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RESUMEN TECNICO

El presente trabajo tiene por objetivo analizar la situacion actual de las pequefias y medianas
empresas argentinas, y en particular mendocinas, respecto a los canales de venta utilizados, espe-

cificamente el canal online.

En un ambiente turbulento dondedaambios son cada vez mas rapidos y mayores, las empresas
deben adaptarse rapidamente para modificar sgfrategias de negocj@rincipalmente en tiem-
pos donde las ventas presenciales se ven muy afectadas por la pandemia. Estos cambios, exigen
entornos fexibles que proporcionen rapida respuesta a nuevas tendencias de los consumidores y

donde el rol de la higiene y seguridad pasa a tengrapelfundamental en el afio 2020.

Para ello se pretende analizar el impacto en la generacion de valor empnasatiante la in-
corporacién de una tienda online propia, no solamente con el objetivo de aumentar las ventas, sino
también, lograr una mejora en la imagen organizacional, su reputacion, posicionamiento y expe-

riencia en el cliente.

Mediante informacién securatia, entrevistas personalescuestionarios, se pretende identifi-
car caracteristicas de los consumidores argentinos, nuevas conductas de compra, comportamien-

tos, asi como las caracteristicas de los directivosyteR
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INTRODUCCION

En un afio atipico para la poblacién mundial, con consecuencias negativas, tanto para la salud
de los habitantes de todos los paises cqmavasus economias, el comercio electrénico presenta
una tendencia contraria a lo observado en los demas rubros. 15i @ tras afo, el crecimiento
del mismo era firme y sostenidel, 2020marcé un punto de inflexiépara terminar deconsolidalo.

La pandemia mundial y los meses de cuarentena han cambiado radicalmente la forma de vida de
las personas. Segunkestudio Aual de Comercio Electronico 2028alizado por la consultora Kan-

tar para la Camara Argentina de Comercio Electrénico, la facturaciércdetmerce en 2020 fue

de $905.143 millones de pesos, representando un crecimiento anual del 124% respecto akafio 201
A su vez, 1,2 millones de compradores se incorporaron a la compra online, sumando un total de
20.058.206 en el afio 2020. Por el lado del sector empresario, 9 de cada 10 empresas gonsidera
gue la actividad de-eommerce fue mejor que el afio anteri®ara poder dimensionaste cambio
abrupto, en aquellos rubros relacionados con bienes esenciales y compras cotidianas, el creci-

miento del mes de abril de 2020 super6 al de los 12 meses previos acumulados.

Durante los meses de cuarentena estricta, mudi@son las empresas que debieron realizar
grandes esfuerzos para desarrollar y mejorar sus capacidades tecnolégicas y operativas. Por el lado
de la tecnologia y servicios de apoyo, existe un crecimiento que acompafa y posibilita mayores
oportunidades de amercializar productos a través de Internet. El desafio se presenta en la flexibi-
lidad y adaptacién al cambio de las empresas para hacer frente a este escenario hostil, y asi, recon-
vertir sus estrategias de negocios, procesos y sistemahséndolosacordes a esta nueva realidad.

Aquellas que venian trabajando en el tema, pudieron capitatiées facilmenteesta oportunidad.

A pesar deaumento exponencial del comercio electrénico,lde constantes avances tecnolé-
gicos del crecimiento de usuarios con asoe internet, de las mejoras en la velocidad y calidad de
las conexionegdelas grandes posibilidades gestos hechosepresentan para las PyMESs, se pudo
detectar que en general, existen en la provincia de Mendoza muchas empresas que no cuentan
con ura tienda onlinepropia para la venta de sus productognto queni siquiera utilizan mar-
ketplaces algunas solamente lo hacen de manera informal a través de las redes sociales, otras
cuentan con una modesta pagina en la cual s6lo se observa informaciaredgpresa, un simple
catalogo de ofertas mensualgsdatos acercale su ubicacion pargue el clienteconcura a la
tienda fisica. Esta situacion se vio agravada en los meses de marzo y abril dee@(@R0durante

el cualmuchasde ellasse vieron obljadas a cerrar sus puertas debido al decreto nacional, el cual



disponia la imposibilidad de continuar con sus actividades, en aquellos rubros que no fueron consi-

derados esenciales.

Por lo anteriormente expuestoneel piesentetrabajo de investigaciose pretendeanalizar la
importancia de la incorporacion de canalesle en pequefias y medianas empresas argentinas,

realizando un foco en las empresas mendocinas, contextualizando la situacién actual de pandemia.

Se utilizard una metodologia exploratongra obtener datos secundarios y cualitativos con el
fin de obtener mayores conocimientos del problema en cuestion, como también descriptiva, iden-
tificando caracteristicas de los consumidores argentinos, conductas de compra, comportamientos,
asi como lasaracteristicas de los directivos dgEs. Para recabar informacion Util, se recurrird a
diversas fuentes, tales como libros, publicaciones especializadas, articulos de autores reconocidos,

complementando cordiarios, informes técnicos, estudiamtre otros.

En el Capitulo | se presenta el concepto de comercio electrénico, su historia y evolucion. Se ex-
pondra el significado de "Brick2Cligkbs puntos de resistencia de directive$a estrategia online.

Ademasse analizaran dos eventos simbolos debenmerce: HoBale y Cyb&onday.

En el Capitulo Il se profundizara acerca de las Pequefias y Medianas Empresas (PyMES), qué se
entiende por PyMB qué categorias existen. Se analizara la estructura empresarial, tanto a nivel
nacional como provincial. Enparte finaldel capitulose explorara el impacto debido a la cuaren-

tena obligatoria sobre el nivel de operatividad de las PyMEs.

En el Capitulo Il se analizaran los casos de dos empresas tecnoldgicas emblemas del comercio
electrénico: MercadoLibre y Amazdse interpretard desde el punto de vista de las finanzas corpo-
rativas, a ambas empresd2or otra parte se buscara relacionaon los temaslesarrollados pre-
cedentementey se investigar&ual es la proporcién de personas que utilizan internet, tanto a nivel

nacional, como mundial.

En el Capitulo IV se realizara un analisis del sector de negocios farmacéutico en el Gran,Mendoza
a través del modelo de las cinco fuerzas de Porter. Se determinard en qué etapa del ciclo de vida se
encuentra este sector; asi finalmente podeconcluir si el mismo se presenta como favorable o

desfavorable para dichas PyMEs mendocinas.

En el Capituly/ se expondran las consecuencias producidas por la pandemia mundial y su im-
pacto en las empresas y empleo. Se citara la teoria del cisneynsgmatearan los fundamentos
acerca de la necesidad de contar con tienda online propia en un ambiente Raostilltimo,se

justificard sconviene tener tienda propia o marketplace.



En el Capitulo VI: se procedera a seleccionar casos puntuales de PyMEs mendocinas que han
implementado su tienda online, tanto aquellas que lo realizaron de manera reaatiteael con-
texto adverso de pandemia globatmo las que lo hicieron de manera proactiva, previoaisma
Para ello se analizaran las empresas: Farmacias y Perfumerias Del Puente, Farmacias Del Centro,

Grupo LorenzpFinca Flichman y Bodegas Bianchi.

Finalmente se exponen las conclusioadas que se pudarribar, producto de la investigacion.



CAPITULO |
EL COMERCIO ELECTRONICO.

El crecimiento de la proporcién de usuarios que utilizan intejoatp alos avances tecnolégi-
cos, tanto en dispositivos, como métodos de pago seguro, han allanado el camino para el desarrollo
del comercio electronicd-Hoy, e uno de los sectores que mas dinero mueve en el munde, y

espera que para el afio 20B2facturaciértotal ascienda a 6,5 billones de dolares.

En el siguiente capitulo se analizara la historia del comercio electrénico, como ha ido evolucio-
nando a lo largo del tiempo, incluyendo sus puntos mas relevantes. Adsendstard el concepto
G . NR O prabebordéntleé uBa empresa tradicional decide innovarse adoptando una estrategia
de negocios onlingPor otra parte, se describéos principales puntos de resistencia de directivos,
las razones por las cuales et@mmerce es fundamental para las empresas yqe& lasPyMEs
son precursoras. Por ultimo, se analizan dos eventesrgunen a las principales tiendas online de

la Argentina HotSale y Cyb&fonday, simbolos del-eommerce.



1. Historia

1.1. ¢ Qué es el comercio electrénico?

Sonvariaslas definiciones que abundan acerca del comercio electroi@min el autor Juan
Mejia Trejo, en su libro "Mercadotecnia digit§2014)afirma:"Comercio electrénico consiste en
las transacciones comerciales con capacidad digital entre organizaciowi#giduos. En su mayor
parte, se refiee e a las negociaciones que ocurren a través de Internet y la web. Las transaccion
comerciales involucran el intercambio de valor a través de los limites organizacionales o individua-

les, a cambio de productos y s@iog P

t2NJ 20N} LI NISSZ wl YEntendanesielicomercid 2léctiohi®yed@no lpslzS Y
transacciones comerciales efectuadas por via electronica, utilizando la tecnologia de intercambio

de datos, protocolos seguros y servicios de pago electrénico

Ambas definiciones hacen énfasis en las tecnologias de informacién como medio para posibilitar
las transaccionesntre dos o mas partegor lo que podemos hablar de comercio electrénico
cuando se lleva a cabo una compra en la pagina web de una empresata, cuando se realiza a

través de una plataforma de ventas digitales, como asi también mediante smartphones o tablets.
1.2.Evolucién del comercio electronico

Trustly, empresa fintech sueca, especializada en pagos electra@nieggermitea los clientes
comprar y pagar desde su cuenta bancaria en linea, sin el uso de una tarjeta o aplitacaali-
zado los sucesos mas relevantes en la historia del comercio electrtsiaczyales se encuentran
resumidos en ldmagen 1 Contrario a la intuicién, el comzo electrénico pareciera ser algo muy
reciente, pero en realidad su origen data del afio 1981, cuando Thompson Hétidgyesa dedi-
cada a viajes y turismodonecto a sus agentes de viajes para que pudieran tener acceso a los pro-
ductos disponibles utilando internet en tiempaeal. Posteriormente, ei991, laNSE permitié el
uso de Internet corfinescomercialesAl afio siguiente, surge el primer proyecto de tienda online,
consistente en un sistema que imitaba a los tradicionales tablones de anung@sitia a los

usuarios comprar y vender libragletiempo despuéfvoluciond hasta convertirse en books.com.

1 National Science Fundati@s una agencia gubernamental de los Estados Unidos que impulsa investigacion y educacion
fundamental en todos los campos no médicos de la Ciencia y la Ingenieria. Es un lider mundial en desarrollo de normativas
y certificacion de productos, educacion ystién de riesgos para la salud publica. (Wikipedia, 2021)



En 1994, mediante la implementacién de Sgbr parte de la empresa Netscape, facilité el envio

de datos personales a través de internet de nrangegura.

Otro hecho muy relevante, se dio en el afio 1997, con la irrupcidn de la tecnologia celular. Coca
Cola fue la primera empresa que implant6é un sistema capaz de realizar compras de sus productos
a través del mismo. Al afio siguiente, se funda Payfealerando un nuevo impulso al comercio

electrénico, gracias a las facilidades que ofrecia en el pago y a la seguridad.

En el 2003, se genera una solucién realrablema de la pirateria en ladustria de la masica,
iTunes Store comiea a vender canmnes sueltasle manera onlineA finales de noviembre de
2005, se ealiza el primer Cybktonday,celebrado el lunesiguientedel Dia de Aaidn de Gracias
en los Estadobnidos, creado por las empresas cotiielde persuadir a la gente @mprar por
internet, mediante rebajas des productos y servicios qadérecen. En Argentina, el primer evento
tuvo lugar en el afio 2012rganizado por la Camara Argentina de Comercio ElectrdPasterior-

mente, Google lanzaria su propia forma de pago online, mediatgl& Checkout, en el afio 2006.

Para el afio 2012, las ventas mundialee@ommerce alcanzénun récordhistérico de 1 tri-
l16n de dolares yosteriormente otra nuevamarca edogradapor Alibaba, el "&azon chino”,
registrando 4000millones de euros deentas durante su Cyblonday, la cifra mas altgamas

alcanzada en ventas online.

En el afio 2014, Amazon, empresa lider de comercio electrénico y servicios de computacién en
la nube, se alia con Twitter, permitiendo a sus usuarios realizar compras diniceamente me-

diante tweets.

2Secure Sockets Layer (SSL; en espafiol capa de puertos seguros) son protocolos criptograficos, que proporcionan comu-
nicaciones seguras por una red, comunmente Internet. (Wikipedia, 2021)



Imagen 1: Momentos clave en la evolucion debemerce.

@Trustly

¢COMO HA EVOLUCIONADO EL
SHOPPING ONLINE?

Michael Aldrich, el inventor
del e-commerce.

Primer intercambio de datos
electrénicos (EDI).

Aunqgue no funciong, este emprendedor v
briténico conecta por primera vez una TV, un
ordenador y un teléfono para vender
productos de supermercado.

Se envian por primera vez
datos electrénicos de un
ordenador a otro sin
necesidad de usar email.

&
1960’s 1979
()
1990 1984 1981
0y €Y O
Primer servidor web Primer e-shopper Primera venta online B2B
Tim Bernes-Lee crea el Jane Snowball, de 72 Thomson Holidays conecta
primer servidor web. afnos, hace sus agentes de viajes para ver
De WorldWideWeb la primera inmediatamente qué hay
pasa a llamarse compra online. disponible en su catdlogo y
Nexus. ofrecerlo a sus clientes.
L L 4 2 2

Primera libreria online
1992 Charles Stack crea Stacks

mOx < Unlimited. Empieza como un

tablén de anuncios y
posteriormente se
traslada o Books.com.

-—1994

2° punto clave para el
nacimiento del e-commerce

1991

Punto de inflexién para el
nacimiento del e-commerce































































































































































































































































































































