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ABSTRAC

El presente trabajo tiene por finalidad describir el impacto del comercio electronico en la venta
de indumentaria femenina en Argentina.

Decidimos investigar este tema debido a que el comercio electronico sigue en amplio
crecimiento en el mercado local y el rubro indumentaria se convirtido en uno de los mas elegidos
para esta modalidad, con las redes sociales como importante canal de contacto y ventas a partir de
la pandemia de Covid-19. Cada vez son mas las personas que compran prendas de ropa en tiendas
online.

La investigacion se centrd en un paradigma cualitativo, de tipo descriptivo y cuantitativo.
Disefiamos una encuesta mediante Google Form pata poder enviar via mail y WhatsApp tanto a
un grupo aleatorio de consumidores y a distintos vendedores del rubro de indumentaria femenina.

Del analisis de los datos se llegd a la conclusién de que el comercio electronico resulta una
herramienta complementaria para los locales presenciales, un potenciador para atraer nuevos
clientes, fidelizar y comunicar.

Se concluye que la venta de indumentaria femenina a través del comercio electronico tiene
mayores posibilidades respecto a la venta presencial, dado que existe la posibilidad de brindar al
cliente una oferta mas amplia y un mayor alcance para comprar en cualquier punto del pais.
Potenciado por la publicidad y la pertenencia que generan las comunidades virtuales que se forman
a través de la comunicacion de temas de interés del publico que manifiesta estar interesado en lo
que la empresa comunica.
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CAPITULO 1

1.1. INTRODUCCION

El principal objetivo del presente trabajo de investigacion ha sido demostrar como fue
evolucionando el comercio electronico, conocido como e-commerce segun el trascurso de los afios.

Nos enfocamos a analizar el rubro de la venta de indumentaria en Argentina debido a que es
el principal rubro que mas influencia tiene dentro del comercio electronico por sobre el resto de
los rubros. Se tuvo en cuenta para nuestro analisis al consumidor, como es que fueron cambiando
sus habitos y costumbres a la hora de realizar una compra.

Por medio de nuestro analisis, quedé demostrado que el comercio electronico en la venta de
indumentaria resulta una herramienta complementaria para los comercios que realizan
transacciones en forma presencial, es una estrategia para atraer nuevos clientes, para atender al
publico en general y satisfacer sus necesidades a través de distintos canales de venta. Es un
proceso, que va continuar de acuerdo pasen los afos.

1.2 ALCANCE DEL TRABAJO

En este trabajo analizamos como se vio afectado el desarrollo del comercio electrénico en la
venta de indumentaria a nivel mundial y como fue su evolucion en la Argentina.

Por una parte, desarrollaremos la importancia del comercio electrénico como principal canal
de venta y como estrategia de marketing digital en las Pymes.

Por otro lado, se va a analizar el perfil del consumidor para demostrar la eleccion por esta
modalidad como método de compra destacando sus métodos de pagos, entregas inmediatas y como
afectan las redes sociales entre otras variables que logra su aceptacion.

1.3 HIPOTESIS

“Dado el contexto actual en concordancia con la evolucion del comercio electréonico, uno de
los rubros mas beneficiados fue la venta online de indumentaria femenina en Argentina”

1.4 PLAN DE OBRA

De acuerdo a nuestra investigacion, en cada uno de los capitulos hablaremos de distintas
tematicas sobre como es el desarrollo de la venta de indumentaria femenina teniendo como
estrategia base el comercio electronico.
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CAPITULO 11

2.1 PLANTEAMIENTO SITUACIONAL
2.1.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Nuestro objetivo principal es demostrar como la venta de indumentaria femenina se vio
beneficiada con la evolucion del comercio electronico, cémo modifico la forma de compra y venta
del rubro mencionado. Al mismo tiempo cémo fue creando nuevos habitos en los consumidores,
de tener que trasladarse a un espacio fisico para comprar y recibir el pedido, a comprar un producto
en cualquier momento y lugar, ademas de tener otras posibilidades de pago de manera segura para
pagar el producto adquirido.

2.1.2 METODOLOGIA APLICADA

Nuestra investigacion es de cardcter cualitativo y cuantitativo. Para el caso del método
cualitativo se realiz6 una revision documental de libros, revistas, articulos y sitios web oficiales,
las cuales permitieron un analisis exhaustivo del comercio electronico en la venta de indumentaria
femenina.

Para concluir nuestra investigacion realizamos encuestas a distintos consumidores, y su vez a
personas que actualmente tienen un emprendimiento con el fin de demostrar como la industria de
venta de indumentaria femenina es una de la mas elegida del comercio electrénico. Los resultados
obtenidos se utilizaron para hacer una estadistica logrando la justificacion de la hipotesis
planteada.

2.2 MARCO TEORICO
2.2.1 EL COMERCIO ELECTRONICO

Podemos encontrar varias definiciones del comercio electronico todas ellas con una base en comtn
la venta de productos y servicios. Para algunos e-commerce se limita al cobro online o al
intercambio de datos necesarios para confirmar una compra. Sin embargo, es algo mas amplio y
existe siempre que se confirma una transaccion telematicos.

Por lo tanto, comercio electronico significa el traslado de transacciones normales, comerciales,
gubernamentales o personales a medios computarizados via redes telecomunicaciones, incluyendo
varias actividades (Somalo, 2018, p.16).
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El e-commerce tiene por finalidad la distribucion de productos y servicios en todo momento
y en cualquier lugar. La relevancia de este tipo de comercio es tal que los negocios lo toman como
parte de la estrategia de ventas gracias a su eficiencia para conseguir llegar a un mercado objetivo.
Resulta para los mismos beneficioso ya que logra expandir su base de clientes, crea una ventaja
competitiva reduce costos y lo que es mas importante mejora la comunicacion con los clientes.

Schneider (2013) se puede clasificar de acuerdo al enfoque de transaccion o tipo de entidades
involucradas; puede ser de negocio a consumidor, que se conoce como B2C (Business to
Consumer), o entre negocios B2B (Business to Business), un ejemplo puede ser Amazon. También
existen otras ramas como lo son C2C (Consumer to Consumer), plataformas en las que los
consumidores compran y venden entre ellos, como, por ejemplo, Mercado Libre o Ebay. O B2G
(Business to Goverment) en las que las empresas les venden a instituciones de gobierno, cuyas
plataformas pueden ser la realizacion de tramites o pagos de impuestos.

Su atractivo se explica, en gran medida, a la comodidad que implica la realizacion de una
compra en lo inmediato. Ademas, los servicios que brinda con informacion detallada del producto
con medios de pagos accesibles y entregas inmediatas.

También resulta de interés que los usuarios puedan evacuar sus dudas e inquietudes a través
de una plataforma o establecer la satisfaccion con el producto o servicio adquirido.

2.2.2 HISTORIA Y EVOLUCION DEL E-COMMERCE
,Cuando se origino?

Durante el trascurso de los afios han aparecido varios tipos de interpretaciones sobre el
comercio electronico diferente a lo que hoy se conoce como e-commerce.

El primer paso del comercio electronico, fueron las ventas por catdlogos en los afios 20 y 30
en Estados Unidos. Este sistema de venta consistia en un catalogo con fotos ilustrativas de los
productos a vender.

En el ano 1960, se inventd una nueva plataforma, El Electronic Data Interchange (EDI), que
facilitaba a las empresas transmitir datos financieros de manera electronica, como ordenes de
compra y facturas.

Esta etapa fue fundamental para la venta por catalogos y telefonica gracias al surgimiento de
las Televentas. Donde, se exhibian productos y permitian que los consumidores ordenaran los
productos con un simple llamado y al mismo tiempo pagéandolo con tarjetas de crédito.

A principio de los afios 1970, aparecieron las primeras relaciones comerciales que utilizaban
computadoras para transmitir datos. La transferencia electronica de fondos a través de redes de
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seguridad privadas dentro de las instituciones financieras expandio el uso de las tecnologias de
telecomunicaciones para propositos comerciales.

Michael Aldrich (1970)' Ced un concepto revolucionario, que consistia en conectar una television
doméstica modificada via teléfono a una linea multiusuario de procesamiento computarizado.
Logr6 asi hacer las primeras transacciones electronicas informaticas de ventas, al permitir el
procesamiento de transacciones en linea entre consumidores y empresas o entre una empresa y
otra. 2

En 1989 aparece un nuevo servicio, el World Wide Web y con ella el levantamiento de las
restricciones del Internet en 1991 para uso de fines comerciales, fueron los hitos que permitieron
el salto real y evidente de la historia del comercio electrénico a lo que podemos ver hoy en dia.

El desarrollo de estas tecnologias y de las telecomunicaciones ha hecho que los intercambios
de datos crezcan a niveles extraordinarios, simplificindose cada vez mas y creando nuevas formas
de comercio, y en este marco se desarroll6 el Comercio Electronico.

2.2.3 CRECIMIENTO DEL COMERCIO ELECTRONICO

Podemos decir que con la llegada de internet este tipo de negocio fue evolucionando a gran
escala. Sitios web como eBay, Amazon, que se mantienen operativos en la actualidad fueron el
ultimo paso para la consolidacion del e-commerce como un modelo de negocio viable, rentable y
exponencial.

De acuerdo a su evolucion se suele considerar 4 generaciones:

La primera generacion. afio 1993 en donde las grandes empresas perciben la importancia del
comercio electronico y comienzan a crear sus sitios web, primero hablando de sus negocios y luego
empezaron a realizar catalogos en la red, las paginas siendo estaticas y el modo de comunicaciéon
por medio de un formulario a través del correo electronico.

Por otra parte, en la segunda generacion, las empresas ya vieron la posibilidad de emplear
paginas web para sus negocios surgen los centros comerciales virtuales, que consistian en una
tienda virtual, en cuanto al medio de pago se realizaba a través de tarjetas electronicas.

! Aldrich Michael. (1970) — Conoce la Historia del Comercio Electrénico y cdmo ha
evolucionado hasta hoy. https://rockcontent.com/es/blog/historia-del-comercio-electronico/

2 Conoce la Historia del Comercio Electronico y como ha evolucionado hasta hoy.
https://rockcontent.com/es/blog/historia-del-comercio-electronico/
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Tercera Generacion: se pretende automatizar el proceso de seleccion y el envio de datos
acerca de los productos comprados, surgen las primeras implementaciones de bases de datos junto
con aplicaciones web dindmicas y de facil interaccion con el usuario, surge la publicidad “el
marketing en la red” y aparecen los primeros protocolos de pago seguro a través de las tarjetas
electronicas.

Cuarta Generacion: el contenido ya es completamente dindmico generado a partir de una
aplicacion web a partir de datos suministrados por un sistema de base de datos, se cuida el disefio
y aspecto del sitio empleando disefiadores graficos especializados en su creacion e informaticos
para a programacion del sitio web, se mejora la seguridad en el sitio y se implementan diversos
nuevos mecanismos de seguridad.

De esta manera se han ido llevando a cabo distintas etapas en la historia del comercio
electronico y seguird evolucionando al pasar los afios y con el avance de la tecnologia que influye
cada vez mas sobre el e-commerce.

2.3 CANALES DE VENTAS

Se puede decir que para emprender lo mas importante es elegir el canal de venta, esto va a
depender en gran medida al tipo de negocio, mercado objetivo meta y necesidades que tengas. El
canal puede ser offline, que son los asociados a la venta y marketing tradicional o los canales
online, vinculados al marketing digital.

En los canales offline, se encuentran las tiendas fisicas en donde se desarrollan distintos tipos
de actividad comercial en los cuales las personas se acercan para comprar en forma tradicional.
También podemos encontrar el telemarketing en donde las ventas son a través de contacto
telefonico. Y por ultimo la venta directa, que son las ventas tradicionales por catadlogo o muestrario
cara a cara con el consumidor o cliente.

Por otro lado, estan los canales online en donde todas las transacciones se realizan a través de
internet: un e-commerce, un perfil en una red social, un blog o utilizando estrategias como email
marketing. Este tipo de venta para las empresas es considerado como una oportunidad, un medio
para mejorar el negocio, ya que aiaden valor al producto y realzan la posicion de la empresa.

Por su parte, para los consumidores crea nuevos habitos de compra mejora la experiencia del
cliente porque los vendedores pueden personalizar los precios y tarifas a cada uno de ellos,
ofrecerles descuentos en multiples niveles y gestionar més facilmente distintas lineas de producto.

11
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2.3.1 ;Como escoger los canales de ventas adecuados?

A la hora de elegir los canales de venta lo mas importante es centrarse en el producto, la marca
y el publico a vender. Y también se debe tener en cuenta los intermediarios en funcion de las
necesidades y demandas. Existen otros factores a tener en cuenta:

Se debe definir como reforzar la venta si es por medio de una tienda fisica, saber si se va a
necesitar contratar trabajadores y la formacion que va tener. Por el contrario, si la venta es online,
se debe saber cudles seran las vias de envio y los gastos o si se aplicaran incentivos a determinados
clientes.

Otro de los factores a tener en cuenta es analizar qué métodos estan empleando los competidores
y por qué. Analizar las estrategias de venta que estan utilizando las empresas mejor posicionadas
del sector y valorar si existe alguna ventaja cualitativa para utilizar los canales que ellos utilizan.

Es necesario analizar antes cudles serdn los costos y beneficios que un determinado canal de
venta te puede dejar. Es importante contar con herramientas de andlisis para poder valorar el
resultado del canal a habilitar.

Por ultimo, se debe analizar diferentes canales de venta clasificandolas por orden de preferencia
segun los ingresos que le proporcionen al negocio. Puede pasar que un tnico canal de venta no sea
suficiente.

2.3.2 Los canales de venta mas usuales

Nuestro canal objetivo es el comercio electronico o e-commerce, este canal esta en constante
crecimiento debido a la preferencia por parte de los clientes y las empresas mas aun desde la
pandemia.

Entre los canales mas usuales encontramos el concepto de Marketplace, una plataforma en la
que diferentes marcas y empresas pueden vender sus productos o servicios. Dicho de otra forma,
es un centro comercial online, que funciona de intermediario entre vendedores y clientes como lo
es Mercado Libre.

En este tipo de plataforma el usuario es capaz de encontrar diferentes opciones de un mismo
producto o servicio sin necesidad de desplazarse o consultar diferentes paginas web. A su vez
puede elegir la logistica o dejarlas en manos del vendedor. Sin embargo, esto conlleva una tasa
para los vendedores y hace que sean menos rentables las ventas.

Los programas de afiliados son otro tipo de canal de venta no tradicional. Se trata de
personas o plataformas que divulgan productos o servicios de terceros a cambio de una

12
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comision. Los productos digitales tienen mas chances de éxito en este tipo de canal de ventas.
Algunos ejemplos son Shopify, Amazon y eBay.

Google Ads, es uno de los canales de venta utilizado por los anunciantes puede usarse como
canal de ventas y también para atraer clientes para un sitio web.

Otro canal de ventas promovido por Google es Google Shopping que muestra productos que
estan a la venta de forma online y promovidos a través de Google Ads. Los productos aparecen
encima de los resultados organicos en el buscador, aparece foto, descripcion del producto,
precio y tienda que la oferta.

Lejos de ser plataformas para relacionarse, las redes sociales han cursado un largo camino
hasta convertirse en canales de venta online. Estas ofrecen un sinfin de herramientas para
mejorar nuestra imagen frente a los consumidores. Facebook e Instagram son los mas utilizados
por la facilidad que tienen para anunciar, montar tiendas y mantener un contacto con
seguimiento con los clientes potenciales.

Las posibilidades son muchas. Facebook, por ejemplo, permite crear paginas de empresas
donde aparece la descripcion de productos o servicios con llamadas a la accion, anuncios y la
posibilidad de crear promociones. Incluso ofrece su propio mercado de compra y venta de
articulos. Mientras que Instagram permite crear un perfil de empresa y habilita a hacer
seguimiento de métricas para tomar mejores decisiones a la hora de promocionar un producto.

2.3.3 WhatsApp como un nuevo canal de ventas

Podemos decir que el ultimo canal que ha cobrado notoriedad es el WhatsApp Business. De
su popularidad se desprenden los beneficios que presenta para pequefios negocios como facilitador
de la comunicacion con clientes, exhibicion de catdlogos, respuestas automaticas, y nueva forma

de pago.

WhatsApp no solo es la aplicacion de chat lider para los consumidores, también es
la aplicacion de mensajeria mas utilizada por las empresas. La aplicacion funciona en cualquier

lugar con conexion a Internet.

Los clientes pueden responder a las conversaciones en cualquier momento. A diferencia del chat
en vivo, los clientes tienen la flexibilidad de solucionar problemas mientras hacen otras cosas, y

los agentes pueden ayudar a varios clientes a la vez.

13
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También es posible guardar el registro de conversacion, esto para tener el contexto de la

conversacion y determinar si el cliente resolvid su problema

Los tipos de mensajeria de WhatsApp van mas alla del servicio de atencién al cliente. Estan
sentando las bases para el comercio conversacional, la interseccion entre la mensajeria y el

comercio electronico. Los clientes se conectan con las marcas en linea.

2.4 EL FUTURO DEL ECOMMERCE: LA OMNICANALIDAD

Durante la era digital, las empresas han entendido que deben dar respuesta a un consumidor
mas exigente y mucho mas activo en cuanto a seleccion de productos o afinidad con una marca.
La necesidad de no perder oportunidades con los clientes los llevo a desarrollar diferentes
canales y puntos de contacto.

La omnicanalidad no es més que una estrategia de marketing centralizada en el cliente. El
proposito es lograr que el usuario acceda de una manera mas sencilla y al mismo tiempo obtenga
toda la informacion detallada del producto a través de distintas canales.

Estos canales pueden ser los tradicionales, como llamadas telefonicas, correo electronico,
o plataformas modernas, como chatbot, redes sociales, blogs, centros de soporte, etc. El objetivo
de la omnicanalidad, es fortalecer y asegurar la relacion a largo plazo con los clientes por medio
del uso interconectado de estas plataformas.

Se puede decir que el futuro del e-commerce va de la mano con el concepto de
omnicanalidad, lo que se pretende es explotar todos los canales y unificarlos creando una fusion
entre los canales de ventas online y offline. Existen varias estrategias a tener en cuenta para el
éxito de la Omnicanalidad:

Los comercios electronicos que utilicen la omnicanalidad deben tener en cuenta el
comportamiento y las expectativas de los consumidores. Contar con las herramientas necesarias
para que los clientes tengan una vision de todos los productos. Con ello se debe trabajar en los
aspectos internos y externos de la empresa basandonos en la mejor experiencia del cliente.

Los canales deben ser amigables en cualquier dispositivo (online-offline) y al mismo tiempo
ser adecuado para al tipo de producto a vender o la marca promocionada. Deben facilitar el
proceso de compra, desde el inicio hasta el final desde cualquier canal, para una mejor
experiencia con la compra.
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En definitiva, la omnicanalidad nos permite tener una relacion mas amplia con el cliente,
lograr la fidelizacion por nuestro producto/ marca sin importar el tipo de canal que se elija, se
trata de conocer al cliente para ofrecerle lo que necesita.

2.5 EL COMERCIO ELECTRONICO Y EL FRAUDE EN LINEA

El e-commerce sigue creciendo, a pesar de esto, una de las principales amenazas a este
crecimiento es el fraude online. Esto afecta el desarrollo del e-commerce local y atenta contra la
seguridad de compradores y vendedores online.

A medida que los consumidores se involucran mas en linea, se han adaptado técnicas y
métodos para desviar dinero por medio de las transacciones online. Sin embargo, muchos
consumidores confian en el vendedor para completar una transaccion y mantener segura su
informacion financiera y personal como parte del proceso.

Sin duda que el 2020 y el fendmeno global del Covid-19 puso un foco adicional en los equipos
de fraude, sobre todo con la explosion del comercio electronico que paso a reemplazar a los puntos
de venta presenciales, donde los comercios se encontraron con un niimero significativo de cuentas
nuevas sin historial de compras.

Segun datos de la Asociacion Argentina de Lucha Contra el Cibercrimen (AALCC). En la
Argentina, los delitos informéaticos aumentaron un 60% en 2020, siendo el fraude la categoria que
mas crecio. El incremento que se observa es notorio, ya que el 60,28% de los delitos informaticos
de los ultimos 5 afios, se reportaron en el 2020, aumentando las denuncias en un 61,12% con
respecto al 2019.

2.5.1 ;Qué es el fraude en linea?

El fraude en linea se puede definir como la actividad ilegal realizada en un sitio web. Se
producen en transacciones no autorizadas o fraudulentas, mercancia robada y/o solicitudes
indebidas de reembolso.

Existen distintas modalidades de fraude entre ellas el robo de identidad que involucra a los
comercios minoristas que consiste en robar los datos de una persona y utilizarlo para llevar a cabo

3 https://www.iproup.com/innovacion/22174-compras-online-la-mayor-amenaza-que-enfrentas-segun-experto
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transacciones en sitios de comercio electronico. Estas transacciones suelen ser pagadas por el
minorista y deja a un minorista sin la mercancia original y sin el dinero para cubrir la pérdida.

El fraude de contracargo es otra de las formas mas simples de fraude en donde un cliente pide
articulos del sitio web utilizando un método de pago (tarjeta de crédito o débito). Una vez que los
articulos se envian de forma segura o de otro modo fuera del control del minorista, el cliente inicia
un contracargo, indicando que su identidad fue robada. Luego mantienen la mercancia gratis.

En el caso de un fraude amistoso, la transaccion es realizada por un verdadero cliente, y el
contracargo se inicia para algo inocente como creer que su paquete fue robado o no reconocer el
nombre del comerciante en el estado de cuenta de su tarjeta de crédito.

Para el caso del fraude limpio, en el que se utiliza una tarjeta de crédito robada el
ciberdelicuente roba la suficiente informacion del titular de la tarjeta que hace pasar la transaccion
como legitima.

El fraude de identidad de los comerciantes consiste en crear una tienda en linea y luego incita
a un usuario a comprar algo, que normalmente listan por un precio imposiblemente bajo. Luego
desaparecen y nunca envian el articulo.

Mientras que el fraude comercial es sobre todo algo que los consumidores individuales se debe
tener cuidado, ya que puede afectar a las tiendas de comercio electronico, en cuanto a la confianza
que los consumidores tienen de los minoristas en linea legitimos.

2.5.2 ;Como reducir el riesgo de fraude y falsos positivos?

Existen varias formas en que las empresas pueden combatir el aumento del fraude y proteger
a sus clientes y su negocio. Entre ellas contar con una solucioén subcontratada, un especialista que
revise cada una de las transacciones para reducir el riesgo de pérdidas de ingresos por fraude de
tarjeta, fraude amistoso y fraude de contracargo.

Otra de las soluciones es utilizar la Gltima tecnologia para proteger a los comerciantes. Al
integrar los datos de fraude emergentes con los resultados de decisiones pasadas, estas soluciones
se vuelven mas habiles para evitar que se aprueben transacciones potencialmente fraudulentas.

Cubrir contracargos es una solucion de prevencion de garantia ya que cubre al comerciante si
el socio de la solucion de fraude aprueba una transaccion que resulta ser fraudulenta y genera un
contracargo. Si esto sucediera, el socio de fraude pagaria el costo total del contracargo.

Concentrarse en prevenir el fraude por devolucion de cargo. Las devoluciones de cargo son a
menudo un costo de hacer negocios, pero la aparicion de desafios de envio y logistica a través de
la pandemia, asi como los cierres de viajes, resultaron en aun mas devoluciones de cargo. Si bien
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muchos de estos eran legitimos, muchos otros contracargos fueron el resultado de actividades
fraudulentas. Las soluciones de proteccion de contracargos pueden ayudar a una empresa a
gestionar automaticamente las disputas y recuperar tiempo y dinero.

Contar con un equipo de expertos capacitados tener un equipo de analistas capacitados a
disposicion puede asegurar que las transacciones mas valiosas se evaluen de manera integral para
garantizar que no se pierdan productos e ingresos por los estafadores.

Las empresas también deben implementar métodos de verificacion sélidos que puedan
verificar si la informacion de facturacion que ingresa un cliente coincide con la informacion de
facturacion archivada con el emisor, por ejemplo, asi como marcas automaticas para pedidos
inusuales, como un pedido con una gran cantidad del mismo producto.

Las empresas pueden aprovechar el Machine Learning (aprendizaje auto-matico) para ayudar
a detectar y mitigar el fraude en tiempo real. Muchas herramientas en el mercado también brindan
a las empresas la capacidad de personalizar sus soluciones contra el fraude en funcion de sus
necesidades. Esto ayuda a adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado y los
comportamientos de compra de forma rapida y agil.

La proteccion contra el fraude no deberia hacerse de manera individual. La priorizacion de la
proteccion de las transacciones en linea debe hacerse en asociacion con expertos internos y socios
de la industria. La colaboracion puede mejorar el tiempo de deteccion y, en ultima instancia,
reducir los costos financieros y de marca.

Proporcionar un foro dedicado o un canal de contacto donde los clientes puedan informar
comportamientos sospechosos o experiencias cuestionables en su plataforma. A menudo, se
identifican varios tipos de fraude a través de consejos para los clientes, asi que asegurese de que
sus clientes tengan una forma de informar cualquier problema o inquietud.

Por ultimo, y lo més importante, se debe reconocer que los malos actores y los estafadores son
una constante y siempre estaran evolucionando sus técnicas para evadir los sistemas de defensa.
Hay que mantenerse informado sobre las ultimas tendencias y desarrollos de politicas y tener en
cuenta que siempre puede surgir un ataque o una vulnerabilidad.

Reducir la exposicion al fraude puede aumentar en gran medida las tasas de autorizacion y
conversion de una empresa y crear clientes leales.
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CAPITULO 111

3.1 PANDEMIA: CRECIMIENTO Y TRANSFORMACION DEL
ECOMMERCE

Para poder evidenciar, verificar lo mencionado, que es el crecimiento y transformacion del e-
commerce como objetivo proponemos una metodologia de investigacion donde realizamos varias
investigaciones, averiguaciones, entrevistas entre otras. El proceso de investigacion parte
inicialmente en la era pos-pandemia donde queremos clarificar los significados de eficiencia,
productividad, rendimiento y desempefio para generar el cambio y mejorar los resultados de esta
PYME en particular que se dedica a la venta de indumentaria femenina.

El COVID-19 ha generado un impacto positivo frente al comercio electrénico, hemos vistos
como se ha acelerado los procesos de digitalizacion, las ventas en linea han aumentado en grandes
medidas, es decir que nuestra salida y acelerador va a ser por las vias electronica, la tecnologia es
la herramienta adecuada y fundamental para las pequefias y medianas empresas. Segun un estudio
reciente de Mercado libre un 83% de los consumidores realizan sus compras a través de
dispositivos moéviles o aplicaciones, solo un pequeio % dicen, salen de sus casas a los locales u
shopping de las grandes marcas en caso excepcional, de tal manera que sus compras cada vez mas
dependen del comercio electronico. Los millennials que compran a través de plataformas digitales
eligen por la comodidad, variedad, precio y las entregas en muchos casos en menos de 24 hs. *

Otro de los puntos importantes de entrega es el correo argentino que cuenta con dos grandes
servicios, Paqg.ar y Mi correo, son servicios disefiados para envios de ventas realizadas en E-
commerce, sin limite de distancia, llegan a todo el pais. Este sistema a la vez permite consultar el
estado de todos tus paquetes, desde que salen de destino hasta que llegan al comprador. También
cuenta con un centro de contacto especializado.

4 BLOG ANYMARKET (2020, 08 de Abril) Mercado Libre y Comercio Electronico en América Latina
https://anymarket.com.ar/blog/e-commerce/mercado-libre-y-comercio-electronico/
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Las modalidades Lokers mibox, el cliente que elige este medio para recibir su pedido, recibira por
mail un cddigo QR o alfanumérico que usara para poder obtener su paquete, este cédigo deberd

colocarlo en la pantalla del locker, firmar y automaticamente se abrira la puerta del box que contiene su
producto. Paqg.ar Cldsico, el envio llega en 3 o 6 dias habiles seglin origen y destino. Pag.ar Expreso, el
envio llegara en 1 a 3 dias habiles seguin origen y destino. Formas de realizar envios en la venta online. °

Estamos viviendo en la nueva era de la economia digital, la cuarta revolucion industrial en
pleno desarrollo.

La digitalizacién que antes parecia un extra para aumentar las ventas y/o productividad, las
ganancias hoy se ha vuelto un requisito para que las empresas sobrevivan, en particular las PYMES
que comienzan a transitar por la ruta de la transformacioén digital necesitan dotarse muy
rapidamente de una serie de elementos. Conexiones de calidad, computadoras, servidores, sistemas
informaticos para ventas, marketing y gestion de clientes adaptados a sus necesidades especificas,
herramientas para potenciar sus oportunidades de negocio. Plataforma de comercio electronico,
medios de pago digitales etc.)

3.2 SECTOR INDUMENTARIA FEMENINA

La sociedad se va adaptando a las nuevas tecnologias, y no solo eso, sino que también
encuentra beneficios y lo incorpora dentro de su habito de consumo.

Las mujeres y los millennials en general, son los grupos que mas consumen indumentaria.
Este rubro crece agilmente dado que los consumidores no encuentran tiendas abiertas durante la
semana en sus momentos libres o viven en pueblos, lugares alejados donde las marcas no llegan o
incluso el usuario busca disefiadores independientes, con modelos unicos que no tienen tiendas en
los barrios. El rechazo a las grandes aglomeraciones visitar los shoppings en horarios
determinados, el consumo de tiempo en esta actividad hace que cada vez mas los compradores
elijan las vidrieras virtuales, para buscar seleccionar y concretar sus compras de indumentaria.

5 1525 AGENCIA DIGITAL (2021) - 10 Formas de Realizar Envios -
https://impulsapopular.com/marketing/la-importancia-de-crear-una-buena-experiencia-
de-compra/
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Una buena experiencia en el cliente es hacerlo sentir especial y tinico, al tiempo que puede realizar
todo con facilidad. Esto genera confianza en tu producto o servicio, seguridad, satisfaccion
y que a final quiera volver a tu negocio a repetir esa experiencia.®

En cuanto a las falencias del E-commerce se revelaron varias opiniones reiteradas, muchos de
ellos buscan una buena identificacién de las medidas y talles de las marcas, quizas en algunas
ocasiones encuentran una disconformidad en las diferencias por marcas de talles y pocas
especificaciones de las medidas de las prendas para asi poder saber si la medida de la prenda es la
que buscan o no. También es muy importante mejorar el servicio de envios, reembolsos, politicas
de cambios y devoluciones y costos de los mismos, que es algo que a los usuarios preocupa y
define a la hora de comprar.

La comunicacion, el consumidor considera importante los chats en linea para poder guiar y
asesorar al cliente mejor que en las tiendas.

3.3 PLATAFORMAS ASOCIADAS A LA VENTA

- Plataforma: Tienda nube quien provee el servicio, brinda lo necesario para llevar acabo el
negocio

- Registracion: El cliente podra registrarse para dejar sus datos, pero no solo para la
facturacion o envio sino sus datos como sus medidas, preferencias, comparaciones de talles
con marcas reconocidas, para asi la plataforma poder recomendarle/sugerir que talle debe
comprar.

- Filtros: La pagina dejara segun sus filtros mostrar los productos que contara por categorias,
por funcionalidades, por ranking de precios de los més vendidos o de valoracion de los
usuarios.

La pagina web de las marcas deberan tener presencia en todas las redes sociales ya sea Twitter,
Instagram, Facebook, WhatsApp y Chat online para que el cliente pueda disipar todas sus dudas y
pueda ver las novedades de la misma.

Recomendaciones: La pagina web de las marcas de ropa tienen que contar con un blog donde
se realizaran recomendaciones de outfits a combinar para distintas ocasiones y como lo puede
realizar con accesorios que quizas la plataforma no vende, pero dirigirlo a la marca que vende y
generar que este vinculo sea reciproco.

6 https://impulsapopular.com /marketing/la-importancia-de-crear-una-buena-experiencia-de-

compra
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3.4 DIVERSIFICACION DE CANALES Y ESTRATEGIAS DE
VENTA

Para comenzar a desarrollar la estrategia es fundamental seleccionar sobre que segmentos
se apuntara y se hara foco. Como se mencion6 anteriormente el e-commerce es de indumentaria
femenina, por lo que apuntaré a chicas de entre 13 afios y mujeres de hasta 60 afios.

Mayor
y mejor
informacion sobre
el producto,
comunicacion,

No
probarse la ropa,
malos servicios
tanto en
devolucién como

comodidad y en los reenvolsos

rapidez

Vestirse, la imagen es
todo, lo que
comunicamos

llustracion 1: Diagrama de Segmentacion. Elaboracion propia

Esta ilustracion lo que nos muestra es que el cliente encontrard la mejor plataforma para
comprar su indumentaria, un lugar confiable con especificaciones, comunicacion y comentarios
para saber exactamente lo que compra con un buen servicio de envios, devolucion y reembolsos.
Dentro de los miedos del consumidor el principal a atacar es el miedo a no poder probarse el
producto antes de comprarlo, como también los malos servicios de cambios y devoluciones.

Principalmente la propuesta de valor determina por qué el cliente nos elegira y serd por tener
un acceso a la moda a un precio accesible a través de una plataforma con la experiencia de compras
como en un local de forma presencial.
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CAPITULO IV

4.1 EL CONSUMIDOR

En este capitulo analizaremos al consumidor, a través de las investigaciones (encuesta)
realizadas en el Punto 6.3 Analisis y conclusiones de las encuestas. Superando el 50% tenemos
Tiendo Online o Pagina Web, seguido en un 23% por ventas a través de Instagram, y siendo en
igual porcentajes la venta en Comercio, WhatsApp y Tienda Fisica.

Practicamente todos los encuestados tienen Smartphone y computadoras y compran productos
o servicios por internet, un gran % al menos una vez al mes. Se puede afirmar que la mayoria
realiza compras online por comodidad, por precio y también por la rapidez de la transaccion.

Las compras online las realizan con sus dispositivos moviles y un pequefio porcentaje con su
computadora. El lugar elegido en su mayoria incluso es desde sus lugares de trabajo y una menor
medida % desde su casa.

Observamos que la mayoria coinciden en, que los tiempos de entrega son muy importantes
para ellos, por otro lado, vemos que todos los que no compran es por no poder probarse la ropa y
una menor medida estan disconformes con los servicios de devolucion. Se destaca que este menor
porcentaje realizaria la compra online si el sitio le realizaria un reembolso de su compra en caso
de no gustarle el producto si el reembolso fuera a domicilio en el momento de retirar los productos.

4.2 Cambios en el comportamiento del consumidor como
consecuencia del Covid-19

Durante la pandemia por Covid-19 se produjo un boom de compras online. Informe segin
Camara Argentina de Comercio (14-03-2022)7 en 2021 continu6 creciendo, fueron vendidas 381
millones de unidades, un 52% mas que en el afo anterior, a través de 196 millones de 6rdenes de
compra (un 20% mas que en 2021), y el ticket promedio de compra fue de $7.757. Ademas, se
sumaron 684.459 nuevos compradores, registrando una suma total de 20.742.665 compradores
online.

7 Camara Argentina de Comercio Electrénico (2022, 15 de marzo) Estudio Anual que realiza
junto a Kantar Insights con el objetivo de analizar el comportamiento de empresas y

consumidores argentinos en el canal online durante 2021. https://cace.org.ar/prensa/el-
comercio-electronico-crecio-un-68-y-supero-los-15-billones-de-pesos-en-ventas-en-

2021 /#:~:text=Durante%?201a%20pandemia%20por%20Covid.de%20compra%?20fue%20de%20
%247.757
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Para comienzo del 2019 con la llegada del virus, el confinamiento y las nuevas reglas del
juego, el comercio electronico acelerd su consolidacion obligada adaptarse a este modelo
economico mostrando que es una herramienta que ha permitido operar a la industria, esta claro
que la digitalizacion ya existia desde hacia mucho tiempo, pero sin dudas se aceler6 enormemente
durante los periodos 2019/2021 se reportd un incremento de gran % los pedidos online comparado
con otros periodos. Sin dudas Mercado libre fue el Numero uno en visitas y es el ganador. Los
canales de distribucion, lo que mas se priorizan son la comodidad entre otros.

El comercio electronico en Argentina crecio durante 2021 un 68% respecto al afo anterior y
super6 una facturacion de $1.5 billones en ventas.® Esta cifra surge del Estudio Anual de Comercio
Electronico en Argentina que realiza Kantar Insights para la Camara Argentina de Comercio
Electronico (www.cace.org.ar).

Segun la Camara Argentina de Comercio.

En 2021 se incorporaron al e-commerce mas de medio millén de nuevos compradores, luego de 1
afio del comienzo de la pandemia, se mantiene la proporcion de aquellos que compran de manera
cotidiana. Sin embargo, y en linea con la mayor apertura post ASPO y DISPO, hay mayor
proporcion de compradores ocasionales. Informe FECOBA17-03-2022,
https://fecoba.org.ar/cace-informe-sobre-venta-online-en-2021/

Y luego de 1 afio del comienzo de la pandemia, se mantiene la proporcion de aquellos que
compran de manera cotidiana. Sin embargo, y en linea con la mayor apertura post ASPO y
DISPO, hay mayor proporciéon de compradores ocasionales.

Neto
cotidiano

ocasional
20%
A
® Varias veces por semana
= 1 vez por semana “"
= C/15 dias

-
1 vez por mes | .
S— -‘ ]
C/ 2-3 meses =
s 2020
meses
Neto

= Menor frecuencia regulaf

2021 389, ¥

Neto

Base 2021: 1100 casos / Base 2020: 1105 casos

llustracion 2: Como compramos y vendemos. Fuente: CAmara Argentina de Comercio (Cace)

Logistica en e-commerce: el envio a domicilio vuelve a ser la opcion preferida

8 https://eleconomista.com.ar/negocios/el-e-commerce-nueva-meca-emprendedores-n53149.
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Al igual que afios anteriores, el envio a domicilio se mantiene como la principal opcidon a la
hora de entregar los productos, con el 55%, (vs 56% en 2020). Luego lo sigue el retiro en punto
de venta (37% vs 35% en 2020) y el retiro en sucursal se mantiene igual, elegido por el 5% segun
lo que declararon las empresas consultadas. Por ultimo, se encuentran los envios a domicilio con
mensajeria rapida con el 2% y el 1% de los compradores coordinan directamente con el vendedor.
https://mercado.com.ar/management-marketing/el-fulfillment-y-el-modo-que-impacta-en-el-e-
commerce/

El ahorro de tiempo y la posibilidad de comprar en cualquier momento ganan relevancia y se
ubican como una de las principales ventajas del canal digital.

¢Qué tracciona a comprar Online? | Datos en %

N\/ Esfuerzo / Energla 75% @ Tiempo 55%
2020 | 75% 2020 | 54%

2020: 46 2020: 37 2020: 32 2020: 35 2020: 32 ol
‘ 2019:42 ’ l 2019: 34 l 2019:27 2019: 38 2019:28
_ Puedo comprar
Todo el proceso de Puedo comprar Puedo comprar Ahorro tiempo  Encuentro productos varios
compra me resulta en cualquier y enviar a mi mas rapidamente que productos/servicios
facil y sencillo de momento domicilio en tiendas fisicas  giferentes al mismo
realizar tiempo

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

llustracién 3: El ahorro de tiempo y la posibilidad de comprar en cualquier momento. Fuente: CAmara Argentina de Comercio
(Cace)

4.2.3 Objetivo del negocio post pandemia

El objetivo es estar entre los 3 top de paginas web de indumentaria femenina en cuanto a la
compra y confiabilidad. Se aspira a una satisfaccion del cliente de un 80%

Se proyecta ser una empresa con un servicio de cambios, devoluciones y reembolsos
adaptados a las necesidades del cliente

Posicionarse como una empresa con un precio accesible con respecto a su calidad.

Al calificar las distintas variables, se puede decir que el negocio se encuentra en un momento
de oportunidad de crecimiento que tiene gran potencial, que debe trabajar para lograr el éxito.
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Debera realizar las estrategias donde buscara elementos claves a tener en cuenta como la captacion
del cliente y la inversion, no solo en la plataforma sino en las estrategias de Marketing y
Comunicacion para lograr la atraccion de usuarios. Sera importante como ya se menciono

anteriormente la comunicacion dentro de la plataforma no solo con los likes y buscando que dejen
sus recomendaciones en los productos, sino también desde la marca, desde WhatsApp para poder
asi darle un servicio asesorando a cada persona que lo necesite haya o no comprado.

4.4 Satisfaccion del cliente

El cliente es uno de los elementos mas importantes de los activos intangibles de una empresa,
su valor estd determinado principalmente por el rendimiento real de una relacion con los clientes
existentes o futuros. El cliente también puede recomendar los productos o servicios para atraer a
nuevos clientes y ademas ser 1til en el desarrollo de nuevos productos, la lealtad del cliente a largo
plazo es un factor de éxito crucial para las empresas. Una condicion importante para la lealtad del
cliente es dar satisfaccion al cliente “La satisfaccion del cliente es la evaluacion cognitiva y
emocional de toda la experiencia con un proveedor en particular y de sus productos o servicios”.

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

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

5.1 MERCADO LIBRE

En éste capitulo detallaremos la historia, caracteristicas y funcionamiento de Mercado libre,
entendiendo que es el principal sitio donde se realizan las ventas online, de indumentaria
femenina como de cualquier tipo de objetos y hasta servicios.

Es importante conocer cémo opera Mercad Libre porque sentd las bases del desarrollo y crecimiento del
comercio electrdénico, y sigue en constante transformacion. Muchas marcas venden a través de ésta
plataforma ademds de hacerlo en sus propios sitios web, o redes sociales a pesar de ser considerado
costosos por sus comisiones. Por tal motivo le dedicamos un capitulo porque entendemos que es vital
importancia conocer su funcionamiento cuando hablamos de comercio electrdnico.

5.1.1 Mercado Libre: Principal jugador

Mercado Libre fue fundado en 1999 por el empresario argentino Marcos Galperin, quien
escribio el plan de negocios de la empresa cuando cursaba un MBA en la escuela de negocios de
la Universidad de Stanford. En esa época, comenzo6 a montar un equipo de profesionales para poner
en marcha la web.

Es el espiritu que impulsa la mision de Mercado Libre, que es democratizar el comercio

electronico y los servicios financieros en la region para transformar la vida de millones de personas
en América Latina.’

MercadoLibre, empresa de comercio electrénico con sede en Buenos Aires que ahora tiene
una valoracion de u$s 60.000 millones en la bolsa de valores después de una gran alza de sus
acciones durante la pandemia, vende principalmente productos a clientes del mismo pais.

La cantidad de productos vendidos a través de su plataforma subi6 de 719,3 millones a 1014,3
millones. En tanto, los enviados a través de su plataforma de entregas (Mercado Envios) escalaron
de 649,2 millones a 962,3 millones. Sus inversiones de capital (capex) se incrementaron de u$s
254,1 millones a u$s 630,1 millones, segun las cifras anuales que difundi6 la empresa, que registrd
en su ultimo trimestre de 2021 una pérdida neta de u$s 46,1 millones.

La plataforma de compras ha crecido en 2020 a medida que las compras en linea se dispararon
debido al confinamiento de la mayor parte de la poblacién en pandemia, lo que impuls6 tanto sus
propias ventas de productos como el uso de servicios de pago proporcionados a otros minoristas

9 Historia de Mercado Libre (2022) — https://www.mercadolibre.com.ar/institucional/somos/historia-de-mercado-
libre
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Los analistas dicen que la accion aun podria registrar mas ganancias, y media docena de firmas
subieron los precios objetivo este mes, después de que las ganancias se triplicaron en el segundo
trimestre. Ahora es la empresa latinoamericana que mas cotiza en bolsa, superando a la minera de
hierro Vale SA.

5.2 ECOSISTEMA DIGITAL
5.2.1 ;Qué se entiende por ecosistema digital?

Un ecosistema digital es un conjunto de tecnologias de la informacion que se encuentran
interconectadas entre si. Se trata de todas las aplicaciones que utiliza un negocio para gestionar
sus actividades. El correo electronico, redes sociales, ofimatica y CRM son algunos ejemplos de
sus componentes.

5.2.2 ;Como se define el Ecosistema de Mercado Libre?

Su ecosistema esta integrado por dos grandes unidades de negocio: el e-commerce y
las fintech. Dentro de estos dos grandes mundos, Mercado Libre y Mercado Pago, se agrupan
distintas empresas orientadas a mejorar la experiencia del usuario: Mercado Envios, Créditos,
Mercado Shops, Ads y VIS.!?

e Mercado Libre: el Marketplace es la plataforma lider en comercio electrénico de

América Latina. Brinda servicio a millones de usuarios y crea un mercado online para
la negociacioén de una amplia variedad de bienes y servicios de una forma facil, segura
y eficiente. El sitio esta entre los 50 sitios con mayores visitas del mundo en términos
de paginas vistas y es la plataforma de consumo masivo con mayor cantidad de
visitantes unicos en los paises mas importantes en donde opera, segun se desprende de
métricas provistas por comScore Networks.

e Mercado Shops: es una plataforma de e-commerce que permite crear una tienda

online propia de manera simple y agil, con todos los beneficios del ecosistema de
Mercado Libre. Su objetivo es poner a disposicion de las grandes empresas, Pymes y
emprendedores su tecnologia para que puedan llevar sus negocios al mundo digital y
vender por Internet con sencillez y seguridad.

10 Mercado Libre (2022) — Ecosistema de Mercado Libre
https://www.mercadolibre.com.ar/institucional/somos/ecosistema-mercado-libre
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e Mercado Ads: desarrolla soluciones de publicidad dentro del e-commerce lider en
América Latina. Permite a vendedores y marcas aprovechar el alto volumen de
visitas que tiene Mercado Libre para enviar trafico, tanto a sus sitios web como a sus

tiendas oficiales o publicaciones dentro de la plataforma.

5.3 EL COMPORTAMIENTO ONLINE
5.3.1 ;Como compran los consumidores en linea?

Los productos que mas compran los consumidores online estan relacionados con la moda, la
tecnologia, los viajes o actividades ludicas y los libros. En cuanto al sector de la moda, el sistema
funciona al revés que con el resto de sectores.!!

5.3.2 ;Qué consumidor compra mas online?

En términos generales el porcentaje de usuarios que en mayor medida compra por Inter-
net son hombres y mujeres, llevando la delantera el mercado masculino con un 51% contra un
49% del mercado femenino. Siendo en mayor medida los ubicados en un rango entre 35 y 44
afios con un nivel socioeconémico medio y medio alto!?

Aunque Internet parezca para muchos que ha existido siempre, no todo el mundo esta
habituado a este entorno. Por lo que queremos diferenciar todos los tipos de consumidor en
linea que existen y el consumo de Internet Generacion silenciosa: Se consideran a las
personas que han nacido antes del 1945. El 44% usa Internet habitualmente.

= BabyBoomers: Se consideran a las personas que han nacido entre 1946-1964. El 72%
usa Internet habitualmente.

= Generacion X: Se consideran a las personas que han nacido entre 1965-1978. El 74%
usa Internet habitualmente.

=  Millennials: Se consideran a las personas que han nacido entre 1979-1994. El 81% usa
Internet habitualmente.

11 BLOG - Cerda Group (2022, 23 de Mayo) — Como compran los consumidores
https://blog.cerdagroup.com/c%C3%B3mo-compra-el-consumidor-online

12 Mercado Libre revela su radiografia del comprador "online" argentino. Disponible en sitio web:
https://www.iprofesional.com/tecnologia/310317-mercado-libre-revela-su-radiografia-del-

comprador-online-argentino
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= Centenials o Generacion Z: Se consideran a las personas que han nacido entre 1995-...
Préacticamente todos usan Internet, con un 73% de uso habitualmente, dependiendo de la
edad.

5.4 DIFERENCIA ENTRE CONSUMIDOR CLIENTE Y
USUARIO

Antes de conocer el comportamiento del consumidor online, queremos detallar la
diferencia entre consumidor, cliente y usuario, ya que a pesar que suelen utilizarse
indiferentemente, su definicion si varia de acuerdo a lo que se quiera expresar:

= Consumidor: es quien compra un producto o servicio, pero no siempre tiene que ser una
misma marca, compra especialmente por conveniencia.

= Cliente: es aquella persona que es fiel a una marca y la compra habitualmente.
= Usuario: aquel que hace uso del servicio o producto adquirido y que, muchas veces
dependiendo de su fidelidad, puede ser también consumidor o cliente.
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5.5 PRODUCTOS MAS VENDIDOS

De manera guiada, la mitad de los compradores declara seguir comprando por redes sociales.
A menor edad, mayor utilizacion de redes para realizar compras.

Datos en %
¢ Has realizado alguna compra £ Qué red social
utilizando redes sociales? utilizé para comprar?
72
i 54 Red social ilizé
o3 Instagram - S -
No 50% en 2020 "

WhatsApp E B 2021

Compradoras por rango Twitter

etario 1
e = b TikTok
N/A

Base 2020; 1105 casos | Basa 2021: 1100 casos

llustracion 4: Seguin un estudio de la Cdmara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - Junio 2020 a Junio 2021
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Y ademas de buscar precios/promociones e informacion del producto, durante el ultimo afio
los compradores buscaron mas informacion de la tienda.

0o &8 5

2021 59 557y 36 a oy 32 24 18

Precio y Informacion  Informacion  Disponibilidad Comparacion  Medios de

promociones del producto de latienda de producto Qpiinicee de productos pago*
2020 60 61 25 39 31 27 -
2019 66 60 37 42 35 27 -

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

llustracién 5: Segtin un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - Junio 2020 a Junio 2021

Segun un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), en los
primeros seis meses de 2021 la facturacion del sector crecid 101%, respecto del mismo periodo
del afo pasado.

El comercio electronico sigue en amplio crecimiento en el mercado local y el rubro
indumentaria se convirtié en uno de los mas elegidos para esta modalidad, con las redes sociales
como importante canal de contacto y ventas a partir de la pandemia de Covid-19 y el cierre de

muchos locales.

Segtn un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE), en los primeros
seis meses de 2021 la facturacion crecio 101%, respecto del mismo periodo del afio pasado vy,
detras de alimentos y bebidas, la indumentaria es la segunda categoria con mas unidades

vendidas, cuando hace un afio era la cuarta.

“Los consumidores se acostumbraron a comprar online”, dijo Antonio Rivero, de Napse, para

quien “las tiendas de indumentaria encuentran en Internet muchas posibilidades de venta, con los
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beneficios de mostrarse a través de vidrieras digitales o de las redes sociales, ademas de la

publicidad directa y segmentada".

"Sin embargo, también debemos responder a las demandas de los consumidores online: ellos
requieren informacion clara, respuestas rapidas a través de cualquier canal, modalidades de pago
diversas, y procesos de devolucion simples, algo fundamental en el segmento de indumentaria”,

aclaro.

Por su parte, Marcelo Mangiacavalli, CIO de Grupo Dabra, explicod que sus ventas
electronicas aumentaron 50% a partir de la pandemia, aunque aclaré que el canal fisico sigue

siendo el mas fuerte y ya recupero los niveles previos a la pandemia.

“En el rubro indumentaria, los clientes tienen la necesidad de ver y tocar, incluso oler, los
productos; a lo que apostamos es a una estrategia omnicanal que integre los canales, equipando
también a los puntos de venta fisicos con mayor tecnologia para mejorar la experiencia de los

consumidores”, afiadio.

Las redes sociales se posicionan como uno de los principales canales de comunicacion para
los comerciantes y emprendedores de ropa; y, a través de ellas, las marcas pueden mostrar sus

productos, entrar en contacto directo con sus clientes y hasta generar una comunidad online.

Segun un estudio de la plataforma de ventas online Tienda nube, de enero a junio de 2021 las
ventas realizadas a través de redes sociales correspondieron a 40% del total online, liderando

Instagram el podio con més de 85% de las transacciones.

“Lo fantastico de las redes sociales es que ‘democratizan’ el mercado”, agregd Rivero, para quien
“no se requieren grandes inversiones y, de hecho, existen en Instagram emprendedores que venden

ropa desde un dark store en un departamento y compiten a la par con grandes marcas”.

Ademas de las redes sociales, WhatsApp fue una de las herramientas mas inmediatas y

practicas para probar otras formas de ofrecer productos sin necesidad de una gran inversion,
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simplemente aprovechando las soluciones de los canales digitales a los que todos tenemos acceso

hoy en dia. Asi, las pequefias y medianas empresas comenzaron a enviar por estas vias a sus

potenciales clientes la oferta de sus productos a través de catdlogos muy basicos con fotografias

tomadas con el celular o en formato PDF, estrategia que fue muy util para las ventas.

S.

6 MEDIOS DE PAGO MAS POPULARES EN EL COMERCIO

ELECTRONICO DE ARENTINA

Segun la CACE, durante 2020, los medios de pago utilizados con mayor frecuencia para las

compras de comercio electronico en Argentina fueron los siguientes:

A

Tarjeta de crédito utilizada a través de una plataforma de pago (62%)

Tarjeta de crédito utilizada a través de una puerta de pago (14%)

Pago en efectivo contra entrega del producto o utilizacion de Pago Facil o Rapipago (11%)
Tarjeta de débito en el lugar de compra o a través de internet (7%)

Billetera digital (4%)

Tarjeta de crédito en el lugar de compra (1%)

Transferencia bancaria (1%)

pesar de todo, no hubo diferencias significativas respecto a 2019 o 2018.

5.6.1 Los dispositivos que mas usan los argentinos para comprar en
linea

Los datos de la CACE se basan en encuestas. En este caso, se les pregunt6 a los compradores

cual fue el dispositivo mediante el cual realizo su ultima compra en linea.

El 50% permitido haber comprado por Smartphone. Las categorias con mayor nivel de compra
mediante dispositivo mévil fueron indumentaria deportiva y no deportiva, contenido audiovisual
y software, asi como alimentos y bebidas.
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El 50% reporté haber comprado desde un escritorio, ya sea usando un PC (23%) o bien
un laptop, un notebook o un notebook (26%). Las categorias con mayor nivel de compra mediante
una computadora de escritorio fueron indumentaria deportiva y no deportiva, alimentos y bebidas,
ademas de computacion.

Cabe notar que el uso de celulares para hacer compras por internet durante 2020 aument6
significativamente en comparacion con 2019. En el 2019, apenas el 43% de las ventas se hicieron
por movil, y el 56% por escritorio o desktop.

El andlisis de AMI (AMI se especializa en investigacion e inteligencia de mercado para los
mercados de comercio electronico de Argentina y América Latina) indica porcentajes distintos:
el 55% de las compras de comercio electréonico en Argentina en 2020 se realizé a través de
computadoras de escritorio, mientras que el 45% se realiz6 a través de dispositivos
méviles. En 2019 AMI obtuvo que el 62% de las compras por comercio electronico en Argentina
se realizaron desde computadoras de escritorio, con 38% realizadas mediante un dispositivo
movil. Sin duda la balanza se estd inclinando hacia compras méviles en Argentina.

¥ en ol "momento de la verdad”, por primera vez la mayona 9o los compradorss argentinos
realizs la compra & traves de Su Smartprione

) g =

Desktop 2021 ¥ " —_— e B & 2027 Mobile
WTE & . 4 - Y Kora
s6 50 141% B = 56% a3 s0

PR TR P Bl kel 0w v il
DhstrebesL i o lae OA W e LT T
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llustracién 6: Segtin un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - 2021

34



Escuela de .
Economia y Negocios
EEUN_UNSAM

En linga con la tendencia ohservada an anos anteriores, an 2001 aumania significstivamante ia
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llustracién 7: Segtin un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - 2021

5.6.2 Preferencias y conducta de los consumidores argentinos

Un estudio global de compradores de comercio electronico que realizé Think With Google
y Kantar , y que incluy6 a Argentina, encontrd algunas actitudes clave del comprador argentino
que las empresas deberian tener en cuenta:

e EIl 35% de los argentinos encuestados se animaron a comprar con una nueva marca solo por
haber escuchado buenas opiniones. EI 57% lo hicieron por atreverse a probar la marca y el 43%
de encuestados argentinos probaron la nueva marca en base a criterios de calidad-precio.

e El 92% de nuevos compradores online en Argentina planean seguir comprando por internet en
el futuro. El 81% manifesté una muy buena experiencia de compra en su primer pedido en linea.

e El 74% de los compradores de antiguos de comercio electronico compraron por primera vez
productos o categorias nuevas, especialmente: alimentos, bebidas y productos para limpieza.

e 30% de compradores online en Argentina realiz6 su primera compra durante el 2020.
Otro aspecto de los consumidores argentinos revelados por el informe de CACE es su uso creciente

de redes sociales y apps para comprar en linea:

e El 7% de compras en linea en Argentina durante 2020 se realiz6 a través de redes sociales
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El 23% de compras en linea en Argentina durante 2020 se realizd6 a través

de aplicaciones moéviles
El 70% de compras en linea en Argentina durante 2020 se realiz6 a través de sitios web

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

posiciones en 2021.
Ranking de categorias mas populares | Total

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

llustracion 8: Segtin un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - 2021
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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 s 1° 3 1°
Alimentos, bebidas y delivery EE— » 1 8
Indumentaria no deportiva  —— * & 5
Indumentaria deportiva ” 2 r
Productos de higiene y belleza  mmm—m $ 7 o
Computacién T

Pasajes de avion, hoteles y cruceros M P ¢ 2)
TVyaudio mmmm g 15 &

Entradas a espectaculos y = @ 7
Cursos, carreras, seminarios, etc N 10" 8 4

Base 2021 1100 casos | Base 2020: 1105 casos | Base 20191102 casos

KAN TAR | C P30, Comprasie orine POR PRIMERA VEZ aiguna de estas categorias durante & 20007

llustracion 9: Seguin un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - 2021

2
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llustracion 10: Segun un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - 2021

5.6.3 Concepto de Experiencia de compra

Es la suma de emociones, sentimientos y estimulos que siente un cliente en una situacion de
compra. Esta puede tener efecto tanto al momento de comprar como a la hora de consumir o hacer
uso del producto en una fecha posterior y en la lealtad a la marca.
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Si bien casi el 100% de los compradores online estan satisfechos con sus compras. Ademas, a
mayer frecuencia de compra, mayor satisfaccion.

LTS
2001 astan extremadamente satsfechos,
s 0 muy satisfecho o satisfechos con su
98 | 99 *“ 9 /ﬂ experiencia de compra
R — r_-HH ——"0
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Bleds 7' [ B W - T e Tec &2
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llustracién 11: Segun un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - 2021
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Aungue los clientes estan satisfechos con su experiencia online, siguen reclamando a las
empresas que se esfuercen mas...

Enfocarse en entregar una buena
experiencia tiene sus resultados...

2x  10x 2,7X

gasto promedio en
comparacion con
empresas sin eslralegia

mas probabilidades de mas probable
— p— tener alta preferencia recomendar la marca

| por la marca

B de CX
Considera que las empresas
deberion esforzarse mas en la
experiencia gue brindan online
I(ANTAR | ( FUENTE: KANTAR - CX 2022 C}( a5

llustracion 12: Segun un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electréonico (CACE) - 2021

5.6.4 Market place

El Marketplace es un sitio donde los productos son ofrecidos por los comerciantes para ser
adquiridos por los consumidores, es decir, un mercado en el mundo online. En ¢l varios
comerciantes ofrecen sus productos.

El vendedor pone un articulo a la venta en y ofrece el envio, el comprador encuentra el articulo
mediante la funcion de busqueda o explorando categorias. En la publicacion, se muestra el costo
de articulo y del envio. EI comprador completa el pedido de envid o primero envia un mensaje al
vendedor para saber si hay disponibilidad.

40



Escuela de
Economia y Negocios
EEYN_UNSAM

Al igual que en 2020, 5 de cada 10 empresas realizan ventas por Marketplaces

== 2020 2021 2021
B 5d En promedio,
cadea 10 5 de v:nms repr’:s::;smn
------------ cada 10 > 45%
HE 2019 en |a facturacion de

Empresas

BE

® 5de esas empresas
cada 10 A

realizo ventas desde
un marketplace

2019 2020

31% 43%

Base 2021:131 respuestas

I:(AN TAR | Q P8 - En lhis wethis ondine, ,ulilizasts maskelplsces de troeros (Mercadol ibte. Alamsuin, OLY, Linio. elc) para vendei s produsios? | P20 ., Gué parcentsje del i

tolal de venlms onine de esie 390 reoresenian esis venise mediore marelpaoes de leiceros jen lEminos de faciracon|?

llustracion 13: Segun un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - 2021

5.6.5 ;Cual es la diferencia entre Marketplace y un e-commerce?

La principal diferencia es que un e-commerce so6lo admite un tnico seller, el propietario de la
tienda, en cambio en un Marketplace permite que varios seller (vendedores) ofrezcan productos a
través del mismo storefront.
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6 de cada 10 empresas encuestadas indican gue o canal online pesa mas del 10% de
facturacion.
5 Peso del canal onling sobee total de ventas | Empresas Brick & Mortar
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llustracion 14: Segun un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - 2021

La distribucion de la facturacién en las distintas regiones continta estable vs 2020, con mayor
centralidad en AMBA y Centro
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llustracion 15: Segun un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - 2021
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Envio a domicilio

El envio a domicilio se mantiene como la principal opcién logistica a la hora de entregar los

productos
%

Durante 2021:
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llustracion 16: Segun un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - 2021
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llustracion 17: Segun un estudio de la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE) - 2021

En las ultimas décadas, el comercio experimentd tres olas de crecimiento. Primero se
incrementaron las ventas a través de tiendas multimarca o de marcas exclusivas en los centros
comerciales. Luego, junto con el avance de los shoppings, de los hipermercados de consumo
masivo y de las tiendas de rubros, como perfumeria, cosmética, indumentaria y calzado, se
desarrollaron grandes cadenas de franquicias. Finalmente hizo su apariciéon el comercio
electronico, junto con la globalizacion del retail y las marcas extranjeras.

En el contexto de pandemia, en el que la circulacion social se restringi6 a la cercania del
hogar, el comercio minorista revivid. Recuperé terreno y, por la exigencia del entorno, se adaptd
a la comercializacion electronica. En adelante, seguird creciendo en formas cada vez mas
dinamicas, con al menos cinco ingredientes basicos:

- Cambios de habitos en el consumo;
- Nuevas generaciones con nuevas necesidades y exigencias;
- Innovacion por parte de la oferta minorista;

- incorporacion de tecnologia y analisis de la demanda con data analitica;
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- Omnicanalidad de la competencia, tanto fisica como online.
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CAPITULO VI

6.1 DISENO DE LA ENCUESTA

Tips para la redaccion de preguntas en una encuesta

A continuacion, detallamos algunas consideraciones para la redaccion la redaccion de
cuestionarios, independientemente del sector o del objetivo de la encuesta:

o Plantea preguntas sencillas, con vocabulario adaptado y sin términos muy complejos. Cualquier
persona debe poder entender qué estamos preguntando. Es aconsejable proponer preguntas cortas.

o Las preguntas deben ser neutrales sin contener opiniones, juicios de valor ni afirmaciones que
puedan afectar a las respuestas de los encuestados.

o Es importante tener cuidado con la informaciéon que se incluye o por la que se pregunta, evitando
temas delicados o sensibles.

o Cada pregunta debe enfocarse a un tema de forma directa.

o Planifica el orden de las preguntas para no crear confusion en los encuestados.

o Cuidar la ortografia y gramatica de los textos, tanto de las preguntas como de las respuestas.
o Intenta combinar diferentes tipos de preguntas para no resultar repetitivo.

o Evita la redaccion en negativo o la doble negacion. Por ejemplo «;no es cierto que no...?»

Consejos para hacer una mejor encuesta

Las encuestas pueden proporcionarnos informacion muy valiosa, pero si se realizan correctamente.
Mostramos algunos consejos que ayudaran a conseguir los mejores resultados:

1. Objetivo de la encuesta: el punto de partida para seguir con éxito la elaboracion de la encuesta
es definir cudl es el objetivo. ;Qué datos necesitamos? ;queremos preguntar sobre un producto,
sobre la opinidn de los clientes, sobre una estrategia? Una vez que tenemos esto claro podemos
definir las preguntas.

2. Preguntas importantes: dentro del conjunto de preguntas, es importante colocar las mas
importantes primero para generar interés y para que los encuestados puedan tener una vision global
sobre el tema y la importancia del mismo.

3. Preguntas por temas: incluir bloques tematicos ayudara a los encuestados a contestar de forma
mas precisa y rapida, mejorando su experiencia.
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4. Encuesta corta y simple: intenta incluir las preguntas precisas sin afiadir mas de la cuenta o

preguntas que no aporten informacidon relevante. Sobrecargar una encuesta puede llevar al
abandono y debemos tener en cuenta que el tiempo es muy valioso.

Anonimato y seguridad: se debe asegurar a los participantes que sus datos son proporcionados
de formas andnimas y recopiladas con la mayor seguridad, respetando las leyes de privacidad y
proteccion de datos vigentes.

Diseiio atractivo: el disefio de una encuesta es importante porque puede atraer visualmente a los
encuestados y hacer su experiencia mas fructifera. Los colores, tamafios de letra, organizacion y
accesibilidad son muy importantes.

Haz una prueba: antes de compartir la encuesta con los usuarios o clientes, es recomendable
realizar una prueba. Con ella, se podran identificar posibles errores o fallos en el flujo antes de
lanzarla.

Conclusiones

Conocer los diferentes ejemplos de encuestas disponibles ayudara a las empresas a crear
una encuesta acorde a sus necesidades y objetivos. Cualquier encuesta puede ser adaptada a los
diferentes sectores ya que la principal diferencia radica en las preguntas seleccionadas. En este
articulo te hemos ofrecido una visién panoramica de las diferentes encuestas por industria o
sector existentes, los tipos de preguntas que pueden aplicarse y como realizarlas con éxito.
Ademas en nuestra web podras encontrar plantillas para los diferentes tipos de encuesta que te
facilitaran tanto la creacion como el recuento de los resultados.

Ejemplos de encuesta para el envio online

El tipo de encuesta también dependerd del método de envio. Las encuestas online pueden

distribuirse en diferentes plataformas y las caracteristicas deben adecuarse al formato. Por ejemplo,
si enviamos una encuesta a través del correo electronico, podremos insertar un enlace que nos lleve
aun cuestionario en la web que cumpla con todas nuestras necesidades. Sin embargo, si la encuesta
va a ser distribuida o publicada en redes sociales, deberd ajustarse al tamafio. Es decir, podemos
incluir una o varias preguntas en un ‘“story de Instagram” y ese pequefio cuestionario estara
limitado por el tiempo y el espacio.
Otro de los métodos mas utilizados en la actualidad es la encuesta por codigo QR. Gracias al
escaneo a través de la camara del movil, podremos llegar a una web o landing page con todo el
contenido. Lo bueno de este método es que las encuestas pueden hacerse visibles y realizables de
una forma mas dindmica en cualquier lugar.

Ejemplos de pregunta segun el tipo de encuesta

Dependiendo del tipo de encuesta debemos utilizar unas preguntas u otras ya que el correcto
planteamiento de estos interrogantes sera la clave del éxito. En esta seccion te mostramos
algunos ejemplos de preguntas enfocadas a los diferentes sectores o industrias:

Ejemplos de pregunta para encuestas de paginas webs y apps
[ Te resulto facil registrarte a nuestra newsletter?

a7



Escuela de
Economla y Negocios
! EEUN_UNSAM

Si, no tuve ningtn problema.

No, tuve varios problemas en el proceso.

No pude completar la suscripcion.

(Hace cuanto tiempo que utiliza el servicio que acaba de cancelar?
Menos de 6 meses

Entre 6 meses y 1 afo.

Mas de 1 afio.

6.2 ENCUENTAS

Para nuestro trabajo realizamos las encuestas en un formulario de google y lo enviamos por
WhatsApp. Una encuesta desde el punto de vista del vendedor y otra desde el punto de vista del
consumidor.

ENCUESTA DESDE EL. PUNTO DE VISTA DEL. CONSUMIDOR

Cuestionario:

Nombre (opcional)

Edad:

13-25 afios
26-35 anos
+ de 35 afnos

(Al momento de comprar ropa femenina preferis hacerlo de forma virtual o presencial?

Virtual
Presencial
Ambas modalidades

LA través de donde haces tus compras online de indumentaria?
Tienda Online o P4gina web de las marcas.

Instagram

Facebook

WhatsApp

Mercado libre

Otro

(Qué prendas compra online?
Remeras y camisas
Sweaters y buzos
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Pantalones

Ropa deportiva
Ropa de cama
Ropa interior
Trajes de bafio
Abrigos y camperas

(Como realizas el pago?
Efectivo contra entrega
Mercado Pago o similar
Transferencia Bancaria
Tarjeta de Crédito
Tarjeta de Débito

[ Seguis a tus marcas en redes para estar al tanto de los nuevos lanzamientos e ingresos?
SI
NO

(Participas de trivias y sorteos?
SI
N

Por qué?

[Arrobas o etiquetas a amigas?
SI
NO

( Conociste muchas marcas o tiendas nuevos en los tltimos 2-3 afios?
Si muchas

Bastantes

Muy poco

Ninguna

(Compraste en alguna tienda online recomendada por una amiga/o?
Si

No
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ENCUESTA DESDE EL. PUNTO DE VISTA DEL. VENDEDOR

Nombre -MARCA (opcional)

Antigiiedad en el rubro:
1-5 anos

6-5 anos

+ de 15 afos

(Como definirias tu negocio?

Empresa fabricante

Negocio o comercio en centro comercial
Emprendimiento

Otro

(Considera la venta online como una posibilidad de expansion y crecimiento del negocio?
SI
NO

(Como se compone la venta total?

0-30%
30 -50 %
50-75%

+75%

(solo una opcidn)

[Invertiria en herramientas, personal o sistemas para mejorar su venta online?
SI
NO

Por qué?
(Acepta pago electronico?

SI
NO

(Qué sistema de envios?

Moto mensajeria

Mercado envios u otra plataforma de envios.
Retiro en comercio o punto de encuentro.
Correo Argentino, oca u otro.

Transporte o expresos.
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(Opcién maltiple)
(Donde le resulta mas efectivo promocionar sus productos?

Tienda Online o web
Instagram

Facebook
WhatsApp

Mercado libre

Otro

6.3 ANALISIS Y CONCLUSIONES DE LAS ENCUESTAS

RESULTADOS DE LAS ENCUENTAS - PUNTO DE VISTA DEL CONSUMIDOR

@ 13-25 afos

@ 26-35 anos

® 36-45 afios

@ 463 60 afns
@ Mas de 60 afios

Edades:

Si tomamos en cuenta como unica variable la edad, observamos datos contundentes que
demuestran no s6lo su utilizacion, sino el interés que le dan a las encuestas y a su compromiso con
los resultados a largo plazo, esto se basa en que los menores de 25 afios no han contestado las
encuestas, ya sea por falta de interés o no se identifican con el formato. Mientras que el resto ha
participado de forma activa, donde el resultado mayor de utilizaciéon se dio en el rango de 36-46
afios superando el 60%, seguido del rango de 46-60, el cual dio alrededor del 30%, y vemos que
no es utilizada por mayores de 60 afos.
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@ Viriual
@ Presencial
& ambas

> Al momento de comprar ropa femenina preferis hacerlo virtual o presencial?

Acé se da el caso, donde el publico femenino, tiene preferencia a la compra presencial en casi
su totalidad, aunque un 7% es indistinta a lo presencial o virtual, y solamente virtual ha sido
7%. Entendemos que dichos resultados, son subjetivos a caracteristicas de la mujer argentina,
donde su imagen es muy importante y el hecho de poder probarse las prendas es un factor mas
decisivo para la compra.

@ Tiznda Online o Pagina web
& Instagram

© Facebook

@ WhatsApp

@ Mercado libre

@ Comercio

@ tienda fisica

@ Amiga gue vends rop

sDonde preferis comprar?

Superando el 50% tenemos Tiendo Online o Pagina Web, seguido en un 23% por ventas a través
de Instagram, y siendo en igual porcentajes la venta en Comercio, WhatsApp y Tienda Fisica,
Una vez mas, vemos la importancia que tiene la venta online y su crecimiento en la sociedad ya
que hoy dia, todos tenemos casos donde hay conocidos que comienzan en este tipo de compras.
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@ Remeras /Camizas

@ Sweater/Buzos
 Faniglones/faldas

@ SacosTapados/Camperas
@ Ropa Deportiva

@ Ropa interior

@ Ropa de Cama

30.8% @ Trajes de Baflo

1n2v

@ principalmente partes de armba y
calzado

@ calizado

30.8%

A 22

2 Qué prendas compras online? (Pueden ser varias)

Continuando con el andlisis y caracteristicas de la mujer argentina, volvemos a ver no sélo la
necesidad de cambio de prendas por desgaste y renovacion continua como es el caso de remeras
y camisas, y dada la época del afio se agregaron sweater y buzos, sumados a las necesidades
clasicas y habituales de ropa interior, a continuacidén, expresamos los porcentajes de dichas
ventas:

30% Remeras/Camisas, 23% Sweater/Buzos, 15,4% Ropa Interior, y en parecidas proporciones
Principalmente partes de arriba y calzado, Ropa Deportiva y Calzado
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@ Efectivo cantra entregs
@ Wercado Pagol Otra Billetera virtual
0 Transferencia Bancaria

;Como realizas el pago?

Ninguna de las respuestas ha sido la de pago en efectivo, y el 70% lo hace mediante Mercado
Pago / Otra Billetera Virtual, y el saldo, 6sea el 30% mediante transferencia bancaria.

Si 8 (615 %)

Mo

Algunas 5(385%)

sSeguis a tus marcas favoritas en redes?

Mas que interesante las respuestas obtenidas, ya que en un 100% nos indicaron que de alguna
manera siguen a la marca o bien a alguna otra marca, dato interesante para los vendedores que
ya saben lo importante de las publicaciones y de la fidelidad del cliente, que resulta de una
buena estrategia de marketing. Este resultado de la encuesta en este punto, resulta muy
interesante dado que las personas que respondieron prefieren probarse y comprar presencial,
pero siguen tiendas virtuales, donde se informan de los nuevos ingresos de productos,
lanzamientos y aqui vemos la poderosa herramienta que representa el e-commerce porque quiza
no paso por la vidriera, o por el local o bien pasaron ciertas cantidad de personas por la puerta
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del negocio pero fue visto masivamente en redes y efecto amplificador de la publicidad genera
que la venta online sea un excelente complemento y potenciador de la venta presencial.

Mo 7528 %)
Si -4 (308 %)
Tal vez J(231%)
0 2 4 [} 8

s Participas en Sorteos vy trivias online?

Nos ha llamado mucho la atencién los resultados obtenidos, ya que mas del 50% de los
encuestados, no participa de sorteos o trivias online, indicdndonos que esta herramienta de
fidelizacion no es tan determinante a la hora de seducir a los clientes a que nos sigan, aunque
si sumamos estos resultados a los del grafico anterior, vemos que, si bien siguen a las marcas,
pero el factor de mayor peso no seria los sorteos o trivias Se vinculan de una forma mas pasiva
y espectadora. Pero no por eso menos efectiva ara el comercio.
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Si 11 (B4.6 %)
Mo
Tal vez -2 (15.4 %)
0.0 25 50 TS5 10.0 125

s Conociste muchas tiendas nuevas en los ultimos 2-3 afos?

Mas que contundente las respuestas obtenidas, donde casi el 100% indico que si, han visto
nuevas tiendas en los ultimos 2 a 3 afios. Muestra una permeabilidad a conocer marcas
nuevas, interés por incluir a nuevos emprendedores y no se basa s6lo en las marcas ya
posicionadas en el mercado.

ai 10{76.9 %)
No 3(231%)
Tal vez
D 2 4 B 8 10

sCompraste en alesuna tienda online recomendada por una amiga/o?

Evidentemente es mucha influencia la recomendacion de tienda de compra online, ya que casi
el 77% de los encuestados, han hecho compras por esta variable y recomendacion basada en la
confianza y cumplimiento que han tenido los vendedores para con quienes han recomendado.
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S - @ Mayorments Marcas conocidas
. @ Wayorments Tiendas de emprandadores

© Ambas opciones en |3 misma
progorcien

@ Opcitn 4

. Sequis mas marcas conocidas o tiendas de emprendedores?

Super avance de las Tiendas de Emprendedores, donde su trabajo y dedicacién al cuidado del
cliente y de que éste tenga una buena experiencia de compra, logra que sus clientes los sigan en
un 61%, mientras que el otro porcentaje que hace seguimiento, lo hace de forma indistinta entre
este y las tiendas de marcas reconocidas. Mas que interesante estos datos de apoyo a los
emprendedores.

6.4 CONCLUSIONES FINALES

Por medio de nuestro analisis quedo demostrado que el comercio electronico en la venta de
indumentaria resulta una herramienta complementaria para los locales presenciales un buen
potenciador para atraer nuevos clientes, fidelizar y comunicar. Atendiendo las necesidades de
distinto publico y a través de distintos canales.

El comercio electronico llego para quedarse, no compite, sino que potencia la venta presencial
logrando amplificar el alcance de la comunicacion, fortaleciendo el vinculo con la comunidad
virtual donde si bien como las encuestas nos revelan la mayoria de las mujeres prefieren probarse
la ropa y comprar de forma presencial, también siguen a sus maras, conocen nuevas marcas e
interactiian y se enteran de los nuevos ingresos, promos y lanzamientos de forma virtual.

Es un sistema de comercializacion que se va mantener de acuerdo pasen los afios por el
contexto que estamos atravesando y permite federalizar la venta, a cualquier punto del pais
sabiendo que comprar pagar enviar y recibir prendas implica un par de clicks.
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https://www.argentina.gob.ar/produccion/capacitar/cinco-canales-para-vender-tus-productos-por-internet

Aprende ahora a usar con ¢éxito el WhatsApp como canal de ventas. Disponible en sitio web:

https://nerybusiness.com/es/whatsapp-como-canal-de-ventas

COVID-19: ;Una oportunidad para la transformacion digital de las pymes? Disponible en sitio web:
https://blogs.iadb.org/innovacion/es/covid-19-oportunidad-transformacion-digital-pymes/

Historia de Mercado Libre (2022) — https://www.mercadolibre.com.ar/institucional/somos/historia-de-

mercado-libre

Mercado Libre revela su radiografia del comprador "online" argentino. Disponible en sitio web:
https://www.iprofesional.com/tecnologia/310317-mercado-libre-revela-su-radiografia-del-
comprador-online-argentino

Los cinco tipos de compradores online segiin Mercado Libre Ads. Disponible en sitio web:
https://mercado-libre.prezly.com/los-cinco-tipos-de-compradores-online-segun-mercado-libre-
ads

El Sector Indumentaria en Argentina. Disponible en sitio web:
http://catalogo.inet.edu.ar/files/pdfs/info_sectorial/textil-indumentaria-informe-sectorial.pdf

Politicas 4.0 para la cuarta revolucidn industrial. Disponible en sitio web:
https://blogs.iadb.org/innovacion/es/politicas-de-transformacion-digital/

Como ser el mejor vendedor del mundo. El método Sell It. Disponible en sitio web:
https://www.casadellibro.com/libro-como-ser-el-mejor-vendedor-del-mundo-el-metodo-sell-
1t/9788418648229/13053386

La Vaca Purpura o por qué la clave del éxito de una empresa es la diferenciacion. Disponible en sitio
web: https://www.euroforum.es/blog/la-vaca-purpura-o-por-que-la-clave-del-exito-de-una-

empresa-es-la-diferenciacion/

El comercio electronico crecid un 68% y supero los 1,5 billones de pesos en ventas en 2021. Disponible
en sitio web: https://www.cace.org.ar/noticias-el-comercio-electronico-crecio-un-68-y-supero-los-

15-billones-de-pesos-en-ventas-en-202 1
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La estrategia de Mercado Libre para crecer en ventas a nivel internacional. Disponible en sitio web:
https://www.america-retail.com/argentina/la-estrategia-de-mercado-libre-para-crecer-en-ventas-a-nivel-
internacional/

Ecosistema Mercado Libre: el valor de pensar todas las soluciones. Disponible en sitio web:
https://www.mercadolibre.com.ar/institucional/somos/ecosistema-mercado-libre

El comercio electronico del rubro indumentaria es uno de los que mas crece en el mercado local.
Disponible en sitio web: https://www.telam.com.ar/notas/202109/569773-comercio-electronico-
indumentaria-ropas-mercado-argentina.html#:~:text=19%3A18%20%2D%?20informe-
.E1%20comercio%20electr%C3%B3nic0%20del%20rubro%20indumentaria%20es%20uno%20d

€%20los,crece%20en%20el%20mercado%20local&text=Se2%C3%BANn%20un%20estudio%20
de%201la,mismo%?20periodo%20del%20a%C3%B10%20pasado.

El consumidor online, su comportamiento, perfil y caracteristicas. Disponible en sitio web:
https://www.expertosnegociosonline.com/comportamiento-consumidor-online/

Los argentinos y el e-Commerce ;Como compramos y vendemos online? Disponible en sitio
web: https://cace.org.ar/uploads/estudios/cace-kantar-estudio-anual-de-comercio-electronico-

2021-resumen.pdf

Lo que mas compran los argentinos por internet. Disponible en sitio web:
https://americasmi.com/insights/lo-que-mas-compran-los-argentinos-por-internet/

La guia completa para el fraude del comercio electronico y la prevencion. Disponible en sitio web:
https://ecommercequide.com/es/quias/ecommerce-fraud-2/
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