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RESUMEN TÉCNICO 

El presente trabajo tiene por objetivo analizar la situación actual de las pequeñas y medianas 

empresas argentinas, y en particular mendocinas, respecto a los canales de venta utilizados, espe-

cíficamente el canal online.  

En un ambiente turbulento donde los cambios son cada vez más rápidos y mayores, las empresas 

deben adaptarse rápidamente para modificar sus estrategias de negocio, principalmente en tiem-

pos donde las ventas presenciales se ven muy afectadas por la pandemia. Estos cambios, exigen 

entornos flexibles que proporcionen rápida respuesta a nuevas tendencias de los consumidores y 

donde el rol de la higiene y seguridad pasa a tener un papel fundamental en el año 2020.  

Para ello se pretende analizar el impacto en la generación de valor empresario mediante la in-

corporación de una tienda online propia, no solamente con el objetivo de aumentar las ventas, sino 

también, lograr una mejora en la imagen organizacional, su reputación, posicionamiento y expe-

riencia en el cliente. 

Mediante información secundaria, entrevistas personales y cuestionarios, se pretende identifi-

car características de los consumidores argentinos, nuevas conductas de compra, comportamien-

tos, así como las características de los directivos de PyMEs. 

Palabras claves:  

¶ Tienda on-line 

¶ Pequeña y mediana empresa 

¶ Hostilidad ambiente 

¶ Pandemia 

¶ Ventas 
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INTRODUCCIÓN. 

En un año atípico para la población mundial, con consecuencias negativas, tanto para la salud 

de los habitantes de todos los países como para sus economías, el comercio electrónico presenta 

una tendencia contraria a lo observado en los demás rubros. Si bien, año tras año, el crecimiento 

del mismo era firme y sostenido, el 2020 marcó un punto de inflexión para terminar de consolidarlo. 

La pandemia mundial y los meses de cuarentena han cambiado radicalmente la forma de vida de 

las personas. Según el Estudio Anual de Comercio Electrónico 2020, realizado por la consultora Kan-

tar para la Cámara Argentina de Comercio Electrónico, la facturación del e-commerce en 2020 fue 

de $905.143 millones de pesos, representando un crecimiento anual del 124% respecto al año 2019. 

A su vez, 1,2 millones de compradores se incorporaron a la compra online, sumando un total de 

20.058.206 en el año 2020. Por el lado del sector empresario, 9 de cada 10 empresas consideraron 

que la actividad de e-commerce fue mejor que el año anterior. Para poder dimensionar este cambio 

abrupto, en aquellos rubros relacionados con bienes esenciales y compras cotidianas, el creci-

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

Durante los meses de cuarentena estricta, muchas fueron las empresas que debieron realizar 

grandes esfuerzos para desarrollar y mejorar sus capacidades tecnológicas y operativas. Por el lado 

de la tecnología y servicios de apoyo, existe un crecimiento que acompaña y posibilita mayores 

oportunidades de comercializar productos a través de Internet. El desafío se presenta en la flexibi-

lidad y adaptación al cambio de las empresas para hacer frente a este escenario hostil, y así, recon-

vertir sus estrategias de negocios, procesos y sistemas, volviéndolos acordes a esta nueva realidad. 

Aquellas que venían trabajando en el tema, pudieron capitalizar más fácilmente esta oportunidad. 

A pesar del aumento exponencial del comercio electrónico, de los constantes avances tecnoló-

gicos, del crecimiento de usuarios con acceso a internet, de las mejoras en la velocidad y calidad de 

las conexiones y de las grandes posibilidades que estos hechos representan para las PyMEs, se pudo 

detectar que, en general, existen en la provincia de Mendoza muchas empresas que no cuentan 

con una tienda online propia para la venta de sus productos, tanto que ni siquiera utilizan mar-

ketplaces; algunas solamente lo hacen de manera informal a través de las redes sociales, otras 

cuentan con una modesta página en la cual sólo se observa información de la empresa, un simple 

catálogo de ofertas mensuales y datos acerca de su ubicación para que el cliente concurra a la 

tienda física. Esta situación se vio agravada en los meses de marzo y abril de 2020, tiempo durante 

el cual muchas de ellas se vieron obligadas a cerrar sus puertas debido al decreto nacional, el cual 
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disponía la imposibilidad de continuar con sus actividades, en aquellos rubros que no fueron consi-

derados esenciales.  

Por lo anteriormente expuesto, en el presente trabajo de investigación se pretende analizar la 

importancia de la incorporación de canales on-line en pequeñas y medianas empresas argentinas, 

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

Se utilizará una metodología exploratoria, para obtener datos secundarios y cualitativos con el 

fin de obtener mayores conocimientos del problema en cuestión, como también descriptiva, iden-

tificando características de los consumidores argentinos, conductas de compra, comportamientos, 

así como las características de los directivos de PyMEs. Para recabar información útil, se recurrirá a 

diversas fuentes, tales como libros, publicaciones especializadas, artículos de autores reconocidos, 

complementando con diarios, informes técnicos, estudios, entre otros.  

En el Capítulo I se presenta el concepto de comercio electrónico, su historia y evolución. Se ex-

pondrá el significado de "Brick2Click" y los puntos de resistencia de directivos a la estrategia online. 

Además, se analizarán dos eventos símbolos del e-commerce: Hot Sale y CyberMonday. 

En el Capítulo II se profundizará acerca de las Pequeñas y Medianas Empresas (PyMEs), qué se 

entiende por PyME y qué categorías existen. Se analizará la estructura empresarial, tanto a nivel 

nacional como provincial. En la parte final del capítulo, se explorará el impacto debido a la cuaren-

tena obligatoria sobre el nivel de operatividad de las PyMEs. 

En el Capítulo III se analizarán los casos de dos empresas tecnológicas emblemas del comercio 

electrónico: MercadoLibre y Amazon. Se interpretará desde el punto de vista de las finanzas corpo-

rativas, a ambas empresas. Por otra parte, se buscará relacionar con los temas desarrollados pre-

cedentemente y se investigará cuál es la proporción de personas que utilizan internet, tanto a nivel 

nacional, como mundial.    

En el Capítulo IV se realizará un análisis del sector de negocios farmacéutico en el Gran Mendoza, 

a través del modelo de las cinco fuerzas de Porter. Se determinará en qué etapa del ciclo de vida se 

encuentra este sector, y así finalmente poder concluir si el mismo se presenta como favorable o 

desfavorable para dichas PyMEs mendocinas. 

En el Capítulo V se expondrán las consecuencias producidas por la pandemia mundial y su im-

pacto en las empresas y empleo. Se citará la teoría del cisne negro y se plantearán los fundamentos 

acerca de la necesidad de contar con tienda online propia en un ambiente hostil. Por último, se 

justificará si conviene tener tienda propia o marketplace. 
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En el Capítulo VI: se procederá a seleccionar casos puntuales de PyMEs mendocinas que han 

implementado su tienda online, tanto aquellas que lo realizaron de manera reactiva, ante el con-

texto adverso de pandemia global, como las que lo hicieron de manera proactiva, previo a la misma. 

Para ello se analizarán las empresas: Farmacias y Perfumerías Del Puente, Farmacias Del Centro, 

Grupo Lorenzo, Finca Flichman y Bodegas Bianchi. 

Finalmente se exponen las conclusiones a las que se pudo arribar, producto de la investigación.  
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CAPÍTULO I 

EL COMERCIO ELECTRÓNICO. 
 

 

 

 

 

 

 

El crecimiento de la proporción de usuarios que utilizan internet, junto a los avances tecnológi-

cos, tanto en dispositivos, como métodos de pago seguro, han allanado el camino para el desarrollo 

del comercio electrónico. Hoy, es uno de los sectores que más dinero mueve en el mundo, y se 

espera que para el año 2022 la facturación total ascienda a 6,5 billones de dólares. 

En el siguiente capítulo se analizará la historia del comercio electrónico, cómo ha ido evolucio-

nando a lo largo del tiempo, incluyendo sus puntos más relevantes. Además, se tratará el concepto 

ά.ǊƛŎƪн/ƭƛŎƪέΣ proceso donde una empresa tradicional decide innovarse adoptando una estrategia 

de negocios online. Por otra parte, se describen los principales puntos de resistencia de directivos, 

las razones por las cuales el e-commerce es fundamental para las empresas y por qué las PyMEs 

son precursoras. Por último, se analizan dos eventos que reúnen a las principales tiendas online de 

la Argentina, Hot Sale y CyberMonday, símbolos del e-commerce.  
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1. Historia. 
 

1.1.  ¿Qué es el comercio electrónico? 

Son varias las definiciones que abundan acerca del comercio electrónico. Según el autor Juan 

Mejía Trejo, en su libro "Mercadotecnia digitalέ (2014) afirma: "Comercio electrónico consiste en 

las transacciones comerciales con capacidad digital entre organizaciones e individuos. En su mayor 

parte, se refiere e a las negociaciones que ocurren a través de Internet y la web. Las transacciones 

comerciales involucran el intercambio de valor a través de los límites organizacionales o individua-

les, a cambio de productos y serviciosέΦ 

tƻǊ ƻǘǊŀ ǇŀǊǘŜΣ wŀƳƻǎ όнлмнύ ǎƻǎǘƛŜƴŜ ǉǳŜΥ άEntendemos el comercio electrónico como las 

transacciones comerciales efectuadas por vía electrónica, utilizando la tecnología de intercambio 

de datos, protocolos seguros y servicios de pago electrónicoέ. 

Ambas definiciones hacen énfasis en las tecnologías de información como medio para posibilitar 

las transacciones entre dos o más partes, por lo que podemos hablar de comercio electrónico 

cuando se lleva a cabo una compra en la página web de una empresa concreta, cuando se realiza a 

través de una plataforma de ventas digitales, como así también mediante smartphones o tablets. 

1.2. Evolución del comercio electrónico. 

Trustly, empresa fintech sueca, especializada en pagos electrónicos que permite a los clientes 

comprar y pagar desde su cuenta bancaria en línea, sin el uso de una tarjeta o aplicación, ha anali-

zado los sucesos más relevantes en la historia del comercio electrónico, los cuales se encuentran 

resumidos en la Imagen 1. Contrario a la intuición, el comercio electrónico pareciera ser algo muy 

reciente, pero en realidad su origen data del año 1981, cuando Thompson Holidays (empresa dedi-

cada a viajes y turismo), conectó a sus agentes de viajes para que pudieran tener acceso a los pro-

ductos disponibles utilizando internet en tiempo real. Posteriormente, en 1991, la NSF1 permitió el 

uso de Internet con fines comerciales. Al año siguiente, surge el primer proyecto de tienda online, 

consistente en un sistema que imitaba a los tradicionales tablones de anuncios y permitía a los 

usuarios comprar y vender libros, que tiempo después evolucionó hasta convertirse en books.com. 

                                                           
1 National Science Fundation es una agencia gubernamental de los Estados Unidos que impulsa investigación y educación 
fundamental en todos los campos no médicos de la Ciencia y la Ingeniería. Es un líder mundial en desarrollo de normativas 
y certificación de productos, educación y gestión de riesgos para la salud pública. (Wikipedia, 2021) 



6 
 

En 1994, mediante la implementación de SSL2, por parte de la empresa Netscape, facilitó el envío 

de datos personales a través de internet de manera segura. 

Otro hecho muy relevante, se dio en el año 1997, con la irrupción de la tecnología celular. Coca 

Cola fue la primera empresa que implantó un sistema capaz de realizar compras de sus productos 

a través del mismo. Al año siguiente, se funda PayPal, generando un nuevo impulso al comercio 

electrónico, gracias a las facilidades que ofrecía en el pago y a la seguridad.  

En el 2003, se genera una solución real al problema de la piratería en la industria de la música, 

iTunes Store comienza a vender canciones sueltas de manera online. A finales de noviembre de 

2005, se realiza el primer CyberMonday, celebrado el lunes siguiente del Día de Acción de Gracias 

en los Estados Unidos, creado por las empresas con el fin de persuadir a la gente a comprar por 

internet, mediante rebajas de los productos y servicios que ofrecen. En Argentina, el primer evento 

tuvo lugar en el año 2012, organizado por la Cámara Argentina de Comercio Electrónico. Posterior-

mente, Google lanzaría su propia forma de pago online, mediante Google Checkout, en el año 2006. 

Para el año 2012, las ventas mundiales en e-commerce alcanzarían un récord histórico de 1 tri-

llón de dólares y posteriormente, otra nueva marca es lograda por Alibaba, el "Amazon chino", 

registrando 4000 millones de euros de ventas durante su CyberMonday, la cifra más alta jamás 

alcanzada en ventas online. 

En el año 2014, Amazon, empresa líder de comercio electrónico y servicios de computación en 

la nube, se alía con Twitter, permitiendo a sus usuarios realizar compras online directamente me-

diante tweets.  

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
2 Secure Sockets Layer (SSL; en español capa de puertos seguros) son protocolos criptográficos, que proporcionan comu-
nicaciones seguras por una red, comúnmente Internet. (Wikipedia, 2021) 
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Imagen 1: Momentos clave en la evolución del e-commerce. 
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