculos personales —como lo pueden ser los
seguros de vida-

e Crear herramientas para la comercializacion de productos y servicios
vinculados con emociones.

e Identificar y clasificar diversos servicios y productos por su similitud y crear
la estrategia de venta y promocién Online indicada.

e Productos y servicios tangibles que pueden digitalizados por completo.

e Estudiar el impacto y comportamiento del comercio electronico en diversas
ciudades del mundo. Como son sus mercados, ofertas y comportamiento de
los consumidores.

e Plantear el modelo de estudio en paises con diferentes modelos de
accesibilidad a Internet. Paises con conflictos socio-politicos y su adaptacion.

e Métricas para evaluar el impacto en el comercio tradicional tras la

implementacion del comercio electrénico.
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El camino hacia la evolucidn presenta ciertos desafios que pocas empresas pueden
encarar. Es por ello, que unos pocos llegan a destino y otros solo seran unrecuerdo
0 pasaran al olvido. Estar vigentes en el comercio electronico y acompafar el

crecimiento tecnologico es un factor clave de buenos resultados.

Las organizaciones que pretendan perdurar en el tiempo no tendran otra alternativa
gue entender el presente y dirigirse hacia aquellos resultados que solo ofrezcan un
paso al futuro. Tal lo estudiado, el comercio electrénico se ha convertido en una
imperiosidad para las empresas que quieran hacer pie en una realidad que solo
parece esquiva para tantas otras. De cada entendimiento particular depende su

propio futuro.
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ANEXQOS
I
Guia de entrevistas a informantes-clave
Detalle de los entrevistados

Los profesionales y especialistas entrevistados se muestran en el siguiente
cuadro:

Cuadro 11- Profesionales y especialistas entrevistados

Nombre y Pais de Posicion Entrevista
Apellido origen
Andrés Colombia |Gerente Fecha Modo | Duracion
Robatel comercial en
Mercadolibre.co
m 21/04/201 | Skype 1Hora
7
Marcos Argentina | Gerente comerio
Pueyrredon exterior en .
VETEX 25/04/201 | Telefénic | 1.15Hora
(plataforma para ! a S
tiendas online)

Fuente: Elaboracion Propia

Disefio de las entrevistas
Semi estructuradas, con las siguientes preguntas basicas:

1. ¢;Cbémo surge la iniciativa de crear la plataforma de venta online
Mercadolibre.com?
2. ¢Cuales considera son las claves para un buen desarrollo del comercio

electrénico?
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3. ¢Como considera que influye la comunicacion en los consumidores? Qué
importancia tiene?

4. ¢Cbmo ve al comercio electrénico en la actualidad y que carencias a
resolver encuentra?

5. ¢Como realizan el servicio postventa en Mercadolibre.com?

6. ¢Cuales creé que son las claves para que el actual y futuro crecimiento del
comercio electrénico sea sostenible y que aporte el maximo valor posible a

los consumidores.

Cuestionario

Nombre de la institucién: Mercadolibre.com - Colombia
Ciudad: Bogota

Area: Gerencia comercial

Nombre del participante: Andrés Robatel

El presente cuestionario ha sido disefiando con el fin de obtener informacion
relevante respecto al comercio electronico, mejores practicas a aplicar y su
aceptacion en el mercado. A continuacibn encontrard las preguntas

correspondientes:

1. ¢Como surge la iniciativa de crear la plataforma de venta online

Mercadolibre.com?

Mercadolibre.com fue fundada a fines del afio 1999, justo con el auge de
Internet en los hogares. Marcos Galperin, fue quien la fundé y el proyecto
surgid de un trabajo final para obtener su titulacion de MBA. Marcos
estudiaba en Estados Unidos, pais donde el comercio electrénico fue pionero
y al prometer un gran futuro de expansién, no dud6 desarrollar su propia

plataforma de venta masiva Online.
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Hoy en dia, la empresa tiene presencia en mas de 13 paises y continuaremos
expandiendo la presencia alrededor del mundo. Crecemos de la mano del

comercio electrénico.

¢,Cuales considera son las claves para un buen desarrollo del comercio

electrénico?

Tener una politica de buenas practicas es sin dudas un pilar clave. La
plataforma debe ser clara, su navegacion debe ser l6gica e inductiva. Las
politicas de privacidad y de seguridad deben estar presentes al pié de cada
pagina de navegacion como asi también las vias de contacto con

representantes de Mercadolibre.com ante cualquier duda o consulta.

¢, Como considera que influye la comunicacion en los consumidores? Qué

importancia tiene?

La comunicacion fluida y clara es imprescindible. Desde Mercadolibre.com
intentamos generar la menor cantidad de dudas y consultas, es decir,
trabajamos en la comunicacién efectiva para que los clientes puedan navegar

y realizar sus compras ahorrando tiempo y satisfaciendo sus necesidades.

¢, Como ve al comercio electrénico en la actualidad y que carencias aresolver
encuentra?

El reto para toda empresa hoy es trabajar en crear una plataforma de E-
commerce competitiva y efectiva. EI comercio electrénico seguira creciendo
y la demanda por parte de los consumidores aun mas. Las
carencias que encuentro a resolver son la mala comunicacion. Como he
mencionado antes, la comunicacion efectiva se traduce en ventas efectivas.
La buena comunicacion y un sitio web con disefio efectivo lleva a las

transacciones.
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Las personas que no estan seguras de comprar por intermedio de Internet,
generalmente es porque desconfian de ingresar sus datos personales o el
sitio web no evacua las dudas que estos presentan. Estos consumidores son
quienes aun no despegan del comercio tradicional y en ellos se debe hacer

foco para obtener mayor porcion de mercado.

¢, Como realizan el servicio postventa en Mercadolibre.com?

Si bien Mercadolibre.com es una plataforma 100% online, al cliente le
brindamos la opcion de contactarnos a través de esta via 6 también
telefonicamente.

No tenemos oficinas a la calle y ademas debo resaltar que somos un nexo
entre el vendedor 6 fabricante con el consumidor final.

A las personas que utilizan nuestro sitio para comercializar un producto o
servicio les exigimos que brinden sus datos de contacto completos a los

compradores.

¢, Cuales creé que son las claves para que el actual y futuro crecimiento del
comercio electrénico sea sostenible y que aporte el maximo valor posible a

los consumidores?

Creo que el E-commerce no es una moda. Es una nueva alternativa y un
nuevo canal de comercializacion que responde a las nuevas necesidades
gue se han generado en los consumidores. También responde a las nuevas
formas que los fabricantes requieren para contactar al consumidor final.
Considero que la industria del comercio electronico es estratégica, ya que
esta en continuo crecimiento, genera y seguira generando empleo y brinda
competitividad a los paises internamente y entre si.

Para que el comercio electrénico sea sostenible, las iniciativas del E-

commerce deberan solucionar las carencias que el comercio tradicional
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tiene y no solo satisfacer las necesidades de los consumidores sino superar
favorablemente sus expectativas
En el futuro inmediato, una empresa no podré ser lider si no esta activa en el

comercio electronico.
Cuestionario
Nombre de la institucion: VTEX-Latinoamérica
Ciudad: Buenos Aires
Area: Gerencia comercial
Nombre del participante: Marcos Pueyrredon

El presente cuestionario ha sido disefiando con el fin de obtener informacion
relevante respecto al comercio electronico, mejores practicas a aplicar y su
aceptacion en el mercado. A continuacibn encontrara las preguntas

correspondientes:

1. ¢Cbmo surge la iniciativa de crear una plataforma de venta online para

ofrecer a diversas empresas?

La Creacion de Vtex viene a suplir una necesidad que las empresas tienen
y tendran, es decir brindamos la solucion de desarrollar la plataforma de

comercio electronico para la comercializacion de sus productos y servicios.

2. ¢Cudles considera son las claves para un buen desarrollo del comercio

electrénico?
Las claves para un buen desarrollo del comercio electronico es justamente

definir e identificar qué es lo que el cliente espera al acceder a un sitio web

y poder brindar informacion clara, precisa, garantizar la seguridad de la
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navegabilidad, la proteccion de datos personales y un soporte pre y

postventa.

¢, Como considera que influye la comunicacion en los consumidores? Qué

importancia tiene?

La comunicacion es clave y es en lo que el comercio electronico debe trabajar
diariamente. Es recomendable tener actividad constante en redes sociales,
compartir contenido referente al rubro al que se dedica la empresay de este
modo lograr empatia y cercania con los usuarios.

¢, Como ve al comercio electrénico en la actualidad y que carencias aresolver

encuentra?

Soy un optimista del comercio electronico. Estudio y observo su
comportamiento tanto en el rédito econémico que ofrece como asi también
en el valor agregado que brinda a los consumidores. Los clientes del
comercio electrénico valoran y ponderan el poder comprar desde cualquier
lugar del mundo, a la hora que asi lo desean. Referente a las carencias,
puedo reconocer que una debilidad a mejorar es la inseguridad que aun
genera en cierta parte de los consumidores ya que no todos estan dispuestos
a ingresar datos completos de su tarjeta de crédito por miedo a fraudes. Es
necesario que los comercios dedicados a la venta online, acompafnados
también por camparfas de las diversas camaras que nuclean al comercio
electrénico, generen mensajes directos y claros a los consumidores

transmitiendo seguridad y proteccién de datos personales.

¢, Como realizan el servicio postventa en Vtex?

Nosotros brindamos el desarrollo y gestion de la plataforma Online que las
empresas utilizan para vender y promocionar sus productos. Nuestro soporte

es a estos clientes y no al consumidor final, por lo tanto al ser un
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proveedor el contacto con el cliente es constante. A nuestro servicio le
brindamos continuas actualizaciones y mantenimiento. La comunicacion es
fluida y tenemos guardias telefénicas para atender y resolver a la brevedad

cualquier inconveniente técnico que la plataforma presente.

¢, Cuadles creé que son las claves para que el actual y futuro crecimiento del
comercio electrénico sea sostenible y que aporte el maximo valor posible a

los consumidores?

Puedo decir que la mayor parte de mis experiencias laborales siempre se
han vinculado al comercio electrénico. He permanecido y crecido en el rubro
justamente por la estabilidad que ha tenido y que viene manifestando.El
comercio electrénico es un canal de ventas que crece afio a afio a nivel
mundial.

Para que este canal de ventas continte evolucionando es clave estar al dia
con la actualizacion del software asi lograr accesibilidad desde los nuevos
dispositivos mdviles, una comunicacion eficiente y cuidar detalladamente la
relacion con los clientes. El comercio electronico es un beneficio econdémico

y de ahorro tanto para los empresarios como para los consumidores.
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ANEXO Il

Guia de entrevista a consumidores

Formulario de encuesta a consumidores

COMERCIO ELECTRONICO
ENCUESTA

Lic. Michelle Fraga
fragamichelle@gmail.com

(No se requerirdn mas de 4 minutos para completar esta
encuesta. Desde ya agradecemos su tiempo).

Objetivos y marco en el que se realiza esta encuesta

Esta encuesta se realiza dentro del marco de una tesis de MBA
a ser presentada en la Facultad de Ciencias Econémicas de la
Universidad de Palermo, Argentina. No cuenta con otro fin que
el de estudiar y profundizar el estado del tema bajo revision.

Aclaraciones

La informacion contenida en esta encuesta sera tratada bajo la
mayor confidencialidad y su utilizacibon sera solamente
académica.

En caso de no poder contestar alguna de las preguntas, se
agradece que sea completado el resto del formulario para permitir
continuar con la investigacion.
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1.

2.

El comercio electronico

El comercio electronico es un canal de comercializacion ya
instaurado y cada vez mas elegido por los consumidores
alrededor del mundo. Las empresas relacionadas con el
comercio tradicional deben comenzar a ampliar sus canales de
comercializacion y adoptar el comercio electrénico, pues una
buena gestion de ventas a través de un sitio web, traera mayor
volumen de ventas y alcance.

CUESTIONARIO

- Edad:

De 18 a 25 afos

De 26 a 45 afios

Mas de 46 afios

- Sexo:

- Zona geografica/residencia:
¢ Cuando compro por Internet por primera vez?
a- Antes de 2008

b- Entre el 2008 y el 2012
c- Entre el 2013 y la actualidad

Antes de comprar un producto en linea, ¢ qué fuentes tiene en
cuenta?

a- Amigos/conocidos

b- Redes sociales/buscadores
c- Iralatienda

d- Otros (especificar)

3. ¢Desde qué dispositivo realiza sus compras online?

a- Teléfono celular
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b- Tablet
c- Computadora
d- Otros (especificar)

4. ¢Cuantas veces ha realizado compras por Internet en el Ultimo
ano?

a- Entrely?2veces
b- Entre 3y 6 veces
c- Mas de 6 veces

5. ¢Antes de comprar el producto por Internet, acude a una tienda
fisica?

a- Sl
b- NO
c- Aveces

6. ¢Qué formas de pago utiliza -en general- en sus compras a
través de Internet?

a- Efectivo-contrareembolso
b- Tarjeta de crédito
c- Otra (especificar)

7. Indigue cual de los siguientes aspectos prioriza a la hora de
comprar por Internet

a- Comprar desde casa

b- Comprar a cualquier hora

c- Rapido proceso de compra

d- Facil visualizacion del catalogo de compra
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8. Indique el aspecto mas negativo a la hora de comprar por
Internet

a- Gastos de envio no gratuito
b- Prefiero tocar y ver el producto
c- Dificultad para realizar cambios o devoluciones

9. ¢Tiene pensado realizar compras en linea en los préximos 3
meses?

a- Sl
b- NO
c- Es probable

10. ¢ Qué productos y/o servicios compra a través de Internet?

a- Viajes/ocio
b- Electrodomésticos/tecnologia

c- Compras en el extranjero

d- Compras en supermercados/alimentacion
e- Indumentaria

f- Otros (especificar)

11. ;Ha devuelto algun producto comprado por Internet?

a- Sl
b- NO

En caso afirmativo, ¢ el problema fue atendido y resuelto con
celeridad?

a- Sl
b- NO

12. Al momento de realizar la compra online, ¢tiene en cuenta si el
comercio cuenta con certificaciones que respalden su servicio?
a- Sl
b- NO
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13. Antes de realizar una compra por Internet, lee las politicas de
seguridad y privacidad que le ofrecen en el sitio respectivo?

a- Sl
b- NO

14.Especifique qué producto o servicio prefiere comprar a travées de
un comercio de atencion al publico

a- Viajes/ocio

b- Electrénica

c- Indumentaria

d- Otros (especifique)

15. ¢ Alguna vez vendié un producto por Internet?

a- Sl
b- NO

Le resulté conveniente?

a- Sl
b- NO

16.¢ Considera que incrementaré el consumo del comercio
electronico sobre el comercio tradicional?

a- Sl
b- NO

17.¢;Recomienda el comercio electrénico?

Si su respuesta fue Sl, ¢ por que?
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Si su respuesta fue NO, ¢por qué?

Comentarios
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