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Resumen

Este estudio se realizo con el objetivo de hallar aspectos que generen mejoras cualitativas en
el recorrido del consumidor digital argentino, evaluando experiencias y practicas actuales
para establecer criterios que orienten a las empresas a la creacion de estrategias de comercio
electronico centradas en el cliente. La relevancia del estudio se encuentra en la aplicacion de
estos lineamientos, permitiendo establecer ventajas competitivas en internet, a partir de la
diferenciacion. El analisis se llevé a cabo con investigaciones cualitativas a empresas y
desarrolladores web, e investigaciones cuantitativas a una muestra representativa de
consumidores digitales de toda Argentina para obtener informacion estadistica sobre sus
preferencias y actuales molestias comprando a través de paginas web. Entre los resultados
mas relevantes, se encontrd que el 71,7% de los encuestados opina que el contacto por parte
del vendedor es importante, pero el 76% de ellos no recibid atencion en sus Gltimas compras
por internet; mientras quienes si recibieron atencién, adhieren en su totalidad que volverian
a comprarle al mismo vendedor. Las conclusiones obtenidas a partir de los hallazgos
demuestran el potencial del desarrollo del Customer Experience como ventaja competitiva,
al observar sus efectos en la intencién de compra, fidelizacion y su rol como motivador de

recomendacion.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, Experiencia de compra, Ventajas

competitivas, Comercio electronico, Marketing digital.



Abstract

This study was conducted with the aim of finding aspects that generate qualitative
improvements in the Argentine digital customer journey, evaluating experiences and current
practices to guide companies towards the creation of customer-focused e-commerce
strategies. The relevance of the study lies in the application of these guidelines, allowing the
establishment of sustainable differentiating competitive advantages on the Internet. The
analysis was carried out with qualitative research to companies and web developers, and
quantitative research to a representative sample of digital consumers from all over Argentina
to obtain statistical information about their preferences and current inconveniences buying
online. Among the most relevant results, the study found that 71.7% of consumers believe
that receiving the seller’s assistance is particularly important, but 76% of them did not receive
this service in their last online purchases, whereas those who did receive assistance all agree
that they would buy again from the same seller. The conclusions obtained from the findings
demonstrate the potential of Customer Experience development as a competitive advantage,
by observing its effects on purchase intention, loyalty and its role as a recommendation

motivator.

Keywords: Consumer behaviour, Customer Experience, E-commerce, Digital Marketing,
Competitive Advantages.



INDICE
(LT [ 01T o PRSPPI 1
A 1] 1 = ot USSR 2
INTRODUCCION ...ttt n s s s n s s e e ne e eeneeenenenens 4
PROBLEMATICA DE INVESTIGACION ..ottt 17
OBIETIVO GENERAL ..ottt e e e e e e 18
OBJIETIVOS ESPECTFICOS.......cooiieeeeteeeee ettt ettt sttt 19
IMETODOS ...ttt s st en e en e en et e e ennaannansnen 19
D E=] o SO 19
e g Lo 7= (USRS 19
RESULTADOS ...ttt sttt te et e st et e sestessesbeeseeseeseeseeneessestessessesneaseeneeneenen 22
Investigacion exploratoria CUBITALIVA...........coooveiiiiiiie e 22
Entrevistas en profundidad a empresarios o responsables de &rea:............ccoceoevenencninennnn 22
Investigacion descriptiva CUANTITAtIVA..........c..cooviiiiiiic et 24
DISCUSION ...ttt n e en e en s esenenanessensnanennenssanees 27
REFERENCIAS ... ..ottt ettt ettt et et e e beeb e e aeeaeesa et et e stesaesteebeeneeseeneas 37

INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Preferencia en la web de compra y motivo de su eleccion. ............cccccoveeeeevieccieeenen. 24
Figura 2: factores que determinan la confiabilidad de un vendedor online............cccccoovieeeens 25
Figura 3: generadores de desconfianza hacia un vendedor online. ............ccccoeeeieiiiee e, 25
Figura 4: atencion recibida antes y después de la COMPra. ........cocooeierieeienenie e 26
Figura 5: preferencia por aseSorami€nT0..........ccueeiuiiiiieiuie ettt eae e 26
Figura 6: motivadores de reCOMENdaCION............cooeiieieiieiee e 27
Figura 7: principales fuentes de informacion...............ccooi e 31

Figura 8: importancia relativa de la opinion de otros compradores...........cccoceeeveeereereeneennen. 32


file:///C:/Users/Ceci/Desktop/siglo/SEMINARIO%20FINAAAAAAAAAAAAAAAAAAL/cuarta%20entrega/Lara%20Ayala%20-%20SEMINARIO%20FINAL%20DE%20COMERCIALIZACION%20-%20Entrega%20módulo%204.docx%23_Toc106717060
file:///C:/Users/Ceci/Desktop/siglo/SEMINARIO%20FINAAAAAAAAAAAAAAAAAAL/cuarta%20entrega/Lara%20Ayala%20-%20SEMINARIO%20FINAL%20DE%20COMERCIALIZACION%20-%20Entrega%20módulo%204.docx%23_Toc106717068
file:///C:/Users/Ceci/Desktop/siglo/SEMINARIO%20FINAAAAAAAAAAAAAAAAAAL/cuarta%20entrega/Lara%20Ayala%20-%20SEMINARIO%20FINAL%20DE%20COMERCIALIZACION%20-%20Entrega%20módulo%204.docx%23_Toc106717076
file:///C:/Users/Ceci/Desktop/siglo/SEMINARIO%20FINAAAAAAAAAAAAAAAAAAL/cuarta%20entrega/Lara%20Ayala%20-%20SEMINARIO%20FINAL%20DE%20COMERCIALIZACION%20-%20Entrega%20módulo%204.docx%23_Toc106717084
file:///C:/Users/Ceci/Desktop/siglo/SEMINARIO%20FINAAAAAAAAAAAAAAAAAAL/cuarta%20entrega/Lara%20Ayala%20-%20SEMINARIO%20FINAL%20DE%20COMERCIALIZACION%20-%20Entrega%20módulo%204.docx%23_Toc106717092
file:///C:/Users/Ceci/Desktop/siglo/SEMINARIO%20FINAAAAAAAAAAAAAAAAAAL/cuarta%20entrega/Lara%20Ayala%20-%20SEMINARIO%20FINAL%20DE%20COMERCIALIZACION%20-%20Entrega%20módulo%204.docx%23_Toc106717100
file:///C:/Users/Ceci/Desktop/siglo/SEMINARIO%20FINAAAAAAAAAAAAAAAAAAL/cuarta%20entrega/Lara%20Ayala%20-%20SEMINARIO%20FINAL%20DE%20COMERCIALIZACION%20-%20Entrega%20módulo%204.docx%23_Toc106717108
file:///C:/Users/Ceci/Desktop/siglo/SEMINARIO%20FINAAAAAAAAAAAAAAAAAAL/cuarta%20entrega/Lara%20Ayala%20-%20SEMINARIO%20FINAL%20DE%20COMERCIALIZACION%20-%20Entrega%20módulo%204.docx%23_Toc106717109

INTRODUCCION

El comercio electrénico en Argentina en 2021 presenta un crecimiento anual del 68%,
sumando méas de 600 mil nuevos compradores. La venta por internet es un sector de alto
atractivo, debido a las bajas barreras de entrada que presenta gracias a la facilidad de acceso
a todo tipo de informacién, lo que ocasiona que aparezcan competidores casi a la misma
velocidad que ingresan potenciales clientes al mercado. Sobre todo en el sector minorista,
donde los prondsticos de cara a la digitalizacion continian mostrando la tendencia creciente,
caracteristica de estos Gltimos tres afios (KPMG, 2022). Actualmente, el 40% de los e-
retailers se forman puramente en internet, mientras que el 60% restante son empresas “brick-
and-mortar” que adaptaron los medios digitales a sus canales tradicionales, para las cuales la
actividad de ventas por internet les representa, en promedio, s6lo un 10% de su facturacién

total. (CACE, 2022)

La transformacidn digital trae consigo un cambio importante no solo en la accion de
intercambio, sino también en la manera de interactuar con el cliente, ya que las
comunicaciones ahora se pueden basar en datos gracias a herramientas como los CRM
(customer relationship management), que recopilan el historial de interacciones del
comprador con una empresa; y al big data de redes sociales y buscadores que contiene
informacidn sobre los usuarios que posibilita una segmentacion mas minuciosa y acotada,
permitiendo también la creacion de una oferta pensada especialmente para el cliente (Kotler,

Kartajaya, Setiawan, 2021).

Como sefiala D. Slotnisky (2016), la denominada “Transformacion digital” es un
concepto que describe el uso de la tecnologia y soluciones digitales para cualquier actividad

cotidiana o productiva, generando datos que una vez procesados se traducen en informacion



de insumo para trabajar sobre lo que Slotnisky distingue como los tres pilares de la
transformacion digital: procesos operativos, modelos de negocios, y atencion al publico.
Deteniéndose en el daltimo pilar, la transformacion digital impulsa un cambio paradigmatico
en la experiencia del cliente y su relacion con una marca: las interacciones se realizan con
facilidad gracias a las redes sociales y cualquier informacion esta disponible en milisegundos
en buscadores web, habituando a los consumidores a tiempos de respuesta que demandan a
la empresa una atencién inmediata a estos momentos de contacto, o a predisponer del
contenido cuando sea solicitado. Los usuarios estdn acostumbrados a una gratificacion
instantanea, que pasa a ser un requisito en la satisfaccion del consumidor actual (Adams et
al, 2017). Aqui es donde entra el concepto de "Experiencia del cliente”, mayormente

conocido por su expresion en inglés, Customer Experience, abreviado como CX.

La experiencia del cliente es el resultado de las percepciones que obtuvo el
consumidor durante su trayecto de contacto con la marca: antes, durante y después de la
compra. “Abarca todos los puntos de contacto que los clientes pueden tener con el producto:
comunicaciones de marca, experiencia minorista, interaccion de la fuerza de ventas, uso del

producto, servicio al cliente y conversaciones con otros clientes” (Kotler et al.2021, p. 117).

Llevando este concepto a la dindmica digital, P. Kotler y G. Stigliano en su libro
Retail 4.0 (2020) se basan en el modelo AIDA (Atencidn, interés, deseo, accion) de St. EImo
Lewis para ilustrar el nuevo recorrido del consumidor titulado “5A”: Aware
(descubrimiento), Appeal (atraccion), Ask (bldsqueda), Act (accion), Advocate
(recomendacidn), destacando que si bien las etapas no presentan linealidad, el modelo se
presenta como embudo de ventas ya que el pablico objetivo en cada fase disminuye su tamafo

conforme avanza del descubrimiento hacia la recomendacién.



En el descubrimiento (aware) los clientes se encuentran expuestos a comunicaciones
de cientos de marcas, con una actitud pasiva frente a estas acciones de marketing. Los
anuncios publicitarios y las recomendaciones de clientes y personas en los grupos de
referencia del consumidor son especialmente relevantes en esta etapa del recorrido, donde el

objetivo es generar conciencia de marca. (Kotler, Stigliano, 2020)

El contacto puede suceder en cualquiera de los canales online y offline utilizados a
diario. Data Reportal hall6 en su publicacion Digital 2022: Global Overview Report gue,
alrededor del mundo, los usuarios descubren marcas mayormente en busquedas web (31.7%),

por recomendaciones de conocidos (28%) y a través de redes sociales (27,6%).

El consumidor no esta profundamente involucrado en la busqueda de informacion en
esta etapa, pero los estimulos siguen generando percepciones en el subconsciente. Un estudio
realizado por Waggoner et al. (2009 como se cit6 en Hoffman et al, 2013) encontré que los
perceptores pasivos de informacion en las redes sociales crean opiniones mucho mas solidas
sobre lo que ven, que aquellos usuarios que buscan informacién activamente. Hoffman et al.
(2013) explican con este estudio los efectos del contenido en RRSS en la creacion de
impresiones al utilizar estos medios para conectar con otras personas, mientras que, al utilizar
redes sociales con el fin de consumo, los autores sugieren que el contenido creado por otros
usuarios relacionado con sus experiencias con bienes o servicios, influencia en futuras

decisiones de compra.

Esto enfatiza la relevancia online de dos tipos de contenido que funcionan como

estimulo en el consumidor en la fase Aware: las opiniones, y la publicidad en internet.



Dado que una marca con fuerte presencia en internet tiene mayor posibilidad de estar
dentro del grupo de consideracién de un consumidor a la hora de elegir qué producto comprar,
aparecer en redes o buscadores con anuncios pagados o actualizaciones constantes podria
aumentar la cuota de intencion siempre que el medio no resulte invasivo, segun
investigaciones de Google (2015 como se citd en Adams et al, 2017) sobre la busqueda de

marcas en la web.

Atraccion (Appeal), es la segunda instancia del nuevo customer journey formulado
por Kotler (2020). La atraccion de un individuo a la marca es el resultado de una
comunicacion efectiva: significa que los estimulos fueron recibidos y lograron posicionar a
la marca en la mente del consumidor. La segmentacion juega un rol esencial para que esto
ocurra. Gracias a la informacion generada en la actividad online diaria, RRSS y buscadores
web recopilan estos datos que posibilitan perfilar al usuario dentro de todas las variables de
segmentacion, e incluso permiten detectar patrones de compra, que facilitan la identificacion
del publico objetivo correcto para un producto, servicio o marca, lo que ayuda a crear
acciones de marketing uno a uno. Para el usuario de internet, esto significa obtener un entorno
digital totalmente contextualizado con sus intereses y necesidades del momento. (Kotler et

al. 2021)

En relacion a la efectividad de las comunicaciones, el estudio realizado en Cordoba
por A. Cerveny (2020), enfocado en el rol de la compra impulsiva en el e-commerce, reveld
que la publicidad tiene casi un 70% de efectividad, con mayores conversiones en aquellos
consumidores que se identificaban como racionales frente a los consumidores impulsivos.
No se descarta que detrds del comportamiento demostrado haya otros motivadores, como

ofertas y reconocimiento de marca, pero el éxito se puede atribuir en parte a que el mensaje



aparecid en el lugar y tiempo correctos, a la persona correcta. Para tener nocion de a qué
medios se atribuyen estas conversiones, el 72% de las inversiones en publicidad e-commerce
en Argentina se destinan a los medios online, que representan un 46% del trafico total que

derivé en una transaccion (CACE, 2022).

Sin embargo, segun Data Reportal (2022), solo el 8,6% de los internautas argentinos
se sienten representados con las acciones publicitarias que reciben en redes sociales. Mientras
que, paralelamente, el 70% de los encuestados en el estudio anual de comercio electrénico
de la CACE (2022) admite que la informacién que recibe por parte de las marcas no es
relevante. Estos dos hechos cuestionan el uso de datos en estrategias publicitarias para

determinar el mensaje y los medios.

¢Cual es la manera de obtener la atencidn del consumidor? Teniendo en cuenta la
fragmentacion de las audiencias y la poca atencion que concede por la falta de tiempo, las
comunicaciones efectivas son las que le presenten al individuo una interaccion de interés,
centrada en el consumidor, reemplazando la interrupcion publicitaria por una relacion de
valor entre el receptor y el emisor. A este tipo de acciones comunicativas se las conoce como
Inbound Marketing, y buscan atraer al consumidor para crear una relacion con la marca a
través del contenido publicado (Kotler, Stigliano, 2020). En relacion a esto, en Argentina el
32% del trafico organico (no pago) total acabado en transacciones en negocios digitales se
deriva de estrategias de marketing de contenidos: email marketing, notas no publicitarias,
blogs y contenido en RRSS. El otro 68% se deriva en gran medida de estrategias de
posicionamiento en buscadores, o SEO, que decide el lugar que ocupara una pagina web en
buscadores como Google en relacion a cuanto coincida su contenido con la basqueda del

usuario, entre otros factores. (CACE, 2022).



La etapa de busqueda (ask) sucede cuando el consumidor se moviliza para obtener
mayor informacién acerca de un producto o servicio. Para dimensionar mejor esta fase del
recorrido, el modelo de las 5 A 's se complementa con la nocion de “Micro momentos”: una
guia elaborada por L. Adams et al. para Google (2017) que sirve de utilidad para comprender
mejor el recorrido del cliente, resaltando la cualidad fugaz de las interacciones online a la
hora de buscar productos y servicios. Los micro momentos ocurren cuando se conjugan la
intencion, el contexto y la inmediatez: la persona quiere activamente ir, saber, comprar o
hacer, y es receptiva a los intentos de comunicacion que satisfagan de forma pertinente estas
necesidades de informacion. Estar presente en estos momentos clave genera preferencia de

marca (Adams et al. 2017).

En la etapa de busqueda, dos de los cuatro momentos clave propuestos por Google
(2017): querer saber y querer ir; describen las expectativas del consumidor en su indagacion
acerca de un producto o servicio. Los datos suministrados deben ser de utilidad y estar

disponibles en el momento que son requeridos. (Adams et al. 2017)

Cuando las personas “quieren saber”, alin no hay intencién de compra. El deseo del
consumidor es obtener informacion e inspiracion (Adams et al. 2017). Para saber qué aportar
y cdmo, es de relevancia conocer el medio y la informacion solicitada frecuentemente por el
consumidor argentino: el 64% de las busquedas de informacion se realiza a través de
smartphones, y el 46% utiliza computadora de escritorio 0 notebook para investigar. Las
busquedas se desarrollan el 45% de las veces a través de buscadores web, y el 39% de los
encuestados busca a través de marketplaces, como Mercado Libre. Sélo el 10% de los

consumidores encuestados indaga en webs o redes sociales de minoristas. EI 59% de los
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consumidores adhiere en que el precio es el dato de mayor importancia, a la par con la

informacion o ficha técnica del producto (CACE, 2022).

El consumidor explora sobre productos y servicios en un d&mbito omnicanal, que
involucra tanto medios online como offline. Indagar en internet para finalizar la compra en
una tienda fisica recibe el nombre de Webrooming, y puede ser mas comudn en personas con
desconfianza en las transacciones web; mientras que el Showrooming consiste en evaluar el
producto fisicamente, para comprarlo por internet, motivado por un precio mas ventajoso

(Kotler, Stigliano, 2020).

Los momentos “quiero ir” remiten a lugares fisicos, donde los datos pertinentes son,
principalmente, horarios, direcciones, guias, disponibilidad de inventario, y toda aquella
informacion que facilite al consumidor encontrar la tienda y lo que busca ver en ella. En este
punto, tanto los buscadores web como las redes sociales ofrecen la oportunidad de
contextualizar la situacion del cliente en tiempo y ubicacion, que se puede utilizar para
adaptar el mensaje segin dénde se encuentre la persona y si esta, por ejemplo, dentro de los
horarios de atencién, cambiando el contenido a uno que le sea de mayor utilidad. (Adams et

al. 2017)

A la hora de satisfacer cualquier necesidad de informacién que tenga el cliente, es
necesario tener en cuenta los tiempos esperados de atencion, considerando no solo la demora
en la respuesta a través de redes sociales u otros canales, sino también la accesibilidad en los
sitios web. Casi un 30% de los usuarios encuestados en un estudio realizado por Google
(2015) asegura que cambiara de pagina web o aplicacion si no responde a lo que buscan en

los tiempos esperados, que en la mayoria de los casos se encuentra en el umbral de 0.3 a 3
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segundos, ocasionando efectos negativos, como evitar activamente volver a entrar a la web,

a partir de los 12 segundos de demora (Galletta et al. 2004).

En cuanto al tiempo dedicado a redes sociales, el estudio de Data Reportal (2022)
encontrd que los usuarios argentinos dedican alrededor de 3 horas diarias a su consumo, y el

64% de este tiempo es empleado para buscar informacion sobre productos y marcas.

Considerando las expectativas en la demora de atencion por redes y paginas web, el
uso de chatbots que automaticen algunas de las tareas de primera linea y atiendan
instantdneamente las consultas en internet pueden ser un factor que proporcione una ventaja
competitiva segun Falco, | (2020) en su estudio sobre el uso de IA como impulsor del cambio
en el e-commerce argentino. No obstante, se debe analizar la utilidad de esta herramienta en
cada negocio particular, identificando aquellas consultas que efectivamente resultan
automatizables dado su carécter previsible y sus respuestas estables, para no provocar
frustraciones en el consumidor y fricciones en su recorrido (Kotler et al, 2021). Esta situacién
de friccion causada por el uso de inteligencia artificial parece ser la experiencia mayoritaria
de los consumidores online argentinos, que afirman en el 71% de los casos que los chats
automaticos no le brindan informacion util, y entre el 52% y el 56% pide ser derivado a un
humano, preferencia que se resalta en aquellos encuestados pertenecientes a la cohorte

generacional conocida como baby boomers (CACE, 2022).

Para finalizar las indagaciones sobre el momento de busqueda, hito en el customer
journey, se resalta la importancia de evaluar cualquier innovacién tecnolégica en el negocio
desde su aporte a la simpleza y flexibilidad el consumidor en su recorrido: el 90% de los

consumidores argentinos prefiere empresas que ofrecen canales que permiten resolver sus
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necesidades en todo momento y lugar (CACE, 2022), y valora las experiencias
personalizadas, que se obtienen principalmente integrando las interacciones en los canales

online y offline de la empresa.

La accion (act) descrita por Kotler (2020) en el modelo de las 5 A 's del customer
journey, es donde ocurre la seleccion y transaccién, aunque no se limita a este acto. La
compra implica una interaccion mucho méas profunda mediante el consumo del bien o
servicio, ya que la persona entra en contacto con el personal de primera linea, la web e-
commerce o tienda fisica del minorista, el producto y su funcionamiento, y con los servicios
de post venta. Entonces, a partir de este punto el interrogante de ¢cémo elige el consumidor
donde comprar? se responde no s6lo evaluando las percepciones en los intercambios
anteriores con la marca, sino también incorporando factores dentro de la web, como el disefio,

la percepcion de riesgo, el asesoramiento, garantias y formas de envio.

Desde diversos estudios en Argentina donde se indaga sobre las barreras de compra, 0
molestias frecuentemente expresadas por los consumidores, se obtiene la siguiente lista de

principales razones para no comprar online:

1. No puede ver, tocar ni probar el producto.
2. Los costos de envio son altos, y hay demoras en la entrega. (presente especialmente
en consumidores del interior del pais)

3. Desconfia en el sitio web del vendedor.

Parte de estos estudios fueron realizados a partir de muestras conformadas por
consumidores online en la provincia de Cérdoba, como en el caso de A. Cerveny (2020), V.

Gioda (2020) y B. M. Voges (2020). Los resultados de las encuestas hechas por I. Falco
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(2020) y la CACE (2022) tomaron como muestra consumidores de Argentina. Estos estudios

coinciden en la jerarquizacién de las molestias del consumidor online.

Mientras que el primer hecho representa una caracteristica intrinseca del e-commerce,
Kotler et al. (2021) propone el uso de modelos de realidad virtual o VR para proveer una
experiencia con el producto méas solida y cercana a las experiencias en una tienda fisica.
Utilizar estas herramientas representa hoy en dia una gran inversion para comerciantes, por
consiguiente, las descripciones del producto, fotos reales a disposicidn y garantias podrian
cubrir la incertidumbre presente en la decision de compra. Descripcion y caracteristicas del
producto son los principales requisitos de informacion para todas las categorias del producto

(CACE, 2022).

A pesar del dato anterior, se debe tener en cuenta que es la percepcion de calidad y la
comparacion final contra las expectativas del consumidor lo que define la satisfaccion
(Schiffman, Kanuk, 2010), y la interaccion con el producto en una tienda fisica puede nivelar
las expectativas con la calidad percibida hasta cierto punto, contrastado con la compra online.
Por ello, para atributos como la calidad de los materiales, colores y demas elementos que se
perciben con el tacto y la vista, los escritos referenciados sugieren que es necesario otorgarle
mayor importancia a las imagenes reales de los productos por sobre las descripciones
textuales, considerando el valor del tiempo del consumidor y su deseo de obtener informacién
atil y facil de procesar, expresado por los autores P. Kotler y G. Stigliano (2020), Adams et

al. (2017) y los estudios de KANTAR para la CACE (2022).

En cuanto a los altos costos de envio y las demoras en los servicios de paqueteria, estos

se explican en el hecho de que la oferta de productos y servicios, asi como la oferta y
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cobertura de los servicios de logistica se concentran en la provincia de Buenos Aires. Segun
los datos de la CACE, 2022, mientras que el 54% de los consumidores en el AMBA reciben
sus compras en un plazo no mayor a 48 horas, el 48% del interior recibe sus compras en el
plazo de una semana. El transporte tiene un peso significativo al sefialar las desventajas de
comprar online ya que, segun el informe de KANTAR para la Camara de Comercio
Electronico Argentino, el 40% de los encuestados no estd conforme con los costos de este

servicio, y el 27% admiti6 sufrir demoras en la entrega.

Para comprender como afectan los retrasos de logistica en la percepcion de la satisfaccion
del consumidor, Lovelock et al. (2011) citan un estudio realizado por Frédéric Bielen y
Nathalie Demoulin la importancia de los tiempos de espera en relacion a la lealtad y
satisfaccion: la relacion entre lealtad y satisfaccion del servicio esta influenciada por los
tiempos de espera; y la satisfaccion en el tiempo de espera depende del tiempo de espera
percibido, donde influye, entre otros factores, la informacion proporcionada en caso de
retrasos. Lovelock deriva esta observacion en diez principios sobre la psicologia de los

tiempos de espera, donde se rescatan los principios:

“3. La ansiedad hace que las esperas parezcan mas largas.

4. Las esperas inciertas son mas largas que las conocidas.

5. Las esperas no explicadas parecen mas largas que las explicadas.”

(Lovelock et al. 2011, p. 526)

Las recomendaciones sugeridas por el autor proponen reducir el riesgo y la incertidumbre
ocasionados por el tiempo de espera mediante la comunicacion, para que el consumidor se

ajuste mentalmente a los tiempos y esté debidamente informado en caso de retrasos.
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El tercer motivo de resistencia a la hora de comprar online, la desconfianza, esta
fuertemente relacionado con el primero. Ambos forman parte del riesgo percibido o nivel de
incertidumbre en esta modalidad de compra. Para comprender mejor como experimentan el
riesgo los consumidores, Schiffman y Kanuk (2010) describen seis tipos de manifestacion

relacionados con el producto:

“El riesgo funcional es la posibilidad de que el producto no tenga el desempefio
esperado. (...) El riesgo fisico es el peligro que el producto implicaria para uno mismo
y para la demés gente. (...) El riesgo financiero es la posibilidad de que el producto
no valga lo que cuesta. (...) El riesgo social es el peligro de que una decision errénea
sobre productos genere una situacion socialmente embarazosa. (...) El riesgo
psicologico es la posibilidad de que una decision equivocada sobre productos dafrie el
ego del consumidor. (...) El riesgo de tiempo es el peligro de que el tiempo dedicado
a la busqueda de un producto se considere un desperdicio, si dicho producto no

cumple con el desempefio deseado” (Schiffman, Kanuk, 2010, p. 184)

Afadiendo a estas distinciones dos manifestaciones de riesgo propias del consumo
digital: el riesgo de envio, relacionado con la incertidumbre en procesos logisticos al comprar
online (¢Me enviaron el producto? ¢llegara en tiempo y forma? ¢;como rastreo el pedido?) y
el riesgo de datos personales, que contempla el desconocimiento del uso que se le dara a la
informacion personal compartida. Ambas clasificaciones fueron contempladas en estudios de

la CACE, 2022.

Frente a estas situaciones de incertidumbre, el consumidor aminora el riesgo buscando

informacion, siendo leal a marcas que conoce, confiando en la calidad percibida de la tienda
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0 resguardandose en garantias. (Schiffman y Kanuk, 2010). Mientras que los riesgos
puramente digitales pueden ser trabajados en la empresa desde la comunicacion efectiva con

el cliente y el disefio web.

Relacionado con la calidad percibida de la tienda, un estudio realizado por S. A Qalati et
al. (2020) sobre los efectos de la calidad percibida del sitio web en la intencion de compra y
riesgo percibido, descubrio que el riesgo modera la intencion de compra, y la calidad del
disefio web presenta una correlacion positiva en la percepcion del riesgo. Los resultados
obtenidos en la investigacion demuestran que aquellos sitios web que tienen en cuenta el
atractivo en el disefio, brindan respuestas en tiempo real y proveen la informacién necesaria

para eliminar la ambigliedad, pueden aumentar la intencién de compra.

Luego de comprar, el usuario procede a evaluar su grado de satisfaccion con el producto
y con la experiencia total de su recorrido con la marca, donde entran en la ponderacién las
impresiones obtenidas en cada interaccion con la empresa contra sus expectativas. Una vez
definido el resultado seré negativo para el comercio en caso de haber sido insatisfactoria la
experiencia, lo que puede devenir en evitar una recompra o incitar activamente a que otros
no la consuman, segun el grado de descontento; o bien puede ser positivo si se trata de una
experiencia satisfactoria, donde la persona tendra mayor predisposicion a volver a comprar e

incluso a recomendar la marca.

De esto se trata la Gltima fase en el recorrido del consumidor descrito por las 5 A 's de P.
Kotler: la recomendacién (advocate) es el producto de la suma de percepciones positivas en

la experiencia del consumidor.
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Si bien el 99% de los encuestados por KANTAR en el estudio anual de la CACE (2022)
dice estar satisfecho con sus compras online, el 88% considera que se deberia trabajar mas
en la atencion online. Esto potenciaria 10 veces mas las probabilidades de recomendar una
marca. De hecho, cuestiones relacionadas puramente al customer experience no fueron
relevantes entre los motivadores de compra en los resultados del estudio, hecho que presume
la ausencia del servicio al cliente mas alla de la transaccion. Los dos grandes motivadores
fueron la variedad de la oferta, con un 34% y precios competitivos en el 30% de los casos.
Las oportunidades de mejora en el ambito del CX pueden verse reflejadas en el hecho de que
el 24% de los encuestados en el estudio considera que es una desventaja no tener

asesoramiento en vivo.

Aungue los autores consideran que este tipo de reacciones surgen de forma espontanea,
se pueden distinguir algunos factores que favorecen su aparicion. En el caso de R. Gerhardt
(2020) su indagacion en motivadores de recomendacion obtuvo que el 91% de los
consumidores recomendarian un producto que superd sus expectativas en cuanto a calidad, y
el precio es el segundo gran motivo de recomendacién, seleccionado por el 80% de los
encuestados. En el cuarto lugar se encuentran acciones pertenecientes al desarrollo de la
experiencia del consumidor, al afirmar que el 26,23% estd de acuerdo con que el

asesoramiento es motivo de recomendacion.

PROBLEMATICA DE INVESTIGACION

El e-commerce beneficid la creacion de un ambiente altamente competitivo, donde

tanto minoristas como distribuidores, mayoristas y fabricantes venden al consumidor final.
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Consecuentemente, internet se torna en una guerra constante de precios y el consumidor
argentino, segun confirman los estudios referenciados, se adaptd a esta modalidad
reconociendo que: un precio bajo es motivador de compra, asi como motivador de

recomendacion, poniendo el foco en una mirada mas transaccional del marketing.

Sin embargo, es en las molestias de los clientes online, las necesidades de
informacidn, exigencias de inmediatez y las sugerencias de mejora donde el concepto de
Customer Experience se presenta con el potencial de ser un gran diferenciador a partir del
cual se pueden generar ventajas competitivas si se logra ofrecer una experiencia omnicanal
que beneficie un recorrido sin fricciones para el cliente. Este tipo de mejoras cualitativas
pueden ser de especial interés para el comerciante minorista, que se encuentra en situacion

de desventaja en relacion a los disparadores de compra actuales.

Esta investigacion esta guiada por los interrogantes:

¢Qué define una experiencia de compra satisfactoria fuera de los atributos de precio
y variedad? ¢Se pueden crear ventajas competitivas reales a partir de un disefio de negocio
web centrado en el cliente en Argentina? ¢Es el CX una ventaja sostenible para el comerciante

minorista? ¢ Valora el cliente argentino una atencion personalizada?

OBJETIVO GENERAL

El objetivo general de este trabajo es encontrar aspectos que colaboren en aumentar
la satisfaccion y generen preferencia en el consumidor digital, con el fin de aportar
lineamientos para el disefio de negocios e-commerce centrados en el cliente, que permitan la

creacion de ventajas competitivas sostenibles.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar los cinco factores méas gravitantes para la decision de compra del

consumidor digital.

o Medir la importancia que el cliente le otorga a la atencidn del vendedor y servicios
suplementarios que ofrece al comprar por internet.

e Sefalar los principales factores de riesgo y molestias identificados por los
consumidores a la hora de comprar en internet.

e Encontrar aspectos que los negocios online deben desarrollar para mejorar la

experiencia del consumidor.

METODOS
Diseio
Para el desarrollo de este estudio, se optd por investigaciones de disefio no
experimental de tipo transversal, con enfoque mixto compuesto de dos instancias de
investigacion de alcance exploratorias y enfoque cualitativo, y una instancia de alcance

descriptivo con enfoque cuantitativo.

Participantes

Con las investigaciones exploratorias se buscO obtener informacion sobre
experiencias en el armado y gestion de negocios digitales, partiendo de entrevistas en
profundidad con empresarios y desarrolladores web. El método de muestreo seleccionado en
esta instancia fue no probabilistico, por juicio.

Los grupos de interés incluyeron:
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e Empresarios: duefios o responsables de area en empresas minoristas que
comercialicen actualmente a través de internet, ubicados principalmente en
Cordoba, Argentina.

Entrevistas a empresarios — Ficha técnica.

Alcance Exploratorio

Enfoque Cualitativo

Técnica Entrevista en profundidad

Instrumento de recoleccién Guia de pautas

Poblacion Duefios o responsables de &rea en empresas
minoristas que comercialicen en internet en
Cordoba.

Procedimiento muestral No probabilistico — por juicio

Tamafio de muestra 5

e Desarrolladores y disefiadores: profesionales o especialistas en el armado de
paginas web para e-commerce de toda argentina, que hayan participado en el
disefio y desarrollo de webs comerciales en los Gltimos 2 afios.

Entrevistas a disefiadores y desarrolladores — Ficha técnica.

Alcance Exploratorio

Enfoque Cualitativo

Técnica Entrevista en profundidad

Instrumento de recoleccion Guia de pautas

Poblacion Disefiadores y desarrolladores webs argentinos

gue hayan hecho webs e-commerce en los
altimos 2 afios.

Procedimiento muestral No probabilistico — por juicio

Tamarfio de muestra 5

La investigacion descriptiva tuvo como objetivo reunir datos cuantitativos para
encontrar informacion estadistica relevante sobre las expectativas y preferencias del
consumidor al comprar online. Se recolect6 informacion a través de encuestas por internet a
compradores argentinos que han adquirido productos a través de tiendas virtuales o

marketplaces en el dltimo afio.
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La poblacion de consumidores en internet tiene un tamafio de 20.742.665 personas,
como sefiala CACE (2022). Con un nivel de confianza del 95%, y un error de estimacion
permitido del 5%, el tamarfio de la muestra resultd 385, calculado a partir de la formula:

Z*x p xq
n=————
e

Donde:

n: tamafio de la muestra

Z: nivel de confianza

p: probabilidad de éxito (0.5)

qg: probabilidad de que no ocurra el evento favorable (0.5)
e: maximo error de estimacion admisible

Encuestas a consumidores

Alcance Descriptivo

Enfoque Cuantitativo

Técnica Encuestas

Instrumento de recoleccion Cuestionario estructurado

Poblacion Compradores online de entre 18 a 65 afios. NSE
amplio.

Procedimiento muestral Probabilistico — aleatorio simple

Tamafio de muestra 389

El cuestionario se transmitio a través de redes sociales, utilizando anuncios para
respetar el publico objetivo y las condiciones de aleatoriedad de la muestra. Las respuestas
obtenidas de manera voluntaria son de cardcter anonimo. El instrumento comprende 27

preguntas de tipo cerradas y una Gltima instancia opcional de pregunta abierta.
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RESULTADOS

Investigacion exploratoria cualitativa

Entrevistas en profundidad a empresarios o responsables de &rea:
Se entrevistd a comerciantes de la provincia de Cérdoba, que venden a todo el pais a

través de canales digitales propios y marketplaces de terceros. El objetivo principal fue

conocer cdmo gestionan la relacién con el cliente a través de los canales donde estan

presentes, y como manejan la oferta online dentro de los puntos: presentacion, control de

stock, estrategia de precio y logistica. En los siguientes items se encuentran los principales

hallazgos:

Los entrevistados coinciden al describir el ambiente competitivo de internet,
que obliga a bajar los margenes al minimo para obtener un precio acorde a la
media del mercado.

El control de stock y la estrategia de precios es un desafio para aquellas
empresas presentes en varios canales de venta online a la vez. Esto sabe
producir cancelaciones de ventas y demoras en los envios.

La mayoria de las empresas no utiliza bases de datos para gestionar la relacion
con sus clientes. Sin embargo, quienes personalizan la atencién al cliente
afirman que obtienen un alto indice de recompra.

Reconocen que las imagenes y descripcion, junto con los canales de contacto
son los puntos mas importantes a desarrollar en una estrategia online. Resaltan
la necesidad de que la pagina web favorezca la autogestion del cliente, y sea

facil de entender.
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Entrevistas en profundidad a disefiadores y desarrolladores web:

Se entrevistd a especialistas de Argentina que trabajen en el desarrollo de webs
transaccionales con el objetivo de obtener recomendaciones sobre précticas de valor para los
clientes finales, relacionadas con el disefio de paginas web. Se destacan las siguientes

afirmaciones obtenidas de las entrevistas:

e Un disefio de landing page pensado en el consumidor debe comunicar
visualmente qué va a encontrar el usuario en la pagina, y qué no.

e Adhieren en que las imagenes de los productos, ademas de tener buena
resolucion, necesitan tener un tamafio chico para no ralentizar la carga del
sitio, ya que esto perjudica la aparicidn en buscadores y supone una molestia
para el usuario. Recomiendan un peso entre 50 y 300kb.

e Destacan la importancia de incorporar usuarios o captar contactos a través del
formulario de newsletter, para crear bases de datos.

e Para aquellos negocios con multiples canales de venta, es necesario prever la
compatibilidad de integradores ERP! y CRM con los canales. Esto influye en
la eleccion del sistema gestor de la pagina web propia, en la que recomiendan
utilizar WordPress, Tienda Nube o MercadoShops, dependiendo de la

inversion que se disponga.

! Sistema de planificacion de recursos empresariales (Enterprise resource planning): software que permite
gestionar actividades como produccion, stock, finanzas.
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Investigacion descriptiva cuantitativa

Las encuestas realizadas para la etapa concluyente contemplan una muestra de 389

consumidores online de toda Argentina.

Figura 1: Preferencia en la web de compra y motivo de su eleccion.
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Redes sociales
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50% Tiendas oficiales de marca
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productos politicas de pago envio con el vendedor
devolucion

Fuente: Elaboracion propia. P6: Habitualmente, cen qué tipos de paginas web realizas tus compras?; P7: ;Por qué elegis
comprar en esos sitios?

Al momento de comprar online, el 83% de los encuestados sefialaron que eligen
hacerlo mediante Marketplaces como Mercado Libre. Los principales motivos de su eleccion

siendo Precio (59%) y variedad (57%), y garantias (48%).

La opinién de otros compradores es, para el 72% de los encuestados, el factor de

mayor peso al evaluar la confiabilidad del vendedor.
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Figura 9: factores que determinan la confiabilidad de un vendedor online.
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Fuente: Elaboracion propia. P9: ;Qué atributos te generan confianza en un vendedor o tienda virtual?

Figura 17: generadores de desconfianza hacia un vendedor online.
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Fuente: Elaboracion propia. P10: ;Qué atributos te generan desconfianza en un vendedor o tienda virtual?; P11:
¢ Qué categorias de producto te parecen mas riesgosas?

Por otro lado, entre los factores que generan desconfianza se destaca en el 75% de los
casos la baja reputacion (disponible en marketplaces) junto a la escasa informacién en general

del producto (71%), y la demostracion del producto en imagenes ilustrativas (62%).

Los consumidores encuentran a las categorias “Indumentaria” y “electrénica” como

riesgosas en cuanto a las expectativas del cliente y la realidad del producto.
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En cuanto a la atencion al cliente: en sus Gltimas experiencias de compra, entre el
64% y el 76% de los encuestados afirma no haber recibido atencién por parte del vendedor

antes ni después de la compra, pero el 15% hubiera valorado la atencion.

Figura 25: atencion recibida antes y después de la compra.
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No, pero hubiera preferido
100 % Quienes recibieron atenciéon durante y después de la compra,

10.9%
volverian a comprarle al mismo vendedor.

Fuente: Elaboracién propia. P16: ;Recibiste atencion o asesoramiento por parte del vendedor?; P19: ;Recibiste atencion
postventa?; P20: ;Volverias a comprarle al mismo vendedor?

Figura 33: preferencia por asesoramiento

7 de cada 10 consumidores prefiere

autogestionarse comprando online.

MR

Para el 30% de compradores que
prefieren ser asesorados, el contacto del )
vendedor es muy importante. (T2B)

Fuente: Elaboracion propia. P22: Comprando online prefiero...; P24: ;Qué tan importante es el contacto o la atencion por
parte del vendedor?



27

En relacion a las preferencias del cliente referido a recibir servicio de asesoramiento,
el 72% de los encuestados prefiere la autogestion por sobre el acompafiamiento del vendedor,
mientras que el 28% valora ser asesorado. Los consumidores que prefieren el

acompafamiento del vendedor, afirman que tener este contacto es muy importante.

Figura 41: motivadores de recomendacion
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Fuente: Elaboracion propia. P25: ;Qué aspectos te harian querer volver a comprar o recomendar a un vendedor?

Se indag6 acerca de motivadores de recompra y recomendacién, donde se destaca la

atencion como tercer motivo de recomendacion, al que adhieren el 58% de los encuestados.

DISCUSION

Siendo el objetivo de la investigacion hallar aquellos aspectos que proporcionen valor
agregado a la experiencia del consumidor digital, para reunir aportes ayuden en la
formulacién de un negocio online centrado en el usuario, este trabajo se guio por objetivos

especificos derivados que buscan identificar factores de peso en la decision de compra, medir
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la importancia que el cliente le otorga a la atencion del vendedor y sefialar molestias al
comprar online para traducir esta informacion en lineamientos que ofrezcan una forma
practica de aplicarlos a una estrategia e-commerce. Se buscOd también responder a
interrogantes que cuestionaban si los esfuerzos en CX o experiencia del consumidor
marcaban una diferencia o incluso preferencia en el cliente en su eleccion al momento de la
compra.

La relevancia de este trabajo yace en que, como consecuencia de una respuesta
afirmativa al planteo anterior, esto llevaria al Customer experience a ser un aspecto
interesante a desarrollar para adquirir atributos de diferenciacion sostenibles, especialmente
para los e-retailers que, en la mayoria de los casos, pueden verse en desventaja frente a los
drivers de compra actuales y esto ocasiona que, en promedio, s6lo un 10% de su facturacion
total provenga de internet. (CACE, 2022)

Para exponer los resultados se utiliza nuevamente como guia el modelo de las 5 A’s
de Phillip Kotler, que fue el hilo conductor del estudio marcando un embudo desde el
descubrimiento hasta la recomendacion. Los resultados de las investigaciones tanto
cualitativas como cuantitativas amplian sobre las preferencias y actitudes del consumidor
argentino para las fases: atraccion, busqueda, accion y recomendacion. Ofreciendo ademas
recomendaciones de implementacion.

No se indagé acerca de la fase “descubrimiento”, dado a es un momento que podria
presentar imprecisiones en sus resultados debido a limitaciones para analizar
comportamientos inconscientes en el consumidor. El estudio se concentré en evaluar la
consecuencia de acciones efectivas que llevaron al usuario a tener determinada marca,

producto o vendedor en su grupo de consideracion donde puede evaluar de manera activa las
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alternativas. Sin embargo, es posible encontrar relaciones con elementos del marco tedrico
para esta etapa, en la atraccion y la busqueda.

Comenzando por la atraccion, se resalto en la introduccion un 70% de efectividad en
acciones publicitarias, citado del estudio realizado por A. Cerveny (2020). Si bien no se
aclaraba el contenido de las campafias efectivas, la investigacion del presente trabajo revela
que las promociones son la informacion que atrae a los clientes a una web en el 59,4% de los
casos, seguido de comunicar la variedad en la oferta, como se puede ver en la Figura 1.
Mientras que solo el 8% de los consumidores reconoce que eligié donde comprar debido a
publicidades de marca. Este dato, junto con el reporte de Data Reportal (2022) donde solo el
8,6% de los encuestados afirmé que las publicidades que reciben representan sus necesidades,
y el 70% de encuestados de la CACE (2022) que estdn de acuerdo en que no reciben
informacién relevante de las marcas, aportan informacion de valor acerca del contenido a
pautar e invitan a repensar el publico objetivo de los anuncios. También, se abre el
interrogante sobre la razon de la inefectividad de las practicas publicitarias online actuales
(en las que no se involucren acciones promocionales): las campafias, ¢son inefectivas porque
no se conoce al pablico objetivo y sus necesidades? ¢0 hay algin motivo subyacente al medio
y actitudes del consumidor actual?

Para este ultimo planteo se presenta una conclusiéon derivada de la investigacion
cualitativa exploratoria dirigida hacia cinco empresas locales: aquellas que utilizaban bases
de datos para gestionar las relaciones con sus clientes y conocer a su publico, obtenian un
alto indice de recompra comparado con las que no adoptaban estas practicas. Ademas,
aquellos profesionales entrevistados en la investigacion cualitativa a desarrolladores web,
que también ofrecian servicios de publicidad mediante redes sociales, recomiendan el uso de

programas de CRM para obtener bases de datos que permitan perfilar correctamente al
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publico objetivo, ya que las herramientas en los medios publicitarios actuales permiten
expandir estas caracteristicas a publicos con intereses similares a quienes les puede ser
efectivo el mensaje. Ambas observaciones hacen hincapié en la importancia de conocer al
publico objetivo, desde la perspectiva de los resultados generados por estas practicas, hasta
las herramientas recomendadas para llevarlas a cabo.

Dada la naturaleza exploratoria de la investigacion y la imprecision de mediciones en
los resultados, los datos no pueden presentarse como concluyentes y por lo tanto no
responden al interrogante sobre la efectividad publicitaria en internet en argentina, que se
sugiere profundizar en futuras investigaciones.

El tercer factor que atrae a los consumidores hacia una pagina web es ofrecer garantias
y politicas claras de devolucién, el cual un item importante para el 48% de los encuestados.
Se remarca la importancia de este resultado al ser un servicio afin a los conceptos de disefiar
una experiencia centrada en el consumidor. Tener garantias aumenta la atractividad de un e-
commerce o un vendedor al bajar los riesgos percibidos, brindando confianza en la web y
respondiendo a dos de los principales motivos para no comprar por internet, obtenidos en
diferentes estudios citados este trabajo: No puede ver, tocar ni probar el producto. Y
Desconfia en el sitio web del vendedor. Se encuentra entre los principales atributos de
confianza expuestos en la Figura 2, seleccionado por el 52% de los encuestados.

Profundizando en qué factores determinan la confiabilidad del vendedor, el 72% de
los compradores evalla el riesgo segun la opinion de otros compradores. Estos resultados
adhieren a la investigacion de R. Gerhardt (2020), donde el 80,36% de encuestados afirmaron
que la opinion les brinda confianza, remarcando la importancia de proporcionar pruebas de
aseveracion en el &mbito digital. En el caso contrario, la principal alerta de riesgo también se

encuentra en los testimonios negativos de otros clientes, junto con la escasa informacion de
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los productos o servicios y las imagenes que no muestren la realidad del producto. Estos
puntos disminuyen la atractividad de una tienda online. Luego de estos tres puntos, la rapidez
en la respuesta del vendedor ante consultas es un punto importante para el 39,3% de los
encuestados al evaluar la confiabilidad. Se sugiere evaluar el impacto de los tiempos de
respuesta en futuras investigaciones.

Para el momento de la busqueda, el 49,4% de los consumidores recurre a marketplaces
como Mercado Libre, y el 47% indaga sobre el producto o la tienda a través de buscadores
web. Los resultados son similares a los datos obtenidos por la CACE (2022), ambas son
fuentes de informacion disponibles tanto para el vendedor como para el comprador y, en el
caso de los marketplaces, el vendedor tiene cierto control sobre el contenido. Sin embargo,
la investigacion arroja que para el 66,8% de los consumidores, las opiniones de otros

compradores son la principal fuente de informacion.
Figura 49: principales fuentes de informacion
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Ampliando en la importancia de la opinion, se complementa la informacion en la
Figura 2 y Figura 3 para encontrar como varian los niveles de relevancia de esta fuente en
los distintos momentos del embudo:

Figura 57: importancia relativa de la opinién de otros compradores
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0
Descubrimiento Atracci6n Biisqueda Acci6n

Fuente: Elaboracidn propia.

Como se observa en el grafico, las experiencias de otros clientes con el producto y el
vendedor son especialmente relevantes en la etapa de busqueda y accion, donde el 72,2% de
los encuestados evaltan cuéan confiable es comprar en esa web, basado en la calificacion de
los usuarios. Cabe destacar que el peso de la opinién aumenta 2,4 pp. cuando ésta es negativa.

Ademas, el estudio encontro que el 37,8% de los encuestados se informa en el mismo
sitio donde realiza la compra. Este dato se puede complementar con los estudios de Google
(2015), donde el 30% de los encuestados asegura que cambiaria de web si no encuentra la
informacion que precisa de forma rapida, para remarcar la importancia de comunicar
pertinentemente las caracteristicas del producto cuando se logrd captar la atencién del cliente,
recordando que enfocarse en este tipo de mejoras entra en el concepto de trabajar el Customer
Experience. Este, junto con los resultados de la Figura 2, referentes a la confiabilidad del

vendedor, confirman para el caso de Argentina los resultados del estudio de S.A Qalati et al.
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(2020) donde demuestra que aquellas paginas web que proveen respuestas en tiempo real e
informacion necesaria para eliminar ambigliedades bajando el riesgo percibido, pueden
aumentar la intencion de compra.

Referente a las preferencias del consumidor en cuanto a la presentacion de la
informacién del producto, el estudio coincide con las investigaciones referenciadas ya que
las imagenes y las descripciones son igual de importantes para el 81% de los encuestados,
mientras que el 40,6% prefiere que el producto sea presentado por video, por lo cual se
descarta la hipotesis que proponia la preferencia de imagenes por sobre descripciones
textuales.

En el momento de la compra, la fase accion, se extrae el siguiente dato: el 72% de los
compradores prefiere autogestionarse en todo el proceso de compra, es decir, alrededor de 7
de cada 10 clientes prefieren transitar la busqueda de informacion, alternativas y
procedimientos relativos a la transaccion sin el asesoramiento de un vendedor. Este dato no
presenta variaciones relevantes cuando se enfoca el resultado en variables demograficas
como la generacion de los encuestados.

Desde el lado de la oferta, las investigaciones exploratorias a comerciantes también
realzan la necesidad de que las webs favorezcan el autoservicio. Para que esto ocurra, el
disefio de la web debe ser intuitivo y facil de utilizar, y las innovaciones tecnoldgicas deben
afiadirse con a este fin para no causar fricciones en el recorrido (Kotler, Stigliano, 2021), ya
que, segun el estudio de comercio electrénico anual de KANTAR de 2021, el 90% de los
encuestados prefiere empresas que le permitan resolver sus necesidades en todo momento y
lugar.

Por otro lado, la importancia del contacto del vendedor es muy importante para el

71,7% de los encuestados (T2B), especialmente en el 92% de consumidores que si necesita
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asesoramiento. Ampliando este resultado desde una perspectiva demografica, se encuentra
que la cohorte que le asigna menor importancia a las atenciones de un vendedor es la de los
Millenials, o generacién Y, nacidos entre 1994 y 1982, para quienes el contacto del vendedor
les es indiferente en el 34% de los casos.

Los encuestados de esta generacion, ademas, afirmaron en un 66% de los casos que
no pagarian un mayor precio si ello garantizara una mejor atencion, seguida de la generacion
X, nacidos entre 1965 y 1981, con un 54% de respuestas negativas. Aquellos pertenecientes
a las generaciones Baby Boomers y generacion Z, presentan en ambos casos un 50% de
respuestas afirmativas en cuanto a pagar por este servicio.

En general, los andlisis sobre la importancia y el impacto del asesoramiento online
toman otro significado al ver los resultados de la Figura 4, donde se indaga si hubo atencién
durante y después de la compra. Ya que se demuestra que en el 100% de los casos, quienes
recibieron atencion pasarian a la siguiente etapa y la mas rentable en el largo plazo del
embudo 5 A’s: Advocate donde surge la recomendacion y recompra.

A pesar de que la buena atencion es el tercer motivador de recomendacion y recompra
segun el 58% de los encuestados, esta informacion se debe contrastar con el hecho de que
hasta el 74% de ellos no recibié ningun asesoramiento. Los resultados entonces sugieren que
la raz6n por la cual este punto no es un fuerte motivador de compra no se relaciona con el
interés del consumidor en recibir el acompafiamiento del vendedor, sino en la ausencia de
este servicio en la mayoria de los casos. Esto adhiere a los estudios de la CACE (2022) donde
el 88% de los encuestados considera que se deberia trabajar mas en la atencién online y que
esto potenciaria hasta 10 veces las probabilidades de recomendacion. Respondiendo al
interrogante de la investigacion: ¢Valora el consumidor argentino una atencion

personalizada? Si se brinda, si. Es valorada e incluso recompensada a futuro. EI 46% del
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total de encuestados en la investigacion descriptiva afirma que pagaria un mayor precio por

una mejor atencion contemplando, por ejemplo, asesoramiento y garantias.

Finalmente, y a raiz de los resultados, para la aplicacion de esta investigacion se

enumeran cinco factores gravitantes para la decision de compra del consumidor online que

presentan la caracteristica de ser mejoras cualitativas basadas en el Customer Experience:

1-

Envios: al ser una de las principales dolencias y un importante motivador de
compra, hallar la manera de atenuar las asperezas que causan los procedimientos
de envio puede beneficiar la conversion de clientes. Si bien una empresa que no
posee logistica propia se ve limitada en el control de precio y tiempo de entrega,
algunas claves de la gestion del envio estdn el manejo de precios del producto,
para absorber parte de los costos de envio; y en acompafar en la espera al
consumidor gque se presenta mas ansioso en el momento posterior a la compra
(Lovelock et al. 2011). En este sentido, comunicar demoras y estimar plazos de
entrega son dos cuestiones accionables.

Opinion de otros compradores: puesto a que es la fuente de informacion a la que
recurren los consumidores en la mayoria de los casos, proporcionar un espacio de
comentarios y calificaciones puede ser beneficioso para aquellas empresas que
cuentan con una web propia, ya que proporcionaria a sus clientes en una misma
web el punto de vista que buscarian en otros sitios, simplificando asi el proceso
de basqueda. Sin embargo, es necesario mencionar que debe poder regularse para
que la conversacion no se desvie del producto o servicio.

Atencion: se probo que mejoras cualitativas en este servicio generan beneficios a
largo plazo para los comerciantes que las aplican. El asesoramiento en vivo es una

herramienta con potencial de aumentar la satisfaccion y la rentabilidad. En este
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punto, la importancia yace también en reconocer al publico objetivo, prestando

atencion a sus necesidades y actuales molestias, para también mejorar la eficacia

de las camparnias publicitarias y de marketing directo.

4- Autoservicio: es una caracteristica que debe ofrecer la pagina web comercial, asi
como las redes y todos los canales de informacion de una empresa. Involucra
garantizar la informacion solicitada de manera concisa y pertinente en el momento
requerido, y proporcionar un recorrido libre de fricciones, eliminando pasos
intermedios y tiempos de espera cuando no sean necesarios.

5- Garantias: como el tercer motivo por el cual los consumidores saben donde
comprar, las garantias junto con la atencion son los disipadores de riesgo mas
importantes sobre los cuales una empresa tiene el poder de accionar, siendo
también las de mas alto costo monetario, derivado de la logistica de las
devoluciones en caso que las hubiere.

Esta investigacion, formulada en virtud de generar lineamientos Utiles a la
creacion de negocios digitales, concluye habiendo sefialado el potencial del desarrollo del
Customer Experience exponiendo la recepcion favorable que obtiene en los casos donde
se aplica un modelo de venta online centrado en el cliente y sus necesidades; y las posibles
consecuencias a largo plazo como la recomendacion y la recompra. Trabajar en un
recorrido basado en CX puede aportar ventajas competitivas sostenibles, previendo en la

estructura el costo de acciones de contingencia como las garantias al consumidor.
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