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Resumen

Esta tesis investiga el impacto y la viabilidad del comercio electronico como una
alternativa estratégica en el contexto de una pequefia y mediana empresa (PYME) dedicada a la
indumentaria deportiva en la provincia de Cordoba. A medida que el entorno comercial
experimenta una transformacion digital acelerada, esta investigacion se centra en comprender
cémo la adopcion del comercio electronico puede potenciar la presencia y competitividad de la
pyme en el mercado local y global.

El estudio se basa en un protocolo de intervencidn, incorporando andlisis cuantitativos
y cualitativos. Se examinan datos de mercado y tendencias de consumo para contextualizar la
implementacion del comercio electronico en el sector de indumentaria deportiva. A través de
encuestas, textos de expertos en comercio electrénico y consumidores, se exploran las
percepciones, desafios y oportunidades asociados con la transicion hacia plataformas digitales.

La metodologia utilizada también abarca la implementacion practica del comercio
electrénico en la pyme cordobesa seleccionada, evaluando el proceso de desarrollo, la integracion
tecnoldgica y la respuesta del mercado. Se analiza el impacto en la eficiencia operativa, el
alcance geogréfico y la interaccion con los clientes.

Los resultados revelan que el comercio electronico no solo ofrece una plataforma de
ventas adicional, sino que también se presenta como una herramienta estratégica para la
expansion del negocio y la mejora de la experiencia del cliente. Esta investigacion proporciona a
las PYME del sector de indumentaria deportiva de Cérdoba perspectivas valiosas y
recomendaciones practicas para abrazar el comercio electrénico como un elemento integral de su

estrategia empresarial.



Abstract

This thesis investigates the impact and feasibility of e-commerce as a strategic
alternative within the context of a small and medium-sized enterprise (SME) specializing in
sportswear in the province of Cérdoba. In the midst of a rapidly transforming digital business
environment, this research aims to comprehend how the adoption of e-commerce can amplify the
presence and competitiveness of the SME in both local and global markets.

The study is grounded in an intervention protocol, incorporating both quantitative and
qualitative analyses. Market data and consumer trends are examined to contextualize the
implementation of e-commerce in the sportswear sector. Through surveys, insights from e-
commerce experts, and consumer feedback, perceptions, challenges, and opportunities associated
with the transition to digital platforms are explored.

The research methodology also encompasses the practical implementation of e-
commerce in the selected Cordoba-based SME, evaluating the development process,
technological integration, and market response. The analysis includes an assessment of the
impact on operational efficiency, geographic reach, and customer interaction.

Results reveal that e-commerce not only provides an additional sales platform but also
serves as a strategic tool for business expansion and enhancing the customer experience. This
research offers valuable insights and practical recommendations for sportswear SMEs in Cérdoba

to embrace e-commerce as an integral element of their business strategy.
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Introduccion.

En la actual era digital el comercio electronico o e-commerce se ha convertido en un pilar
fundamental de la economia global. El desarrollo constante de las ventas en linea, la penetracion
de esta modalidad de compra en diferentes industrias y su profundo impacto en la forma en que
las empresas hacen negocios lo han elevado a un lugar destacado en la agenda econdémica y
comercial a nivel mundial. Este fenémeno no solo ha redefinido la forma en que los
consumidores adquieren productos y servicios, sino que también ha transformado la manera en
que las empresas operan y compiten en el mercado.

El comercio electronico ha experimentado un crecimiento sostenido en las Gltimas
décadas, impulsado por avances tecnoldgicos, cambios en el comportamiento del consumidor y la
creciente accesibilidad a Internet en todo el mundo. Las cifras hablan por si mismas, superando
récords afio tras afo. El Estudio Anual de Comercio Electronico 2021 (2022, Marzo).

Recuperado de https://cace.org.ar/estadisticas/ realizado por la Camara Argentina de Comercio

Electrénico (CACE), informa que continla la expansion de la poblacion conectada a Internet,
favoreciendo la incorporacion de mas de medio millén de nuevos compradores al canal en 2021.
La facturacion a traves del comercio electronico en Argentina registré un crecimiento del 68%
respecto al 2020 y la cantidad de érdenes de compra crecieron un 20%. Respecto a las categorias
de indumentaria deportiva y no deportiva fueron las que tuvieron el mayor crecimiento, ambas
comparten el liderazgo de los primeros dos puestos desde 2020, subiendo desde el cuarto puesto
que ocupaban en el afio 2019.

Este crecimiento no se limita a un sector o region especifica, sino que abarca una amplia

gama de industrias y servicios.


https://cace.org.ar/estadisticas/
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La capacidad de este tipo de comercio para derribar barreras geogréaficas y temporales ha
revolucionado la manera en que las empresas interactlian con sus clientes. Las estrategias de
marketing, la logistica y la atencidn al cliente se han adaptado para satisfacer las demandas de un
entorno digital en constante evolucion. Las empresas se esfuerzan por comprender y aprovechar
esta nueva dindmica, adoptando enfoques innovadores para atraer y retener a los consumidores.

A fines de la década de 1990, algunas empresas argentinas comenzaron a vender
indumentaria deportiva a través de sus sitios web. Sin embargo, en ese momento el comercio
electrénico era incipiente y tenia limitaciones tecnolégicas y de acceso a Internet. A lo largo de la
década de los 2000 fueron mejorando las posibilidades de conexién por lo que las marcas
deportivas internacionales como Nike, Adidas y Puma, aprovecharon esta tendencia para llegar a
un publico més amplio y comenzaron a expandir su presencia en el pais utilizando el comercio
electrénico como una forma efectiva de Ilegar a los consumidores. Estas marcas abrieron sus
propias tiendas en linea y se asociaron con comercios locales para vender sus productos a través
de la Web.

Asi comenzaron a surgir tiendas que ofrecen una amplia gama de productos deportivos,
desde ropa y calzado hasta equipos y accesorios, dirigidos a atletas y amateurs del deporte.

La venta online ofrece a las empresas una serie de ventajas estratégicas que van desde un
alcance global y una mayor eficiencia de costos hasta una mayor capacidad para satisfacer las
necesidades cambiantes de los clientes y adaptarse a condiciones adversas del mercado. Esta
estrategia se ha convertido en un elemento esencial para el crecimiento y la competitividad en la
economia del siglo XXI.

Esta tesis abordara la implementacion del comercio electronico como canal de venta
estructurando su contenido en los siguientes ejes tematicos: 1- Modelos de comercio electrénico

disponibles en el mercado. 2- Ventajas y desventajas de introducir el comercio electrénico en una
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pyme cordobesa de indumentaria deportiva en la linea ciclismo. 3- Gestion del desempefio del
comercio electronico aplicado en una pyme cordobesa de indumentaria deportiva.

En este trabajo académico basado en un protocolo de intervencion-innovacién se
expondran y desarrollaran los procedimientos y herramientas necesarios para implementar en una
pyme que produce y comercializa indumentaria deportiva un nuevo canal de venta para un
segmento de la marca (indumentaria para ciclismo) que se ofrecerd al mercado a través del e-
commerce a partir de 10-2021. Se dara respuesta al siguiente interrogante: ¢ Es importante que la
compafiia desarrolle un nuevo canal de venta como alternativa estratégica para adaptarse a la

nueva realidad del mercado?

Identificacion del problema (Diagndstico)

Anavi S.A es una pyme ubicada en la ciudad de Cérdoba, Argentina. Es duefia de la
marca Vitnik, la cual se encuentra vigente en el mercado hace 20 afios, produciendo indumentaria
deportiva y de tiempo libre de alta calidad. Logré posicionarse en el mercado argentino como una
de las marcas nacionales de ropa fitness mas importante.

Los productos textiles de Vitnik se comercializan actualmente bajo el sistema de venta
directa por catalogo, alli se encuentra publicada toda la indumentaria de la marca. Dicha forma de
venta se realiza a través de la figura juridica de agentes comerciales los cuales son responsable de
ejecutar las actividades de comercializacion y venta de productos, actuando como intermediarios
entre la empresa fabricante y el comprador. A su vez dichos agentes pueden tener por debajo su
red de lideres y clientes preferenciales para asi llegar a los consumidores finales. Cuando el
cliente selecciona uno o mas articulos para comprar se lo hace saber al agente comercial, quien

ingresa a la plataforma web que tiene disponible para cargar el pedido y selecciona de un listado
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el producto en el color y talle elegido. En ese proceso el sistema le informa si hay disponibilidad
de stock, y si es asi se carga la compra. Luego se prepara dicha orden en el area de despacho y se
envia a través de un transporte hacia el domicilio del agente comercial, el cual es el encargado de
coordinar la entrega con los respectivos clientes finales.

En los inicios de la empresa dicho catalogo se ofrecia fisicamente, llegando asi a
diferentes personas que elegian de alli el articulo que deseaban comprar. Con respecto al &rea
geogréfica de comercializacion, estaba limitada no solo a la cantidad de agentes comerciales que
se encontraban disponibles y operativos, sino también al &rea en particular donde ofrece los
productos y a los vinculos sociales que desarrolle. Por lo que, si un cliente potencial de la marca
queria adquirir sus productos, no tendria posibilidad de hacerlo si no consigue contactarse con un
agente comercial, y si asi mismo lo consiguiera tendria que encontrarse geograficamente cerca
para poder retirar el producto o para que sea rentable para el vendedor entregarselo. Por lo que el
mercado se reduce alin mas.

Otro de los condicionantes es la limitaciéon fisica que traia aparejado el tener los productos
plasmados en una revista de papel, la cual puede mostrarse a un solo cliente por vez. Y si bien
cada vendedor puede tener mas de un catalogo, la situacion de tener que buscar o llevar el mismo
s una circunstancia engorrosa que puede ser un condicionante para el cliente al momento de
tomar la decision de compra.

En el afio 2019 se sumo a este instrumento de venta la version digital del catalogo en
PDF, que es una version disponible para descargar a un teléfono o computadora. Con el mismo el
cliente debe buscar los productos de forma manual, al igual que lo haria con el catadlogo de papel,
lo cual resulta dificultoso, ya que lo que necesita es encontrar en forma agil un producto
determinado y saber en ese preciso momento si hay stock o no, para tomar la decisién de

seleccionar otro producto o desistir del proceso de compra.
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Con relacion a los tiempos de entrega de los productos, es necesario entender los ciclos de
cada campafia. Se lanzan al mercado tres catdlogos por cada coleccién (ejemplo: coleccion
primavera-verano), y cada coleccion esta dividida por campafias, con fechas de distribucién
predeterminadas de acuerdo con la zona geogréfica en la que se encuentre el agente. Durante ese
ciclo se preparan los pedidos y al final de este se envian todos los productos juntos a los distintos
agentes comerciales. Por lo que, dependiendo de la fecha en que el cliente encargue el producto,
el envio puede llegar a demorar (dependiendo de la zona geografica donde se encuentre el agente)
y desde que cerrd la campafa entre 7 y 14 dias.

Con respecto al pago de la mercaderia, ésta puede hacerse en efectivo, depdsito o
transferencia bancaria al momento de recibir los productos o con tarjetas de crédito/debito a
través de plataforma de pago de la pagina web de la marca.

Ademas, la empresa recibe el pago del producto una vez que termina el proceso de
compray no al principio como sucede en el comercio electrénico, por lo que se produce una
perdida financiera por no contar con ese dinero anticipadamente.

Dadas estas circunstancias surgen los siguientes interrogantes: ;Como es el desarrollo y
puesta en marcha del comercio electrénico en una pyme cordobesa de indumentaria deportiva en
la linea ciclismo a partir de 10-2021? A partir de alli se desprenden los siguientes disparadores:

¢Cudles son los diferentes modelos de comercio electronico disponibles en el mercado y
cual de ellos es el méas adecuado para implementar en una pyme cordobesa de indumentaria
deportiva?

¢Cuéles son las ventajas y desventajas de la implementacion del comercio electrénico en
una pyme cordobesa de indumentaria deportiva en la linea ciclismo?

¢ Cuél es el desempefio alcanzado del modelo de comercio electrénico implementado en

una pyme cordobesa de indumentaria deportiva?
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Dadas estas inquietudes, se trabajara en este proyecto para dar respuesta a las preguntas
planteadas con una propuesta de intervencién que se llevara a cabo en un periodo de 12 meses,
investigando las modificaciones que se producen en los procesos y su consecuente impacto en la
forma de hacer negocios de la empresa, a partir del analisis de los resultados del lanzamiento de
una nueva linea de la marca de indumentaria para ciclismo que se ofrecera al mercado a través

del comercio electronico a partir de 10-2021.

Objetivos

Objetivo General
Implementar el comercio electronico en una linea de ciclismos en una pyme cordobesa de

indumentaria deportiva a partir de 10-2021.

Obijetivos Especificos
e Analizar los diferentes modelos de comercio electrénico disponibles en el mercado.
e Detallar las ventajas y desventajas de la implementacion del comercio electronico en
una pyme cordobesa de indumentaria deportiva
e Evaluar al final del ciclo el desempefio alcanzado por el modelo de comercio

electronico en una pyme cordobesa de rubro indumentaria deportiva.
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Justificacion

Actualmente las empresas se encuentran insertas en mercados cada vez mas globalizados.

La llegada de la pandemia reforzo esta tendencia de compra a través del comercio electronico y

se aceleraron los tiempos para comenzar a implementar el canal digital, por lo que considero de

vital importancia que la empresa analizada logre adecuar sus procesos a esta nueva realidad y

necesidad del mercado de comprar de forma &gil y asi adaptarse a este cambio en el

comportamiento del consumidor ofreciendo un nuevo canal para que pueda adquirir los productos

de la marca.

Se propone desarrollar un plan de trabajo para incorporar un nuevo canal digital con el fin

de lograr una transicion efectiva al entorno del comercio electrénico. Llevando a la préctica este

proyecto se producira las siguientes mejoras:

Posibilidad de llegar a una mayor cantidad clientes, ya que no habra limitaciones en
relacion a la situacion geogréfica del vendedor.

Seré practico para los clientes pedir y recibir los productos, sin limite horario ni
calendario.

El cliente podra conocer el stock actualizado de las prendas y asi comprar los
productos que efectivamente estén disponibles para la venta, ya que actualmente
cuando elije a través del catalogo no sabe si hay stock o no y luego puede encontrarse
con faltantes.

Buscar por tipo de prenda de forma agil, seleccionarlas, y pagarlas en el momento con
distintos medios de pago, lo cual trae beneficios financieros por contar con los fondos
antes respecto al canal de venta directa.

Brindar una mayor velocidad en la entrega de sus productos.
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Todo esto traeria aparejado que mas clientes elijan la marca, lo cual aumentaria las
ventas, consecuentemente la rentabilidad y la competitividad de la compafiia. Desde el punto de
vista de la empresa también: incursionar en un mercado de producto técnico, aprender a
comercializar en este canal en el cual no habia incursionado previamente al menos de manera

tradicional, adecuando sus procesos a otra modalidad de venta.

Marco Tedrico

En este apartado se definiran los conceptos claves que fundamentan el presente trabajo,
explicando los ejes tematicos y su interrelacion: 1- Modelos de comercio electrénico disponibles
en el mercado. 2- Ventajas y desventajas de introducir el comercio electrénico en una pyme
cordobesa de indumentaria deportiva en la linea ciclismo. 3- Gestion del desempefio del comercio

electrénico aplicado en una pyme cordobesa de indumentaria deportiva.

Modelos de Comercio Electrénico

Algo que caracteriza al mundo actual es la voragine con la que se producen los cambios,
la tecnologia y por ende el comercio electronico no estan exentos de esta realidad. EI cambio en
los habitos de consumo ha impactado fuertemente en diversos &mbitos de la sociedad provocando
que las empresas reformulen sus modelos de negocio. Las TIC (Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion) han transformado la produccién industrial, las finanzas mundiales, el comercio

internacional y las relaciones interpersonales, llegando a todos los rincones del planeta.
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La Real Academia Espafiola define Internet de la siguiente manera: “Red informatica
mundial, descentralizada, formada por la conexion directa entre computadoras mediante un
protocolo especial de comunicacion”. Encontramos que como medio de comunicacion permite:
hacer que las personas se relacionen y comuniquen entre si, disponer de informacion en tiempo
real y publicar informacién de interés; como medio de entretenimiento es utilizado por ejemplo
para escuchar musica, reproducir videos o entretenerse con juegos online, y como medio
comercial es utilizada para vender, comprar y publicitar productos y servicios de cualquier
indole. Algunos de los servicios mas importantes de Internet son: Word Wide Web (www),
correo electrénico, Internet Relay Chat (IRC) o simplemente Chat, File Transfer Protocol (FTP)
Voice over Internet Protocol (VolP), Internet Protocol Television (IPTV), etc.

Como bien explica Torre G.S y Codner D.G. (2013):

La web fue creada en 1989 por Tim Berners-Lee en el CERN (Consejo Europeo de
Investigacion Nuclear) y esta disponible pablicamente desde 1991. Esta formada por un conjunto
de documentos hipermedia conocidos como paginas web, que pueden contener texto, audio,
video y animaciones alojados en servidores de Internet y desarrollados en un lenguaje de
programacion llamado Hyper Text Markup Language (HTML) que permite facilmente
interconectar los documentos por medio de vinculos denominados “links”.

Con el transcurso del tiempo y con el avance de Internet y de las redes de conexién, se
presentan nuevas posibilidades de negocio, emerge alli como una alternativa el comercio
electrénico, el cual Laudon C. K. y Guercio T. C. (2009) definen de la siguiente manera: “El
comercio electrénico se basa en el uso de Internet y la Web para realizar transacciones
comerciales, en forma digital permitiendo interacciones comerciales entre organizaciones y

personas’.
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El desarrollo del comercio electronico en esta nueva era digital ya no es una opcion para
las empresas como lo era hace 25 afios, cuando el acceso a internet era muy limitado y la gran
mayoria de la sociedad se inclinaba por el comercio tradicional, sino que en la actualidad se
convierte en una cuestion de supervivencia para la empresa. Torre G.S 'y Codner D.G. (2013).
afirman que:

Una organizacién no tiene que responder si debe o no estar en Internet, sino cudndo debe
hacerlo. El crecimiento exponencial de la Web en los ultimos afios no deja margen a dudas de
que tener presencia en ella significa llegar a millones de usuarios de diferentes paises y
continentes en cuestion de segundos.

Es por ello que agregar un nuevo canal de venta digital se convierte en una cuestion
estratégica. Hitt M. A., Hoskisson R. E., Ireland R. D. (2015) manifiestan: “Una compafiia
alcanza la competitividad estratégica cuando formula una estrategia que crea valor y la
implementa con éxito. Una estrategia es un conjunto de compromisos y acciones, integrados y
coordinados, disefiados para explotar las competencias centrales y lograr una ventaja
competitiva”.

La innovacion impulsa la ventaja competitiva al permitir a una empresa ofrecer algo Unico
y valioso, mejorar su eficiencia, adaptarse a cambios y satisfacer mejor las necesidades del
cliente. Ordofiez R. (2010) definid innovacién como:

Esa capacidad de idear y hacer cosas nuevas que tiene, por si misma, un gran efecto en el
largo plazo. En la mayoria de los casos, de ella depende la posibilidad de alcanzar o mantener una
posicion de liderazgo. El aporte mas evidente que otorga la innovacion, “entendida como forma
de funcionar para lograr los objetivos de la organizacién”, es la creacion de diferencias
competitivas. Si se explotan, esas diferencias permiten a una compafiia dar un salto cualitativo, a

veces desde un mercado regional a un mercado global.
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Con el tiempo, las empresas han descubierto nuevas variables que han mejorado tanto la
produccion como la entrega de valor y los métodos de cobro a los clientes. Uno de los eventos
que ha impulsado significativamente la innovacion en la estructura operativa de las empresas es
la llegada de Internet, junto con los modelos de negocio digitales.

Saez Hurtado J. (2024, Mayo 2). ;Cuales son los modelos de negocios digitales mas

utilizados? https://www.iebschool.com/blog/modelos-negocios-digitales-mas-utilizados-digital-

business/ define negocio digital:

Este tipo de modelo de negocio online aprovecha la tecnologia para mejorar sus servicios
tanto dentro de la empresa, como con sus stakeholders y clientes, para realizar propuestas de
valor y monetizacién. Si todo esto se logra con éxito, los resultados seran grandes negocios
digitales que entran a un mercado innovador en el que cada vez hay més actores.

La definicion de modelo dada por Laudon K. C. y Guercio Traver C. (2009) es la
siguiente:

Un modelo de negocios es un conjunto de actividades planeadas (algunas veces conocidas
como procesos de negocios), disefiadas para producir un beneficio en el mercado. Un modelo de
negocios de comercio electrénico trata de utilizar y fortalecer las cualidades Unicas de Internet y
World Wide Web (Timmers, 1998).

Por lo expresado, el comercio electrénico no solo es un canal de ventas adicional, sino un
componente estratégico fundamental que puede influir significativamente en el éxito y
crecimiento de la empresa a largo plazo.

Hay varias razones por la que una empresa deberia tener presencia en la web y algunas
desventajas a tener en cuenta tanto para el consumidor como para el comerciante que se muestran

en la siguiente tabla.


https://www.iebschool.com/blog/modelos-negocios-digitales-mas-utilizados-digital-business/
https://www.iebschool.com/blog/modelos-negocios-digitales-mas-utilizados-digital-business/

Tabla 1

Ventajas y desventajas del comercio electronico desde el enfoque del consumidor y del

comerciante
VENTAJAS DESVENTAJAS
e Puede comprar las 24 horas del dia. Problemas de seguridad
e No se traslada al lugar de compra. informatica (privacidad de datos
e Puede comparar precios facilmente. Posibilidad de fraudes
e Tiene mayor variedad de productos. informaticos.
e Existen comunidades electrénicas Hay poca confianza de los
para consultar. consumidores.

PARA4 EL CONSUMIDOR

Los precios son mas convenientes.
Hay altos beneficios de compra de
productos digitales

Mejora la atencion del cliente (chat,

e-mail, webcam)

Los productos no pueden tocarse.
Es costoso hacer un pedido y
después devolverlo.

Produce aislamiento en las
personas.

Existe la brecha digital
(limitaciones de ancho de banda,
costos de conexidn, etc.)

PARA FL COMERCIANTE

Creacion de nuevos mercados
Tiene alcance global

Disminuye el costo de transaccion
Puede fijar precios en tiempo real
Reduce costos de desarrollo,
produccidn, distribucidn,
almacenamiento, administracion y
marketing.

Reduce tiempos en los ciclos de
produccién y salida al mercado.
Reduce inventarios (Just in Time)
Reduce costos de
telecomunicaciones.

Aumenta el valor de la empresa.

Fallas de seguridad de las
aplicaciones de comercio
electrénico.

Muchas tematicas impositivas y
juridicas aun no resueltas.

Existe una fuerte competencia de
precios.

Hay desintermediacion de parte de
los fabricantes.

Aparecen conflictos de canal con
los minoristas.

Surgen competidores de otras
industrias.

Hay dificultades para integrar el
comercio electronico a ciertos
sistemas de informacion y bases de
datos ya existentes.

Nota. Adaptado de Fundamentos de Comercio Electrénico, por Torre G.S, Codner D.G, (2013)

Tipos de presencia Web
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Se exponen a continuacion los tipos de presencia que puede tener una empresa en la web

de acuerdo con la estrategia comunicacional que tenga la misma y menciona las etapas por la

cuales toda compaiiia transita segun Torre G.S 'y Codner D.G (2013):
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Institucional. El sitio web desempefia la funcién equivalente al catadlogo impreso de la
empresa, pero en formato digital y con una estructura de navegacion basada en
hipertexto. Por lo general, se presenta informacion institucional que abarca detalles
sobre propietarios, socios, clientes, historia, servicios, entre otros aspectos, asi como
descripciones y fotografias de los productos. También se incluye informacion de
contacto, como numeros telefénicos, fax, correo electrénico y direccion fisica. En esta
etapa, no se establece una estrategia comunicacional formalizada, y se asignan recursos

econdmicos y humanos limitados.

Publicitaria. Aqui la empresa ya ha evolucionado en su uso de Internet. El sitio web ha
adquirido un papel fundamental en la estrategia de comunicacion para la promocion de
productos y servicios, y se le asigna un presupuesto adecuado para su funcionamiento
regular. Se cuenta con personal dedicado al mantenimiento del sitio y para atender
consultas de posibles clientes. Se emplean formularios para recolectar informacién de
los visitantes y, en algunos casos, se avanza hacia la creacion de entornos web
protegidos con contrasefia para que clientes premium accedan a servicios y contenidos
exclusivos. Aunque aln no se implementan sistemas de pago en linea, se ofrece la
posibilidad de vender mediante contra reembolso, giro postal, via telefonica o

presencialmente.

Comercial (etapa del comercio electrénico). La empresa inicia la comercializacién de

sus productos y servicios a través de la plataforma en linea. Se destinan considerables

recursos para transformar el sitio web en una sucursal electrénica completamente
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funcional de la empresa. El sitio web incorpora un carrito de compras que facilita las
ventas en linea, permitiendo a los clientes seleccionar productos o servicios y realizar
pagos mediante tarjeta de crédito u otros métodos electrénicos. Se ofrece un servicio
continuo, las 24 horas del dia durante toda la semana y se asigna personal dedicado
exclusivamente a la gestion comercial y al mantenimiento de la infraestructura
tecnoldgica. Empresas mas avanzadas comienzan a explorar proyectos relacionados
con la Gestion de la Cadena de Suministro (Supply Chain Management - SCM) y la

Gestion de Relaciones con el Cliente (Customer Relationship Management - CRM).

4. Negocios electronicos (e-business). Este es el nivel tecnoldgico méas avanzado

disponible. Una empresa que ha alcanzado la madurez en la fase de comercio
electronico inevitablemente evolucionara hacia un entorno de e-business. En este
estadio, se logra una integracion electrdnica de todos los procesos de gestion
empresarial que se originan desde los clientes y se extienden hasta los proveedores. En
cuanto a la interaccion con los clientes, la empresa emplea un sistema de Gestién de
Relaciones con el Cliente (Customer Relationship Management - CRM) para recopilar
informacion detallada sobre los clientes, como datos personales, historial de compras y
habitos de consumo, utilizando esta informacion para mejorar la calidad del servicio
ofrecido. El Planeamiento de Recursos Empresariales (Enterprise Resource Planning -
ERP) comprende sistemas de informacion gerencial que, mediante la digitalizacion e
integracion de todos los procesos administrativos internos, mejoran el flujo de
informacidn entre diversas areas dentro y fuera de la empresa. En el &mbito de los

proveedores, se implementan sistemas de Gestion de la Cadena de Suministro (Supply
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Chain Management - SCM) cuya finalidad es optimizar el suministro de productos y

lograr una integracion més estrecha con los proveedores.

Figural

Esquematizacion de los procesos digitales
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(2013)
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Figura 2 E-business vs. E-commerce

e-business
Finanzas y Administracién e-commerce
Manejo de inventarios Ventas
Recursos Humanos e-marketing
Desarrollo de productos e-procurement

Servicios al
consumidor

CRM, SCM, KM

Nota. Adaptado de E-business vs E-commerce - EI comercio electronico al alcance de su

empresa, J. Gaitan y A. Pruvost (2001)

Este proyecto se enfoca en la migracion hacia la etapa 3, exponiendo la importancia que
tiene para la empresa contar, no solo con la presencia de la marca en la web para posicionarse en
el mercado, sino también de que el consumidor pueda comprar a través de la misma.

Existen numerosos modelos de negocio en el &mbito del comercio electrénico y
constantemente surgen nuevas propuestas. A pesar de la diversidad de modelos posibles, es
factible identificar los tipos genéricos principales de modelos de negocio que han emergido en el
campo del comercio electrénico y exponer sus caracteristicas fundamentales. No obstante, es
importante destacar que no existe una manera Unica de clasificar estos modelos de negocio.
Segln Gaitan J. y Pruvost A. (2001) esta distincion puede realizarse de acuerdo a los partes que
interacttan de la siguiente manera:

B2B - Business to Business: Son proyectos que engloban las transacciones entre
empresas que pueden o no formar parte de la misma cadena de valor. Este es uno de los modelos
de mayor crecimiento. Presentan por lo general altos volimenes de venta por operacion, por lo

cual no se requiere un mercado muy extenso para ser rentable, fortalece las relaciones con
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proveedores y pueden ser aplicadas herramientas de e-procurement para automatizar los
procedimientos de compra.

B2C — Business to Consumer: Es el modelo mas reconocido por el publico general y se
corresponde con la estrategia que desarrollan las empresas comerciales para llegar a los usuarios
finales. Una de las caracteristicas de este modelo es que necesita un volumen de masa critica que
le permita generar una rentabilidad aceptable.

C2B - Consumer to Business: Es el modelo de direccion opuesta al anterior, en el que
los consumidores se agrupan y realizan compras en conjunto, logrando un descuento mayor al de
mercado.

C2C — Consumer to Consumer: En este modelo la empresa es un simple intermediario
entre consumidores que realizan una transaccion que puede consistir en una subasta o
simplemente un trueque. Al estar la facturacion ligada a la comision cobrada por la
intermediacion requieren un gran volumen de transacciones para que este modelo sea rentable.
Algunos sitios ofrecen servicios anexos como intermediacion en el cobro y pago de la transaccién
y logistica de los productos transados.

B21 — Business to Investors: Se basa en la venta de productos financieros online. Es un
modelo que no requiere distribucion fisica, las decisiones de compra pueden tomarse con
abundante informacion disponible en linea, el asesoramiento y el cierre de la operacién son
simultaneos. Actualmente este modelo esté asociado a los servicios bancarios en la red (e-
banking).

Otros tipos:

G2G - Goverment to Contributor: Es el modelo por el cual el Estado se relaciona con

los contribuyentes por medio de la red con distintos objetivos.
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B2E — Business to Employee: Modelo utilizado por las empresas para administrar de
manera interactiva las relaciones con sus recursos humanos, seleccionar personal, desarrollar

tareas por medio del teletrabajo, recabar informacion o propuestas de los empleados.

Esta es una clasificacion basada en quien vende a quien, pero también podemos encontrar
una distincion basada segun la tecnologia utilizada, descripta por Laudon K. C. y Guercio Traver
C. (2009):

P2P — Peer to Peer: La tecnologia de igual a igual permite a los usuarios de Internet
compartir archivos y recursos de computadora de manera directa, sin tener que pasar por un
servidor Web central.

M-Commerce: EI comercio moévil o m-commerce se refiere al uso de dispositivos
digitales inaldmbricos para realizar transacciones en Web. Implica el uso de redes inalambricas
para conectar teléfonos celulares.

A modo de resumen se expone la Tabla 2 con la principal caracteristica de cada modelo

segun las partes intervinientes:
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Tabla 2

Tipos de modelos de comercio electronico segun partes intervinientes

RESUMEN DE MODELOS DE COMERCIOELECTRONICO

GOBIERNO EMPRESAS PERSONAS
G2B G2C
GOBIERNO B SERVICICS I n
ORMACION Y SERVICIOS  INFORMACION Y SERVICIOS
B2B B2C
EMPRESAS COMERCIO ELECTRONICO ~ COMERCIO ELECTRONICO
C2B c2c
PERSONAS [

Nota. Elaboracion propia.

Considerando lo mencionado, el modelo B2C se revela como la opcion mas apropiada
para la transformacion que se pretende introducir en la empresa, dado el requerimiento de llegar
directamente al consumidor final y la naturaleza del producto que la empresa comercializa.

Existen segun Clavijo C. (2023, Abril 3) Qué es el comercio electronico: caracteristicas,

ventajas y ejemplos https://blog.hubspot.es/sales/comercio-electronico cuatro caracteristicas del

comercio electronico a tener en cuenta:
1. Requiere base de datos actualizadas: La plataforma debe estar optimizada para
mantener actualizada la disponibilidad de los bienes que se ofrecen y ser clara.

Puede realizarse mediante servidores automatizados o con asistencia de empleados

gue monitoreen el abastecimiento.


https://blog.hubspot.es/sales/comercio-electronico
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2. Emplea medios digitales para ofrecer bienes o servicios: EI componente digital es,
por razones evidentes, una caracteristica fundamental de los diferentes tipos de
comercio electronico. Debido a esta necesidad digital, tanto los compradores
deben disponer de dispositivos informaticos para explorar y realizar sus compras,
como las empresas necesitan una sélida infraestructura tecnoldgica. Herramientas
como potentes maquinas de procesamiento, almacenamiento fisico y en la nube,
servidores propios, dominios en la red y una buena conexion a internet son
esenciales para el funcionamiento de este tipo de comercios.

3. Esté optimizado para la experiencia del cliente: Aunque el comercio electronico
ofrece significativos beneficios a las empresas, la experiencia de compra en linea
se centra principalmente en las necesidades de los clientes. En los ultimos afios, se
ha vuelto claro que son el mercado y los compradores quienes demandan nuevas
formas de consumo y mejores canales de venta. EI comercio online esta disefiado
para atender estas necesidades y mejorar la experiencia de compra del cliente.

4. Necesita desarrollo y disefio de sistemas: Para trasladar una operacion comercial
de gran escala al ambito digital, es esencial contar con especialistas en informatica
que den soporte a la gestion de procesos y en el mantenimiento de servidores,

bases de datos y equipos de trabajo.

Una vez elegido el tipo de comercio electronico a implementar es esencial comprender
con precision quién es nuestro publico objetivo y qué mensaje queremos comunicarle para
realizar adecuadamente el disefio de la tienda online. Segun Berrocal E., Diaz R., Giménez J. P.,
Manet M., Mas A., Sala M., Somalo N., Tomas D. (2009) los componentes basicos de una tienda

son:
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Catalogo de productos: Es la carta de presentacion a los clientes, por lo que es
crucial seleccionar qué productos se ofreceran, cobmo se van a mostrar y
destacar. La presentacion de los productos es vital, ya que debe transmitir
confianza y profesionalismo al cliente. Utilizar fotografias reales y ofrecer una
buena descripcidn de los mismos ayuda a fortalecer estos aspectos. Ademas, es
beneficioso complementar los productos con informacién multimedia adicional
(videos, podcasts, entre otros).

Carrito de compra: Este elemento debe permitir afiadir, eliminar o modificar
los productos seleccionados durante la navegacion. Para que el usuario siempre
tenga presente lo que ha comprado, es recomendable que el carrito esté visible
en todas las paginas de la tienda, o al menos en aquellas donde se puedan
seguir afiadiendo productos. Ademas, se debe ofrecer la posibilidad de que el
cliente, con un solo clic, pueda visualizar claramente las referencias compradas
(incluyendo la cantidad), los gastos de envio, los impuestos aplicables y el
importe total del pedido.

Mecanismos de promocion y ofertas: Uno de los factores que influyen en la
decision de compra en una tienda online es el precio, por lo que este debe ser
siempre claramente visible. Para atraer clientes mediante el precio, se pueden
aplicar estrategias comerciales como promociones y descuentos especiales.
Estas ofertas deben comunicarse de manera clara, destacando el precio de
oferta junto al precio original.

Motor de basqueda: Para facilitar que los clientes encuentren los productos, es

esencial contar con un potente motor de bldsqueda integrado que permita
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busquedas por diversos criterios y parametros, como por ejemplo palabras
clave, precio, categoria, nombre, entre otros. EI motor de busqueda debe
siempre proporcionar resultados para transmitir una sensacion de robustez y
buen funcionamiento. Si no se pueden mostrar resultados exactos, es preferible
que el buscador ofrezca sugerencias relacionadas con el producto buscado, esto
evita la impresion de que el buscador no funciona correctamente o que el
catalogo es muy limitado.

Proceso de compra: Un buen proceso de compra es aquel que es directo y esta
guiado por mensajes informativos. Se recomienda que el registro de usuarios
sea opcional, ya que obligar a los visitantes a registrarse puede disuadir a
compradores ocasionales. La informacion solicitada para realizar un pedido
debe ser la minima imprescindible. El proceso de compra debe tener la menor
cantidad posible de pasos y clics (idealmente cinco o menos). Durante el
proceso, es importante mostrar informacion complementaria que transmita
confianza, asegurando que los usuarios no tengan dudas sobre: gastos de envio
asociados, direccion de entrega, periodo de devolucion y plazos de entrega,
disponibilidad y plazo de envio de los productos seleccionados.

Medios de Pago: EI momento del pago de los articulos que el cliente ha ido
afiadiendo en el carrito de la compra es uno de los mas criticos dentro de los
procesos pues estadisticamente es en ese momento en el que se dan mas
abandonos. Para evitarlo es fundamental ofrecer el mayor numero de
posibilidades y flexibilidad a la hora de seleccionar la forma de pago del

pedido que ha realizado.
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Impuestos: Los precios deben ser finales y completos, incluyendo todos los
impuestos, tasas y demas gravamenes aplicables. Ademas, la tienda debe
informar claramente al consumidor sobre posibles tasas, impuestos o
gravamenes aplicables segun el lugar de residencia del consumidor o el lugar
de entrega del producto, antes de realizar el pedido.

Logistica: Se deben presentar de manera clara el costo de envio de los
productos adquiridos. Para esto, debe permitir la configuracion de una matriz
de gastos de envio para cada transporte y ofrecer la posibilidad de calcular los
costos de envio antes de finalizar la compra en funcion de las variables que
puedan afectar el mismo tales como localidades, tamafio del paquete, peso, etc.
Informacion corporativa: Es importante proporcionar a los compradores
informacidn que les permita conocer la empresa, entender la filosofia del
negocio y trayectoria. Este tipo de contenido transmite transparencia, fiabilidad
y confianza al cliente. Esta informacion generalmente se organiza en secciones
como: Quiénes somos, Qué ofrecemos, Aviso Legal y Politica de Privacidad,
Informacion de contacto, Donde estamos, Condiciones de compra 'y
contratacién, Preguntas Frecuentes

Registro y area de usuario: El registro de clientes es un aspecto crucial en una
tienda, tanto para que los clientes puedan realizar sus pedidos como para llevar
a cabo acciones de fidelizacion y captacion de nuevos clientes basadas en una
amplia base de datos. La fidelizacion de clientes se basa en el conocimiento de
sus preferencias, frecuencia de compras y las paginas que visitan. Con esta

informacion, podemos desarrollar campafias de marketing altamente dirigidas.
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En la zona de registro de un comercio electrdnico, los clientes deben poder
consultar al menos:

- Datos personales

- Datos de envio y facturacion

- Estado del pedido realizado e historial de pedidos

- Boletin de novedades

Siguiendo a Berrocal E., Diaz R., Giménez J. P., Manet M., Mas A., Sala M., Somalo N.,
Tomas D. (2009) se debe tener en cuenta que los elementos que la conforman deben sustentarse
en tres pilares clave: disefio, usabilidad y accesibilidad. En la Tabla 3 se muestra la descripcion y

las recomendaciones a seguir para cada uno de ellos:



Tabla 3

Pilares en la construccion de una tienda online. Descripcidn y recomendaciones.

|Pi]ares Clave"

Descripcion

” Recomendaciones

Disefio

El disefio de la pagina debe ser
intuitivo v accesible, prionizando la
visibilidad de los productos.

- Decorar con contemidos que
hagan destacar los productos.

- Combinar colores para una vision
calida v agradable.

- Memis de navegacion con un
orden establecido

- Optimizacion para buscadores.

Usabilidad

Una pagina es "usable” cuando su
contenido es claro v facil de
entender, facilitando la compra v la
satisfaccion del usvario.

- Catilogo de productos visible
deszde el primer momento.

- Navegacion clara por categorias v
subcategorias.

- Carrito de la compra siempre
visible.

- Proceso de compra claro v rapido.
- Potente buscador con multiples
criterios.

- Acceso facil a informacion de
contacto v condiciones.

- Ficha de producto detallada v
relacionada con otros productos.

Accesibilidad

Una tienda online es accesible st
sus productos, contenidos v
servicios son facilmente accesibles
por el mayor numero posible de
personas.

- Catalogo de productos accesible
por categorias, por ejemplo,
novedades,_ ofertas, productos mas
vendidos, stc.

- Mostrar productos destacados con
un disefio distinto.

- Escoger el tamafio del texto
optimo destacando informacion
relevante.

- Uso correcto del etiquetado de
imagenes para favorecer la
indexacion.

Nota. Elaboracion propia




Un aspecto fundamental en el mundo empresarial, esencial para la creacion,
comunicacion y entrega de valor a los consumidores que debe acompafiar el proceso de
implementacién del nuevo canal es el marketing. Armstrong G., Kotler P. (2013) lo definen
ampliamente como: “Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y
generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes”.

Tener un plan de marketing es fundamental para implementar un comercio electrénico
exitoso porque proporciona una direccién clara y enfoque para todas las actividades a realizar,
asegurando que los esfuerzos estén alineados con los objetivos del negocio. La estrategia de
marketing de la empresa define los clientes a los que se dirigira y la manera en que les
proporcionara valor. Hair J. F., Lamb C.W., Mc Daniel C. (2011) lo definieron de la siguiente
manera: “La planeacion de marketing comprende el disefio de las actividades relacionadas con

los objetivos de marketing y su entorno cambiante. Al especificar los objetivos y definir las
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acciones requeridas para lograrlos, un plan de marketing proporciona las bases con las cuales sera

posible comparar el desempefio real y el esperado”.

Independientemente de como se presente un plan de marketing, hay ciertos elementos
comunes en todos ellos. Siguiendo con lo expresado por Hair J. F., Lamb C.W., Mc Daniel C.
(2011) estos incluyen la definicion de la mision del negocio, la realizacion de un andlisis de
situacion, la definicion de objetivos, la identificacion de un mercado objetivo potencial y el
establecimiento de los componentes de la mezcla de marketing. La Figura 3 ilustra estos
elementos. Ademas, un plan puede incluir presupuestos, cronogramas de implementacion,
actividades necesarias de investigacion de mercados o elementos de planificacion estratégica

avanzada.
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Figura 3 Elementos de un plan de marketing.

Declaracion
de la mision de
negocios

Anilisis
de situacion
o FODA

Estrategia de marketing

Estrategia del
mearcado meata

Meazcla de marketing

Control
de evaluacién
de la implementacién

Nota. Adaptado de Marketing, Hair J. F., Lamb C.W., Mc Daniel C. (2011)

- Declaracién de la misién de negocios: Declaracion del negocio de una empresa basada
en un analisis exhaustivo de los beneficios que buscan los clientes actuales y
potenciales, asi como un analisis de las condiciones presentes y futuras del entorno.

Responde a la pregunta: ;En qué negocio estamos?
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- Analisis de situacion o FODA: Identificar las fortalezas (F) y las oportunidades (O), asi
como examinar las debilidades (D) y las amenazas (A). Las fortalezas y debilidades son
factores internos, mientras que las oportunidades y amenazas provienen del entorno
externo.

- Objetivos: Un objetivo de marketing es una declaracion que define lo que se pretende
alcanzar a través de las actividades de marketing. Deben ser: realistas, medibles, definidos
en el tiempo, poder compararse con un benchmark.

- Estrategia de marketing: La estrategia de marketing incluye las actividades de seleccionar
y describir uno o mas mercados objetivo, asi como desarrollar y mantener una mezcla de
marketing que genere intercambios mutuamente satisfactorios con esos mercados meta.

- Mezcla de marketing: El término se refiere a una combinacion Unica de estrategias de
producto, plaza, promocién y fijacion de precios (conocida como las cuatro P) disefiada
para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta.

- Control de evaluacion de la implementacion: Una vez que se elige e implementa el plan,
es fundamental monitorear su efectividad. El control ofrece los mecanismos necesarios
para evaluar los resultados del marketing en funcion de los objetivos del plan y para
corregir las acciones que no contribuyan a que la organizacién alcance dichos objetivos

dentro de los limites del presupuesto.

Ventajas y desventajas de introducir el comercio electronico en una pyme cordobesa de

indumentaria

Este es el tipo de comercio electronico B2C también conocido como business to

consumer (negocio a consumidor) es uno de los mas utilizados en la vida cotidiana de cualquier
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individuo para la compra de productos, informacion o servicios sin limitaciones de espacio ni
tiempo por lo que es uno de los modelos que cuenta con mayor familiarizacion por parte del
cliente a la hora de comprar en la actualidad.
La forma méas comun de los sitios B2C es la tienda virtual, la cual provee al visitante de la
informacion sobre los productos, es un medio para hacer el pedido y permite el pago en linea.
Sus principales ventajas son:
e Su negocio llega de manera directa al cliente final, eliminando asi intermediarios que
generan mayores costos para la empresa.
¢ No requiere de un espacio fisico para las ventas, pues la tienda se aloja en la web.
e Se puede llegar a un publico objetivo amplio y especifico, brindado la posibilidad de
Ilegar a una mayor cantidad de potenciales clientes.
e Facilidades para mostrar y actualizar el catalogo de producto, precios y promociones
desde un solo sitio de manera detallada y sencilla.

e Pueden acceder muchas personas desde cualquier lugar y horario.

Se pueden manejar bajos costos en publicidad.

Dentro de los obstaculos que pueden suscitarse a la hora de avanzar en este modelo
podemos mencionar:

e Desconfianza del cliente por la seguridad en los pagos.

e Desconocimiento de la marca y calidad del producto, sobre todo para aquellos que

visiten la pagina y nunca han tenido una experiencia con la misma.

¢ El cliente no tiene contacto con el producto, sino que lo tiene a partir de que lo recibe,

por lo que, en este caso al ser una empresa de indumentaria, pueden surgir dificultades

a la hora de elegir talle y textura de las telas, por ejemplo.
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e El tiempo puede jugar a favor o en contra, ya que, si el producto es entregado en
tiempo y forma, genera en el cliente una buena percepcion del sistema de venta. En
cambio, si el envio del producto es demorado, el usuario podria no desear volver a
comprar a traves de esta modalidad.

e Requiere de mayores esfuerzos de marketing para retener a los clientes ya que
actualmente los consumidores cuentan con un abanico muy amplio de posibilidades de
compra a través de la web.

e Si bien en el mundo ha disminuido la brecha entre quienes cuentan con acceso a
internet y quienes no, el 15% de los hogares de Argentina hoy no cuentan con
conectividad fija a internet segun un estudio realizado por la CAmara Argentina de
Internet en agosto de 2023.

¢ Dificultad en el uso de medios de pago digitales para aquellos clientes que no estan
bancarizados. Esto es un reto en Argentina ya que es uno de los paises con menor tasa
de bancarizacion entre sus ciudadanos.

Aunque existen desventajas potenciales, como el riesgo de fraudes, problemas de
seguridad cibernética, o la imposibilidad de ver y tocar fisicamente los productos antes de
comprarlos, la conveniencia y las ventajas mencionadas anteriormente han llevado a un aumento
significativo en las compras en linea. Muchos consumidores consideran que los beneficios

superan las posibles desventajas.
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Gestion del desempefio del Comercio Electronico.

La mayoria de las empresas que se aventuran en la implementacion del comercio
electrénico comienzan con entusiasmo y en algunos casos realizan inversiones considerables,
pero a menudo no lo abordan de manera profesional, lo que a pesar de sus esfuerzos no alcanzan
los objetivos deseados.

Es esencial que cualquier tienda en linea que aspire a tener éxito conozca su punto de
partida, tenga una vision clara de sus metas y sea capaz de evaluar constantemente el desempefio
de todas sus acciones o iniciativas en el entorno digital.

Para realizar esta evaluacion se utilizaran los KPI, que son las siglas en inglés de "Key
Performance Indicator”, que en espafiol se traduce como "Indicador Clave de Rendimiento”. Los
KPI son métricas especificas utilizadas para evaluar el rendimiento de una empresa, un proyecto,
0 un proceso en relacion con sus objetivos y metas. Estos indicadores proporcionan una medida
cuantificable y evaluable del progreso hacia el logro de esos objetivos.

Seré necesario establecer KPI de la tienda en linea y llevar a cabo una medicion
sistematica y planificada de los mismos. Esto implica supervisar lo que sucede en dicha tienda
para determinar si esta avanzando de manera efectiva hacia la consecucion de los objetivos
establecidos.

Segun Pueyrredon, M. (2013) los KPI mas relevantes a tener en cuenta para evaluar la
gestién de e-commerce modelo B2C:

o Tasa de conversion de mi tienda online: Porcentaje de clientes que efectivamente

realizan la compra en el sitio sobre los usuarios que visitan el sitio.
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o Retorno de inversién (ROI) en medios de comunicacion online o camparias de
marketing online: Pardmetro utilizado con mayor frecuencia para analizar el
rendimiento de dichas campanas.

o Nivel de servicios 0 SLA (service level agreement) de procesos y logistica: Son los
indices operacionales que miden la eficiencia y tiempo de entrega del producto.

o Markup sobre el precio de compra: Determinar con precision el precio de venta
cubriendo todos los costos y gastos para asegurar un margen de ganancia.

o Indicadores de performance del management de una tienda online.

o Tasa organica de recompra (TOR): Medida de cuéntos clientes repiten sus compras de
manera natural o sin intervenciones externas como promociones, publicidad intensiva,

u otras estrategias de marketing para fomentar la recompra.

A los fines de este trabajo analizaremos los que se exponen a continuacion:



Tabla 4

Principales Indicadores de Gestion para e-commerce
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INDICADORES DE GESTION - KPI

NOMBRE m IMPORTANCIA

Tasa de Conversion

Retorno dela
Inversién (ROI)

Tasa Organica de
Recompra{TOR)

Nivel de Servicio
(SLA)

Cantidad de ventas / Numero de visitas

Ventas realizadas / Inversion en medios
de comunicacion

Numero de Clientes que Realizan Compras
nuevamente / Nimero Total de Clientes

Pedidos enviados / Pedidos realizados

Nota. Elaboracion propia.

Disefio del estudio

Marco Metodoldgico

Conocer el lugar en donde las ventas se pierden o
no se concretan. Nos permite evaluar si el proceso
es simple para el comprador

Analizar el rendimiento de la inversion inicial. Nos
permite evaluar si ha sido satisfactoria o nola
campana

Estimar la satisfaccion de los clientes con el
servicio al mostrar cuantas ventas se obtienen sin
invertir en publicidad.

Analizar la capacidad de entrega para conocer
como influye este aspecto en expectativas del
cliente y captar problemas operacionales.

Este trabajo esta basado en un disefio de investigacion de caracter exploratorio, con una

revision inicial de la bibliografia, revistas especializadas, estudios previos y publicaciones de

Internet.

Se utilizara como fuente de datos métodos cualitativos para recopilar informacion con

aplicacion de técnicas cuantitativas para la obtencion de los datos utilizando como instrumento
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encuestas de mercado publicadas por sitios abocados al estudio de la situacion del comercio

electrénico en Argentina.

Resultados de la Investigacion

Gracias a la continua expansion de la poblacion conectada a Internet en los Ultimos cinco
afios se acelero el uso de canales electronicos para la compra de diferentes productos. Durante el
afio 2021 se incorporaron 684.459 nuevos compradores, sumando un total de 20.742.665 segun el
Informe Anual 2021 de la Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE). La elaboracion
de dicho informe se llevd adelante a través del siguiente enfoque metodoldgico:

Fase Demanda: 1100 encuestas online entre adultos de 18 a 65 afios de todo el pais con un
nivel socio econdmico amplio que han comprado online en los Gltimos seis meses.

Fase Oferta: 286 encuestas a empresas socias de la CACE, de distintos rubros, de todo el
pais, que realizan ventas a través de Internet.

Perfil de la muestra se expone en la Figura 4
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Figura 4

Perfil de la muestra
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Nota. Adaptado de Estudio Anual de Comercio Electrénico CACE 2021.

https://www.cace.org.ar/estadisticas

Para analizar que estan comprando los consumidores argentinos podemos observar en la
Figura 5, alli se expone gue el rubro de indumentaria deportiva como no deportiva se mantiene
dentro de las dos categorias mas populares en Argentina desde 2020. Este dato que surge de la
pregunta: ;Cudles de las siguientes categorias compraste online en los Gltimos 6 meses? es de
gran importancia para justificar que la compafiia bajo andlisis se encuentra en un éptimo
momento para ofrecer esta nueva linea de productos a través del canal digital y abrirse camino en
la comercializacion definida como B2C. A esto podemos adicionarle que lo hara a través de una
linea de indumentaria para ciclismo, deporte que también se encuentra en auge debido a que
muchas personas han incursionado en el mismo Gltimamente de forma amateur, por lo que
empez06 a consumir indumentaria técnica para desempefiar el mismo de forma comoda y

funcional.


https://www.cace.org.ar/estadisticas

Figura 5

Ranking de categorias mas populares

Indumentaria deportiva, indumentaria no deportiva y alimentos y bebidas contintian
conformando el TOP3 de las categorias mas populares. Entradas a espectaculos escala 17

posiciones en 2021.
Ranking de categorias mas populares | Total

Sl 2° P 3° op 4 [ 5 {1
[2°2020 6°2019 | 3°2020 10°2019 7°2020 5°2019  22°2020 2°2019

1°2020 4°2019

Indumentaria y Indumentaria (no  Alimentos y Contenidos Entradas a
art. deportivos deportiva) bebidas audiovisuales y espectaculos y
Software eventos

& & 77 [ 8 @& 9 = 10° [

9°2020 26°2019  4°2020 3°2019 8°2020 7°2019 15° 2020 6°2020 9°2019
Educacién: Celulares y Electrénica, *Movilidad y Linea Blanca
Cursos, carreras, accesorios audio, videoy TV transporte

seminarios, etc

Base 2021: 1100 casos / Base 2020: 1105 casos / Base 2019:1102 casos

*Categoria Movilidad y transporte incorporada en 2020

K ANTAR | C PA. ; Cudles de las siguientes categorias compraste online en los ditimos & meses? 21

Nota. Adaptado de Estudio Anual de Comercio Electronico CACE 2021.

https://www.cace.org.ar/estadisticas

A su vez se observa en la Figura 6 que la indumentaria no deportiva y deportiva siguen
sumando nuevos compradores posicionandose 3° y 4° respectivamente dentro del ranking de

crecimiento.


https://www.cace.org.ar/estadisticas
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Figura 6

Ranking categorias mas populares compradas por 1° vez

Y entre las categorias compradas por primera vez, en 2021 Turismo y Entradas a espectaculos

se recuperaron tras la caida provocada por la pandemia en 2020, mientras que Productos de

higiene y belleza muestra un crecimiento constante desde 2019.
%|Ranking de categorias mas populares y compradas por primera vez

Ranking de categorias mas populares

compradas por 1° vez en 2021
2021 2020 2019

Celulares y accesorios I 19 32 1?
Alimentos, bebidas y delivery I 2 1 6°
Indumentaria no deportiva I— 3 6 5°
Indumentaria deportiva I— 4 2¢ 3
Productos de higiene y belleza = 5 7> 22°
Computacion 6 4 4
Pasajes de avion, hoteles y cruceros = 7 24° 2° D
TVy audio mmmm 8 15° 8
Entradas a espectaculos y eventos . 9 25 053
Cursos, carreras, seminarios, etc - 10° -78"7 [ 14°
Base 2021: 1100 casos / Base 2020: 1105 casos / Base 2019:1102 casos
I(ANTAR | C P39. ;Compraste online POR PRIMERA VEZ alguna de estas categorias durante el 20207 22

Nota. Adaptado de Estudio Anual de Comercio Electrénico CACE 2021.

https://www.cace.org.ar/estadisticas

Para lograr inferir cuales eran los factores que motivan a los consumidores a realizar
compras en linea se les realizo las siguientes preguntas: ¢ Indique el principal motivo por el cual
compra online? ¢ Indique por qué otros motivos c