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| INTRODUCCION

1.1 Justificacion

El e-commerce cambié la economia y la facilidad de consumo de
manera unica en el comienzo del nuevo milenio. Desde su inicio el fendbmeno
de comercio electrénico ha crecido constantemente influyendo en el
comportamiento de compras en todo el mundo. De esta forma, se ha
establecido un nuevo ambiente para las empresas que como consecuencia
dictan nuevas reglas y nuevas recetas para sobrevivir en un entorno rapido e

innovador.

A base de la disponibilidad constante, un mercado con nuevos
segmentos de clientes, menos barreras geograficas y la creaciéon de nuevos
productos y servicios ofrecen como resultado nuevos métodos de distribucion y
venta. Ademas, el consumidor descubre un mercado con una oferta y variedad
de productos mucho mas amplia y una competencia en el precio que brinda
una mejor alternativa. Por otro lado, el ambiente electrénico presenta otras

barreras y dificultades para el consumo.

En este contexto, la investigacion analizara los factores de éxito para
satisfacer a los clientes en el mercado del comercio electronico enfocandose en
el sector de tiendas online en Argentina. La investigacion constara con un
panorama al ambiente del Internet actual y tratard de responder preguntas
como: ¢ Cuales son los factores de satisfaccion mas importantes? ¢, Cuales son
las principales barreras de los clientes? ¢Qué condiciones deben ser
cambiadas para que el mercado sea atractivo? ¢Qué caracteristicas y

preferencias tienen los argentinos en referencia a la oferta y promociones?

1.2 Objetivos, pronostico e hipotesis
Objetivos generales:
Identificar los factores relevantes y actuales de éxito para la satisfaccion

de los clientes en el entorno de e-commerce en el mercado argentino.



Objetivos especificos:

Analizar comparativamente el desarrollo de comercio electrénico mundial
con el de Argentina y explicar las diferencias.

Analizar las posibilidades de control y la satisfaccion de clientes en su
pagina web.

Analizar el ambiente institucional y la situacion legal del sector de
comercio electronico.

Describir el perfil del internauta.

Identificar las barreras de comercio electrénico para los clientes.
Investigar la situacion actual en cuestiones de seguridad y confianza.
Analizar las herramientas de marketing como por ejemplo, la
optimizacién de busquedas y las posibilidades ofrecidas por las redes
sociales.

Identificar en una encuesta las expectativas de los usuarios de Internet
para el futuro de comercio electronico en argentina.

Analizar en un caso concreto (Zalando GmbH- empresa alemana) el
funcionamiento y las dificultades de una tienda online de calzados y ropa

y dar propuestas para acomodaciones al mercado argentino.

Prondstico

El impacto de redes sociales, la creciente accesibilidad a internet, y la

mejora en la seguridad de datos personales y medios de pago daran un

impulso extremo al comercio electronico a corto y mediano plazo (quizas 3

afos). Mientras las barreras se reducen aun mas, el marco juridico e

institucional debera adaptarse adecuadamente al ambito de Internet.

Las empresas tienen nuevas oportunidades con nuevas herramientas de

marketing para dirigir su esfuerzo directamente a sus clientes y construir

relaciones intensas. Los vendedores que ahora no se ajustan a ciertas

posibilidades y ventajas de vender a través de Internet, perderan participacion

en el mercado.



Hipétesis de trabajo:

1. Existe discrepancia entre las expectativas de los usuarios al e-commerce
y la oferta dada en el mercado de Argentina.

2. Los medios de pago electrénicos estan todavia vistos con escepticismo y
desconfianza por el consumidor final.

3. El impacto de las redes sociales tiene una gran influencia en el
desarrollo de e-commerce.

4. Existe la necesidad de acomodar sus servicios y productos para una
tienda online extranjera para satisfacer a los clientes en el mercado

argentino.

1.3 Planteamiento del trabajo

Después de la introduccion, se dard comienzo a la parte tedrico de la
tesina que explica los fundamentos y las definiciones de la investigacién. En
esta seccion se explicara la definicion de e-commerce y se presentara una
aclaracion entre e-commerce y el e-business. Sucesivamente se dara una
breve introduccion tedrica en el segmento de factores de éxito, en el cual se
nombraran las caracteristicas y los indicadores para identificarlos. Después se
explorara tedricamente la satisfaccion al cliente como uno de los factores
centrales de éxito seguido por la explicaciéon de su control en una empresa
exitosa. Después la tesis aclarara las nuevas posibilidades de venta, el
volumen del mercado electrénico en general, las ventajas de Internet y su

oferta de productos para dar una amplia vista sobre el desarrollo global.

Con esta base la tesis se enfoca hacia al mercado argentino con el fin de
identificar sus caracteristicas relevantes. Se dard una corta explicacién sobre
los aspectos legales en el sector electronico, mencionara las posibilidades de
una crisis e investigara en detalle el perfil del internauta. Seguido a esto, se
comentara sobre los medios de pago continuando asi, con el andlisis de las
barreras para los consumidores y una vista de la situacion econdmica en

Argentina. Al final del marco tedrico se hablara de una de las herramientas de
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marketing que posibilitard eliminar barreras y que crece cada afio en

importancia: La participacion de las empresas en las redes sociales.

El marco practico se introduce con la explicacion de los objetivos y las
caracteristicas de la investigacion. A continuacion, se presentan los resultados
de la encuesta que estaran evaluadas con el fin de estudiar la tipologia de los
participantes como usuarios en internet y sus preferencias e intereses. En la
altima parte se revisara el funcionamiento de una tienda online de calzados e
indumentaria para Argentina tomando la empresa alemana Zalando GmbH
como ejemplo. Para ello, se analizara qué factores de éxito para la satisfacciéon
de los clientes estan presentes en Alemania y qué factores deben adaptarse de
acuerdo a las preferencias de los consumidores argentinos. Por udltimo se

muestran unidos los resultados en una conclusion.



[ DEFINICIONES Y FUNDAMENTOS

Este capitulo contiene los fundamentos de la investigacion y proporciona
aclaraciones donde se definen los términos méas importantes. Para entender el
impacto del comercio electronico es ventajoso conocer la historia de internet
desde su inicio y algunos factores sobre su crecimiento, especificamente lo
referido a la comercializacion en los afios noventa. Después se dara una breve
introduccién en la teméatica de factores de éxito y la satisfaccion de clientes,
seguido con la definicibn de e-commerce y terminando con la acotacion de los

diferentes tipos de comercio electronico.

2.1 Definicién de e-commerce

Hay diferentes definiciones de comercio electrénico en la literatura.
Previamente es importante aclarar que el comercio electronico no es un nuevo
negocio, sino una nueva manera en que los negocios se llevan a cabo y la
distincién fundamental es analizar los nuevos procesos de comerciar.! Segun
Suarez Kimura y Scavone, el comercio electrénico se encarga en realizar

electronicamente transacciones comerciales via Internet.?

Similar a esto lo define Laudon: El comercio electronico es el uso de Internet
y web para hacer negocios. Se basa en la transmision de datos, que incluye
textos, imagenes y videos por tecnologia digital. Ademas las transacciones
comerciales implican el intercambio de valores (como dinero), productos y
servicios.® En el contexto de la definicién de comercio electrénico ocurre la
discusion en la literatura entre la diferencia de comercio electrénico (e-
commerce) y negocios en linea (e-business). En el debate algunos argumentan
que el comercio electrénico es todo lo que tiene base electrénica y dan soporte
a los cambios comerciales de una empresa, incluyendo a la infraestructura y su

propio sistema de informaci6n.*

1 Aspis, A., y Pertusi, I. C., y Nieva, H.G. 2006, p. 102.
2 suarez Kimura, E.B. y Scavone, M.G., 2003, pag 1.
% Laudon, K. C., y Traver, G., 2009, p. 10.

* Rayport J., 2003, p. 5.



Por otro lado, hay quienes opinan que los negocios electronicos abarcan
tanto las actividades externas como las internas con base electrénica. Este
Gltimo concepto es mas amplio, ya que engloba el concepto de e-commerce.’

En esta discusion sigue Laudon, que define el término negocio en linea
como la habilitacién digital de transacciones o procesos dentro una empresa.
En otras palabras lo describié como procesos internos los cuales no generan
directamente ingresos y no implican un intercambio de valores con externos.
Estos procesos estan bajo el control de la firma e involucran a los sistemas de

informacion.

Por otro lado el comercio electronico segun su definicion ofrece
soporte directamente para las actividades comerciales. De todos modos
requieren la misma infraestructura y no hay duda que los sistemas de
informacion de negocios en linea deben dar soporte a las actividades de
comercio electronico. Los sistemas de comercio electronico y los sistemas de
negocios en linea estan visualizados en figura 1: El caracter de negocio en
linea se cambia en comercio electrénico cuando ocurre un intercambio de

valores.’

® Kalakota, R., y Robinson, M., 2004, p. 10.
® Laudon, K., OpCit, p. 11.
" Modificado de Laudon, K., OpCit, p. 11.



Figura 1: La diferencia entre comercio electronico y hegocios en linea

LA EMPRESA

Sistemas de
negocios en
linea

Internet

PROVEEDORES ] CLIENTES l

Fuente: En base a la figura encontrada en Laudon, 2009, pag. 11.

2.2 Clasificacion de comercio electrénico

El termino e-commerce esta usado en muchas relaciones sin distincion,
pero hay varias formas para clasificarlo y diferenciar entre ellos. Aspis da por
ejemplo 3 posibilidades de diferenciar el e-commerce. Para ella podemos
distinguirlo segun la forma de intercambio, la forma de pago y segun el vinculo
comercial de las partes. La forma de intercambio se puede separar entre dos

modos:

1. El comercio electrénico directo.

2. El comercio electronico indirecto.

El comercio electronico directo se refiere a los comercios en los cuales el
bien o el servicio esta recibido inmediatamente. Se trata de bienes intangibles
como por ejemplo audio, software, videos e informacion. Indirectos son
aguellos que se recibe después de un espacio de tiempo. Aqui estan

intercambiados bienes y servicios materiales como libros, indumentaria o



servicio de comida a domicilio. La calificacion de forma de pago se diferencia
entre comercio electronico completo, en cual el pago esta realizado
directamente por medio del sistema electronico, mientras en el incompleto sera

fuera del sistema electrénico.®

Altamente importante es la clasificacion de los tipos de participantes en
el e-commerce. Los roles en que los actores de comercio participan cambian el
comportamiento en la transaccién.” En esta clasificacion se diferencian los
tipos de comercio electronico por los participantes. En general hay dos
participantes, que bien toman el rol de comprador o bien el de vendedor. Se
debe tener en cuenta que estos papeles estan establecidos no de manera fija,
sino que pueden variar de transaccion a transaccion. Los actores disciernen en
general entre presupuestos privados, empresas y administraciones publicas.

Desde el punto de vista econdmico se distingue empresas de e-
commerce a Business-to-Business (B2B) y Business-to-Consumer (B2C). En la
parte B2B e-commerce ofrecen empresas solamente sus servicios y productos
para otras empresas 0 clientes online, mientras en el B2C el consumidor
privado es el beneficiario.*® Especialmente el B2B-commerce puede ser visto
como el area mas prometedora y utilizada la mayoria de las veces de

e-commerce.!

Entonces se debe hacer una categorizacién por participantes, y ademas
de esto, discriminar, por medio del uso. Después de esto, tiene sentido
categorizar las transacciones de manera mas selecta; como la tecnologia

utilizada; como se explica en el parrafo siguiente.

2.3 Categorias de Comercio Electrénico

El siguiente parte explica con mas detalles los diferentes tipos de
comercio electronico teniendo en cuenta a los participantes y los medios de
uso. Las ultimas dos diferenciaciones, P2P y comercio movil, estan hechas a

base de tecnologia y crecen en importancia en los Gltimos afios.*? Pertusi

® Aspis, A., OpCit, p. 9.

° Merz, M., 2002, p. 21.

19 Koshler, M., y Arndt, H.-W., y Fetzer, T., 2008, p. 56.
™ Merz, M., OpCit: 2002, p. 22.

2| audon, K., OpCit: 2009, p. 19.
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define que los agentes basicos en una transaccion electrénica pueden dividirse
en comprador, vendedor y banco (o instituto financiero).** Después Laudon,

divide el e-commerce en 5 categorias: B2C, B2B, C2C, P2P y m-commerce:

Comercio electrénico de negocio a consumidor (B2C )

Este tipo describe el comercio via redes virtuales (como el Internet)
cuando un negocio en linea trata de vender su producto o servicio a los
consumidores individuales. Los modelos de negocios mas populares son
portales, proveedores de contenido, tiendas de ventas al detalle en linea (e-
tailer), corredores de transacciones, generadores y proveedores de servicios y

comunitarios.**

Comercio electronico de negocio a negocio (B2B)

Esta forma de e-commerce contiene negocios que se centran en vender
sus productos o servicios a otros negocios. Este tipo de e-commerce se maneja
midiendo la cantidad de dinero que esta circulando, es la forma mas comun de
comercio electronico. Hay dos modelos principales: lugares de mercado en la
red y consorcios industriales. Los lugares de mercado incluyen compafias de
adquisicion de (productos) electronicos, distribuidores electronicos y mercados
de intercambio. Por otro lado los consorcios industriales pueden contener redes
industriales privadas que implican redes a nivel empresarial o bien redes de

una empresa sola.'®

Mientras que en B2C commerce es la compra online por el usuario
humano el foco predominante, en B2B es la organizacion flexible de reglas,
desarrollos y tecnologias de comunicaciéon mas bien entre sistemas de software

en primer plano.*®

Comercio electronico de consumidor a consumidor (C2 C)
Este tipo de comercio electrOnico estd caracterizado por el comercio

entre dos personas autbnomas, que en general solamente participan en el

13 pertusi, I. en Aspis, A., OpCit 2006, pag. 102.
 Laudon K., OpCit, p. 75-85.

5 1bid., p. 21.

¥ Merz, M., y Tu, T., y Lamersdorf, W., 1999, S.329.
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mercado como consumidores. Para Merz es evidente que los usuarios, debido
a la mayor importancia de Internet también lo usan como plataforma para
participar individualmente en el comercio y vender bienes propios.*” Ejemplos
de este tipo de e-commerce no solamente son compras y ventas de bienes
materiales como autos, articulos electrénicos o domicilios via sitios de subastas
como ebay.com o mercadolibre.com.ar, sino también otros servicios como
vender conocimientos o0 informacion personal sobre paginas como

buenastareas.com.

Comercio electronico de igual a igual (P2P)

Peer-to-Peer tecnologia permite a los usuarios de internet compartir
datos como videos, audio, software y texto de computadora a computadora de
manera directa.'® La tecnologia puede haber llevado a cabo el mayor impacto
que aparece en la era post-dot-com. Sin embargo la gigantesca plataforma
Napster fue demandada en el negocio, y muchos de sus descendientes estan
en procedimientos con la Asociacion de Industria de Grabaciéon de América
(Recording Industry Association of America- RIAA). Actualmente redes P2P
como BitTorrent o eDonkey son las mas utilizadas en este sector de comercio

electronico.

Comercio moévil (m-commerce)

Una parte de m-commerce gue crecié especialmente en los ultimos afios
por un aumento impresionante del uso de los Smartphone. A causa de un gran
desarrollo en la red de Internet movil y una mejor visualizacion en los equipos

el m-commerce. *°

2.4 Factores de éxito

La busqueda de los factores de éxito se explica por si misma: La
actividad empresarial se asocia siempre con el objetivo de éxito. La nocion del
factor de éxito se encuentra en la literatura con otros sindbnimos como factores

criticos de éxito o factores claves de éxito, factores principales de éxito,

" Merz, M., OpCit., p. 28.
'8 Laudon, K., OpCit., p. 21.
2 1bid., p. 22.
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posiciones de éxito estratégicas, componentes de éxito, etc. Dado que por esta
razon ninguna definicién uniforme de la nocidn puede ser encontrada, quizas el
Prof. John F. Rockart del Massachusetts Institute of Technology definié con

mejor claridad en la Harvard Business Review que

“los factores de éxito eran alzamientos de informacion sensible y vital

que permite a los gerentes asegurar que las cosas marchan bien”.?

Sin embargo esta definicion se referia a los sistemas de informacion.
Asi hoy llegamos a definiciones mas amplias que definen los factores claves de

éxito como:

"Los elementos, los determinantes o las condiciones, que influyen

decisivamente en el éxito o fracaso de la accién del emprendedor”.?

Thompson y Strickland nombran explicitamente los elementos
particulares de la estrategia, caracteristicas de productos, recursos,
competencias, capacidades competitivas y logros comerciales como factores
para prosperar en el mercado. Ellos afiaden a la definicion que los factores son
tan importantes para el éxito competitivo, que todas las empresas de la

industria tienen que poner gran atencién a ellos.??

Convenientemente de los resultados de Peters/ Waterman empresas
afortunadas se distinguen sobre todo por lo que ellos disponen en las areas de
Estructura, Sistemas, Estrategia, Auto-comprension, Estilo, Conocimientos

especiales y personal habitual de una excelencia determinada. 2

Otra diferenciacion para factores de éxito realizado por Kroiss los divide
entre factores internos y externos. Por un lado los factores de éxito internos,
son influenciables por la empresa, especificamente las fortalezas y debilidades.

Por otro lado los factores externos, influidos por el medio ambiente, en cual se

%% Traducido de inglés de: Rockart, J., 1979, p. 81.

I Traducido de aleman de: Kreilkamp, E., 1987, p. 176.
2 Thompson, A., y Strickland, A., 2009, p. 87.

2 peters T., y Waterman, R., 1982, p. 10.

13



dividen en oportunidades y amenaza. Una herramienta de la estrategia famosa
en este contexto es el analisis FODA (inglés SWOT). 2*

2.4.1 Analisis FODA

Este instrumento se utliza para la planificacion estratégica y el
posicionamiento y desarrollo de las estrategias de las empresas y otras
organizaciones.” La matriz FODA se utiliza para el andlisis sistematico que
facilita la comparacion de las fortalezas y debilidades internas con las

amenazas y oportunidades externas.?®

Las oportunidades pueden darse de varias formas: la posibilidad de
atraer nuevos clientes o retener clientes leales a través de mejores productos y
servicios. Las amenazas por otro lado, pueden venir desde los competidores o
los cambios tecnoldgicos y econdmicos. Si los riesgos son amenazantes,
deben tomarse las medidas apropiadas para neutralizarlas o contrarrestarlas.
En este caso, la eleccion de las acciones depende de la evaluacion de sus

propias fortalezas y debilidades (en comparacion con las de la competencia).?’

Segun Koontz, la matriz FODA actia sobre un ambito amplio y es de
mayor importancia que la matriz de portfolio. Para él, un analisis FODA brinda
resultados exitosos en muchos casos, porque las compariias planean nuevas
estrategias frente a efectos de una crisis. Este trabajo al contrario, analizara en
el marco practico la situacion de expansion de una empresa alemana a la
Argentina. A continuacion se presentan las cuatro estrategias de alternativa de
la FODA. Para sistematizar las estrategias, el analisis se divide en factores del
ambiente extorno, con las oportunidades y amenazas, seguido por el analisis
del ambiente interno, con las fortalezas y debilidades. ?® Los resultados que
surgen del FODA son examinados para la construccion de la mejor estrategia

posible para ser exitoso.

* Kroiss, A., 2003, p. 177.

%5 Meffert, H., y Burmann, C., y Kirchgeorg, M., 2008, p. 236.
%6 Koontz, H., y Weihrich, H., y Cannice, M., 2008, p. 138.

" Kotler, P., y Keller, K. 2006, p. 52.

%8 Koontz, H., OpCit, p. 139.
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Figura 2: Estrategias del analisis FODA

Fortalezas Debilidades

Estrategia FO: Estrategia DO:

Oportunidades Utiliza las fortalezas de  Visto como estrategia de

una empresa para desarrollo en el cual,

beneficiarla de las disminuye las

oportunidades. debilidades para
aprovechar las
oportunidades.

Estrategia FA: Estrategia DA:

Amenazas Uso de las fortalezas Estrategias de defensa

para evitar amenazas. para minimizar
debilidades y amenazas.

Fuente: En base a Koontz, H., Weihrich, H., Cannice, M., 2008, p.139.

2.4.2 Caracteristicas de factores claves de éxito

Para entender bien los factores de éxito es importante definir las

diferentes caracteristicas. Después de una investigacion de varias empresas la

consultoria Delphos ha determinado las siguientes 10 caracteristicas:

P wbdP

Son perecederos y subjetivos.

Hacen a la competitividad de la empresa.

Son especificos a cada empresa.

Reflejan las preferencias respecto a las variables claves en un momento
determinado.

Se constituyen como elementos criticos durante el horizonte de
planificacion.

Son variables claves que se consideran como satisfactorias o exitosas.

7. Un plan o un proceso es estratégico cuando efectuan los FCE.

Estan directamente relacionadas con las fuerzas, amenazas, debilidades

y oportunidades de la organizacion.
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9. Son influenciados por el entorno socio-politico, econémico, geografico,
cultural y por la disponibilidad de recursos humanos.
10.Estan directamente relacionados con las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas de una empresa.?®

2.4.3 ¢ Como identificar los factores?
La caracteristica de los factores de éxito es la conviccion de que se
puede disminuir la multidimensionalidad y multicausalidad de éxito o fracaso a

solamente algunos factores claves.

El enfoque se puede centrar en la identificacion de los factores de éxito
de cada una de las areas funcionales, o afectar a toda la compafiia. Ademas se
pueden determinar todas las empresas de todos los sectores o industrias
especificas como objeto de estudio. Con mayor grado de especificidad es una
limitacion de determinados grupos hasta el analisis de factores de éxito para

una empresa posible.

Definicion de la medicion del éxito

Para poner los factores de éxito en practica se debe definir qué
parametros son medibles y comparables para evaluar la influencia de los
factores de éxito. Su medida puede ser cuantitativo (por ejemplo, el
crecimiento, la rentabilidad) o cualitativo (por ejemplo, el grado de lograr
objetivos, la satisfaccion del cliente). En el negocio tradicional, los beneficios

econdémicos estan utilizados para medir el éxito de una empresa.*

El problema con el uso de medidas de caracter puramente financiero sin
embargo, es la comparabilidad de los resultados, ya que conducen a una

diferencia en la contabilidad y metas especificas de las empresas.®*

Por otro lado las medidas cuantitativas nos hablan sobre la viabilidad a
largo plazo de una empresa. Por lo tanto, el rendimiento cuantitativo debe ser

considerado. El éxito de la compafiia se entiende también como la consecucién

29 Murillo, M. http://www.deinsa.com/cmi/documentos/Los_factores_criticos_del_exito.pdf (2.10.2011)
%0 Hinterhuber, H., 2004, p. 6.
" Fritz, W., 1995, p. 222.
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de los objetivos de la empresa. Entonces, no sélo se considerara la obtencién

de beneficios, sino mas bien un conjunto de objetivos.*?

Métodos por tipo de determinacién

Hay dos métodos basicos para la identificaciéon de los factores de éxito.
La determinacidon directa investiga en entrevistas con expertos las variables
que influyen en el éxito de la empresa, en la que se usan técnicas de

creatividad o materiales de soporte como por ejemplo listas de control.*®

En la identificacion indirecta de los factores de éxito se tratara de
descubrir un vinculo empirico entre los factores de éxito potencial, como
variables independientes, y medir el rendimiento, como la variable dependiente.
No se le pregunta por las causas inmediatas de éxito, pero las declaraciones
de las personas entrevistadas se transforman asi en un nivel diferente y
evaluado.® Los estudios cuantitativos confirmativos se utilizan cuando hay

tedrica y empiricamente bien estudiadas las relaciones causa-efecto.*

Con éste método se comprueban hipotesis establecidas para confirmar o
rechazar. El estudio empirico es sélo una revision de una relacién que a priori
se suponia. Dado que éste tipo de estudio depende en gran medida del
conocimiento teorico ya existente y las estructuras causales, las variables no se
encuentran con tanta importancia como ocurriria en los estudios

exploratorios.*®

Nagel identifica seis factores generales y nombra los factores: la
estrategia, la organizacion, el colaborador, el sistema de liderazgo y sistema de
informacion y satisfaccion al cliente como determinantes esenciales del éxito de
la empresa. Siendo la cercania (y satisfaccion) de un cliente el factor mas

importante.®’

Nagel, siguiendo esta tesis, se enfoca en el factor de éxito de la
satisfaccion de los clientes y trata de analizar cuéles son los factores mas

%2 Goettgens, O., 1996, p. 118.

% Diller H., y J. Luecking, J., 1993, p.1299.

* Haencke, H., 2002, p. 168.

* |bid., p.175.

% Grunig, R., y Heckner, F., y Zeus, A., 1996, p. 11.
3" Nagel, K., 1991, p. 55.
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importantes para los usuarios en Argentina. En la préxima parte se describe

como se define la satisfaccion de clientes y como la podemos influir.

2.5. Satisfaccion del cliente

El cliente es uno de los elementos mas importantes de los activos
intangibles de una empresa, su valor esta determinado principalmente por el
rendimiento real de una relacibn con los clientes existentes o futuros.
El cliente también puede recomendar los productos o servicios para atraer a

nuevos clientes y ademaés ser (til en el desarrollo de nuevos productos.®

La lealtad del cliente a largo plazo es un factor de éxito crucial para las
empresas. Una condicion importante para la lealtad del cliente es dar

satisfaccion al cliente.*®

“La satisfaccion del cliente es la evaluacion cognitiva y emocional de
toda la experiencia con un proveedor en particular y de sus productos o

servicios.” 4°

El origen de la satisfaccion del cliente es, pues, la evaluacion de la
compra y experiencia de uso de un cliente o un proveedor en el mercado. La
satisfaccion del cliente es un indicador de la calidad de los programas de
fidelizacion de clientes y gestion de calidad. Desempefia un papel central en la
teoria y la practica de comercializacion en curso, por lo tanto, la gestion de la
satisfaccion del cliente es un desafio clave para muchos gerentes que se han

convertido, sobre todo en gerente comercial.**

Cuando un cliente ve cumplida sus expectativas sobre un producto o un
servicio, por lo que el estado real corresponde con el estado destinario, el
cliente queda satisfecho. En este caso hablamos de la confirmacion. Si se

superan las expectativas, el cliente estara entusiasmo. Cuando las expectativas

% Moser, K., 2007, 128.

* |bid., p. 144.

0 Traducido de aleman de: Homburg, C., 2006, p. 44.
“! Moser, K., OpCit., p. 129.
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no se cumplen, el rendimiento real es inferior al rendimiento objetivo y el cliente
estara decepcionado.*

Figura 3: Paradigma de contra-confirmacion

Rendimiento real

\

apasionamiento

Real = Expectacion I__:_-—>

Proceso de Real = Expectacion l'___—_‘i> satisfaccion

\ Real = Expectacion insatisfaccion

comparacion

Rendimiento J
axpectivo

Fuente: Homburg, Gierig & Hentschel, 1999, p. 175.

Teniendo en cuenta el proceso de aprendizaje puede ocurrir la paradoja
de aprendizaje (learn paradox): Estando satisfecho el primer comprador éste
puede transferir su estado a compradores habituales no contentos. Por el
contrario, estando insatisfecho el primer comprador puede transferir su estado

a compradores habituales contentos.*?

La satisfaccion del cliente se determina a través de encuestas con el fin
de encontrar métodos para mejorar la satisfaccion del cliente y la lealtad del
mismo. La relevancia de la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente a la
empresa ha crecido constantemente en los ultimos afios. Por otro lado existen
todavia muy pocos sistemas de control para el seguimiento y analisis de la
satisfaccién de clientes dentro de las empresas. ** Con la investigacién de la

satisfaccion del cliente, sin embargo, se establecen las bases para la mejora.*

2 schenk, H.-0.,2007, p. 90.
“ Ibid., p. 90.

4 Becker, J., 2009, p. 875.
* Topfer, A., 2008, p. 310.
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2.5.1 Control web y analisis de los factores de sat isfaccién

Modernas herramientas de analisis web analizan el éxito del sitio web y
realizan una transparencia en las campafas de marketing. Una serie de figuras
clave e informes estan facilmente disponibles, como por ejemplo el nimero de
visitantes, la frecuencia de las visitas individuales y los términos de busqueda

utilizados que llevé a los usuarios de las busquedas a su pagina web.*®

La siguiente ilustracion 2 muestra que el proceso de control es un
circuito que empieza con la determinacion de una meta que la empresa quiere
alcanzar. Después tiene que consultar los indices e indicadores de la pagina
web y en el siguiente punto se debe analizar las desviaciones. Las razones
deben ser identificadas y ademas optimizadas con medidas correctivas.
Después se inicia el circuito de nuevo y el proceso de control debe seguir

constantemente.*’

Figura 4: Web Control

Inicio:
Determinacién
de una meta

Investigacion
de indices

Optimacion

Analisis de
desviacion

Fuente: En base a Stahl, E., E-commerce-Leitfaden, 2008, p. 83.

El objetivo dominante en la mayoria de las tiendas web es en primer
plano maximizar las ventas de su bienes y servicios. Antes de alcanzar este
objetivo final hay varios objetivos intermedios que son absolutamente
necesarios a lograr y deben ser medidos y analizados. Los logfiles son la base

para obtener informacion de la web, que recogen los datos relativos a este sitio

“% stahl, E., 2008, p. 83.
“"bid., p. 82.

20



por el lado del servidor. Por el otro lado est& la coleccion de datos que realiza
el usuario, en donde por ejemplo el navegador la guarda. *®

Los principales hitos e indicadores relacionados son:

» La efectividad de la publicidad individual (por ejemplo, banners,
Newsletter).

* El nimero de visitantes a su web-tiendas.

« El porcentaje de visitantes que adjuntan algo al carro.

» El porcentaje de visitantes que completan el proceso de compra.

 El valor promedio de las compras.*

El nimero de visitantes es un medio para medir muy general porque se
evalla a un visitante en la pagina de entrada igual que a una descarga o un clic
en un producto. Con este indicador no tiene sentido comparar diferentes

elementos de una pagina.*®

Ademas de las ventas de bienes y servicios, es posible medir también otros
datos relacionados con el trafico en Internet. Otros objetivos que se pueden

incorporar al control de su pagina web serian por ejemplo:

El nimero de registros de un boletin de noticias.

El nimero de consultas acerca de un contacto.

El nimero de descargas de folletos de productos.

El nimero de resefas de productos en su tienda.

Para controlar y monitorear la obtencion de estos objetivos deben definirse
los indicadores adecuados y los valores teéricos para estos parametros. El
calculo de estos valores prefijados en este proceso es la base para el analisis

8 Gulde, J., 2010, p. 35.
49 Stahl, E., OpCit., p. 84.
* Hassler, M., 2010, p. 40.
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de la desviacion y la optimizacion y ademas del futuro exitoso de una empresa

online.>!

En resumen, se puede afirmar en general que los métodos antes
mencionados de la web de control continuaran y se ejecutardn ampliamente en
el futuro representado por el mercado electronico. Por lo tanto, es importante
no ignorar este ambito para poner en practica una etapa temprana debido a
que el costo de implementacion es mucho menor que los medios de

comunicacion tradicionales como la television y la prensa.>

En Argentina se puede observar que solamente una pequefia parte de
las empresas utiliza estos grandes potenciales. En primer lugar porque la
mayoria de ellas no tienen los conocimientos necesarios para abordar este tipo

de analisis.

2.6 Nuevo mercado — Volumen de ventas

El comercio electrénico ha provocado un cambio enorme para las
empresas, los mercados y por consiguiente al comportamiento de los clientes.
El impacto de e-commerce afecta a todo el mundo: América del Norte, Europa,
Latinoamérica y Asia. Conjuntamente a las industrias comerciales y a las
empresas comerciales se cred una nueva industria con nuevas empresas

emprendedoras.

El informe del analista sénior Imran Kahn de J.P. Morgan pronostica que el
volumen de ventas de comercio electrénico va a crecer casi el 19 por ciento
(De 680 mil millones de dolares en 2011 a 913 mil millones de délares a finales
de 2013). La cantidad de consumidores que compran al menos una vez por
mes sigue aumentando (aumento del 38 por ciento en comparacion con el
2010).>®

° Stahl, E., OpCit., p. 84.

°2 Gulde, OpCit., p. 54.

* Rao, L., disponible en: http://techcrunch.com/2011/01/03/j-p-morgan-global-e-commerce-revenue-to-
grow-by-19-percent-in-2011-t0-680b/ (12.10.2011).
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Segun el dltimo estudio de VISA sobre América Latina y la region del
Caribe, el comercio electrénico creci6 en mas del 39 %, alcanzando un

volumen de 21,8 mil millones US délares en 2009.>*

Este crecimiento de comercio electronico tan acentuado ha sido conducido
por varios factores, incluso por cambios de comportamientos del consumidor,
percepcion y demanda; el aumento de los ordenadores, penetracion de
broadband y mejoras de seguridad en linea; extensidon de industrias
estratégicas, como viajes & turismo; como asi también la adicion de

comerciantes a gran escala.

2.6.1 Penetracion de internet mundial
El Internet es considerado por muchos expertos como uno de los mayores
cambios en la ciencia de la informacién desde la invencién de la imprenta con

gran impacto sobre los diversos aspectos de la vida diaria.

En su inicio la tecnologia fue reservada para los expertos y el acceso a
nivel mundial de redes TCP/IP fue posible Unicamente para las universidades a
través de un largo periodo. Gracias a la distribucion comercial de correo
electronico de Internet en la década de 1990 y después con la aparicion del
World Wide Web (www), Internet fue cada vez mas estable desde mediados de
la década de 1990 como un estandar para la transmision de informacion de

cualquier tipo.

En los comienzos, Internet se utilizaba especialmente para la
comunicacion por correo electronico y la auto-representacion de las personas y
empresas. Segun la New Economy, a finales del milenio pasado se cre6 el
comercio en linea. Las razones del gran éxito de internet son debidas a varios
factores: El aumento de las tasas de transferencia de datos, la caida de precios
y por ultimo, pero no menos importante, la disponibilidad de tarifas planas

ADSL gque también se extendieron a la gran cantidad de datos.

* Revista Summa, disponible en: http://www.revistasumma.com/finanzas/4723-estudio-de-visa-el-
comercio-electronico-crecio-un-39-en-america-latina-y-el-caribe-en-el-2009.html (16.10.2011).
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Se estima que en 1993 llevd a la Internet sélo el 1% de la informacién
que fluye a través de telecomunicaciones de doble via, en el afio 2000 esta
cifra habia aumentado a 51%, y en 2007 mas del 97% de toda la informacion

de telecomunicacion se realizo a través de Internet.>®

Analizando la poblacién y el uso de Internet en el mundo por datos de
US Census Bureau sobre la poblacion y datos de usuarios de internet de la
comparfia Nielsen y la International Telecommunications Union, los informes
gue arrojan son espectaculares: Asia con mas de la mitad de la poblacién
mundial 23,8% de

tiene solamente una penetracion del la poblacién

constituyendo un 44% de los usuarios en el mundo.

En América del Norte (el origen del impacto de internet) el crecimiento
de los usuarios de Internet entre 2000 y 2011 es impresionante, en
comparacion con los otros continentes donde el crecimiento es mas bajo, pero
la penetracion es de un 78,3% de la poblacion. Todavia es mas impresionante
en Europa que tenia antes un 58,3%. Los continentes menos avanzados son
Africa y el Oriente Medio con solamente 5,7% y 3,3% de los usuarios
mundiales. Pero su crecimiento de casi del 2000% en Oriente Medio y del

2500% en Africa en la Ultima década, lo que es algo realmente impactante.®

Tabla 1: Estadistica de poblacion mundial y de inte  rnet

Regiones  del | Poblacion Usuarios de | Usuarios de | Penetracion | Crecimiento Usuarios de

mundo (2011) Internet  (en | Internet (% 2000-2011 Internet en
2000) actuales Poblacion) %

Africa 1,037,524,058 | 4,514,400 118,609,620 11.4 % 2,527.4 % 5.7 %

Asia 3,879,740,877 | 114,304,000 | 922,329,554 23.8 % 706.9 % 44.0 %

Europa 816,426,346 | 105,096,093 | 476,213,935 58.3 % 353.1 % 22.7 %

Oriente Medio 216,258,843 3,284,800 68,553,666 31.7% 1,987.0 % 3.3%

America del

Norte 347,394,870 | 108,096,800 | 272,066,000 78.3 % 151.7 % 13.0 %

America Latino y

Caribe 597,283,165 | 18,068,919 215,939,400 36.2 % 1,037.4 % 10.3 %

Oceania/

Australia 35,426,995 7,620,480 21,293,830 60.1 % 179.4 % 1.0 %

MUNDO TOTAL | 6,930,055,154 | 360,985,492 2,095,006,005 | 30.2 % 480.4 % 100.0 %

Fuente: En base a http://www.internetworldstats.com/stats.htm. Poblacion mundial de 31.3.2011 segln

US Census Bureau.”’

*° Hilbert M., y Lépez, P., 2011, p. 154.
*% |nternet World Stats, disponible en: http://www.internetworldstats.com/stats.htm. (25.09.2011)

" US Census Bureau, disponible en: http://www.census.gov/ (31.03.2011)




La compafiia Nielsen realiz6 una encuesta en marzo de 2010 con una
base de mas de 27.000 usuarios de Internet en 55 mercados de Asia, Europa,
Oriente Medio, América del Norte y América del Sur analizando la actitud sobre
comercio electrénico y las compras en los diferentes paises: El resultado lanzé
que globalmente, un tercio de consumidores en linea dicen que ellos
principalmente hacen sus compras en comercios que tienen sélo una presencia
en linea (como Amazon.com), seguido del 20 por ciento que prefieren sitios
que también tienen tiendas tradicionales y aquellos que permiten que el usuario
seleccione productos de muchas tiendas diferentes en linea. Sélo el 16 por
ciento de demandados globalmente indica que ellos nunca han hecho compras
en linea. Las preferencias de sitio varian a través del mundo. La mitad de los
norteamericanos dijeron que ellos compran con mas frecuencia en tiendas
exclusivas en linea, mientras un tercio de los latinoamericanos prefieren sitios
gue también tienen tiendas tradicionales autonomas. Casi la mitad (el 47 %) de
consumidores en linea en Oriente Medio, Africa y Paquistan dice que ellos

nunca han hecho compras en linea.*®

2.4.2 Compras de tipos de productos

El informe de Nielsen, sobre los detalles de productos, llega a la
conclusion que en general hay algunos productos comprados en linea que son
universales, y otras que forman parte importante del comercio pero todavia
poco vendidos por internet. Para estos productos hay que encontrar una
manera de ofrecer y vender estos articulos también en el comercio electronico.
El producto previsiblemente mas comprado en los proximos meses son libros
(44%). Siguiendo la tendencia de 2009 podemos ver que la poblacion de
compras de indumentaria, accesorios y zapatos llega al 36% de los
cuestionarios el segundo lugar de las compras en los préximos 6 meses.
Especialmente los productos relacionados con vacaciones estan entre los
lideres en las ventas de comercio electronico, como los tickets de aerolineas o
reservas de Hoteles y viajes que forman todavia gran parte de la facturacion de
e-commerce (32% y 26%). Ademas, durante la comprobacién de comentarios

%8 Nielsen, 2010, disponible en: http://hk.nielsen.com/documents/Q120100nlineShoppingTrendsReport.pdf
(12.10.2011).
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publicos y la comparacion de precios en linea son muy populares para
productos electronicos. Por otro lado, los compradores de coches siguen
confiando cada vez mas en las recomendaciones de amigos y familiares. *°

Un breve vistazo sobre los productos més queridos en 2010 lo da la

siguiente ilustracion:

llustracién 1: Productos mas vendidos por Internet

Libros 44%
Ropa/Accessores/Zapatos
Aerolina ticket/reservaciones
Electronic equipment
Viajes/ Reservaciones de Hoteles
Cosmeticas
Ticket/ Eventos
Computer Hardware
Videos/DVDs/Games
Alimiento
Musica
Bienes deportivos
Juguetes
Computer Software
Flores
Autos & Motos
Implemento Infantil
Bebidas Alcoholicas
Recuerdos Deporte
Aquilar auto
Otra
No estoy planeando hacer compras online...

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fuente: http://hk.nielsen.com/documents/Q120100nlineShoppingTrendsReport.pdf

En base a Consumer Confidence Survey de n=27,665 participantes.

2.4.3 Tendencias universales
Las tendencias del comercio electrénico en los ultimos afilos muestran un
cambio continuo tanto en la forma en la que los clientes lo utilizan, asi como en

% Nielsen, OpCit., disponible en:
http://hk.nielsen.com/documents/Q120100nlineShoppingTrendsReport.pdf, p. 2.
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la actitud frente al mismo. En este caso internet tiene que responder con
multiples ofertas a las demandas de los diferentes usuarios. Hoy un usuario es
mucho mas activo y autdbnomo pero al mismo tiempo mas exigente durante el
proceso de compra. Tendencias en este ambiente son especialmente la
personalizacién, el impacto de redes sociales y de herramientas de social
media y social commerce gue ofrecen informacion adicional junto a su oferta de

producto.

Personalizacion

En comparacién con las herramientas de marketing tradicionales, la
tecnologia del comercio electronico ofrece la posibilidad de dirigir mensajes y
ofertas personalizadas para cada cliente. Asi, no solamente se integra de
manera automatica el nombre, direccion y rubro, sino que ademas se utiliza un
perfil mds amplio del usuario en donde se tienen en cuenta sus intereses y

experiencias de compras anteriores.*

Un instrumento en auge de importancia en este segmento es el
“Retargeting”. Esta herramienta de marketing guarda la informacion completa
de navegacion del visitante en un sitio, por lo general una tienda Web. Dicha
informacion se utilizar4 en navegaciones futuras para realizar a dicho usuario
ofertas personalizadas en base a los intereses previamente identificados. De
esta manera las empresas logran comunicar de una forma mas directa y

eficiente a sus clientes potenciales.®

Al mismo tiempo las empresas de comercio electronico utilizan la
simpleza de esta herramienta para modificar sus productos y servicios en base
de las preferencias de los clientes. Gracias a la naturaleza de internet,
interactiva y de alta densidad de informacion de sus usuarios, las empresas
pueden utilizar los datos y personalizar sus productos y servicios. Asi lo ofrece
por ejemplo Nike.com en donde los clientes pueden modificar el disefio de sus
zapatillas de acuerdo a su gusto personal. Apple ademas de ofrecer optar por
varios colores, propone también grabar un texto, nombre, o iniciales en sus

productos, sin costo extra alguno. La version en linea de The Wall Street

% | audon, K., ObCit, p. 17.
®1 Amthor, A. 2010, p. 11.
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Journal estadounidense ofrece a sus clientes seleccionar el orden el tipo de
noticias y la oportunidad de ser notificado ante la publicacion de un tema

vinculado con sus intereses.®?

Para resumir, podemos decir que hay dos factores claves en el comercio

electrénico:

1. La capacidad de llegar al usuario de una manera mas efectiva y ofrecer
los productos de acuerdo a las necesidades de los clientes.
2. La capacidad de personalizar un producto o servicio en términos de las

preferencias de usuario.

Ademas de la tendencia a la personalizacion del marketing y adecuacion
de los productos, hay un movimiento que otorga mayor importancia a las redes

sociales.

Social Media Marketing

El uso de internet cambié en los ultimos afios, por un lado en el
marketing y oferta individualizada y por el otro, ha pasado a ser un medio para
compartir experiencias y costumbres por parte de los usuarios. EI comercio
electronico ha evolucionado en este contexto social brindando a los clientes la
posibilidad de compartir contenido en forma de texto, fotografia y video sobre
usos y satisfaccion de productos. En comparacion con los medios anteriores no
s6lo los expertos son formadores de opinidn e informacion sino que los
consumidores pasan a ocupar un papel muy importante en cuanto a la
comunicacioén de experiencias de uso de diferentes productos cualquiera sea
su nivel de educacién, profesién, y entorno social.®®

De manera similar, los foros, blogs y redes sociales permiten conectar a
personas que comparten intereses y actividades en comun, sin importar sus
diferencias politicas, econ6micas y geograficas. Una investigacion de
comScore, lider en la medicién del mundo digital, publicado en 2007 analizé el

®2 | audon, K., ObCit., p. 17.
% GeiRler, C., 2010, disponible en:
http://wissen.harvardbusinessmanager.de/wissen/fak/dok.pdf?id=73314406 (10.11.2011).
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enorme crecimiento del uso de redes sociales. Facebook por ejemplo tuvo un
crecimiento mundial de 270% en comparacién con el afio anterior.®* Hoy
Facebook es lider de redes sociales situandose por encima de las ya existentes
MySpace, Twitter, Flixter, LinkedIn etc. En julio de 2011 la compafiia anuncio
qgue habia aprobado 750 millones de miembros en todo el mundo, los cuales
envian miles de millones de mensajes cada dia.®* El gran crecimiento de
sugerencias e intercambio de informacion a través de redes sociales se ha

convertido en uno de los aspectos claves para el comercio electronico.

Ademés de las aplicaciones existentes en Facebook y Twitter hay
funciones en foros y Blogs que son complementos importantes para las ofertas
de producto. El social-commerce participa a los clientes a través de
recomendaciones, valoraciones e indicaciones lo que permite la optimizacion
de las ofertas y la direccion de servicios. Esto ha cambiado la mentalidad de
comprar por Internet y es una estrategia a largo plazo para Online-Shops. Para
muchos clientes las valoraciones, recomendaciones e informes de
compradores en donde comparten su experiencia con el producto o servicio,
son factores decisivos para la decision de compra. La reputacion y la
integracion de las herramientas de comunicacion mencionadas anteriormente,

son factores claves para la comunidad de compradores

Consultas graficas y ventas limitadas

Una tendencia creciente en el comercio electrénico, especialmente en
los Online-Shops, es que los productos estan presentados con fotos de alta
calidad y zoom, videoclips, representaciones multimedia y tridimensionales.
Este movimiento aumentara en el futuro continuamente. El refuerzo de
aplicaciones que promueve venta como catalogos de hojas, video-compras y
zoom asi como cada vez mas presentaciones 3D, ha aumentado respondiendo

a las demandas de productos y tecnologias mas complejos.®®

® Lipsman, A., 2007, disponible en:

http://www.comscore.com/Press Events/Press Releases/2007/07/Social Networking Goes Global
7.09.2011).

85 Swartz, J., 2011, disponible en: http://www.usatoday.com/tech/news/2011-07-06-facebook-skype-

z(%rowth n.htm (20.08.2011).

Chu, et al., 2005, p. 225.
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Las acciones de venta limitadas para compras espontaneas enfrentaran
un aumento considerable. La limitacion explicita de la oferta de venta, similar a
las ventas en vivo en television, generara nuevos circulos de clientes asi como
compras en directo. En este rubro también existe la tendencia de vender
cupones y promociones de ventas. Un ejemplo del gran éxito y crecimiento en
este ambito es la empresa Groupon que fue fundada en noviembre 2008 y ha
abarcado mas de 500 mercados y mas de 700 millones de usuarios. Después
de la dltima evolucién la compafiia tiene un valor de mas de $15 billones de

délares.®’

Otro gran potencial de ventas via internet, son los productos que
normalmente se comercializan con asesoramiento previo. Se trata
especialmente de productos del hogar como muebles, indumentaria, y algunos
tipos de joyas. Donde la necesidad de consulta sobre las cualidades del

producto, antes de la compra, es mayor.

" Macmillan, D., 2011, disponible en: http://www.bloomberg.com/news/2011-03-17/groupon-is-said-to-
discuss-ipo-valuation-of-up-to-25-billion.html (23.9.2011)
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I MERCADO ARGENTINO

3.1Caracteristicas del mercado argentino

El mercado argentino se distingue por poseer caracteristicas Unicas y
especiales; hay tipologias en la demografia, la cultura y la economia que hacen
que cada mercado actué de manera distinta. En Argentina es importante
rescatar la gran influencia que aportan las caracteristicas geograficas. Este
pais es el octavo mas grande del mundo (con 2.780.400 km2, un lugar atras de
la India)®® con una poblacién que llega a aproximadamente 41 millones de
habitantes (en el lugar 32 de los paises del mundo).®® Ademés de esto, en el
pais hay una concentracion en el entorno de la capital y la Provincia de Buenos
Aires (13.827.203 millones habitantes que se dividen en 8.7 millones en los 24

Partidos de Gran BA y 5.1 millones al interior).”

Situacion actual del Mercado electronico nacional

La distribucion de la poblacion en Argentina se identifica gracias al
analisis que ofrece la Camara de Comercio Electronico (CACE). Después del
resumen ejecutivo de 2011 la mayoria de los compradores se encuentran en
CABA y AMBA (69,4%). Solamente 30,6% de los compradores se encuentran
en el interior del pais. Esta proporcion también refleja aproximadamente la

cantidad de articulos y los volimenes de compra por regién.”

Después del estudio realizado por la CACE, en base a datos elaborados
por la prestigiosa consultora Prince & Cooke (2009/2010), la mayor parte de las
operaciones comerciales electronicas, son producidas en el sector de B2C con
un volumen de $4.800 mil millones de pesos. Por otro lado, el sector C2C es

relativamente pequefio, con un volumen de $440 mil millones en 2009.

En cuanto a las tendencias, se observa un crecimiento de mas del 29%
en e-commerce anual. Este crecimiento se puede explicar por varias razones,

una de las mas importantes es el aumento de las conexiones de banda ancha

% United Nations Statistics Division, disponible en:
http://unstats.un.org/unsd/demographic/products/dyb/dyb2008/Table03.pdf (10.10.2011).

% Us census Bureau, disponible en: http://www.census.gov/population/international/data/idb/country.php.
"° INDEC, disponible en: http://www.censo2010.indec.gov.ar/preliminares/cuadro_totalpais.asp.

" camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), 2011, p.10.
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en hogares (en 2001 Argentina tenia 130 mil hogares con acceso a internet de
banda ancha, a finales de 2010 el numero de hogares ascendié a 4,3 millones).
El incremento de las conexiones en los hogares, vino acompafiado de un
aumento tanto cuantitativo como cualitativo de los usuarios de internet. Se
observa que los usuarios son cada vez mas experimentados y esto se ve
reflejado en el continuo incremento de las compras por medios electrénicos (en
el 2007 solo el 20 % de los usuarios que compran por internet realizé dos o
mas operaciones, para 2009 los usuarios en estas condiciones representaron
el 70%). Consecutivamente se ha estabilizado un constante aumento de
empresas que comercializan en la red (en 20% en de las PyME que venden o

compran en linea en 2009).”

El crecimiento de comercio electronico en 2010 en Argentina fue
conducido principalmente por compradores en lineas experimentados que
tienen 5 0 mas afnos de experiencia en el uso de internet. Ellos aumentaron sus
gastos en linea en categorias tradicionales como libros y medios, y también
comenzaron a comprar en categorias menos populares como mobiliario y
aplicaciones de casa. El treinta por ciento del crecimiento fue atribuido a los

consumidores que hicieron compras en linea por primera vez en 2010.”

Otra de las razones principales para el crecimiento es una mejora en la
confianza y percepcién de seguridad en la red y las transacciones y un fuerte
afiadido a la variedad de rubros, productos y servicios. Aparte de eso grandes
partes del crecimiento se basa en la aplicacion en medios y formas de pagos
ofrecidos, una mayor bancarizacion, simplificacion y bajo costo y medios de
pago.”

La Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), a finales del
2011 batird un nuevo record, con una facturacion de 11.000 millones; con un
incremento anual del 43%, en comparacién al afio 2010.” Este crecimiento

responde a varios factores, que se atribuyen a un aumento en el nimero de

2 camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), 2009, p 6.

'3 camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), 2011, OpCit. p. 10.
" Ibid., p. 9.

% bid., p. 12.
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usuarios de internet en el pais, a cambios de comportamiento del consumidor,

y a la gran variedad de productos que ahora se ofrecen en la Web.

3.2 Aspectos juridicos del comercio electrénico

La emersion de comercio electronico sucumbe al reemplazo de muchas
cuestiones que difieren del comercio tradicional. Nuevos conflictos surgieron en
nuevos entornos de actuacion que obligan a encontrar soluciones viables e
inmediatas. Algunos de estos problemas pueden ser la proteccion de los
derechos de propiedad intelectual, la validez legal de las transacciones y
contratos sin papel, el control de las transacciones internacionales, incluido el
cobro de impuestos etc. Especialmente las cuestiones que afectan la fiabilidad
y la seguridad del vendedor y comprador, asi como los medios de pago
electronicos los cuales tienen una gran importancia en cuestiones juridicas. En
este contexto la Argentina se encuentra gravemente desactualizada en

comparacion con otros paises de América del Norte y Europa.

Contratos via internet

La gran variedad en las posibilidades de ofrecer un servicio o0 un
producto via internet sigue también un fundamento de venta distinto. La
explosion de e-commerce entre empresas y empresas (B2B) y ademas entre
empresas y consumidores (B2C) se basoé en la gran facilidad de adaptarse al
medio electrdnico y las ventajas competitivas para los usuarios.

ASPIS presento los siguientes tipos de contratos en Internet:

1. Contrato de compraventa.
2. Contrato con proveedores de acceso a Internet.

3. Contrato publicitario.”®

Los contratos de compraventa son la base de muchas transacciones en
las cuales un consumidor paga un precio a un vendedor y a cambio ofrece su
producto o servicio. Un ejemplo es Garbarino que vende articulos de hogar a

sus clientes y los envia a domicilio.

"6 Aspis, OpCit., p. 21.
33



Por otro lado, se encuentra el contrato con proveedores de acceso a
Internet. En este caso se adquiere el derecho de inscribirse en la red mediante
algunas formas de inscripcion (nombre de usuario, correo electrénico etc. y
contrasefa). La oferta lo que trata es que el usuario tenga una cuenta de
acceso privada como su propia pagina web. En esta area de proveedores en
internet hay un aumento en empresas que estan especializados en elaborar,
mantener la operacion de paginas para otras empresas o realizan los términos

de los pagos (por ejemplo DineroMail).

Por ultimo se encuentran los contratos publicitarios, en los cuales la
pagina vende espacio en linea destinado a publicidad. Después de una
investigacion de la prestigiosa consultoria PricewaterhouseCoopers (PwC) este
tipo de publicidades alcanzardn en 2015 el 33,9 % de la totalidad de las
publicidades mundiales.”” Las empresas que se financian via publicidades
ofrecen un servicio o simplemente informacién en algun sitio web. Por la
posibilidad que representa esto, un gran niumero de usuarios o visitantes, un
segmento de clientes exclusivos u otras empresas desean posicionar su marca
en este ambiente. Asi se financian grandes paginas como Yahoo o Google que
ofrecen por ejemplo una busqueda de informacion gratuita y otras empresas

pagan por publicidades en distintas palabras claves.’®

Existe también la posibilidad de combinaciones entre estos diferentes
tipos de contratos. Asi por ejemplo funciona la red social de Xing que tiene por
un lado la compraventa en la cual se vende la posibilidad de crear un perfil
empresario y por otro lado gran parte de su negocio viene con la facturacién de
publicidades.

3.2.1 Marco legal de la proteccion de datos persona les

La definicibn de “dato personal’ es la siguiente: La informacion de
cualquier manera sobre personas fisicas 0 existencia ideal. “Ademas esta
definido como “dato sensible” todos los datos personales que publican origen

racial y ético, opiniones politicas, convenciones religiosas, filoséficas o morales

" PricewaterhouseCoopers, disponible en: , http://www.pwc.de/de/technologie-medien-und-
telekommunikation/global-outlook-2011.jhtml (01.10.2011)
8 Aspis, OpCit., p. 24.




afiliacion sindical e informacién sobre la vida sexual o la salud. La ley N°25.326
de Proteccion de Datos Personales y su decreto reglamento N° 1558/2001
codifican el procedimiento de los datos personales. Ellas regulan los datos
personales, guardados en bancos de datos (publicos o privados) con la

substancia de garantizar:

(i) El derecho al honor de la intimidad.

(i) Al acceso a la informacién que se registre.”

3.2.2 Garantia

El Art. 11 de la Ley 24.240 de Garantia permite que cuando se
comercialicen cosas muebles no consumibles conforme lo establece el articulo
2325 del Cédigo Civil, el consumidor y los sucesivos adquirentes gozaran de
garantia legal por los defectos o vicios de cualquier indole, aunque hayan sido
ostensibles o manifiestos al tiempo del contrato, cuando afecten la identidad

entre lo ofrecido y lo entregado, o su correcto funcionamiento.

La garantia legal tendra vigencia por tres meses cuando se trate de
bienes muebles usados. Por los casos demas existe una garantia de 6 meses a
partir de la entrega, pudiendo las partes convenir un plazo mayor. En caso de
que la cosa deba trasladarse a fabrica o taller habilitado el transporte seré
realizado por el responsable de la garantia, y serdn a su cargo los gastos de
flete y seguros y cualquier otro que deba realizarse para la ejecucion del
mismo.®° La Ley no cubre los desperfectos derivados del mal uso del

consumidor e implica el reemplazo del producto en caso de desperfecto.

En comparacion internacional la garantia por ley en Argentina protege
menos el consumidor. La garantia por ley en Alemania por ejemplo (declara en
8§ 438 del Codigo Civil Aleman), vale 24 meses (compras de segunda mano en
términos de los contratos individuales y las condiciones o reducido a doce

meses). El cliente puede por su derecho, en caso de la entrega deficiente,

" Sandoval, M., 2010, p. 42.
8 Buenos Aires Ciudad, Articulo 11 de Ley 24.240, disponible en:
http://www.buenosaires.gov.ar/areas/produccion/def _consumidor/24240.php?menu_id=74 (1.10.2011).
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devolver el bien defectuoso durante los dos primeros afios (0 un afio para los

bienes usados).?

Caso Garbarino:

Garbarino es una empresa que vende articulos del hogar, especialmente
electronicos con varias sucursales en todo el pais utilizando internet como uno
de sus canales de venta. La pagina web es una de las mas usadas y exitosas
en Argentina, mostrado en cuestiones de numero de fans (565.545 personas) e
interacciones en forma de comentarios y “Me gusta” (807 actividades) entre
febrero y abril 2011.%2 En un ranking de una encuesta para ejecutivos,
Garbarino gand en su categoria de ventas y termina con un puntaje de 7,7
sobre 10, ubicandose en el cuarto lugar de todas las paginas en Argentina.®

Uno de sus factores de éxito es que Garbarino da gran importancia a
cuestiones de confianza y garantias. Mientras que la mayoria de las empresas
usan una URL en Facebook personalizada con su nombre y tal vez con el pais
del grupo destinario (por ejemplo Sony:

http://www.facebook.com/SonyArgentina) usa Garbarino

http://www.facebook.com/GabarinoGarantiaDeConfianza 'y hacen  foco

directamente en sus garantias ofrecidas. La empresa garantiza por escrito que
ofrecen el mejor precio, o la cuota mas baja del mercado. Para ello, cuentan
con un cuerpo de profesionales que releva constantemente los precios de
mercado de modo que pueden ofrecer siempre la mejor condicion de compra.
Adicionalmente, si un usuario encuentra un precio aun mas bajo dentro de los 7
dias posteriores a la compra, Garbarino te devuelve la diferencia con la Unica
condicion de que se trate de idéntico producto y que el precio este publicado o
exhibido en otro comercio que opere legalmente en el territorio argentino. En
caso de arrepentimiento de la compra el consumidor puede cambiar el producto

dentro los 5 dias posteriores.

81 Bundesministerium fiir Justiz, disponible en: http://www.gesetze-im-internet.de/bgb/__438.html
520.9.2011).

% Ripoll, G., 2011, p. 82.

8 Datos Claros, 2011, p. 93y 101.
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Garbarino te ofrece ademés una garantia extendida y promete la
posibilidad, con un minimo costo, de agregar a la garantia original de tus
productos hasta 4 afios mas, con el respaldo de una compafiia aseguradora

internacional, manteniendo la misma calidad de proteccién y servicios. &

3.2.3 Firma digital

“La firma digital es una herramienta tecnoldgica que permite garantizar la
autoria e integridad de los documentos digitales, posibilitando que estos gocen
de una caracteristica que Unicamente era propia de los documentos en
papel.”® Una firma digital tiene entonces un valor muy similar a la de una firma
manuscrita: La firma digital es Unica, es solamente de una persona y constituye
una clave privada. Es mas: En combinacion de una funcion hash, la firma digital
es mas unica que una firma manuscrita, porque no solamente es especifica de
una persona sino también para cada documento en los que cambia cada vez
que se utiliza. La funcion hash es un algoritmo que produce un numero de
longitud: En su funcion mas compleja forma codigos y mensajes que estan
enviados del emisor al receptor. El receptor verifica el mensaje recibido y
contesta el mismo resultado. Con este proceso el mensaje no se ha alterado.®
La Ley 25.506, de Firma Digital fue promulgada en Argentina en diciembre de

2001 y regula los aspectos del uso en la Republica.?’

El comercio electrénico se rige por las leyes y reglamentaciones
generales; no hay una norma y ley para impuestos especificos para el e-
commerce en Argentina.?® La economia argentina tiene como caracteristica
una alta inflacion y el continuo riesgo de una crisis financiera. Situaciones tales
como la pobreza, la pobreza extrema y el desempleo estan en niveles

extremadamente altos.®®

8 Garbarino, disponible en: http://www.garbarino.com/servicios.php (1.11.2011).

% pertusi, I., en: Aspis, A., OpCit., p. 122.

% Laudon, K. OpCit., p. 282.

87 sistema de Informacién de comercio exterior, disponible en: http://www.sice.oas.org/e-
comm/leqislation/arg/arg25506.asp (18.10.2011).

88 Pertusi, I., en: Aspis, A., OpCit., p. 161.

8 wolff, J., 2007, p. 109, disponible en: http://www.giga-
hamburg.de/openaccess/lateinamerikaanalysen/17_2007/giga laa 17 2007 _wolff.pdf (9.11.2011).
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3.3 E-commerce en tiempos de crisis

En tiempos de crisis, epidemia o catastrofes naturales por lo general se
acompafa de un debilitamiento de la situacién econémica con el aumento del
desempleo y una reduccion de las ventas. Por lo contario, en Argentina en el
caso del comercio electronico, se evidencia que durante el periodo de
afectacion por la gripe A esta modalidad ascendié por ofrecer la opcion de
comprar sin salir del hogar. Pero no solamente en tiempos de epidemias y
enfermedades crece el uso de e-commerce sino que también, en situaciones
econdmicamente crispadas el consumidor compra mas via internet. “Las
empresas que ofrezcan servicios de Internet y sepan cédmo administrar sus
recursos- planificando efectivamente su estrategia de marketing online- podran
sacar provecho de la crisis.” Gaston Funes, gerente general de BuscaPe y

director de la comisién de E-Marketing.*

El factor mas importante es una mayor transparencia, implicando con
esto la publicacion de los precios junto con la informacion completa del
producto. El efecto positivo para Funes es que no hay una “vuelta atras”-, una
vez que se haya comenzado a participar en el comercio electronico las
actividades aumentaran y el nivel de precio de compra sera cada vez mas
alto.”* Entonces, aunque en tiempos de crisis el comercio electrénico pueda
enfrentar desventajas y pérdidas por menor capacidad adquisitiva de sus
clientes, se generara también una buena posibilidad de encontrar nuevos

clientes y por ende, responder a nuevas necesidades.

3.4 Perfil del internauta en Argentina y Latinoamér  ica
El perfil de los compradores en linea ha cambiado afio a afio en la
Argentina. Pasando de estar formado por un pequefio grupo de gente de alto

nivel socioeconémico, educativo y laboral a un amplio segmento.*?

Un comentario de Eric Schmidt, Presidente Ejecutivo de Google "lo que
noto es que el comercio electrénico (en Argentina) no esta tan avanzado como

en Estados Unidos y Europa. Pero si analizamos el uso que se la da a la

% Miranda, A., OpCit., p. 132.
L 1pid., p. 134.
92 camara Argentina de Comercio electrénico, OpCit., 2011, p. 10.
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tecnologia en si misma, vemos que los argentinos son usuarios muy fuertes y

que los usos son similares en otras partes".*

En general se puede decir que la mayoria de los usuarios de Internet en
Argentina no son ni muy jévenes ni de edad avanzada, la franja etaria mas
fuerte es de 18 a 45 afos. En este marco, el grupo de usuarios entre 18 y 25
afios representa la franja mas voluminosa, con un 31% de los usuarios de
Internet. La Tabla 2 muestra la distribucion de usuarios desglosados por edad y

caracteristica de compras 0 no compras.

Tabla 2: Perfil del Internauta en 2009

Comprador No Comprador Total
EDAD (n=203) (n=448) (n=651)
Entre 18 y 25 anos 30,0% 31,5% 31,0%
Entre 26-35 afios 25,2% 20,0% 21, 7%
Entre 36-45 afos 26,6% 21,0% 22, 7%
Mas de 46 afos 18,2% 27,5% 24,6%
Total 100% 100% 100%

Fuente: En base a CACE, Resumen ejecutivo 2009, p.7.

Después un analisis de comScore.com en 2011 promedio del uso de
Internet de hombres entre 15 y 24 fue de 33,7 horas de conexion en abril.
Mujeres de las edades entre 15 y 24 promediaron con 31,4 horas durante el
mismo mes. Consumidores con edad entre 15 y 35 estan casi 60% de todo su
tiempo libre conectado.”® La CACE analizé6 en 2011 que la mayoria de los
compradores realiza las compras desde su hogar (62.2%). Un 93,8% de los
compradores tiene conexion a internet en su hogar, que en 100% de estos

casos es de Banda Ancha. ®°

% la Nacion, disponible en: http://www.lanacion.com.ar/1364479-google-brasil-y-la-argentina-son-los-dos-
paises-con-mayor-crecimiento-del-mundo (20.08.2011).

i Seguic, J., disponible en:

http://www.comscore.com/esl/Press Events/Press Releases/2011/6/Facebook Users in_Argentina_Spe
nd 9 Hours_a_ Month_on_Site (7.10.2011).

% camara Argentina de Comercio electrénico, OpCit., 2011, p. 10.
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Hay una alta lealtad a favor de sitios del pais de origen: Entre los que ya
usaron comercio electronico, 80,3 % adquiri6 sus productos en sitios de

Argentina, un 3,9 % en sitios del exterior y un 13,3 % en ambos.*°

El factor mas importante para tomar la decision de compra online se
basa en gran medida en la comodidad de la transaccion (54,2%). Los
argumentos como el precio (21,8%) y el ahorro del tiempo (26,2%) son,
después de la comodidad, los factores mas importantes. Llamativo es que
solamente un 13,3% de los encuestados encontraron que el beneficio de
compra en linea es la facilidad de entrega. Este punto definitivamente debe ser
mejorado en los préximos afios.®’ La siguiente figura muestra los beneficios en
una manera mas sinoptica:

llustracién 2: Beneficios de comprar online

Beneficios de comprar en linea

Otros

Ubiciudad

Facilidad de comparacién
Entrega a domicilio

NS/NC

M Importancia para los
usuarios

Ahorra de tiempo

Precio

Comodidad ,40%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: En base a CACE, Resumen Ejecutivo 2011, p. 11.

Otro estudio realizado por comScore Inc., lider en medicion del mundo
digital, presentd que el usuario Argentino de Internet promedio en septiembre

de 2010 utiliz6 aproximadamente 25 horas de conexién, consumiendo 1.810

% |nstituto Latinoamericano de Comercio Exterior, 2010, disponible en: http://www.einstituto.org/wp-
content/uploads/2011/01/E-Commerce-CACE-Mayo 2010 final.pdf (6.10.2011) p. 3.
9" camara Argentina de Comercio electrénico, 2011, p. 11.
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paginas de contenido en 54 conexiones. Ademas dedicé mas de un 30% de su

tiempo en linea a conectarse a sitios de email y mensajerfa instantanea. *®

El Management Herald analiz6 en 7 paises de América Latina las
actividades de los usuarios en Marzo 2011 y realiz6 encuestas a 1404
personas en 7 paises con un perfil de los entrevistados de 42,4 % mujeres y
57,6% hombres y un 48%, menores de 34 afos. Las actividades mas utilizadas
son emails (92,5%) y buscadores (91,5%). Este primer grupo no solo lo utiliza
como parte de su trabajo sino que también forma parte de la vida privada. El
segundo grupo de comunicacién informal contiene la navegacion por Internet
(85,4%), la participacion en redes sociales (80,4%) y el uso de chateo (74,1%).
El dltimo conjunto formado por la lectura de diarios (74,1%), descarga de
musica (63,2%), radio escuchas (50,9%), el subir fotografias (50,7%) vy
descarga de las mismas (43,8%) se junta por consumo de medios y los

contenidos visuales y conforma una utilizacién mas amplia.*

Los usuarios en Argentina son mas activos en el uso de mails y
buscadores, en la navegacion por internet, escuchar radio y leer diarios, esto
en comparacion con el promedio de los otros 6 paises de América Latina
(México, Colombia, Ecuador, Pero, Chile, Uruguay). En particular el alto interés

en los diarios con un 81,1% en Argentina debe ser mencionada. **°

Similares resultados presenta la investigacion de ComScore.com: La
empresa indicé que 7 de 10 usuarios de Internet en Argentina visitaron la
categoria Noticias/Informacion en Septiembre 2011, con Grupo Clarin y Grupo

La Nacién liderando como los destinos mas visitados en la categoria.'®*

98 Segquic, J., 2010, disponible en:

http://www.comscore.com/esl/Press _Events/Press Releases/2010/11/Microsoft_ Google and Facebook
Rank_as Most-Visited Online_Destinations_in_Argentina (5.10.2011).

% Sociedad Latinoamericana de estrategia (SLADE), 2011, p 23.

19 bid., p. 23.

11 sequic, J., OpCit., disponible en:

http://www.comscore.com/esl/Press _Events/Press Releases/2010/11/Microsoft_ Google and Facebook
Rank _as_Most-Visited Online_Destinations_in_Argentina (5.10.2011).
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3.5Medios electrénicos de pago

Unos de los elementos fundamentales en el comercio en general y en el
comercio electrénico en particular, es la realizacion del pago. En este contexto
de los pagos, en general hay 3 puntos importantes para realizar una

transaccion:

1. EI comprador necesita la garantia sobre calidad, cantidad vy
caracteristicas de los bienes.

2. El vendedor necesita garantia del pago.

3. Latransaccion debe tener un alto nivel de confidencialidad.

El comercio electronico ASPIS hace una clasificacion en tres categorias
en funcion del uso del medio del pago electrénico en Internet; 1.)
Independiente, 2.) Dependiente parcialmente, y 3.) Dependiente totalmente.
Independiente son los medios electronicos que no precisan Internet (por
ejemplo tarjeta de crédito). Como medios dependientes parcialmente definia
aguellos que son dependientes de Internet sélo en una etapa del proceso. Por
altimo los medios de pago electrénicos dependientes totalmente se fusionan en
todo su proceso en las redes para efectuar sus operaciones.**?

Aungue en el contexto mundial el pago con tarjeta de crédito crecio mas
y mas como una manera estandar, en el caso del comercio electrénico existe
una gran variedad y combinacién de diferentes maneras de pagar. El punto
clave es que el comprador debe tener garantia que nadie usara sus datos de

perfil y datos personales en el futuro o realizara otras compras en su hombre.

En general se pueden diferenciar dos tipos de medios de pago en el
comercio electronico: Los medios de pago tradicionales que ya existian antes
del impacto del comercio electrénico y los de pago especifico, que existen

solamente en el ambiente virtual.

3.5.1 Medios de pago tradicional

Los Medios de pago tradicionales se encuentran en cualquier tipo de

comercio, no solamente en el ambito del comercio electrénico: los mas

192 Aspis, A. OpCit., p. 57.
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importantes son: contrareembolso, cargos en cuenta y los pagos de tarjeta de
débito y de crédito:

Contrareembolso: Es un medio de pago para una operacion que se
realiza en el momento de recibir la mercancia, es decir, el cartero o chéfer que
transporta el paquete se lo entrega en mano al comprador y este debe pagarle
la mercancia en efectivo. Este método de pago parece que ofrece ciertas
garantias de seguridad para los compradores. De todas formas existe en este
sistema una cierta inseguridad debido a que el paquete puede no contener el
producto o cantidad de productos adquiridos o puede darse que el bien no

funcione correctamente (este defectuoso).

Cargos en cuenta (domiciliacién): Es un medio comun para pagos

periodicos o suscripciones, por ejemplo, la factura de movil.

Tarjeta de débito y de crédito: Son el medio mas popular vy
tradicionalmente usado en el comercio electrénico. EI comprador adeuda su
tarjeta con el pago al momento de realizar la transaccion (débito) o mas tarde
con o sin devengo de intereses (crédito). El vendedor recibe un cobro rapido, a

cambio de una comisién que le descuenta el banco.

Venta telefonica: En este contexto la venta telefénica permite completar
la transaccion sin enviar informacion via Internet. Ademas este soporte le

ofrece al cliente la sensacién de una compra individual.

Pago Facil y RapiPago (redes de cobranza): Son medios de pago que
permiten a la poblacién realizar sus pagos personales, en una red de cobranza
extra bancaria. Los mas grandes son Pago Facil y RapiPago en la Argentina. El
medio de pago se basa en los conceptos de Intercambio Electrénico de Datos y
Transferencia Electronica de Fondos, con la particularidad de mantener el pago

en efectivo directamente de la gente.*?®

103 Pago Facil, disponible en: http://www.pagofacil.com.ar/espanol/site/empresa_que_pago.php

(12.09.2011)
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3.5.2 Medios de pago especifico

Por otro lado el nuevo entorno del comercio electronico ofrece medios de
pago que existen solamente en este ambito, especialmente en Internet. En
estos medios de pago especificos se cuenta con tarjetas de crédito o deébito
gue solamente son utilizables para el comercio electrénico. Ademas hay
intermediarios electrénicos para sistemas basados en tarjetas de crédito

tradicionales:

- PayPal (originariamente CyberCash).

- First Virtual.

- Moneda electronica.
PayPal

PayPal es una forma mas segura y facil de pagar y recibir pagos en el
ambito del comercio electrénico. El servicio permite a cualquier persona pagar
en la forma que ésta prefiera, incluyendo tarjetas de crédito, cuentas bancarias

o saldos de cuentas, sin compartir informacion financiera.

PayPal se ha convertido rapidamente en un lider global en soluciones de
pago en linea con mas de 153 millones de cuentas en todo el mundo.
Disponible en 190 mercados y 24 divisas en todo el mundo, PayPal permite el
comercio electrénico mundial mediante el pago posible a través de diferentes

lugares, monedas e idiomas.'®*

3.5.3 Tendencia en los medios de pago en Argentina

Con respecto a la forma de pago la CACE analiza consecuentemente el
perfil de usuarios. En 2009 la forma preferida de los usuarios en Argentina
todavia era el pago en efectivo (68,5%). En este grupo la mayoria paga
directamente en el lugar de la adquisicion (fuertemente en la Capital Federal de
Buenos Aires). Seguido de un grupo menor que paga en efectivo usando las
redes de cobranza Pago Facil o RapiPago. El tercer lugar elegido, como medio
de pago, era la tarjeta de crédito o débito (37,5 % con superposicion). Después

sigue un grupo que prefiere el pago con el sistema de contrareembolso. A

104 PayPal, disponible en: https://www.paypal.com/ar/cgi-bin/webscr?cmd=p/gen/about-outside (9.11.2011)
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continuacion siguen los pagos por transferencia, depdsito bancario,
105

pagomiscuentas.com y otros (todos alrededor de 10%).

En 2010 la cantidad de los consumidores con preferencia de pagar en
efectivo en el lugar de compra disminuyo (39,9% sin superposicién). Luego se
apunté con un desarrollo de métodos de pago tradicionales a los medios de
pago electrénico, tales como el siguiente grafico muestra que los pagos con
tarjeta de crédito (35,5%) ya llegaron a la misma cantidad como los pagos en

efectivo.%

llustracion 3: Medios de pago en Argentina 2010

Medios de pago en Argentina

Efectivo en lugar de compra 39,9%

Tarjeta crédito online %
Pago contrareembolso
Pago Facil, Rapipago
Transferencia bancaria
Pagomiscuentas/linkpagos

Tarjeta crédito/ débito

Despdsito bancario

0,0% 5,0% 10,0%15,0%20,0%25,0%30,0%35,0%40,0%45,0%

Fuente: http://www.einstituto.org/wp-content/uploads/2011/01/E-Commerce-CACE-Mayo_2010_final.pdf

Comparando los resultados con el resumen ejecutivo de la CACE de
2011 se encuentra un desarrollo fuerte: Los pagos con tarjeta de crédito y
débito han representado un 61,7% de las operaciones. Evidentemente los
descuentos ofrecidos por algunas tarjetas e institutos bancarios junto con

empresas de e-commerce han tenido un fuerte impacto.**’

195 camara Argentina de Comercio Electrénico, OpCit., 2011, p. 8.

198 |nstituto Latinoamericano de Comercio Exterior, OpCit., p. 5.
197 camara Argentina de Comercio Electrénico, OpCit., 2011, p. 9.
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Se espera que en un futuro los usuarios usen mas los medios de pago
electronicos. Esto a la vez garantizaria un crecimiento en la cantidad de

titulares de tarjetas de crédito.

3.6 Barreras de comercio electronico

Las barreras en el comercio electronico se manifiestan de varias formas;
una barrera importante es el idioma porque para compras en el exterior
(especialmente en los paises con una mayor densidad de poblacién), entre los
idiomas mas comunes utilizados en las paginas web esta el idioma inglés. Esta
barrera se redujo en los Ultimos afios por un aumento en la oferta de paginas
en varios idiomas. Otra barrera emerge por cuestiones econdmicas. Internet, es
un medio en el cual se precisa inevitablemente un nivel de equipamiento
minimo: una computadora, una linea de internet y ademas una accesibilidad de
recibir los productos solicitados. Otros problemas pueden ser la fiscalidad, la
jurisdiccién aplicable, la legalidad de los contratos y los derechos de propiedad
intelectual. La inseguridad juridica procede disuadiendo o retrasando los

negocios electronicos.

Pero no solamente estas barreras evitan las transacciones, a veces una
mala presentacion de los articulos, la imposibilidad de encontrar un producto, o
un precio demasiado alto pueden constituir barreras para los usuarios. En cada
pais las costumbres y los estimulos para el uso de Internet son distintos, esto
se debe a diferencias en la cultura y geografia. En 2011 en Argentina la gran
mayoria compra exclusivamente en sitios locales (90,1%) y solamente 9,9%
compra en sitios de otros paises: Las barreras de las compras son distintas. La
barrera mas grave para los usuarios en Argentina es la inseguridad (30,7%).
Por eso hay distintas explicaciones. Una es la combinacién de una amplia
accesibilidad de internet relativamente nuevo, un sistema financiero que
colapsé en la crisis en 2001 y ademas varios casos de fraude de tarjetas, los

cuales formaron un escepticismo en gran parte de la poblacién.'®

Godwin sefalé que las preocupaciones sobre la privacidad y la
seguridad son los principales impedimentos para las compras en Internet. La

implicacién es que las organizaciones exitosas seran aquellas que empleen sus

198 camara Argentina de Comercio Electrénico, OpCit., 2011, p. 10.
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recursos y esfuerzos para asegurar que los problemas de IT de los usuarios
109

sean tratados adecuadamente.

Por un lado hay una gran cantidad de usuarios que prefieren realizar
compras y observaciones del producto en el mundo fisico (19,2%). La barrera
en este caso es simplemente la intangibilidad en el proceso de compra de los
productos. En tercer lugar los usuarios respondieron que no compraron por
falta de interés o necesidad con (15,2 %) seguidos por 14,7 % de usuarios que
no sabe cémo funciona el proceso de compras online.**° Resultado de esto se
manifiesta en las encuestas de la CACE reflejadas en la siguiente ilustraciéon

para reducir las barreras de las demandas:

llustracién 4: Demandas para el comercio electrénic 0 en Argentina

Demandas para el comercio electronico
en Argentina

Desconocimiento como funciona h 14,70%

Mayor oferta de productos _ 15,00%

Facilidad de la operacion o usabilidad _ 18,90%

Seguridad W 22,90%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Fuente: En base de CACE- Resumen Ejecutivo 2011, p.11.

El Management Harold encontr6 por otro lado que para usuarios que
nunca compraron online, el principal impedimento es que no estan
acostumbrados (43,5%) o que sienten todavia una incertidumbre en el uso de

su datos personales (21,7%) o uso de tarjeta de crédito via internet (17,4%).***

199 Godwin, U., 2001, p. 165- 174.
10 camara Argentina de Comercio Electrénico, OpCit., 2011, p. 11.
11 sociedad Latinoamericana de Estrategia (SLADE), OpCit., p. 24.
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La gran tarea de las empresas en Argentina es entonces reducir las
barreras y desventajas del comercio electrénico. La industria tiene que
encontrar una solucion para poder disminuir la intangibilidad de los productos y
aumentar la confianza en la seguridad del pago. Por otro lado es necesario
comunicar las grandes ventajas de la comodidad de una compra con envio a
domicilio, el ahorro de tiempo y principalmente la oferta con mejores precios. El
impacto de las redes sociales en Argentina ofrece una manera de ganar

clientes.

3.7 Influencia de las redes sociales en Argentinaa | mercado electronico

Las redes sociales son una posibilidad excelente para estar cerca de su
publico y publicitar las dltimas novedades de su empresa, productos y
ambiente. Tanto Facebook, como Twitter y Linkedin han establecidos
plataformas en las cuales individuos, familias y grupos de amigos comparten
informacion y organizan distintos aspectos importantes de sus vidas.''? En este
entorno, las empresas crean sus propios perfiles, desarrollan campafas para
productos especificos y marcas distintas e informar a sus clientes sobre las
Gltimas noticias y eventos. Asi aumentan el compromiso de sus usuarios y
generan mas trafico a su propia pagina web.**?

El impacto de las redes sociales exploté en los ultimos afios en
Argentina, como en el resto del mundo y la social media crecié en este contexto
hasta convertirse en unas de las herramientas mas importantes en el marketing
de muchas empresas. La consultora IDV preconcibié el mercado global
pasando los US$ 630 millones en este ano a US$ 1.840 millones en 2014.***
La compafia Market Cross, especializada en relaciones publicas (PR) hizo en
el contexto una investigacion sobre las redes sociales en el pais. En el inicio de
2009 habia 4,5 millones usuarios registrados en Fotolog, 2,3 en Sénico y 2
millones en Facebook en Argentina. En abril 2010 los usuarios de Facebook
crecieron a mas de 6 millones en la Argentina.* Al final de 2010 Facebook se
establecié como la tercera pagina mas visitada, atras de los sitios de Microsoft

12 Ripol, G.,0pCit., p. 82.

13 pincetti, S., y Picaro, S., 2011, p. 19.

4 Ripol, G.,OpCit., p. 82.

15 Ecco Social Media, 2010, disponible en: http://eccosocialmedia.wordpress.com/2010/04/14/argentina/
(9.11.2011)
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y Google (con un crecimiento de 54%). Un analisis del “Estado de Internet en
Argentina” presentado por comScore.com, Inc. y IAB Argentina mostraba en
noviembre 2010 datos de 10,7 millones usuarios registrados online de

Facebook.'*®

Tabla 3: Entidades de Internet en Argentina por vis  itantes Gnicos

Total Usuarios individuales

40.057 40.422 % Cambio
Total Internet : Audiencia
Total 11.780 12.796 9
Sitios Microsoft 9.863 12.224 24
Sitios Google 9.862 11.625 18
Facebook.com 5.931 10.667 b4
Sitios Yahoo! 5.650 6.439 14
Grupo Clarin 5.042 6.106 21
Taringa.net 4.241 5.912 39
Sitios Fundacion
Wikimedia 3.665 5.291 44
MercadoLibre 4.368 5.231 20
Terra — Telefénica 3.151 4520 43

Septiembre 2010 vs. Septiembre 2009; Fuente: En base a comScore Media
Metrix; Audiencia Total Edad 15+ Argentina — Ubicacion* Hogar/Trabajo

Segun la misma investigacion de comScore en Junio 2011 las paginas
web de Microsoft siguen en primer lugar y alcanzan la mayor parte de la
poblacién con mas de 95% de los usuarios totales, mientras Facebook llega a
un 88,6%. La gran ventaja de Facebook es que sus clientes permanecen
visitando 8,8 horas por mes la pagina, mientras los usuarios de internet navega
dos horas menos en las paginas de Microsoft, con una duracién de 6,8 horas

por mes.**’

1% sequic, J., OpCit., disponible en:

http://www.comscore.com/esl/Press Events/Press Releases/2010/11/Microsoft Google and Facebook
Rank_as Most-Visited Online_Destinations_in_Argentina (5.10.2011)

7 sequic, J., OpCit., disponible en:

http://www.comscore.com/esl/Press _Events/Press Releases/2010/11/Microsoft_ Google and Facebook
Rank _as_Most-Visited Online_Destinations_in_Argentina (5.10.2011)
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Tabla 4: Entidades de Internet en Argentina por tie

mpo de uso

Total Tiempo
usuarios % Alcance |promedio
individuales por usuario
Total  Internet Total 145 991 100.0% 1,614.9
Audience
Sitios Microsoft 12,353 95.1% 409.0
Sitios Google 12,256 94.3% 181.0
Facebook.com 11,504 88.6% 527.8
Sitios Yahoo! 8,942 68.8% 36.4
Grupo Clarin 5,989 46.1% 56.8
TARINGA.NET 5,981 46.0% 26.4
MercadoLibre 5,329 41.0% 43.2
Sitios Wikimedia Fundacién 5,319 40.9% 10.3
Terra - Telefénica 4,976 38.3% 10.6
Grupo La Nacion 4,263 32.8% 22.6
April 2011; Fuente: En base a comScore Media Metrix; Total Argentina Internet Audience
* Age 15+Home & Work Locations

El crecimiento de las redes sociales y su importancia imponen a las
empresas nuevos desafios en los que hay que formar un estilo propio, donde la
organizacion respalde su reputacion frente a nuevos ambientes que no puede

controlar.

3.7.1 Uso de las redes sociales por parte de las em presas en Argentina

Las empresas tienen la oportunidad de ganar nueva clientela por medio
del uso de redes sociales, en las cuales la influencia y la reputacion emergen
desde nuevos valores. En este contexto el Management Harold analizé las
1000 empresas que mas venden en el mercado argentino y sus sectores por su
presencia en Facebook, lider de redes sociales, entre el 12 de febrero hasta el
12 de abril 2011.

De todas estas empresas la mayoria tiene la pestafia de Informacion
completa y resume la misién, vision y valores de la compafila en la
plataforma.'*® En las categorias de cdmo se presenta la empresa en Facebook
un 84% eligid una personalizacion del nombre de dominio: El formato comun

es: www.facebook.com/laempresa. Esta modificacion es una de las principales

18 Ripoll, G., OpCit, p. 91.
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fuentes de posicionamiento de una pagina. Mas significante es el supuesto que
un 100% de las compafiias prefieran el tipo de pagina en su presencia, antes
que crear un perfil que tiene amigos particulares o establecer un grupo en el
cual las personas se unen por alguna afinidad en comun. Todas estas
empresas entienden claramente la diferencia entre los tipos de usuarios y
tienen “fans” y “me gusta” y no “miembros” o “amigos”.**

La cantidad de fans que tiene una pagina puede ser un valor de éxito. En
la Figura 6 se representa el nimero de fans por sector. Significante es el gran
compromiso en el sector de alimentos y bebidas (representa 47% del total de
fans), seguido por el sector de textiles e indumentaria (16%) y articulos del
hogar (14%). Los sectores que agrupan una menor cantidad de fans son las

paginas del rubro transporte, automotrices y la fabricacién de productos.?

llustracién 5: Numero de Facebook "fans" por sector es

B Alimentos y Bebidas

Numero de fans por sector

H Textiles e Indumentaria

M Articulos de Hogar
- . .
5% Perfumeria y Limpieza
M Telecomunicaciones
‘ B Supermercados y Ventas

minoristas

M Electrénica

B Servicios inmobillarios
Tarjetas de crédito

M Bancos, Seguros,

Servicios de Salut
W Transporte

Fuente: En base a Ripoll, G., 50 empresas muy activas en Facebook, 2011 p.88.

Al lado del nimero de fans esta también el nUmero de interacciones y el

trafico en una plataforma que es a su vez un indicador importante. La cantidad

19 1bid., p. 84.
120 1pid., p. 85.
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de “fans” no se traduce necesariamente con los nimeros de comentarios.'*
Hay algunas paginas que son mas interactivas que otras con menos fans. Una
mayor cantidad de comentarios puede significar una mayor confesion. Esta
hipotesis se concreta comparando otro aspecto: Las paginas que permiten sus
usuarios a escribir sus opiniones, informes y notas tienen siete veces mas fans

que aquellas que no lo hacen.'?

3.7.2 Futuros Clientes

Los jovenes de la actualidad (la gran mayoria) han crecido rodeados de
un espacio donde el acceso a la tecnologia e internet era habitual y facil. Esta
disponibilidad cambi6 totalmente la relacion entre los jévenes y la tecnologia, y
posibilit6 un amplio uso de internet y sus medios de informacion y
comunicacion. Para este grupo “los clientes del mafiana”, es dificil imaginar la
vida sin estas herramientas; aunque también hay usuarios que conocieron el

entorno electrénico como adultos y tuvieron que adaptarse.*?®

Un andlisis de la consultora Datos Claros investigo la utilizacion de esta
herramienta con una muestra de 570 personas de entre 14-19 afios que asisten
a escuelas de AMBA en noviembre 2010, los resultados muestran un alto nivel
de participacion en este margen de edad. La computadora tiene una presencia
impresionante en los hogares de los jovenes: ocho de cada diez entrevistados
tiene al menos una computadora. En promedio las familias adquirieron su
primera computadora alrededor de 11 afos. Una brecha dentro la misma
generacion muestra el siguiente resultado: en los nivel socioecondmico (NSE)
alto un 63% tiene su propia computadora y 62% tenia una computadora antes
de sus 9 afos en la familia, mientras entre los jovenes de NSE bajo 44%
tuvieron una computadora después de los 13 afios y solamente 36% de los
encuestados tienen su propio PC. Entre los 449 personas que poseen
computadora en su hogar, 57% de los alumnos tienen una computadora en

casa, 27% dos, 10% tres y 6 % tienen mas de tres.***

2L bid., p. 86.

22 1bid., p. 88.

123 patos Claros, OpCit., p. 103.
24 1bid., p. 104.
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El lugar mas comun para pasar tiempo en Internet es su casa (72%),
seguido por el ciber (19%) y casas de algun familiar o de amigos (8%). Se
establecio una cibercultura en la cual el tiempo online forma gran parte de sus
vidas diarias. El 15% de los encuestados esta conectado mas de 5 horas por
diay un 21% entre 3 y 5 horas. La mayoria de las 555 personas con acceso de
Internet se conecta entre 1 y 3 horas al dia y los ultimos 18% temporizan

menos de una hora online.*®®

Entre los chicos de 14-19 afios que pertenecen a una red social, en
noviembre 2010 hay una gran penetracion en Facebook (98%), seguido con un
adelanto de Windows Live Spaces (48%), YouTube (35%) y Fotolog (34%). El
promedio impresionante en este margen de edad es que cada usuario integra
2,47 redes.*®

llustraciéon 6: Redes sociales de clientes futuros

Redes utilizadas por los encuestados
de 14 a 19 aios

Facebook 98%

Winows
Live Space

Youtube

34% 95% forma parte de

Fotolog |
alguna red social.

Twitter Cada usuario integra 2,47

redes.
MySpace

Sonico

Hi5

Fuente: En base a Datos Claros: 100 empresas con un buen desempefio online. Mercado. 2011, p. 110.

125 1bid., p. 106.
126 1pid., p. 110.
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Con el comportamiento de los usuarios jévenes culmina el capitulo sobre
las caracteristicas del mercado de e-commerce en Argentina. A continuacion,
este trabajo se enfocara en el marco practico y realizara una encuesta propia
analizando especialmente las preferencias de los clientes para determinar los

factores mas importantes en la satisfaccién de consumidores.



IV INVESTIGACION DEL MERCADO ARGENTINO
4.1 Realizacion de la encuesta

El periodo en que se realizo la encuesta abarca desde el 16 de Octubre
de 2011 hasta el 30 de Octubre de dicho afio (2 semanas). La operacion contd
con el envio de e-mails a personas distribuidas geograficamente en todo el
pais, principalmente a estudiantes de grado y postgrado que residen en
Argentina y que usan internet habitualmente. Los mails enviados contenian una
breve introduccidn y explicacion de la intencion del link y su vinculaciéon con la
encuesta. Ademas el e-mail pedia a sus destinatarios reenviar el link a sus
conocidos y amigos para de este modo, recibir mas respuestas y asi obtener

mayor valor informativo proporcionado por las encuestas.

De un total de 250 personas a las que se envia le encuesta y que se les
solicita reenviar la misma a personas que cumplan los criterios de inclusion. Se
receptan en la primera semana 124 respuestas aptas para tamizaje. En un
periodo de 7 dias se envia un recordatorio, al total de la muestra. En la
segunda semana se receptan 74 respuestas aptas para valoracion. El proceso
finalizé6 el 30.10.2011, las respuestas recibidas luego de esa fecha no se

consideraron en el andlisis de los resultados.*?’

4.2 Los resultados

Los resultados se dividen en cuatro secciones. Primero, se presenta el
segmento socio-demografico que determina el perfil de los participantes,
abarcando género, edad, residencia e ingresos monetarios. A continuacion, se
evaluara el uso de Internet, el nimero y frecuencia de compras, medio de
pago elegido y las preferencias seguidas a la hora de seleccionar un anuncio.
Seguido por la importancia que se le asigna a diversas caracteristicas y
servicios que se evalluan, las preferencias a favor del canal de comunicacion y

tipo de cuenta.

127 \fer Anexo 9.1.
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Por dltimo, se determinaran los resultados de las tiendas sobre lineas
de moda: Las elecciones de marcas de ropa de zapatos, el gasto en ropa y
nociones para el transporte y envio de la devolucion. Por consiguiente, se

resumiran y analizaran los resultados.

4.2.1 Los participantes

La base de datos cuenta con 198 encuestas contestadas por personas
entre 18 y 59 afios que cuentan con acceso a internet.*”® El perfil de los
entrevistados comprendié un 51% de mujeres y un 49% de hombres. La
mayoria de los participantes tiene entre 18 y 32 afios (86%) y son estudiantes
universitarios (esto debido al entorno de interaccién del investigador). El grupo
mas grande lo representa el comprendido entre 18 y 25 afios (45%) seguido

por el rango de los encuestados entre 26 y 32 afos (41%).

llustracion 7: Sexo y edad de los participantes

Sexo Edad

W Entre 18 - 25
afios

M Masculino M Entre 26 - 32

= Feminno anos

Mas de 32 afios.

Fuente: Elaboracioén del autor

La ubicacion de los participantes se distribuye por todo el pais, aunque
su gran mayoria se ubica en Coérdoba Capital y Cordoba provincia. La
distribucion de las ubicaciones de los encuestados no brinda informacion sobre
la distribucion de los usuarios o clientes potenciales de e-commerce en el pais.
La colocacion arrojada por los resultados tiene su origen en que la encuesta
esta realizada en Cordoba. Asi se explica que un 51% de los participantes se
ubican en Cdérdoba Capital y 15% en la provincia de Cordoba. El grupo que

sigue, con 13% vive en Capital Federal y 9% en la Provincia de Buenos Aires.

28 purante la duracion de la encuesta 347 personas entraron al link- en cual 198 lo terminaron y

respondieron las preguntas completas (mas informacién en Anexo 10.2.).
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La cantidad de integrantes de Rosario es de un 4%, proporcion relativamente
menor. Los entrevistados de otras provincias y ciudades estan fusionados en el

grupo “Otro” en la ilustracion siguiente:

llustracion 8: Ubicacion de los participantes en Ar  gentina

Ubicacion en Argentina
W Cordoba (Capital)
B Cordoba {Provincia)

H RBuenos Aires (Capital
Federal}

B Buenos Aires
(Provincia)

B Raosario

m Otro

Fuente: Elaboracioén del autor

Para evaluar el poder adquisitivo y las preferencias personales se
pregunto por el salario (neto) percibido mensualmente y resulté con la siguiente
distribucién: como la gran mayoria de los participantes son estudiantes y
cuentan con un “salario basico” recibido de sus padres aproximadamente entre
2.000 y 4.000 pesos por mes. Con el crecimiento del salario la distribucion de

los participantes disminuye.
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llustracién 9: Distribucién del salario de los part icipantes

Distribucion de salario
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Salario por mes (neto)

Fuente: Elaboracion del autor

4.2.2 El comportamiento y las preferencias generale s

La importancia que se atribuye a internet se ve reflejado en su uso
diario: los 198 participantes utilizan Internet diariamente para asuntos privados,
donde la mayoria se conecta aproximadamente 2 horas al dia (50
participantes). Seguidamente, se encuentran los entrevistados que usan
Internet mas de 5 horas al dia (40 participantes). Se aclara, que el uso de 2
horas debe ser considerado como la mediocridad. El nUmero de participantes
en los periodos adyacentes disminuye uniformemente. Se obtiene, por ejemplo,
para el uso de 1 hora (30 encuestados), 3 horas (34 encuestados), 4 horas (18
respuestas) y hasta 5 horas (12 encuestados).
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llustracién 10: Uso de Internet

¢ Usa usted Internet Uso de Internet
diario?

msi

H No

o 0':'ng o@% d\g’ d:z';’ eb?‘
SRS
SIS SN &

AR

Fuente: Elaboracioén del autor

Comparativamente alta es la proporcion de los participantes que ya han
comprado a través de Internet (85%) en relacion con el 15% de los usuarios

gue aun no han adquirido algun bien por comercio electrénico.

La mayoria de los encuestados compra entre 2-5 veces al afio a través
de Internet (78). Una tercera parte realiza una sola compra al afio (50). Con el
namero creciente de compras, la cantidad de participantes disminuye: continda
siendo 31 participantes que compran 6-10 veces al afio productos en linea,
seguido por s6lo 10 entrevistados que compran una vez al mes. Ninguno de los
integrantes adquiere productos todas las semanas por Internet.

llustracion 11: Cantidad de compras online

Cantidad de compras online

/8

80
70
60 51
50
40 31
30
20 10

g B -

Unavezal Entre2-5 Entre6-10 Al menos Al menos
afio. veces al veces al una vez por una vez por
afio. afio. mes. semana.

Fuente: Elaboracioén del autor

59



Mientras que en el ranking mundial los libros son los productos mas
vendidos'®, en la Argentina los articulos electrénicos son los mas populares.
Por sobre la mitad de los encuestados son los que ya han comprado productos
electronicos a través de Internet (58%). Seguido de compras relacionadas con
paquetes de viajes, vuelos y otros medios de transporte (45%) y, entradas y
billetes (40%).

llustracion 12: Experiencia en compras y productos preferidos
Experencia con Tipo de productos
Compras por Internet Articulos electronicos

Viajes y transporte
Billetes y tickets
lextiles e indumentaria
Articulos ce hogar

mSi Likros
Alimentos vy behidas

H No ' .
Otra:

0 50 100 150

Fuente: Elaboracioén del autor

Los textiles e indumentaria (de cualquier tipo) se encuentran
posicionados en el numero cuatro del ranking (24%). En este aspecto, la
Argentina se sitlia detras en comparacién con otros paises del mundo.**°

En los siguientes capitulos se investigara especificamente sobre esto,
enfocandose en lo referido a areas de la tienda en linea con especial
tratamiento en lo concerniente a ropa y zapatos. Es importante destacar que en
lo referido al rubro libros muy pocos usuarios compraron este tipo de
mercaderia por internet (19%). Un signo visible de las causas por las que este
mercado estd menos desarrollado, es que el lider mundial Amazon.com,

todavia no entro en el mercado argentino.

129 pynto 2.4.2 analiza los productos mas vendidos en todo el mundo

130 punto 2.4.2 de esta tesis muestra el nivel mundial: 36% de los participantes compra calzados e
indumentaria por Internet
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llustracién 13: Posicién de tarjetas de créditoym  edios de pago

preferidos
Posicion de Medios de pago preferidos
ta rjEta de B Contrarrembolso

credito
C B Cargos en su cuenta
d B Tarjeta de
crédito/débito
.y m Efectivo (2n una
surcusal)
No M Redes de cobranza

(PagoFacil, Rapipago)

W Otro: Transferencias
Banicieras

Fuente: Elaboracioén del autor

El analisis de los resultados correspondientes a la posibilidad de apretar
en un anuncio se representa en la ilustracion 14 de forma pentagonal. Los
cinco rincones del poligono representan una distinta probabilidad de hacer clic
en un anuncio. La distribucion se calcula sobre la base de la interseccion del
eje especificado y muestra la altura adecuada dependiendo de la extension de
los encuestados. En caso de las redes sociales, la distribucion es relativamente
equilibrada (lo méas probable (1.) 44; muy probable (2.) 31, es probable (3.) 32,
menos probable (4.) 41, lo menos probable (5.) 37). Aqui no hay ninguna
conclusion clara y esto se puede atribuir a la conducta de los usuarios. Apretar
a un anuncio en el entorno de las busquedas identific6 el 63% de los
participantes a “lo mas probable” y “muy probable” ((1.)72, (2.) 51; (3.) 32, (4.)
27; (5.) 14). En el otro extremo, se muestra el entorno de entretenimiento, aqui
esta la oportunidad para apretar a una publicidad en nivel més bajo ((1.) 7; (2.)
12; (3.) 26, (4.) 54; (5.) 95). Anuncios en paginas del mismo rubro estan
evaluados como la segunda opcién mas atractiva ((1.) 35; (2.) 58; (3.) 39, (4.)
35; (5.) 29) seguido por paginas de noticas con el valor mas alto en la categoria
“es probable ((1.) 34; (2.) 44; (3.) 58, (4.) 39; (5.) 21).

Como resumen, se verifica que las elecciones de busqueda realizadas

por los usuarios ofrecen a las empresas la mejor posibilidad de publicitar sus
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productos, mientras que en lo referido a entretenimientos como juegos online,

musica o peliculas se muestra como poco atractivo para apretar en un anuncio.

llustracién 14: Entorno preferido de anuncios

o

Llcmenos
probable (5.) z o

."'go,."' \“\_\
770

Lo mas

probable (1.)

100 1.

Posibilidad de aptretar en un anuncio

=== Redes sociales
== Bsquedas

=== Pazina web del
mismeo rubro

e Noticias/ Periodicos

- . s=Epiretenimiento
S (juegos, peliculas)

muy prohahle

(2)

menos
probable (4.)

es probable

(3)

Fuente: Elaboracioén del autor
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Dentro de los motores de busqueda Google se posiciona como el lider a
nivel mundial entre los existentes, también en Argentina es la pagina mas
popular y mas utilizada para obtener informacion acerca de los productos.
Google muestra considerable ventaja sobre la competencia ya que 180
encuestados (93%) eligio este motor de busqueda. En la opcion “Otra” algunos
nombraron Mercado Libre, mientras que la minoria se incliné por MSN y Yahoo
evidenciando que juegan un papel subordinado entre la variedad de
buscadores existentes.

llustracion 15: Buscadores mas usados en Argentina

Buscadores mas usados en Argentina

180

160 /_

140 /_

120 /_

100 /_

o 1

o

22 -— -— 8= _59
Google MSN/ Bing Yahoo Otro Ninguno

Fuente: Elaboracion del autor

4.2.3 Preferencias en caracteristicas, serviciosy  promociones de sitios
web

Para determinar los factores caracteristicos en la satisfaccion al cliente,
es importante reconocer las preferencias que tienen los usuarios en Argentina.
La proxima instancia de la tesina investigara las caracteristicas de las paginas
web y determinara un orden para jerarquizar los servicios mas importantes y

las promociones mas atractivas en Argentina.
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Los encuestados manifestaron que los factores mas importantes a la
hora de comprar online son la posibilidad de encontrar el mejor precio, la
posibilidad de visualizacion de los productos, la velocidad de envio y la
diversidad de productos, con una distribucion muy similar. La importancia del
factor "facilidad de uso" ha sido considerada por las participantes en casi todas
las dimensiones de igual forma. El factor sefialado como el de menor
importancia es la conciencia de la pagina, lo que significa que las barreras de
entrada para un sitio nuevo son relativamente bajas, ya que los argentinos que

participaron demostraron tener poca importancia hacia este factor.

La siguiente ilustracion indica el orden en que los entrevistados eligieron
de acuerdo a sus preferencias, demostrando asi la importancia de sus

caracteristicas:

llustracion 16: Importancia de caracteristicas de u  na pagina web

Importancia de caracteristicas de una
pagina online en Argentina

muy
importante

(1) B Mejor precio
70

M Rapidez de envio a domivilio
(3.) (2.)
M Diversidad de oferta/
productos

M Visualisacidn de la oferta/
productos

(5.) (4.) ¥ Facilidad de uso

B Concencia de la pagina

menos
importante

(6.)

Fuente: Elaboracioén del autor



Al evaluar los diferentes servicios, los encuestados muestran claras
preferencias: el envio gratuito del producto es el favorito. En segundo lugar
sigue la opcion de cambio y reenvi6 gratis, y un envio rapido dentro de los dos
dias siguientes y una atencion al cliente durante todo el dia comparten el tercer
lugar. Menos atractiva en comparacion a aquellas es la opcién de un descuento

a cambio de una recomendacion exitosa.

llustracién 17: Evaluacion de importancia de servic io

Evaluacion de servicio
100 W Envio entre 2 dias
|
20 B Envio gratis
60 Atencion al cliente 24
horas
40 B Cambio del producto &
reenvio gratis
20 m Recomendacion exitosa =
Descuento
0

Fuente: Elaboracion del autor

En la siguiente seccion se trabajé sobre cinco preguntas explicitas en las
que los participantes debian decidir entre dos opciones para tratar con mas

detalles las preferencias por canales de comunicacion y tipos de cuenta.

En la primera parte, los participantes tuvieron la oportunidad de exponer
sus gustos de acuerdo a la informacién adicional a través de correo electrénico.
La opcidn "Me gusta recibir informacion adicional” enfrent6 a "no me gusta
recibir informacion adicional via mail”; al final la pregunta relevo que la mayoria
de los entrevistados prefieren no recibir informacién via mail (64%), mientras
gue a un tercio de los participantes les gusta recibir informacion adicional via
mail (36%).
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llustracién 18: Informacion via Mail y sugerencias de productos

Info e-Mail Sugerencias de
productos similares

m No me gusta
recibir
informacién via
rriail

B Frefiere sin
surgencias
M Me gusta
recicibir B M'reficre con
informacion surgencias

acicional via
mail

Fuente: Elaboracioén del autor

Una distribucién opuesta se obtiene en la opcion por “sugerencias para
productos similares” o “sugerencias para productos que fueron adquiridos por
otros compradores anteriormente”. Este servicio adicional es el que desean los
usuarios en Argentina. Entre los encuestados, 66% prefiere recomendaciones
sobre los productos, mientras que el 34% desea recibir sélo las propuestas

presentadas.

El comprador al utilizar una cuenta personalizada guarda sus datos
personales, y habilita una inscripcién a la que puede acceder por nombre de
usuario y contrasefia. De esta manera se agilizan las propiedades de
bldsqueda, las predilecciones referidas a futuras compras e informacién sobre
productos de interés. Un 84% de los participantes prefiere una cuenta
personalizada, mientras que para obtener una cuenta general se deciden sélo
el 16%.
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llustracion 19: Tipo de cuenta y “Cuenta Premium”

Tipo de cuenta Cuenta Premium

B Cuenta basica
W Cuenla genera

B Cuenta Premium
(mas servicio con
mirimos costos)

B Cuenta
personalizada

Fuente: Elaboracioén del autor

La tendencia a un alto grado de personalizacién se incluye al momento
de decidir por una "Cuenta Premium" que ofrece pagar bajos costos y obtener
beneficios especiales. Las ventajas de este tipo de cuenta pueden ser por
ejemplo la reduccion de precios, mayores descuentos y rebajas, mas
promociones o también mejores condiciones en el envio. Entre todos los
encuestados un 48% elige una “Cuenta Premium” con un pago extra, mientras

que el 52% prefiere una cuenta regular.

Un factor cada vez mas importante en la satisfaccién al cliente es la
“atencion al cliente extensa”, ya que la mayoria de los participantes prefiere
contar con una diversidad de medios disponibles para ponerse en contacto con
la empresa online. La utilizacion de servicios a través del teléfono, chat y correo
electrénico es con un 74% del total de participantes la opcion elegida, en
comparaciéon con otra oferta menos amplia que trata exclusivamente de la

opcion por correo con un 26% de los votos.
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llustracién 20: Atencion al cliente

Atencion al cliente

B Atencion al cliente
por mail

B Amplia atencion al
cliente (teléfono,
chat, mail)

Fuente: Elaboracioén del autor

En resumen, hay que sefialar que una ampliacion del servicio no
siempre significa una mayor utilidad y por lo tanto una mayor satisfaccion del
cliente. Algunos servicios son valorados por gran parte de los clientes como
algo positivo, como por ejemplo las recomendaciones para los productos
similares, una cuenta personalizada y una variedad de medios disponibles para
atencion al cliente. Por otro lado, es calificado negativamente el envio de
informacion adicional por correo. Entre los participantes no hay motivos claros
para elegir una “Cuenta Premium” incluso no se entiende bien que incluye el
“beneficio extra” sin embargo, esto puede ser propuesto como una opcion

adicional al usuario.

4.2 .4 Preferencias en el sector de calzados e indum  entaria

La tendencia mundial demuestra un mercado propicio para la compra y
venta de ropa y zapatos a través de Internet. En la evaluacion de las
respuestas con respecto a estos rubros, especificamente el de zapatos arrojo
que la gran mayoria de los participantes desean y esperan una entrega gratuita
del producto, aunque algunos expusieron estar dispuestos a pagar una cierta

cantidad por el envio en un precio estimativo de 20 y 30 pesos.

llustracion 21: Disposicion de pagar adicional para el envio de calzados
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Disposicion de pagar adicional
para el envio de calzados

140

120 115

100

80

60

40 29

20 7 18 L/

’ — m B =
Gratis Hasta 10 Entre 10y 20Entre 20-30 Mas de 30
peso. peso. peso. peso.

Fuente: Elaboracion del autor. 184 participantes; Base: 198

Para investigar si existe una valoracién por el costo de la entrega, se
analizaron los datos considerando la situacion demografica, es decir la regiéon o
ciudad en la que viven los usuarios. Por lo tanto, no se detecté una conexién
entre el costo estimado y el lugar de entrega, ya que son de diferentes
ciudades y provincias los participantes a quienes les atrae la idea de un “envio
gratis”. Por lo que, para los encuestados de las grandes ciudades como
Buenos Aires y Cordoba asi como, participantes de otras provincias se debe
ofrecer un envio gratuito por ser uno de los parametros deseables por el
consumidor. Sin embargo, en la opcion de pagar “mas de 30 pesos” no se ve
registros obtenidos de los participantes de Capital Federal y de Buenos Aires,
asi 30 pesos seria establecido como el limite para la capital.

Para analizar el éxito referido a compras de productos de indumentaria y
calzados online se analiz6 las preferencias por tipos de productos. La
ilustracion muestra la distribucion de las diferentes clasificaciones. Si la
distribucion es mas grande en la parte izquierda que en la derecha, los
productos parecen para los encuestados muy atractivos para comprar online,
mientras que los productos de menor interés son aquellos en los que la

distribucion es mayor en el lado derecho que el izquierdo.

Al analizar lo atractivo de los tipos de productos de la industria de ropa y

calzado se obtuvieron los siguientes resultados: Carteras y billeteras (50 votos),
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calzado (49 votos) y ropa deportiva (36 votos), estos sub rubros parecen ser de
particular interés para los encuestados; mientras que un menor interés se
demuestra en la categoria "no es interesante": vestidos y trajes (87 votos),

seguido por pantalones (79) y ropa interior y calcetines (74 votos).

llustracion 22: Productos preferidos del area indum entaria y calzado

Produtos online: Indumentariay
calzados

100%
90%
80%

70%

= Ropa interior, medias
60% . ]
m Vestidos, blazer, trajes

S0% m Ropa deportiva
W Carteras, billeteras
40% W Calzado
Hm Pantalones

0,
30% B Accesorios de moda

20%

10%

0%

muy interesante  menos no es
interesante interesante interesante

Fuente: Elaboracioén del autor

Los resultados evidencias que el rubro “calzados” es el de més alto
interés entre los consumidores en Argentina. En el préximo segmento se

analizara con mas detalle las marcas favoritas de calzados en Argentina.

Las marcas de zapatos de hombres estdn muy poco representadas, ya
gue estos consumen calzados deportivos de marcas unisex, por esta razon se

deberian separar las respuestas por sexo:

Las marcas mas atractivas para hombres se expone que son Nike y
Adidas (con 44 y 43 votos), le siguen Converse (17), Puma (17), Reebok (14) y
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Vans (10); en el rubro de calzados de cuero Hush Puppies ha demostrado ser
el lider (20 votos) del mercado. La tendencia entre las marcas de calzados de
hombres en la categoria "Trekking" demuestra que: Caterpillar (9), Salomon
(6), Timberland (3) y Columbia (3):

llustracién 23: Marcas de calzado preferidos por ho  mbres

Nike
Adidas
Converse
Puma
Reebok
Vans

DC

Gola
Topper

zado (hombre)

Hush puppies
Caterpillar
Salomon
Timberland

0 10 20 30 40 50

Fuente: Elaboracioén del autor

llustracién 24: Marcas de calzados preferidas porm  ujeres

Paroulo

Ricky Sarkany
Prune

Hush puppies
Natacha
Viamo
Grimoldi
Batistella
Perugia

——

calzado (mujeres

Nike
Adidas
Converse
Reebok
Vans
Puma

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracion del autor
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Entre las marcas para mujeres, Paruolo se encuentra como lider (49
votos) y se convierte asi en la marca mas atractiva para usuarios femeninos en
Argentina, le siguen las marcas Ricky Sarkany (24), Prune (21) y Hush Puppies
(20). Estas 4 marcas se posicionan como las mas representativas en el rubro
calzado femenino. En el rubro de zapatillas Nike es el lider (21) seguido por
Adidas (17), Converse (6), Reebok (5) y Vans (4).

Entonces, los datos arrojan que los hombres prefieren el rubro de las
zapatillas, mientras que las mujeres ponen su foco de atencion en zapatos mas
elegantes y formales. El prejuicio popular de que las mujeres gastan mas
dinero en ropa y zapatos, es confirmado por los encuestados: un hombre gasta
394 pesos al mes para ropa y los zapatos en promedio, mientras que una mujer
dedica un promedio aproximadamente de 601 pesos mensuales, mas de 200

pesos mas en la media.

La ilustracion indica el consumo en ropa y calzados de los participantes
y se ordenan en 6 categorias: la mayoria gasta entre 500 y 1000 pesos por
mes (58 votos), mientras que 48 participantes gastan entre 301 y 500 por mes
para la ropay el calzado, y por un monto de entre 151 a 300, se encuentran 37
encuestados. En los extremos se encuentra que por arriba de 1000 pesos son
13 los participantes y el rango de menos de 50 pesos son 6, es decir que estos

montos tienen una cantidad minima de usuarios.
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llustracién 25: Gastos en ropa y calzados

Gastos en ropay calzados

Mas de 1000 peso. 13
Entre 501 - 1000 peso. 58
Entre 301 - 500 peso. 43
Entre 151 - 300 peso. 37

Entre 51 - 149 peso. 24

< 50 peso. 6

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracion del autor

En la cuestion referida al tiempo establecido para realizar un cambio y
por ende el reenvio de la mercaderia, la mayoria de los participantes (42%) se
incliné por un periodo de una semana; la segunda opcién mas elegida es un
periodo entre dos semanas/ quincena (32%) seguido por la temporada de un
mes (25%). Las expectativas correspondientes al periodo de cambio o
devolucién de productos es relativamente pequefio en comparacion con los
estandares europeos. S6lo un numero insignificante de participantes sefald

estar a favor de un periodo de méas de un mes (1%):

llustracién 26: Periodo de cambio/ reenvio

Periodo de cambio/ reenvio

}

M Entre una semana

M Entrc una quincena
@ Entre un mez.

M Entre mas de un mes.

Fuente: Elaboracioén del autor
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En este apartado se intenté detectar las preferencias de los
participantes en lo referido a interés en promociones y marcas favoritas
consumidas. El mercado de las tiendas en linea de moda, ropa y calzado, ha
sido analizado e identificado por sus caracteristicas. La siguiente seccion

resumird y evaluara los resultados.

4.3 Andlisis y evaluacion de los resultados

Como ya se ha mencionado la mayoria de encuestados ha demostrado
tener un alto uso de Internet, entre los que lo utilizan diariamente el promedio
por uso es de 3 horas por dia con el objetivo de atender asuntos privados.
Entre estos entrevistados muchos afirman haber comprado productos o
servicios a través de Internet mientras que un 15% aun no lo ha hecho, la
mayoria demuestra escepticismo acerca de la seguridad y no confianza en la
divulgaciéon de datos personales (47%) mediante esta via, ya que resulta mas
gratificante comprar y testear personalmente las caracteristicas del producto
(22% de los no compradores). Entre otras razones expuestas para no realizar
compras mediante Internet se encuentran: no hay necesidad (13%), no

dispongo de una tarjeta de crédito (9%) y falta de interés (9%).

llustracién 27: Razones de no comprar

Razones de NO comprar

B Desconfianza
Cesconfianza

Prefiere hacer compras
personamente

B Prefiere compras
personalmente

No habia necesidad No habia necesidad

No interesa B No tiene tarjeta
credilo

m No interesa

No tiene tarjeta credito

0 5 10 15 20

Fuente: Elaboracion del autor

Para resumir especificamente los factores de éxito intervinientes en la
satisfaccion al cliente, la encuesta relevd los siguientes resultados: Para los
participantes el factor mas importante en la busqueda de productos es el

precio, seguido por una buena visualizacion de los productos; lo que deriva en
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mayor inversion en fotografias, videos o graficos 3D de alta calidad por parte
de las empresas para representar el producto lo mas descriptivo posible ante
los ojos del consumidor cibernético. Los buscadores son la mejor forma de
posicionar los anuncios, especialmente Google que como lider en el mercado,

garantiza publicitar exitosamente.

Otro rasgo, demuestra que la velocidad de envio a domicilio juega un
papel subordinado para los participantes, mientras que el servicio de entrega
gratuita es considerado como el mas atractivo, seguido por el cambio y reenvié
sin cargo. Este cambio debe tener lugar dentro de un periodo aproximado de

dos semanas.

Los participantes estdn interesados en que se les informe sobre
productos similares a sus compras anteriores y prefieren ademas una cuenta
personal; la posibilidad de contar con una cuenta Premium seria lo adecuado
ya que la mitad de los participantes ha manifestado estar interesado en los
servicios extra que esta cuenta ofrece. Por otro lado se observa que la

informacion adicional por e-mail es rechazada en gran medida.

Otro punto a tener en cuenta en la satisfaccion a los clientes es ofrecer
una amplia gama de medios de contacto comprador-vendedor, los canales
como el teléfono, chat y correo electrénico se perciben como muy atractivos.
Los datos que se obtienen sobre el mercado de la moda, la ropa y los zapatos
en Internet concluye que: Los productos mas populares en este sector son las
carteras, billeteras y zapatos, seguido por accesorios. Estos tres tipos de
productos conforman una combinacion ideal, convirtiéndose en un foco de
atencién importante para el publico femenino, mientras que se demuestra que
la ropa deportiva es lo relevante en lo referido a la atencion del publico
masculino. Perspectivas no tan buenas de éxito evidencian los datos sobre la

oferta de vestidos, trajes, pantalones y ropa interior.

Las marcas juegan un papel importante para los clientes en Argentina.
Los hombres ponen mucho énfasis (como es de esperar por lo expuesto

anteriormente) en las marcas deportivas, también se expone un rango de

75



segmento Trekking en cual se posicionan las marcas populares. Entre las
preferencias sobre marcas de calzado femenino se encuentran marcas
internacionales (principalmente de los EE.UU.) y un amplio segmento de las

marcas nacionales.

El ingreso monetario promedio entre los encuestados es de
aproximadamente 4500 pesos por mes'®, de los cuales al inicio de mes las
mujeres gastan un promedio de 600 pesos en indumentaria y calzados
mientras que entre los hombres el gasto asciende a 400 pesos, 0 sea que la
disposicion a invertir dinero en estos rubros es sorprendentemente alta en
ambos sexos; por lo tanto la industria de ropa y zapatos merece un tratamiento
especial en el mercado de Argentina. El préoximo apartado continda
investigando este segmento del mercado enfocandolo en la empresa alemana
Zalando GmbH y el servicio que ofrece al obtener una satisfaccion exitosa de

sus clientes.

131 calculado por los valores medios de los grupos salarios elegidos por los participantes.
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V CASO: ENTRADA DE ZALANDO GMBH AL MERCADO ARGENTIN O

5.1 Eleccién y motivacion

Zalando GmbH (www.zalando.de) es una de las empresas start up mas
significativa en Alemania durante los ultimos afios, siguiendo la linea del
modelo estadounidense de la firma Zappos (http://www.zappos.com/). Zalando
fue fundada en octubre de 2008 en Berlin.

El éxito y rapido crecimiento de la empresa se nota en Alemania y en
toda Europa. Continuamente la tienda en linea se abastece de 500 marcas,
existe un sector en la pagina “la Zalando Lounge” que ofrece colecciones de
indumentaria y zapatos en condiciones muy favorables con gran descuento por
tiempo limitado de campafa. Entre 2009/2010 tuve la posibilidad de trabajar en
el area de control y andlisis de compras, y otras campafas realizadas en la
Zalando Lounge.

La finalidad concreta de este trabajo es analizar como reacciona el
mercado argentino siguiendo este modelo de negocio, y exponer las diferencias

entre las preferencias de los clientes y su satisfaccion.

5.2 Presentacion de la empresa

La empresa Zalando es una tienda de comercio electronico fundada en
Alemania que se especializa en la venta y el envio a domicilio de calzados y
ropa. Zalando se convirtio - en el plazo de 3 afios — en la tienda online méas
grande de Alemania.** La plataforma ofrece una amplia seleccién de zapatos y
articulos de moda de mas de 500 marcas con 30.000 productos para mujeres,
hombres y nifios, y todos con la modalidad de envio gratuito.**?
El objetivo de la empresa es ofrecer una amplia gama de zapatos y

articulos de moda de punta de una tecnologia muy avanzada.***

5.3 El servicio ofrecido por Zalando

Una de las caracteristicas de la pagina Zalando es que cuenta con un
disefio sencillo lo que facilita el uso y navegabilidad. Los clientes son guiados
facilmente a través de la tienda para completar su compra de forma rapida y

sencilla. Los productos se visualizan gracias a fotos de alta resolucion y desde

132 Jaffé, D. 2011, p. 215.
133 zalando GmbH, disponible en: http://www.zalando.de/presse_zahlen-und-fakten/ (9.11.2011).
134 Zalando GmbH, disponible en: http://www.zalando.de/presse_ueberzalando/ (9.11.2011).
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todos los angulos y dimensiones. Ademas, se publica una foto tomada desde
muy cerca que muestra con detalle la naturaleza de los materiales y sustancias

que componen el producto.

Una vez elegido el producto, la tienda ofrece una gran variedad de
formas de pago, dependiente de la zona en que los clientes viven; el pago
puede ser realizado generalmente mediante pago por factura, pago por
adelantado o con tarjeta de crédito. Después de la compra al cliente se le
asigna un numero de seguimiento y de esta manera se le permite seguir
informado sobre el estado actual de su pedido, de esta manera puede
perseguir el lugar donde se encuentra su producto, desde el momento de salida
de la tienda hasta la entrega en su domicilio. Zalando invierte mucha
dedicacion en la comunicacion con los clientes y clientes potenciales. Su
presencia en internet y en las redes sociales como Twitter y Facebook es muy
fuerte, cuenta con su propio blog y ademas administra una pagina sobre las
tltimas noticias de moda de Alemania y de las capitales de la moda mas
importantes de Europa. Complementan el servicio los tres beneficios

siguientes:

1. Envio y devoluciones gratis

El procesamiento de pedido esta directamente conectado con el
almacén, lo que garantiza un envio “exprés", esto asegura que normalmente la
empresa envia los pedidos entre los 2 dias siguientes.

Una caracteristica principal de la empresa es que el cliente no paga
monto adicional por el envio a domicilio. Asi mismo, y a diferencia de otras
tiendas en linea, no se exige un monto minimo de compra en Zalando por este
servicio: si un zapato vale 9 € 0 99 €, no se hace ninguna diferencia, el envio

siempre es gratis.

2. Atencidn al cliente 24 horas gratis
Los clientes pueden obtener informacion y asesoramiento de personas
expertas y competentes a través de una linea telefénica gratuita, destacando el

muy poco tiempo de espera.
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3. Reenvio6 entre 100 dias

Los clientes tienen la opcion de devolver los articulos comprados sin
previo aviso dentro de los primeros 100 dias de cumplida su compra. Por lo
tanto, si un producto no se ajusta 0 no cumple con las expectativas previstas, el
cliente tiene mas de 3 meses de tiempo para decidir sobre su devolucién, por

supuesto que para su devolucion el producto no debe tener signos de uso.

5.4 Satisfaccion de clientes

El excelente trato al cliente junto con el asesoramiento profesional y el
uso facil y seguro de la pagina derivo a que el factor “satisfaccion al cliente”
resultara exitosamente. Zalando obtuvo en noviembre de 2009 la calificacién
mas alta entre los tiendas online (1.5) “en el sector de satisfaccion al cliente y el

servicio por TUV Sud”.**

llustracién 28: Plaqueta para la maxima satisfaccio  n del cliente
Gepriifte Leistung

ﬁ Die WindeRzifiedenheit bei Zalando istvom TOW SO0
i TE:‘F' geprift und mit der Mote 15 (09420097 ausgezeichnet

arden.

Schnelle Liefazeaiten 100 Tage Rickgaberscht
Kiuferschutz Sichere Zahlung mit
Datenschutz S5L-Verschlisselung

Fuente: www.zalando.de

5.5 Analisis de entrada en el mercado argentino: FO DA

El siguiente analisis, en base a impresiones del autor, y en respuesta a la
empresa Zalando, contempla las oportunidades y amenazas del entorno en el
mercado argentino. Asi como los puntos fuertes y débiles de la empresa en
relacion a estos resultados. Con focalidad concerniente a la satisfaccion de los

clientes y las variables competitivas de la empresa en el mercado.

135 Zalando GmbH, disponible en: http://www.zalando.de/presse_geschichte/ (9.11.2011).

79



Oportunidades (O):

1. El modelo del negocio ofrece una manera comoda y barata de realizar
compras.

2. Tiendas online de zapatos e indumentaria han triunfado en Alemania,
Francia, Espafia, Italia, Inglaterra, Suiza y Brasil por lo que se auguran
buenas perspectivas en el mercado argentino.

3. El modelo de tiendas online dispone una mayor variedad (el efecto “Long
Tail”) y cantidad de productos. Se puede ofrecer estos precios mas bajos
por los efectos de volumen y escala.

4. Los consumidores por otro lado, buscan férmulas para poder reducir
gastos.

5. Elincremento en el uso de Internet, deriva en mayor compras online
como asi también, un crecimiento de empleados en diversas areas.

6. Tiendas online de articulos de moda estan disponible 24 horas al dia,
365 dias al afio.

7. La posibilidad de ahorrar tiempo beneficia a los compradores.

8. Situacion de poca competitividad (fotter.com como competencia directa
en el mismo modelo de negocio, pero acceso a pocas marcas;
solodeportes.com.ar como el nombre ya especifica se venden Zapatos y
ropa deportiva; sportline.com ofrece lo mismo que solodeportes.com.ar;
Grimoldi.com ofrece solo la marca Hush Puppies y Grimoldi.)

9. Se perfila como un mercado atractivo con bajas barreras de entrada.

Amenazas (A):

1. Este modelo de negocio requiere una inversion intensiva de capital, por
lo que los beneficios se generan solo a largo plazo.
El modelo de negocio es facilmente imitable.
Los clientes son muy sensibles frente a los precios.

4. Las bajas barreras de entrada disponen una entrada facil para la
competencia.

5. En el proceso de planeamiento se puede entrar como un competidor

fuerte y aparecer como pionero en el mercado argentino.
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6. Hay poca tiendas online, entonces hay pocos empleados que tienen
experiencia en areas como online marketing, optimizaciéon de bisquedas
y social media.

7. El perfil del internauta argentino es desconocido. Los clientes en
Argentina se comportan de distinta manera que en Europa y no evallan
el servicio ofrecido del mismo modo.

8. Limitaciones gubernamentales se imponen en la importacion de

productos extranjeros, especialmente en lo referido a marcas caras.

Fortalezas (F):

1. Capacidad de adaptarse a nuevas condiciones visible en el éxito de
tiendas online de Zalando en diferentes mercados de Europa.

2. Experiencia sobre herramientas y medidas necesarias para llegar a una
alta satisfaccion de los clientes en Europa.

3. Directrices claras sobre como proceder en el acceso a un mercado
nuevo. Zalando comete minimos errores y es mas efectivo.

4. Un pool con fuertes inversionistas de Europa.

Si el éxito no viene en los primeros meses 0 afos, la empresa no cae en
problemas financieros.

6. Los empleados de otros paises pueden aportar conocimientos y
experiencias contribuyendo asi a un proceso mas sencillo y rapido de
inicio.

7. La empresa tiene un amplio margen para la eleccion de precios por la
cantidad de compras y ventas (economia de escala).

8. Cooperaciones con Groupon en Europa.
Debilidades (D):

1. Falta de experiencia en el mercado argentino con caracteristicas

especiales (inflacion, crisis, inestabilidad).
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Estrategias para Zalando en Argentina:

La estrategia mas exitosa es la combinacion de fortalezas y

136

oportunidades.” Aunque otras combinaciones son posibles (como se explicd
en el marco tedrico de este trabajo) porque permiten superar debilidades o
minimizar amenazas. En el caso de Zalando hay diferentes opciones para
planificar una estrategia de impacto en el mercado, las mas importantes estan

resumidas en lo siguiente:

F1 & 0O8/09: Utilizar las fortalezas de adaptabilidad a nuevas
condiciones del mercado para aprovechar la oportunidad de acceso en otro

mercado que presenta poca competencia y bajas barreras.

F6 & Ob5: Beneficiarse de la combinacién del conocimiento de los
empleados internacionales y nacionales. Formar un equipo de empleados con
experiencia provenientes de Europa con empleados locales, y responder asi

efectivamente a los requerimientos de la clientela.

F7/F8 & A3: La amenaza de que los clientes son muy sensibles a los
precios puede responderse ofreciendo un precio bajo, alcanzable por la
cantidad de compras y ventas de Zalando (economia de escala). La estrategia
de precio es un factor clave de éxito, sin olvidar que otra estrategia favorable
en este sentido es la formacion de alianzas con diferentes formatos de
promociones (fundamentalmente en linea, como Groupon, Click On, Pez

Urbano), que garantizan un crecimiento rapido.

F4 & Al: Importantes inversionistas europeos evitan el riesgo de la
inversion intensiva en capital, ya que no existe posibilidad de generar
beneficios en el corto plazo —lo cual exigiria intensiva inversién en capital- es

posible elegir una estrategia a largo plazo y un éxito sustentable.

D1 & O5: La debilidad de conocimiento sobre el perfil del internauta

argentino por parte de los gerentes alemanes de Zalando y la falta del mismo

136 Koontz, H., OpCit., p.139.
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sobre los gustos de los usuarios en este mercado, puede ser superada por la
oportunidad de encontrar una industria de internet fortalecida junto con el

acompafnamiento de un sélido equipo de personal nacional.
5.6 Adecuacion de entrada al mercado argentino

Para la entrada en el mercado argentino es importante observar muchos
aspectos ya mencionados en el marco tedrico como los distintos medios de

pago Y la situacion juridica.

Por otro lado, la investigacion realizada a través de encuestas arrojo luz
sobre las caracteristicas de los clientes, y proyecta buenas perspectivas de
exito para las tiendas online; especialmente en el sector de indumentaria y

calzados.

En primer lugar, el trabajo se enfocara en la adecuacion sobre las gamas
de productos disponibles en el mercado argentino; se incluyen conjuntamente a
las marcas internacionales (de venta en la tienda online de Zalando como Nike,
Adidas, Puma, Reebok) La importancia radica también en ofrecer marcas
nacionales; ya que en el sector de calzados femeninos, hay clara preferencia
por las misma. Asi como al publico masculino, la marca Topper, seria un

ejemplo a proponer dentro de la gama de productos.

Analizadas las ventajas del mercado local, se aplica una estrategia de
entrada diferente a la que utilizo Zalando, ya que el dispositivo de ingreso al
mercado aleman utilizado, consistiéo en focalizarse Unicamente en la venta de
zapatos; y se extendio (con el curso del tiempo) a la oferta de indumentaria.
Para Argentina, la estrategia se constituiria en la oferta de una gran gama de
productos, enfocada en zapato, bolsos y accesorios, estos ultimos con gran

perspectiva de éxito para ser propuestos online.

El principal grupo receptor serian las mujeres de entre 18 y 35 afos,
quienes gastan aproximadamente 200 pesos 0 mas en articulos de moda cada
mes, comparandolo con el resto de los grupos etarios y de género. Sin
embargo, para los hombres debe ofrecerse una serie muy diversificada en
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indumentaria deportiva, con el centro puesto en zapatillas y calzados de varios
tipos de deportes para llegar asi, a un amplio rango de clientes.

El precio de cada articulo debe estar orientado al nivel de mercado con
el objetivo de bajar el precio promedio; esto sera posible por los grandes
volumenes de compra y venta, lo cual redundara en un margen de beneficio,
aun mayor, por lo ya explicado sobre las economias de escala. Asi mismo, el
precio sera una herramienta para atacar a la competencia de comercio

minorista.

En lo que respecta a gratuidad de envié, recambio y devolucion, los
conceptos deberan mantenerse para la Argentina, ya que es un mercado
sensible al precio, y valora toda disminucion del mismo, o beneficio adicional
gue se les pueda brindar. Lo que si se afirma es que debera haber un ajuste en
el tiempo del reenvié debido a la falta de competencia, teniendo en cuenta
siempre lo evaluado por los usuarios; en Alemania se conceden 100 dias para
el retorno o cambio gratuito, en Argentina lo apropiado para la mayoria de los
clientes es un periodo correspondido entre 1 y 4 semanas. Se sugiere entonces
que Zalando debe, por lo tanto, acortar los términos de reenvio para bajar la
tasa de retorno y evitar asi, una tasa de fraudes significativamente alta. Un

periodo de 30 dias, seria suficientemente generoso.

La ciudad de Buenos Aires ofrece por varias razones la mejor ubicacion
para Zalando en Argentina; primero porque permitiria una entrega rapida y facil
en periodos cortos de entrega de proveedores. La oficina y la administracion,
incluso el estudio, las ventas y el marketing, incluso la atencion al cliente
deberian ser localizadas en el centro de la ciudad. Por su parte, el depdésito
central de la empresa deberia estar ubicado en la provincia de Buenos Aires y
cercanamente a los depdsitos de proveedores, para llegar a los tiempos de
entrega acordados con el cliente, garantizando asi una buena distribucion, lo
que ademas, permitiria una colaboracion reciproca entre las ventas, logistica y

almacén.



Las promociones juegan un factor clave en la satisfaccion al cliente. Es
especialmente importante tener en cuenta las caracteristicas del mercado y

adaptar las promociones a las expectativas de los argentinos.

Como se explicaba anteriormente, unos de los canales de comunicacion
mas importantes para las empresas en Argentina son las redes sociales. Para
un alto nivel de impacto es significativo que Zalando construya una base de
fans en Argentina y ofrezca incentivos especificos, eventos e informes sobre
las ultimas noticias de moda. Ademas de proponer su propia cuenta en varias
redes sociales (como Facebook, Twitter, etcétera) actualizada diariamente, se
recomienda abrir un foro independiente sobre las ultimas tendencias de la
moda de Paris, Milan, Nueva York, etc. y dar informacion especial sobre el
desarrollo de la moda en Buenos Aires. Al principio, se propone que la empresa
debe trabajar con una fuerte estrategia de descuentos de cuponeras como
Groupon o Agrupate. Asi, se acercara directamente al cliente potencial con la

experiencia de comprar por Internet.

En el tema correspondiente a los medios de pago, Zalando
necesariamente debe adaptarse a las realidades del mercado. Los canales de
cobranza extra bancarios como Rapi Pago y Pago Facil representan un medio
bésico y accesible en Argentina. Una buena opcion que se puede ofrecer aqui
es elegir un proveedor local (como Dinero Mail) como socio. DineroMail se
ocupa del suministro de las opciones de pago mas importantes, a su vez que
podria actuar como complemento 6ptimo para Zalando porque conoce bien la
conducta de los clientes. La variedad de medios de pago ofrecida de Zalando
llegard asi a un alto nivel de satisfaccion en el sector de procesamientos de
pagos. También hay que tener en cuenta que una caracteristica comun e
importante en Argentina es la posibilidad del pago en cuotas, lo cual exigira la
adecuacion financiera del sistema de pagos actual ya que se maneja con un
interés sobre el monto de la compra que incrementa el costo de la cuota. A
diferencia de Alemania, la imposicion de tasas de interés es solamente para
inversiones grandes como por ejemplo la compra de un auto, computadora o

televisor. Esta predileccién por parte del comprador no debe ser subestimada,
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ya que la oferta de pago en cuotas llevard a mas ventas y por ende a una

mayor satisfaccion del cliente.

La introduccion de una cuenta Premium en el mercado argentino parece
l6gicamente correcta ya que una version modificada de “Zalando Lounge”
puede tener un éxito grande y responder de esta manera a las necesidades y
los deseos de los clientes. La mitad de los encuestados desea obtener una
cuenta con ventajas y beneficios y esta dispuesto a asumir costos extras. En
forma de cuota mensual podria Zalando ofrecer (en contrapartida) mayores

descuentos para algunas marcas durante un periodo determinado.

Estos ajustes para el mercado argentino son muy notables, ya que
responde a caracteristicas propias del mercado, lo cual determinara el acceso

a mas clientes con buenas chances de complacerlo debidamente.

5.7 Los 5 factores mas importantes de satisfaccion de clientes en el e-

commerce en Argentina
1. Una buena estrategia de precio

Los usuarios en la Argentina reaccionan sensiblemente frente a los
precios. Aparte de proponer productos con costos mas bajos a los habituales
es importante atraer la atencion de los clientes potenciales con ofertas y
descuentos para ganar asi nuevos clientes. Por supuesto, que los costos de
entrega deben ser considerados como parte del precio total. Ofrecer un envio
gratis es muy motivador y aparece como algo “extra”, ademas a los usuarios
argentinos les gusta sentirse muy mimados y contenidos. En paises como
Alemania las “Cuentas Premium” y servicios adaptados especificamente a esto
son de gran interés y llegan a lograr una satisfaccion mayor del cliente. Un bajo
aporte mensual en la cuenta, proporciona una redistribucion a favor de precios

y descuentos altamente demandados.
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2. Oferta de gran variedad de productos

Un factor clave de éxito es mostrar un producto o servicio atractivo, por
ejemplo ofrecer una oferta Unica. El mercado en internet presenta en este
contexto nuevas posibilidades con ventajas sobre las tiendas comunes; permite
aprovechar nuevos espacios del mercado, ya sea ofertando aquellos productos
demandados en masas o0 los productos que estén en tiendas normales
invendibles debido a sus altos costos. El perfil del consumidor argentino le
otorga importancia a su satisfaccibn como cliente y esto se logra cuando un

producto es facilmente accesible para él.

3. Llegar a los usuarios directamente

Un parte muy importante del concepto de ventas y distribucion es
alcanzar a los clientes con un mensaje coherente, claro y directo. Los
siguientes componentes juegan papeles sustanciales: la optimizacion de
buscadores, anuncios, publicidad modulada por palabras claves. Menos
favorable en Argentina es el email marketing que trabaja alentando con
sugerencias sobre productos similares, programas de afiliados, presencia en
las redes sociales y las relaciones publicas. La supervision del rendimiento de
las actividades en linea es hoy en dia, una manera basica y facil de controlar el
éxito de las herramientas de marketing, ya que poco a poco se consiguen filtrar
las operaciones de menos éxito. Un factor clave en la comunicacion con los
clientes es contar con una amplia oferta de atencion al cliente por teléfono, chat

y mail- sin costos adicionales.

4. Experiencia de compra a través de la facilidad de uso y una mejor

visualizacion

Otro factor central para responder a las necesidades de los clientes es la
claridad de la oferta, funcionalidad de su busqueda, la transparencia de las
medidas de pedidos, fijacion y claridad de precios y costos adicionales, amplia
oferta en medios de pago, simples politicas de retorno y la precisa indicacion

del tiempo de entrega. Ademas una adecuada visualizacion del producto
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mostrando la mejor tecnologia y calidad, se presenta como otro factor clave.
Asi las expectativas de los clientes son acordes con la realidad del producto,

logrando disminuir la probabilidad de decepcién y retorno.

5. Irradiar confianza por profesionalismo

La confianza juega un papel clave en el comercio electrénico. En
muchos casos este tipo de tienda es nueva y desconocida para los usuarios.
Los bienes no se pueden probar antes de la transferencia de compra, ademas
percibe el pago y los datos privados siempre como un riesgo. Para pasar de
tener visitantes de la tienda a compradores reales, es importante garantizar un
nivel de la seguridad lo mas alto posible. Medios adecuados en el comercio
electrénico son operadoras conocidos de pago (por ejemplo DineroMail). Para
lograr un comprador feliz y en el caso ideal alcanzar un cliente habitual, es
importante tener operaciones y procesos rapidos y confiables: el procesamiento
de pago, la entrega, la informacién de estado de entrega, la gestion de
devoluciones y retornos, la garantia y la recoleccion deben ser bien
coordinados. En caso contrario, la tienda pierde rapidamente sus clientes. Una
tienda online llega al éxito si ofrece servicios adicionales, como garantia de
devolucion y una atencion de clientes bien informados y se destaca con

habilidad de la competencia.
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VI CONCLUSION

A fines del siglo 20 el poder de los mercados paso a los clientes, el
cambio de esta relacion fue silencioso y definitivo. La diversificacion y la
discusion directa entre las diferentes clientelas, las redes sociales, el
posicionamiento en buscadores o posicionamiento web (optimizacion de
busquedas) y las nuevas tecnologias han cambiado el escenario de
negocios.”®” En este contexto, se plasma el desarrollo del trabajo donde se
identificaron los factores relevantes y actuales de éxito para la satisfaccion de

los clientes en el entorno de e-commerce en Argentina.

/ Hipotesis 1: Existe discrepancia entre las expectativas de los usuarios al

e-commerce y la oferta dada en el mercado de Argentina.

En Argentina son altas las expectaciones de los clientes sobre el
comercio electrénico. Los usuarios esperan mas servicios de las compras de
Internet como estan ofreciendo actualmente. Grandes las empresas
representadas en el mercado todavia no responde a las preferencias de los

clientes.

/ Hipotesis 2: Los medios de pago electronicos estan todavia vistos con

escepticismo y desconfianza por el consumidor final.

La mayoria de los usuarios ya confia en los medios de pago
electronicos. Hay un incremento considerable de pagos con tarjeta de crédito.
Los usuarios que aun no compraron por internet identifican que la desconfianza

es la primera razon.

( Hipotesis 3: El impacto de las redes sociales tiene una gran influencia

en el desarrollo de e-commerce.

La tesis identifico el enorme impacto de las redes sociales y la alta participacion

en Argentina, especialmente entre los jovenes entre 14-19 afos. Para

137 Datos Claros, OpCit., p. 93.
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empresas de e-commerce las redes sociales juegan un rol clave para llegar de
manera directa a los clientes y también, convencer a aquellos que aun no lo

son.

Hipotesis 4: Existe la necesidad de ajustar los servicios y productos
ofrecidos por una tienda online extranjera al mercado argentino para

satisfacer al cliente en sus necesidades.

Las empresas extranjeras deben tener en cuenta los 5 factores mas
importantes para la satisfaccion de clientes recogidos en este trabajo. El caso

Zalando identificé las diferentes areas y servicios que deben ser adaptadas.

En el marco teorico este trabajo analiz6 comparativamente el desarrollo
de comercio electrénico a nivel mundial con el de Argentina y explico las
diferencias, por ello la tesina identificd varias tendencias mundiales en Internet
y comercio electronico. Por un lado hay mayor personalizacion de paginas y
productos; el “Retargeting” por ejemplo, un mecanismo de memorizacién del
usuario que inspecciona la pagina en combinacion con los productos vistos
pero no comprado, o las referencias a productos similares se convirtieron en
herramientas de marketing muy populares en todo el mundo. Por otro lado se
transformd la presentacion y visualizaciéon de los productos haciéndola méas
elaborada. Otro desarrollo en el comercio electronico mundial es la creciente
importancia de “Social media” y la comunicacion por redes sociales. Asi las
empresas tienen la oportunidad de comunicarse con los clientes en un nivel
privado e informarles como "fans" sobre las Ultimas oportunidades, sin
preocuparse de molestar por correo electronico. Estas tendencias globales
puede ser redescubierta también en la Argentina ya que muchas de las
técnicas modernas de marketing como Retargeting y la optimizacion de
busquedas siguen siendo todavia poco utilizadas Argentina. Esto se debe al
hecho de que solo recientemente ha tenido lugar un enorme crecimiento de las
conexiones a Internet y de los titulares de tarjetas de crédito. El uso de las
redes sociales, chat, y mensajerias, sin embargo, ya ha llegado a posicionarse

al frente de los lideres mundiales en Argentina.
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Luego, se analizaron las posibilidades de controlar y analizar la
satisfaccion de clientes respecto al uso de las paginas web.

Entre las caracteristicas del mercado argentino se analizé el ambiente
institucional y la situacion legal del sector de comercio electronico,
especialmente la proteccion de datos personales, firma electrénica y la
proteccion por medio de garantias. En esta linea, a diferencia de los derechos
para los consumidores en Alemania, se otorgan una duracion de la garantia
mucho mas limitada para el consumidor en la Argentina. En tiempos de crisis el
sector de comercio electronico se encuentra menos afectado que otras
industrias. Es mas, en varios sectores aumentaron las ventas en linea en
tiempo de riesgo porgque los clientes realizan compras mas deliberadas y
evallan positivamente las ventajas de precios bajos y comodidad, valorando la
entrega a domicilio.

La tesis encontro en relacion con el perfil del usuario en la Argentina una
fuerte preferencia por la eleccion de productos nacionales, los factores
decisivos a la hora de comprar online son el precio y la comodidad. Después se
describieron las caracteristicas sobre los medios de pago en la Argentina, con
hincapié en las particularidades que el mercado presenta en este sentido
haciendo referencia a los dltimos medios de pago electronicos. En este
apartado se detectdé una fuerte tendencia (lejos de las opciones de pago
tradicional, efectivo en una sucursal) a favor de uso de tarjetas de crédito.
Después se identificaron las barreras de comercio electronico para los clientes.
La tesina investigé y determind que los usuarios de Internet que aun no han
comprado, basaban su negatividad especialmente a la falta de confianza y falta
de apoyo de seguridad. A continuacion se analizo la creciente influencia de las
redes sociales en la Argentina, demostrando positivamente las oportunidades
presentes para las empresas al utilizar este canal de comunicacion. Queda
demostrado que los jévenes usuarios (sobre todo), los clientes del futuro, son
de gran importancia para las empresas de e-commerce porque ellos han
crecido utilizando habitualmente Internet, y ven la oferta de productos por esta

via como algo natural.
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Las respuestas de las encuestas identificaron las expectativas de los
usuarios de Internet para el futuro del comercio electronico en Argentina. En el
marco practico se ha encontrado que los usuarios de la Argentina valorizan el
buen precio y la visualizacion de productos, mientras que la velocidad de envio
es visto, mas bien, como poco importante. Atractiva se muestra la facultad de
recibir un envio gratis, la posibilidad de un cambio de producto y envio de la

devolucion gratuitamente.

La informacion adicional que se envia por correo electrénico parece
poco atractiva y perturbadora para los usuarios. Por otro lado, sugerencias
sobre productos similares, una amplia gama de servicios al cliente y una cuenta
personalizada incluso una cuenta Premium son sin embargo, estimulantes para

el consumo de este modelo de negocios.

Para el sector de las tiendas en el rubro de zapatos e indumentaria se ha
identificado un alto nivel de disposicion de consumo. Mientras que las mujeres
dedican un promedio de 600 pesos por mes, los hombres gastan
aproximadamente 200 pesos menos por mes. En cualquier caso, esto hace que
una parte sustancial de sus ingresos este disponibles mensualmente para
consumo de ese tipo de productos. Interés particular se ha manifestado para
productos tales como zapatos, bolsos y accesorios. El periodo de reenvi6 entre
7- 14 dias parece ser suficiente para los participantes.

En la ultima seccion se analiz6 un caso concreto (Zalando GmbH-
empresa alemana), su funcionamiento y las dificultades que presentaria una
tienda online de calzados y ropa al insertarse en el mercado argentino. Sobre
la base de un analisis FODA se investigo los factores internos tales como las
fortalezas y debilidades, y los factores externos sobre las oportunidades y los
riesgos. Se definieron las estrategias resultantes y se detectaron y elaboraron
las modificaciones (en relacion a la casa matriz) para el mercado argentino. En
resumen, se definieron (con los fundamentos del marco teorico y los resultados
del marco practico) los cinco factores mas importantes para la satisfaccion del

cliente en el comercio electrénico en Argentina.
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El entorno econdmico en el que se mueven las empresas ha cambiado
violenta, desmesurada y aceleradamente en los ultimos afios. Queda claro, que
los actores en el ambiente de internet del pasado, no son necesariamente los

actores principales del futuro. *3®

Este trabajo demostr6 que el mercado argentino tiene sus propias
caracteristicas y regularidades. El desarrollo en los dltimos afios y las
tendencias en los resultados de la investigacion muestran mejores
acondicionamientos a las pretensiones de los usuarios, con el objetivo de

satisfacer sus necesidades exitosamente.

138 Rouach, D., y Louzoun, S., y Deneux, F., 2010, 156.
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IX ANEXO

9.1 Anexo metodoldgico del cuestionario

La creacion de una encuesta (por un lado), es un gran apoyo debido a
que la estructura de las posibles preguntas influye en el disefio de las
prioridades tematicas de la investigacion de manera significativa. De gran
importancia es proporcionar una pregunta clara y tomar las decisiones
adecuadas frente a los aspectos relevantes, por este motivo la encuesta posee
la ventaja de ser una herramienta flexible.

Antes de publicar la encuesta se realiz6 una fase de pre test con una
primera version para examinar si todos los aspectos resultan claros. El estudio
y revision durante esta primera fase ofrece la posibilidad de reformular
preguntas si se demuestra que son indtiles o engafosas y es dar la
oportunidad de alcanzar un resultado lo mas cercano a la realidad.

El objetivo es elaborar una encuesta utilizable por internet. Este método
se present6 de forma util con la idea de llegar a una gran variedad de usuarios,
ubicados en toda Argentina. Ademas una encuesta por Internet proporciona
varios atributos en comparacion con entrevistas personales o telefonicas.
Primero ofrece una garantia de anonimato del encuestado y ademas evita la
influencia del entrevistador sobre el encuestado. Por otro lado, la facultad de
ahorro de tiempo porque la version es indistinta para todos los encuestados, el
insumo de tiempo al enviarlo por mail es infimo y las repuestas se dirigen
directamente a una base de datos. Ademas una encuesta realiza por internet
tiene costos bajos comparados con otras formas; y las respuestas son
meditadas en tiempo ilimitado eligiendo el encuestado su momento de llenar la
encuesta liboremente. Eso mejora la calidad de las respuestas en el
cuestionario.

Sin embargo, hacer una encuesta por internet también ofrece algunas
desventajas como la imposibilidad de repreguntar en caso de ser necesario
aclarar alguna duda o error, y no terminar la encuesta completamente (por
parte del encuestado) lo que derivaria asi en resultados incompletos. Ademas
existe la eventualidad de respuestas no espontaneas.
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9.1.1 Objetivo de la investigacion

El objetivo era conocer las preferencias de los clientes e identificar los
factores de éxito para una mejor satisfaccion de ellos dentro de un cuestionario
correctamente estructurado, para ser facilmente entendido y respondido por
parte del encuestado. Después de una introduccién en la que se explica de que
se trata la encuesta, el cuestionario se divide en 3 segmentos: Las preguntas
de la primera parte (pregunta 1. hasta pregunta 12.) que se enfocan sobre el
comportamiento y satisfaccion del e-commerce de los usuarios en general. La
segunda parte (pregunta 13. hasta pregunta 16.) en donde se analizé mas
especificamente las preferencias con referencia a una tienda online de
calzados e indumentaria; y la tercera parte (pregunta 17. hasta pregunta 21.)

en donde se investigé sobre los datos sociodemogréficos.*

9.1.2 Caracteristicas de las preguntas

La intencién fue contar con un cuestionario amplio y diverso con una
gran variedad en tipos de preguntas. Existen distintas maneras de crear este
tipo de herramienta, un factor clave a tener en cuenta en dicha confeccion es la
seleccién de preguntas relevantes para recibir respuestas de valor informativo.

El cuestionario entonces, contiene los siguientes tipos de preguntas:

Eleccion de una opcidn Unica
En este tipo de preguntas se ofrecen diferentes respuestas para elegir, y
el encuestado debe seleccionar s6lo una opcién entre las expuestas. El disefio

de pantalla puede ser en forma de una lista o una escala.

Eleccion de opciones multiples
La seleccion mudltiple permite seleccionar varias opciones como
respuesta. Esta forma permite a los participantes dar importancia a varias

opciones.

Seleccion de una clasificaciéon
En este caso, se ofrece una serie de opciones que deben ser elegidas

con el raton posicionandolas en el puesto preferido del ranking.

139 as preguntas se encuentra en detalle en el Anexo 10.1 La Encuesta.
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Seleccion de las polaridades
En este caso, el encuestado debe elegir una opcién entre dos

alternativas opuestas.

Campo libre

Un campo libre permite a los participantes crear su respuesta propia. La
forma puede ser de texto o soélo una palabra. Esta posibilidad es
particularmente aplicable a las preguntas abiertas, por lo tanto no hay influencia
y desfasaje del encuestador.

9.2 Encuesta

0% completed

Estimado padicipante,

Esta encuesta forma parte de mi tesis de la carrera de Direccion de Empresas en la Universidad
Catdlica de Cardoba. El terma trata de los "Factores de exito de e-commerce en Argentina" y 1a
encuesta sirve para analizar el compotamiento de usuarios en Internet. Ademas, investigo un
modelo de negocio de comercio electrdnico en Argentina. La encuesta es totalmente andnima y
Se garantiza la absoluta confidencialidad de los datos. Seria de inconmensurable ayuda si usted
pudiera dedicar 5 minutos de sutiempo para responder a5 siguientes preguntas que seran de
enorme ayuda para la elaboracion de mitrabajo final.

Muchas Gracias!

Saludos Simon Meyer

Proxima
Universidad Catdlica de Cdrdoba Ohispo Trejo 323 5000 Cdrdoba (00351 421 9000 Contacto:

Siman Meyer siman.meyergdgm:.net

25% completed
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1. ;Usa usted internet diariamente?

8l
) Mo

2. ;Cuantas horas por dia usa usted internet para asuntos privados?

) Menos de 1 hora,
3 1 hora,

) 2 horas.

) 3 horas,

) 4 horas,

) 5 horas,

) Mas de 5 horas.

3. ;Usted ha compradoe algo via internet?

Oy si
{3 Mo

4. Si la respuesta anterior es negativa, explique su razones:

Fazon 1;

Fazon 2

5. ;Sila respuesta de la pregunta 3. es “SI”™: Cuantas veces compra usted productos via
internet?

O O O O O
Una wez por afin.  Entre 2-5 veces por Entre B-10 veces por Al menos una vez Al menos una vez
afo. afo. por mes. por SEmans.

6. ; Oué medios de pago prefiere usted?

[] contrarrembolso

[] CGargos en su cuenta

[] Tarieta de créditard&hita
[] Efectiva ien una surcusal

[] Redes de cobranza (PagoFacil, Rapipago)
[] otra:
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7. ; Oue buscador usa para informacion sobre productos! compras?

i Google
() MEMS Bing
) Yahoo

7 Otro

) Minguna

8. ;Ordene las siguientes posibilidades con respecto a la probabilidad de hacer clic enun
anuncio?

Desplace por preferencial

Redes sociales Busquedas

Pagina weh del mismo

Noticias/ Periodicos
rubro

Entretenimiento (juegos,
peliculas, musica)

9, ; Oué tipo de productos compra?
Margue las opciones gue crea conveniente.

[ 1 Alimentos v bebidas
[] Articulos electrdnicos
[] Articulos de hogar

[] Textiles e indumentaria
[] Likras

[] viajes v transparte

[] Billetes vy tickets

[] Otra:
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10. ; Como evalia usted los siguientes factores de una operadora en el comercio electronico?

Conciencia de la pagina

Rapidez de envio a
domicilie

Diversidad de oferta/
productos

Visualisacion de la
oferta/ productos

Mejor precio

Facilidad de uso

11. ;Como evalia usted los siguientes servicios promocionales?

Emvio entre 2 dias

Envio gratis

Atencion al cliente 24
horas

Cambio del producto &
reemio gratis

Recomendacion exitosa
= [escuento

12, i Oue prefiere usted?

Mo me gusta recibir informacion via

Cuenta general

Sin surgencias para productos de
categarias similares

Atencidn al cliente por mail

Cuenta basica

mail O O
o O
C O
o O
o O

Me gusta recicibir informacion
adicional wia mail

Cuenta personalizada

Con surgencias para productos de
categarias similares

Amplia atencidn al cliente teléfona,
chat, mail

Cuenta "Premium” {mas semvicio — con
minimos costos)
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13. ; Cuanto dinero gasta usted por mes, aproximadamente, en indumentaria vy calzados?

Gasto Peso por mes.

14. ; Que espectativas tiene usted sobre una tienda online de zapatos y moda en internet?

Duracion de erwio a domicilio dias.
Costos de envio peso.
Atencion de clientes horas al dia.

Fosikilidad de renviofcambio

dias.
entre

15. ; Como seria su interes en los siguientes productos para una compra en internet?

no me me

interesa  interesa

mucho
Accesorios de moda T
Fantalones o000
Calzado QOO
Carmisas, blusas oaen
Camperas OCOo0O
Carteras, hilleteras o000
Ropa deportiva I
vestidos, blazer, trajes oo n
Ropa interior, medias T

16. ; Cudles son sus 5 marcas de zapatos preferidas?
mHombra las & marcas preferidas!

17. Sexo

[For favar elige] |w

18. ; Cuantos aiios tiene usted?

Tengo afing.
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19. Donde vive usted?

Frovincia
Ciudad

Codigo Postal

20. ;Cuanto gana usted por mes?

(" Menos de 2.000 Peso

(" Entre 2.000-4.000 Peso
( Entre 4.000-6.000 Peso
(7 Entre 5.000-3.000 Peso
(" Entre 3.000-10.000 Peso
() Entre 10.000-12.000 Peso
(") Mas de 12.000 Peso

21. ;i Tiene tarjeta de crédito?

Muchas gracias por su participacion!!!

Tarhbién le agradeceria mucho que enviase esta encuesta a sus amigos v familiares en
Argentina, para generar mas respuestas y asi unvalor mas informativo.

LIFL: hitps: it soscisurey. defe-commerceargentina

Universidad Catdlica de Cdrdoba Ohispo Trejo 323 5000 Cdrdoba (03351 421 9000 Contacto:
Sirman Meyer simon.meyeriggm net
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9.3 Cantidad de las respuestas

Rz klzf- Stati sti ken CSY [Excel/Open Office] SPSS GHNU R SOL

Bisherwurden 198 Interviews abgeschlossen.
Datensatze ingesamt: 226

Datensatze inkl. Testdaten: 223

Stand: 30.10.2011, 13:43 Uhr

Fragebogen Abgeschlossene Iterdews |
ohne Beschreibung 0
Frobe
Sozindemografie (Demonst 0
i_soziodemografie
comportamiento en el Interr 198
E-commerce
Gesamt 198

Hinweis: Die Statistik z3h!t nur Interviews, bei denen der Fragehaogen Ober den Link aufgerufen
wilrde, Datensatze aus der Fragehogen-Entwicklung und dem Pretestwerden nicht mitgezahlt.

Einzelstatistik zu Aussteigsseiten
Bitte oben den entsprechenden Fragebagen anklicken

chne Beschreibung
Mach keine Fragebdgen ausgefillt.
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