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Abstract

Este trabajo busca identificar cuales son los factores mas determinantes en la
preferencia de los consumidores al optar por comprar en una tienda fisica o electrénica.
En este sentido, queremos observar su impacto y analizar la satisfaccion, los
comportamientos y las actitudes de las personas.

A continuacion, planteamos una afirmacién y a partir de esa hipétesis realizamos un
primer acercamiento a los temas desde el pensamiento de distintos autores, para
comprender las problematicas e ideas clave. Para realizarlo utilizamos libros, paginas
web, informes, papers, videos relacionados con la tematica y encuestas para entender
los perfiles de consumo.

Por ultimo, en base a los hallazgos obtenidos en la encuesta realizada y considerando
el comportamiento actual de las personas en relacién con los materiales consultados,
verificamos la afirmacion de la hipétesis y realizamos las recomendaciones del caso.
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Capitulo 1

1.1 Introduccion

El presente trabajo de investigacion se realizd de acuerdo a los lineamientos de la
materia Seminario Final de Practica Profesional y la tematica del mismo se basa en el
impacto de las preferencias del consumidor y su incidencia en la puja entre las tiendas
fisicas y las tiendas electronicas. Por lo tanto se abordarad la conducta de los
consumidores en los mercados electronicos y tradicionales, exploraremos las
motivaciones de los consumidores, las elecciones que realizan y las variables que
inciden en tales elecciones, y las variaciones de su comportamiento de compra frente a
la amplia diversidad de productos y servicios que se encuentran en las tiendas fisicas y

digitales.

Elegimos esta tematica ya que se trata de una cuestién actual y presente en la
cotidianeidad de los consumidores y en la formulacion de las estrategias de
comercializaciéon de las empresas, las cuales en su mayoria tienen su tienda electrénica,
y las que no la tienen aun, mas temprano que nunca la tendran ya que el avance de la
tecnologia ha crecido de manera exponencial y todo indica que dichos avances

continuaran y seguiran teniendo un impacto directo en las formas de comerciar.

El avance de la tecnologia ha crecido de manera exponencial, se puede ver claramente
que el horizonte es amplio e internet llegd para sumar. Durante el arribo de internet, las
empresas vieron la necesidad de vender sus productos y servicios a través del mismo y
tal es asi que los empresarios comenzaron a analizar las nuevas oportunidades que
ofreceria Internet a sus negocios y adaptaron sus estrategias comerciales incorporando

dicha herramienta.

Creemos que en el planteo de nuestra hipétesis se presenta el problema, este trabajo
tratara de poner en contraste todas las observaciones que existan al planteo. Es asi que

exploraremos muy bien la idea para luego sacar conclusiones. Haremos una
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investigacion exhaustiva analizando la realidad y la teoria para abordar estos temas y

verificar que nuestra hipotesis es la correcta.

1.2 Metodologia de investigacion

Para hacer esto y recopilar la informacién que se necesita, utilizamos un estilo de disefio

exploratorio para facilitar la recopilacién de informacion en un contexto de pandemia.

Se adopto la clasificacion de Dankhe (1986)' para definir la tipologia del disefio y con el
proposito de analizar cualquier estudio exploratorio, o cuestiones de investigacién que

aun no se han estudiado.

Sampieri (2006)? dice que, la investigacion exploratoria permite familiarizarse con
fendmenos relativamente desconocidos, recopila informacion sobre la posibilidad de
realizar una investigacion mas integral respecto de un contexto particular, investigar
nuevos problemas, identificar conceptos y variables prometedoras, priorizar

investigaciones futuras y proponer afirmaciones e hipétesis.

Se realiza un enfoque cualitativo y en cuanto a los instrumentos de recoleccién de datos
e informacion, estos ultimos son tomados de diversas fuentes, principalmente de la

biblioteca de la universidad y encuestas online.

1.3 Hipotesis

1 Gordon L. Dankhe (1986), Investigacion y comunicacion. Madrid: McGraw Hill, 1986
2 Roberto Hernandez Sampieri, Metodologia de la investigacién, México: McGraw Hill, 2006
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“El avance de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, y su influencia en el
comercio, provoca que los consumidores actuales atribuyan cualidades superiores a las

tiendas electrénicas en comparacion con las tiendas fisicas.”
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Capitulo 2

2.1 Marco tedrico

Considerando que el presente trabajo trata sobre la puja entre las tiendas fisicas y
electronicas y que ademas nuestra hipétesis se basa en que el consumidor actual
aprecia de forma superior a las tiendas electrénicas en comparacion con las tiendas

fisicas, es preciso abordar definiciones tedricas sobre:

Comercio electréonico / E-Commerce:

El comercio electronico o e-commerce (electronic commerce), consiste en la
compra y venta de informacion, productos y servicios a través de medios
electrénicos, tales como Internet y otras redes informaticas, es decir, empleando
las tecnologias de la informacién y la comunicacion que permiten que no sea
necesario el contacto fisico entre comprador y vendedor para realizar dichos
tramites. (Martin, 2018, 131)3

Conducta del consumidor:

“Definicion del comportamiento del consumidor: Son actos, procesos y relaciones
sociales sostenidas por individuos, grupos y organizaciones para la obtencion, uso y
experiencia consecuente con productos, servicios y otros recursos.” (Mercado, 2010,
45)%,

3 Martin, Pedro. Ministerio de Educacién y formacion de Espafia.
4 Mercado, Salvador H. Delta Publicaciones.
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Marketing:

“Marketing: Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y
generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes”
(Kotler y Armstrong, 2013a, 5)°. Por otra parte “Es el proceso social orientado a la
satisfaccion de necesidades y deseos de individuos y organizaciones para la creacion o
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidades”
(Lambin, 1995, 5)8.

Marketing directo:

“ Direct Marketing is the interactive use of advertising media to stimulate an (immediate)
behavior modification in such a way that this behavior can be tracked, recorded,
analyzed, and stored on a database for future retrieval and use” [Es el uso de medios de
comunicacion con el fin de estimular un comportamiento de tal modo que pueda ser
seguido, registrado, analizado y conservado en una base de datos para posterior acceso
y utilizacién] (Jacobs, 2008, 5).

Marketing digital / E-Marketing:

Para Kotler “Consiste en lo que una empresa hace para dar a conocer, promover y

vender productos por internet” (2013b, 433).

El marketing digital comprende cualquier técnica y estrategia de comunicacion sea
publicitaria, de comunicacion o de relaciones publicas, o también sobre los medios

digitales como internet, telefonia movil, televisién o consolas de videogames.

5 P. Kotler y G. Armstrong, Fundamentos de Marketing, México: Pearson Educacion, 2013.
6 Jean-Jacques Lambin, Marketing Estrategico, Paris: MacGraw Hill, 1995.
7 Ron Jacobs, Successful Direct Marketing Methods, New York: McGraw-Hill, 2008.
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El marketing tradicional se ha adaptado a los nuevos tiempos para comercializar

productos y ofrecer servicios a los consumidores, con un mayor valor agregado.

Estrategia:

Es el analisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado (mediano y
largo plazo), y el desarrollo de productos rentables utilizando todos los recursos
disponibles, destinados a grupos de compradores especificos, asegurando obtener
ventaja competitiva. Dess y Lumpkin se acercan a lo anterior, definen estrategia como
“El conjunto de analisis, decisiones y acciones que una organizacion lleva a cabo para

crear y mantener ventajas competitivas” (2003, 5)8.

Publicidad:

La publicidad se compone de formas no personales de comunicacion realizadas a través
de los medios masivos, previo pago y apoyo del patrocinador. Es “Cualquier forma
pagada de presentacion que no sea personal, y de promociones de ideas, bienes o

servicios por parte de un patrocinador identificado” (Kotler y Armstrong, 2003, 436)°.

Tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC):

‘Las tecnologias de la informacién y comunicacion son el conjuntos de sistemas,
equipos de computo y redes de datos que permiten la generacion, administracion y

comunicacion de la informacion de forma digital” (Levy y Powell, 2000)1.

8 G. Dess y G. Lumpkin, Direccion estratégica: Creando ventajas competitivas, Madrid: McGraw-Hill, 2003.
°P. Kotler y G. Armstrong, Marketing, Mexico: Pearson Educacion, 2012.

10\, Levy y P. Powell, Information Systems Strategy for Small and Medium Sized Enterprises: An Organizational
Perspective. The Journal of Strategic Information Systems, 9. 63-84, 2000.
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Redes sociales:

Es un medio que nos permite estar conectados a través de internet con otras personas

en cualquier momento. Boyd y Elison definen lo que para ellos son las redes sociales:

“Services that allow individuals to construct a public or semi-public profile within
a bounded system, articulate a list of other users with whom they share a
connection, and view and traverse their list of connections and those made by
others within the system. The nature and nomenclature of these connections may
vary from site to site” [Servicios basados en la web que permiten a los individuos
construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado; para
articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion, que a
su vez, permita ver y recorrer su lista de conexiones y aquellas hechas por otros
dentro del sistema. La naturaleza y la nomenclatura de estas conexiones pueden

variar de un sitio a otro] (2007, 211)".

Marketing movil / E-Mobile:

“As any marketing activity conducted through a ubiquitous network to which consumers
are constantly connected using a personal mobile device” [Cualquier actividad de
marketing llevado a cabo a través de una red ubicua a la que los consumidores estan

constantemente conectados mediante un dispositivo personal] (Kaplan, 2012, 130)"2.

Economia digital:

“La estructura econdmica mundial ha cambiado profundamente durante las ultimas

décadas. La aplicacién de las tecnologias digitales basadas en internet para la

1 panah M. Boyd y Nicole B. Ellison, Social network sites: Definition, history and scholarship. Journal of Computer-
Mediated Communication, 13(1), 2007.

12 Andreas Kaplan y Michael Haelein, If you love something, let it mobile; Mobile marketing and mobile social media
4x4. Business Horizons, 55(2), 2012.
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produccion y el comercio de bienes y servicios ha transformado las actividades

economicas de todo el mundo” (Knoll y Viola, 2018)3,
Otra definicién determina que,

Estamos en el amanecer de una revolucion como ninguna otra que haya
experimentado la humanidad. Se trata del surgimiento de un nuevo medio para
la comunicacion humana, que le abre el camino a una nueva economia basada

en la inteligencia humana en red” (Tapscott, 1996)'.

13 patricia Knoll y Anahi Viola, Economia Digital: Acelerado avance y desafios que presenta, OEM. Observatorio de la
Economia Mundial, EEyN UNSAM, 2018. Basado principalmente en los informes de UNCTAD, Information Economy
Report 2017 y World Investment Report 2017.

14 D. Tapscott. La Economia digital: Las nuevas oportunidades y peligros de un mundo empresarial y personal
interconectado en red, Colombia: McGraw-Hill, 1996.
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Capitulo 3 - La naturaleza del consumo

3.1 La sociedad de consumo

Durante una larga expansion de la economia, en donde esencialmente las actividades
de las personas se vieron modificadas, para la década del 60 aparece el término
sociedad de consumo. Estas actividades y cambios moldearon la cultura de la época,
de expansion de la economia. En sintesis, el consumo tanto de bienes y servicios han
sido estimulados por el nuevo entorno y el reciente éxito econémico y estabilidad

logrados en la sociedad.

Histéricamente el consumo ha sido estimulado por la publicidad,siendo el medio
principal que ha influenciado, en los deseos de consumir. Han trabajado para sembrar

en la sociedad de consumo, la idea de “algo nuevo”.

Hoy la publicidad no es del todo infalible para comunicar, puede ofrecer una razén para

comprar pero puede generar una respuesta no esperada en las personas.

“Las necesidades no producen el consumo, el consumo es el que produce las
necesidades”. Jean Baudrillard (2009). En sociedad de consumo afirma: “El sistema de
necesidades es producto del sistema de produccion. Lo cual es muy diferente. Por
sistema de necesidades, entendemos que las necesidades no se producen en relacion
con los objetos respectivos, sino que se producen como fuerza consumidora”. La
sociedad de consumo se define por la loégica de signos, de status, Es decir, la sociedad

produce y consume en relacién con un sistema de valores.

El consumo compromete ya no solo la satisfaccion de las necesidades, ya que podemos

decir que el mismo es un estadio previo. “Si fuera relativo al orden de necesidades,
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deberiamos encaminarnos hacia la satisfaccion. Ahora bien, sabemos que nada de esto

es asi: queremos consumir cada vez mas”. Baudrillard (2009).

Particularmente el consumo es un estado incontenible y es complejo ya que va mucho
mas alla de la satisfaccion de las necesidades. Es obvio que el empresario lo que
pretende es incrementar su capital personal. Pero esta definicion se vuelve insuficiente

para lograr el éxito.

Algunos productos van a ir desapareciendo al ser reemplazados o superados por otros,
pero las necesidades van a permanecer y se van a volver cada vez mas complejas.
Segun Carrasco (2007) “Esto supone la aparicion de la planificacion de la obsolescencia
del consumo, donde los productos no quedan obsoletos porque pierdan su valor

funcional, sino porque dejan de ser atractivos”.

El mercado esta saturado de productos (bienes o servicios) que resultan bastante dificil
ya de por si elegir. La diferenciacion es entonces el objeto que el empresario debe
establecer con prioridad: § Como podemos ser distintos para el cliente?, es entonces
que toma importancia la publicidad, el marketing, la moda, la venta a plazos, las tarjetas;

se constituyen como estrategia.

“Es una sociedad que necesita mas consumidores que trabajadores, de donde deriva
también la ascendente importancia de las industrias del ocio, que explotan el creciente
tiempo libre de los ciudadanos. Desde esta Optica mercantil y despersonalizada, los
sujetos tienden a dejar de ser vistos como individuos, para pasar a ser meras funciones
sociales, tanto a efectos de su utilizacion como efectos estadisticos, con finalidad

politica (electoral) o comercial (consumo)” Carrasco (2007).

Son los clientes quienes deciden en una sociedad de consumo a través de sus compras;

a partir de sus necesidades.

En la sociedad moderna todos estamos insertos en un sistema que se caracteriza por

el “consumismo” el cual segun Bauman, Z. (2007) “Es un tipo de acuerdo social que
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resulta de la reconversion de los deseos, ganas o anhelos humanos en la principal
fuerza de impulso y de operaciones de la sociedad, una fuerza que coordina la
reproduccion sistémica, la integracion social, la estratificaciéon social y la formacion del
individuo humano, asi como también desempefia un papel preponderante en los
procesos individuales y grupales de autoidentificacion, y en la seleccidén y consecuciéon

de politicas de vida individuales.”

El consumo constituye una accion comun y periodica, e incide en las relaciones sociales
formando parte de la cultura de las personas. La variabilidad en los deseos y las
necesidades cambiantes junto con las nuevas tendencias en el uso de las herramientas
tecnoldgicas hacen que sea dificil determinar la naturaleza de las preferencias de los
consumidores, tarea que es revisada periédicamente por aquellos que realizan

investigaciones de mercado.

En la actualidad ser consumidor significa formar parte de la sociedad y del sistema
economico ya que el conjunto de elecciones de los consumidores incide en la demanda
de mercado de los bienes y/o servicios elegidos. Abordar el comportamiento del
consumidor implica adentrarse en la variabilidad de las necesidades humanas y en el

proceso que acarrea satisfacerlas.

A suvez, la sociedad y las organizaciones en las que las personas se desarrollan, como
el grupo familiar, el lugar de trabajo, el grupo de amigos, etc, moldean la personalidad
de las mismas, asi como también influyen en los gustos, las preferencias y patrones de

consumo.

Segun Cardenas Antunez, R. J. (2014) los factores que inciden en el comportamiento
del consumidor pueden ser internos y/o externos. Entre los factores internos se
encuentra la edad de las personas, su ocupacion, su situacion econoémica y su estilo de

vida, y entre los factores externos se destaca la cultura y los factores sociales.
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3.2 Introduccion histoérica

Después de la segunda guerra mundial se produjo por alrededor de treinta afios un

periodo de expansion econdémica, “Los treinta gloriosos”, Jean Fourastie' (1979).

Probablemente fue la etapa donde mas cambios se realizaron en la produccién,
acompanado por un cambio significativo en lo que respecta al consumo y bienestar que

se daba en gran parte de esos grupos de paises industrializados.

Junto con esta expansion se produjeron cambios, en la forma en que las personas y las
familias fueron de alguna manera acompafiando a la par el crecimiento que se daba.
Parte del dinero que ingresaba a la familia se destina a la alimentacion, a la vestimenta
y una parte al gasto de bienes y servicios. Cambiaron profundamente las formas en que
se comercializaban estos bienes y servicios como asi también todos los elementos de

consumo de la época.

La industria como tal continuaba una tendencia creciente de consumo de sus productos
porque fabricaban con una duracion limitada. Es decir buscaban satisfacer a las
personas ofreciéndoles productos novedosos pero que al cabo de poco tiempo iban a
ser reemplazados por otro de un modelo mejor, este concepto se denomina

obsolescencia del consumo o obsolescencia percibida.'®

Hacia finales de la década del 60 y principios del 70 este modelo de sociedad de
consumo empez6 de alguna forma a recibir fuertes criticas, se cuestiona no solamente
los principios en los que se basaba, también a esto hay que sumarle los

cuestionamientos por su funcionamiento.

15 Fue un economista francés, conocido, en particular, por haber acufiado la expresion "Treinta Gloriosos".

16 | 3 obsolescencia percibida (psicoldgica o de deseabilidad) consiste en que el consumidor percibe que un producto
esta desgastado aunque siga siendo funcional. Se considera que el objeto ya no es deseable porque las tendencias de
la moda indican que es anticuado u obsoleto. . Gomez, Violeta. (8 de junio de 2019). Obsolescencia percibida: factores,
consecuencias y ejemplos. Lifeder. Recuperado de https://www.lifeder.com/obsolescencia-percibida/.
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Se empez6 a poner foco sobre el deterioro del medio ambiente y en el fin de los recursos
involucrados que no fueran renovables. El incremento en el consumo doméstico de los
recursos energeéticos y la expansion de la produccién representan un desafio, un gran
problema, en donde se evidencié que se estaba incurriendo en una situacion critica, la

sociedad de consumo era insostenible por mas tiempo.

3.2.1 Primeros pasos?’

El término sociedad de consumo se acuno después de la Segunda Guerra Mundial con
la expansion del comercio mundial. Ayudé a explicar el comportamiento de las

sociedades occidentales que se centraron en el consumo como forma de vida principal.

Sin embargo, existen amplios documentos registrados por historiadores que sugieren

que ya era una forma de vida hace tiempo.

Desde finales del siglo XVII hasta principios del XVIII, el consumo se convirti6 en una
parte central de la vida aristocratica. Esta nueva filosofia existencial se expresaba a
diario en la practica social y el discurso politico. Las materias primas que promovieron
el comercio internacional jugaron un papel muy importante en el consumo y el aumento

de consumo.

Estos productos incluyen tabaco, azucar, te, algodon, textiles, metales preciosos y

perlas, que han contribuido a la expansién del comercio y el consumo.

“Con el avance de la Revolucion Industrial y el desarrollo del capitalismo -que en esencia
se basa en el aumento de la producciéon y el consumo-, el consumismo se acentud”
(Contreras, 2021).

7 Santiago Conteras, Sociedad de consumo. Lifeder, 2021.
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La sociedad de consumo alcanzo6 su punto maximo en el siglo XX con la invencion de
medios de comunicacion y el desarrollo de tecnologias modernas de publicidad y

marketing basadas en la persuasion.

3.2.2 Caracteristicas

Una sociedad de consumo presenta las siguientes caracteristicas:

e Una gran oferta de bienes y servicios que en general superan la demanda. Las
empresas deben confiar en las técnicas de marketing para lograr que los

consumidores elijan sus productos.

e Laproduccion no es solo para satisfacer las necesidades humanas, sino también
para el consumo. Por eso, la necesidad a menudo se crea artificialmente para

inducir a los consumidores a comprar.

e La mayoria de los productos y servicios del mercado estan destinados al

consumo masivo, por lo que también se producen en masa.

e Asimismo, se utilizan estrategias de obsolescencia planificada para asegurar

que el ciclo de produccién-consumo no finalice.
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e La sociedad esta impulsada por patrones de consumo masivo y el consumo de
productos de moda es un indicador de felicidad y satisfaccién. También es una

forma de inclusion social.

e Los consumidores tienden a ser impulsivos, a veces irracionales, estan fuera de
control e incluso a veces son irresponsables. Algunas personas desarrollan una
adiccion a las compras. En otras palabras, no hay control sobre tu deseo de

comprar.

e Tienden a asumir deudas individuales y colectivas para satisfacer las

necesidades diarias.
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3.2.3 Estimulo al consumo. El papel de la publicidad®®

La publicidad es la principal arma para estimular en la sociedad de consumo. El
marketing ofrece a los consumidores productos que necesitan consumir en todos los
aspectos de sus vidas, incluidos la salud, el transporte, la belleza, las relaciones
personales, la investigacion, el turismo, los deportes y el entretenimiento.

La publicidad se mueve con los consumidores para mantener el objetivo. Intentando
identificar eficazmente las necesidades y deseos de las familias, asociandolos con las
marcas y los productos. Asi, a través de la publicidad, el producto se posiciona mas en

funcion de la necesidad que del deseo.

La publicidad debe ser dinamica y direccional en las practicas de marketing, para poder
influir en el comportamiento de los consumidores que componen el grupo objetivo.
Asimismo, la publicidad es una herramienta basada en el entorno social y cultural. Por

lo que no debe contradecir las normas sociales generalmente aceptadas para influir.

3.2.4 El papel de los instrumentos de pago

Los anuncios pueden alentar a las personas a comprar mas de lo que necesitan, pero
aun deben poder comprar. Si la gente ahorra y luego compra, no existe una cultura de

consumo.

18 Juan David Montoya P., Consumismo: guia para entenderlo a fondo, Actividades Econémicas, 2018.
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Pero eso cambié con la llegada de las tarjetas de crédito y productos financieros
similares. Estos permiten a las personas comprar productos ahora y pagar sus deudas

a largo plazo. Por lo tanto, las personas consumen mas incluso cuando no pueden

pagar.
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Capitulo 4 -Integracion digital

4.1 La evolucion de la tecnologia

‘La evolucién de la tecnologia es una
manera de que la evolucion evolucione, es
una manera de explorar las posibilidades y
oportunidades y crear mas” (Kelly, 2005).

Se pregunta Kevin Kelly'® ; Cual es el verdadero significado de la tecnologia, respecto
a la humanidad, a su naturaleza o a lo espiritual? en una conferencia Ted en el afio
2005. En vista que no tenemos una definiciéon clara acerca de qué es la tecnologia.
Quizas es algo que se registrod por primera vez, dice Kelly. La pregunta en realidad seria
¢,a qué aspira la tecnologia?

Por ejemplo para De Solla Price (1965) “La ciencia se ocupa de entender la naturaleza;
la tecnologia aplica esta ciencia de cualquier forma para contener la naturaleza a la
voluntad del hombre. Ciencia y tecnologia son ocupaciones creativas; un contraste
interesante entre ciencia y tecnologia es que en la ciencia uno derrotd al otro cuando
publica primero, en cambio en la tecnologia ocurre lo contrario, hay que proteger el
invento, patentarlo eludir el espionaje industrial”.

Bunge (1981) sefiala que “ Es la técnica que emplea conocimiento cientifico; mas
precisamente cuerpo de conocimiento es una tecnologia en si y solamente si es
compatible con la ciencia coetanea y controlable por el método cientifico, se lo emplea
para controlar, transformar cosas o proceso naturales o sociales. La tecnologia se
muestra con una simbiosis entre el saber tedrico de la ciencia - cuya finalidad es la
busqueda de la verdad- con la técnica- cuya finalidad es la utilidad-. La finalidad de la
tecnologia seria la busqueda de una verdad util”.

19 Fundador y director de la revista norteamericana Wired
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En cambio para Jaspers (1958) “ La tecnologia es solo un medio, ni bueno ni malo en
si. Todo depende de lo que el hombre haga con ella, para que propésito le sirva, bajo
qué condiciones la utilice”.

De acuerdo a Jimenez (2013) “ La tecnologia es el resultado del saber que permite
producir artefactos o procesos, modifica el medio, incluyendo las plantas y animales,
para generar bienestar y satisfacer las necesidades humanas”.

Ahora bien, para empezar a hablar de la tecnologia es probable que debamos entender
ademas las largas tendencias de la evolucion bioldgica, que se resumen en cinco, por
un lado la omnipresencia, por otra la diversidad, por otro lado la especializacion,
después la complejidad y luego la socializacién. Pero al final, ¢ cuales son las tendencias
a largo plazo en tecnologia?

Avanzando en nuestro razonamiento, sabemos que hay diversidad en montones de
cosas que vemos y manejamos a diario en nuestra cotidianeidad, una infinidad de
tecnologias distintas en nuestros hogares que no nos damos cuenta que estan ahi y la
tecnologia avanza por otra parte tan rapidamente que se sustituyen unas a otras, asu
vez unas unas se complementan y otras simplemente no. Al mismo tiempo se relacionan
también con lo que no es tecnologia, incluso con la vida misma. De modo que como las
tendencias de la evolucion tecnologica son similares a la bioldgica, entonces lo dicho
hasta aqui supone que volvemos nuevamente a los mismos conceptos tradicionales de
diversidad, socializacion, omnipresencia, complejidad y especializacion.

Mas aun viendo que convivimos a nuestro alrededor de tecnologia y que dependemos
de ella para vivir se podria abordar la tecnologia de otra forma; podriamos hablar
entonces del séptimo reino?. Como resultado veriamos como un ecosistema digital muy
similar al biolégico, que brevemente podemos decir son seis diferentes reinos (plantas,
animal, fungi o conocido comunmente como la de los hongos, protistas y los procariotas,
y las bacterias) en los que se dividen los seres vivos.

En definitiva la tecnologia no muere, a pesar de que pasen los afios y mas alla de que
sea una antigiiedad, hay cosas que se siguen fabricando. Se puede ir a la pagina web
y comprarlo, tan facil como apretar un boton. “Se puede comprar, por u$s 50 dolares,
un cuchillo de la edad de piedra” dice Kelly. Incluso cuando intentamos despojarnos de
la tecnologia es dificil.

20 | lamado Technium por el tecnélogo Kevin Kelly.
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Otro concepto que tenemos que tener claro es la cultura, una sociedad sin cultura es
vacia y para Kelly segun él es una acumulacioén de ideas. Linton (1936) lo describe muy
bien en su libro “Estudio del hombre”, “La cultura de cualquier sociedad es la suma total
de las ideas, las reacciones emotivas condicionadas y las pautas de conducta habitual
que los miembros de esa sociedad han adquirido por instruccién o imitacion y que
comparten en mayor o menor grado”.

Es asi que podemos decir que la tecnologia esta acelerando la evolucion, la forma en
que buscamos ideas. Por lo tanto para Kelly “La evolucién es un camino de mejora en
la manera de evolucionar”. La tecnologia nos aporta opciones diferentes, distintas
posibilidades, y libertades y si esta es asi debemos tener todos, el sentido de
compromiso, ponernos en un lugar de accion para hacerla crecer aun mas.

4.2 Internet?!

Los comienzos de internet como hoy lo conocemos puede remontarse a muchos afios

antes, pero se puede decir que comenzo con la disrupcion de otros inventos anteriores.

El concepto general de comunicacion que tenemos hoy incluye el mundo de Internet, la
telefonia y las comunicaciones satelitales. Antes de eso, a principios de 1840 habia
llegado el telégrafo, un sistema que usaba el cédigo Morse para transmitir sefiales a

través de un cable que conectaba dos puntos.

En 1958, Estados Unidos establecio la Agencia de Proyectos de Investigacion Avanzada

(ARPA) bajo la supervision del Departamento de Defensa.

En 1967, nacid6 ARPANET, la primera conexién entre la Universidad de Stanford y una

computadora de Los Angeles.

Uno de los nhombres mas conocidos es Tim Berners-Lee, un ingeniero, cred lo que

podria considerarse el primer sitio web en 1980. Descubrid que los cientificos tenian

21 Intercontrolweb, El nacimiento de internet, 2020.
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muchas limitaciones para compartir informacién. Entonces, después de mucha
investigacion y resolucién de problemas, en 1989 pudo presentar una propuesta: un

sistema de hipertexto.

Un aino después, desarrollo tres tecnologias que siguen la columna vertebral de Internet
hasta el dia de hoy: protocolos HTTP, HTML y URL.

Pronto, mas y mas personas se interesaron por los beneficios del programa. No
participaran los sectores militares, sino también el educativo y empresarial. Inicialmente,
el pais se negd a prestar la tecnologia e incluso la prohibid, pero finalmente estuvo
disponible de forma gratuita en 1993 y la word wide web se hizo publica el 30 de abril

de ese ano.

Casi un afno después, se creo el primer navegador de Internet llamado WebCrawler.
Luego aparecieron Inktomi, Norhern Light, Infoseeek, Altavista, que compitieron

directamente con Yahoo!, la mas famosa de la época.

4.3 World Wide Web

Ya mencionamos anteriormente los inicios de las paginas web, pero vale la pena darle
un espacio para contar un poco mas. Amerita aclarar también de antemano que internet
y web no son lo mismo, este es uno de los tantos servicios que ofrece internet, por lo

tanto no es mas que un medio para tener acceso a él.

Lo que conocemos conocemos como WWW, la World Wide Web (traducido del inglés
como, “ La web de alcance mundial) es posible gracias a Berbers Lee, que lo creé entre
1989 y 1990 como medio de intercambio de datos entre los miles de cientificos que

trabajan en el mismo centro de estudios donde él trabajaba.

Internet existia pero era solo un medio para comunicarse, a partir de la Web es que

podemos navegar para acceder a la informacion y estar conectados con otros a la vez.
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Se cred entonces un gran ecosistema digital donde todos podemos compartir y acceder

a la informacion.

Esto empezd como un proyecto inicialmente para comunicarse entre las distintas
personas que se encontraban en distintas ciudades, pero no se dieron cuenta que
generaria un revolucién. Con el paso de los afios crecid y empezd a hacerse mas
popular y mas accesible para las personas: no importaria el punto del planeta, en sus

casas, trabajos, escuelas, universidades, etc. era inevitable.

La web no es un servicio estatico, esta en constante evolucion. En sus principios era
otro tipo de web a lo que conocemos. Limitado primeramente por las velocidades de
conexion, cantidad de usuarios, etc., todo era muy nuevo pero a partir de la aparicion

de la web 2.0 todo comenzé a cambiar.

Gracias a la web internet hoy es masivo. Porque los usuarios pasaron de ser “simples”
consumidores a un tipo de consumidor mas activo: desde las redes sociales o una
pagina web o blog por ejemplo se puede compartir y crear contenido sobre distintos

temas.

4.4 Conectividad hoy, mercado y uso

Segun estimaciones del Consejo Econdmico y Social?? para las Naciones Unidas el
acceso a las redes de bandas anchas ha ido en ascenso en todo el mundo, sin embargo
sigue habiendo desigualdades. En los paises mas desarrollados una mayor cantidad de
personas tienen la posibilidad de acceder a la tecnologia de cuarta generacion,

posibilidad que no tienen los demas paises por lo que se refiere a cobertura.

22 Naciones Unidas, Asamblea General, Consejo Econémico y Social, “Progresos realizados en la
aplicacion y el seguimiento de los resultados de la cumbre Mundial sobre la Sociedad de la informacion a
nivel regional e internacional”, 2021.

TFPP: VARELA JORGE - VALENZUELA SOSA JORGE - ORDONEZ LUCAS 26




Figura 1 - Fuente Fuente International Telecommunication Union
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Panorama mundial actual a tener en cuenta:

a) Nivel de acceso: el acceso a internet es mayor en las zonas urbanas que las
rurales. Practicamente el doble

b) Brecha de género: en el uso y acceso a internet; 55% en los hombres y 48% en
mujeres.

c) Los datos siguen siendo caros en mas de la mitad de los paises del mundo.

Ameérica latina y el caribe Argentina: 2015 - 2025

POBLACION COM ACCESO A INTERMET NMUMERD DE USUARIOS DE INTERNET

80% 33,1 millones

Figura 2. - El uso de internet en Argentina — Datos estadisticos - Fuente Statista
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Precio y pautas para una mejor utilizacion

Segun el informe, “Las competencias digitales limitadas impiden el uso eficaz de los
recursos basados en internet. La calidad, la velocidad, la fiabilidad y la asequibilidad de

conectividad también son fundamentales” (Consejo Econdémico y Social, 2021, 3).

Cuando hablamos de asequibilidad, tenemos que involucrar distintos factores que van

a contribuir en mayor o menor medida al precio.

Contara con 4 elementos primarios:

a) Lainversion y el despliegue de infraestructuras.
b) Impuestos. Fijadas por gobiernos y reguladoras.
c) Concentracion Poca competencia entre las operadoras de telecomunicaciones.
d) Costo de uso y mantenimiento de los servicios relacionados con las tecnologias

de la informacion y la comunicacion.

Esto se puede ver afectado también por una merma en la demanda, y es de esperarse
como consecuencia que los precios crezcan. Otro posible causal podria ser por una
fuerte caida en la renta disponible que impacta en un aumento de los costos. Los
gobiernos tienen el desafio fundamental de poder brindar conexién a todos los que no
tienen acceso a él. “Governments must ensure everyone can connect the internet so
that anyone no matter who they are where they live can participate actively online” [Los
gobiernos deben asegurarse de que todos puedan conectarse a internet para que
cualquier persona, sin importar quien sea o donde viva, pueda participar activamente en
linea] (covid-19 policy brief: Acces and Affordality, 2020, 3)%.

23 Alliance for Affordable Internet (A4Al), covid-19 policy brief: Internet Access and Affordability, 2020.
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Capitulo 5 -E-COMMERCE

“Y asi, de la misma forma que progresa la
tecnologia, el comercio electrénico se encuentra
en un progreso de continua evolucion” (Cotobal,
2021).

51 3 dicital

El objetivo de este capitulo ante todo es introducir acerca de cémo las tecnhologias
digitales llegaron y estan generando un cambio global. Para ejemplificar tomamos como
referencia las ideas de Knoll y Viola (2018), en donde presentan que la economia
Argentina y mundial se vio recientemente afectada por un cambio estructural, esto es
en la forma en que se utilizan las nuevas tecnologias digitales en base a internet para
producir y comerciar bienes y servicios a través de él. Teniendo en cuenta que es de
esperarse que esta “economia digital” continie por mucho mas, se vislumbra un

horizonte interesante.

Pero entonces, ¢, qué es lo que se espera a futuro en una economia digital?. Bueno las
autoras describen que,” este nuevo paradigma econdmico, al que se denomina
‘economia digital’, conllevard& muchos mas cambios en los afios venideros y la
capacidad de cada pais para adaptarse y transformar su estructura productiva segun

los nuevos requerimientos, plantea uno de los mayores desafios a futuro”.

Anteriormente hablabamos de lo que va a venir. Este “fendmeno” que esta sucediendo
hoy es resultado de una tercera revolucion que empezd con las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacioén (Tic) dejé el camino listo para la economia digital, que

es justamente todo lo digital aplicado en consecuencia a la produccion.
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Pero esto viene de hace mucho tiempo atras, ya que Don Tapscott ya hablaba hace 25
afos de una “economia digital”’, puesto que ya veia cambios en la informacion y en

internet.

Es condicién fundamental reconocer este impacto de esta nueva realidad, visto que son
importantes para aplicarlas en nuestros negocios y condicidon necesaria sobre todo para

tratar de aplicar finalmente todas las oportunidades que nos ofrece.

La economia digital es por causa de la evolucion de varias décadas del desarrollo y la
utilizacion de nuevas tecnologias, desde la incorporacion de la computadora personal,
internet en su momento, el desarrollo de software y el mejor manejo de la informacién

disponible por parte de las empresas, etc.

“Entre sus consecuencias, esta la transformacion de los negocios a una economia del
conocimiento, en la cual una creciente proporcion del valor agregado provendra de la
capacidad mental, y no la fisica. La inmediatez es su caracteristica mas relevante”
Tapscott (1996).

Para aquellos donde la economia digital no llegue el autor afirma que sera el estado
quien deba arbitrar para proteger los intereses de las personas y que estos no sean

vulnerados.

A continuacién, estos son algunos de los cambios principales que se hacen en la

economia digital de la vieja economia:

El Conocimiento: El conocimiento sera la clave en el trabajo. Las personas con mayor

conocimiento seran el activo mas importante. Habra que saber medirlo y administrarlo.

La Digitalizacion: Toda informacién sera transformada a formato digital, manteniendo

la calidad y facilitando ademas los procesos.

La Virtual: Todas las actividades estan pasando de lo que antes era fisico a lo digital.
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Lo Molecular. Las organizaciones también estan cambiando al ritmo de la economia

digital, es decir son mas chicas, mas agiles, son mas dinamicos.

Conectados en Red: Estar conectados a internet les permite a las pequeias
empresas encontrarse a la par de las grandes, gracias al acceso a los recursos. Siguen

manteniendo su ventaja estructural.

La Desintermediaciéon: Desapareceran las barreras entre el consumidor y el

productor, no habra intermediarios, la comunicaciéon sera directa

La Convergencia: Los dispositivos digitales juegan un papel fundamental en una
industria que concentra la comunicacion y el contenido. Un ejemplo de ello son los

Smartphone o teléfonos inteligentes.

La Innovacion: Las empresas deben desarrollar ideas novedosas, diferentes en el
mercado. Los cambios seran mas rapidos por lo que la obsolescencia sera también cada

vez mas acelerada.

Prosumers: Los consumidores tienen mayor “poder” de compra, hoy tiene influencia
en el proceso de produccion, por lo que es necesario aprender mas sobre sus gustos y

preferencias.

La inmediatez: La condicion cambiante de la economia hace primordial que las
empresas sepan adaptarse en base a la nueva informacion. Las empresas deben

responder en tiempo real.

La Globalizacion: Se podra trabajar con otras empresas e individuos, en cualquier

parte del mundo.

La Disonancia: Los cambios que se dan pueden beneficiar a alguno y puede ser que

a otros no. Esto produce una brecha y trae aparejado nuevos conflictos entre los que
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tienen acceso a la tecnologia y los que no puedan acceder a ella. Sera en todo caso

responsabilidad de los estados hacer algo para que nadie se quede atras.

Para terminar queremos hacer notar, lo mas importante que hace a este trabajo que
estamos realizando, que lo digital tiene una manera fabulosa de crear oportunidades
para nuevos tipos de negocios. Esto es pasando de la tienda tradicional o fisica a la
electrénica. Las tiendas electronicas son una gran ventaja, tiene una vidriera online
donde podemos mostrar nuestros productos y hay personas del otro lado conectadas

las 24 horas.

“Tales plataformas pueden ayudar a mejorar la visibilidad de los productos y conectar
compradores y vendedores que de otra manera no convergerian. Los sistemas de
calificacion por estrellas y las evaluaciones de los clientes en las plataformas de
comercio electronico pueden dar a los compradores una sensacién de confianza que,
en economia fuera de linea, requeriria muchas transacciones entre el comprador y el

vendedor antes de que se establezca” Knoll y Viola (2018).

En otras palabras, el comercio electronico puede brindar beneficios, sintetizando mucho
los procesos de compra, es decir en tiempos, ademas ofrecen muchas ofertas, la
oportunidad de pagar en cuotas, etc, en definitiva es una manera diferenciada de ofrecer

un producto o servicio satisfaciendo las necesidades de las personas.

5.2 Primeros pasos
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El comercio de bienes y servicios ha sido parte de la vida humana desde hace miles de
afos, sefiala Andrea Cotobal®* “Ya en el Neolitico, con el descubrimiento de la
agricultura, comenzaron a intercambiar alimentos para abastecerse de una mayor
variedad. A partir de ahi, el trueque sufrid una evolucion constante en las distintas
civilizaciones hasta perfeccionar el comercio” (2021).

Pero lo que pensamos del comercio electronico hoy en dia deriva de los avances
tecnolégicos valiosisimos que se fueron dando a mediados del siglo pasado.

La revolucion digital y otros importantes avances tecnolégicos han hecho posible las
compras online.

Cotobal resume muy bien el nacimiento del comercio electrénico.

La venta por catalogo y tarjetas de crédito, el inicio del comercio electrénico

Los inicios del comercio electronico estuvieron en la invencion de la venta por catalogo.
Entonces el consumidor no podia tocar el articulo y verlo antes de comprar y debia
realizar un pedido. De esta forma, los clientes podian recibir los productos que pedian
en sus casas.

A mediados de los 50 se popularizdé y empezé a utilizar de forma masiva las tarjetas de
crédito. Este fue otro paso importante hacia el crecimiento del comercio electronico.
Tiene la ventaja de que evita la necesidad de llevar dinero encima y solo debes ingresar
tu niumero y contrasefia para comprar en linea.

Internet. Revolucionando el mundo y los negocios

Histéricamente, el comercio ha experimentado unos cambios importantes con la llegada
de internet. A medida que mas y mas usuarios acceden a él, las marcas comienzan a
vender en los medios digitales.

24 Andrea Cotobal, Descubre la historia del comercio electrénico hasta nuestros dias, Blogthinkbig, 2021.
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Figura 3 - Inicios del comercio electronico - Fuente elaboracion propia basado en Cotobal, 2021.

Auge de la tecnologia Digital

Como consecuencia del COVID-19 el mundo tuvo que adaptarse a un nuevo contexto y
ha hecho que todos tengamos que tomar medidas distintas. De acuerdo con el informe
preparado por la secretaria de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio
y Desarrollo? con respecto a las tecnologias digitales una de ellas tiene que ver con la
adopcion de politicas y herramientas que permitan la integracion digital gracias a la
aplicacion de las tecnologias digitales. Hoy es una realidad y es probable que lleguen
para quedarse.

Dicho lo anterior si tenemos que considerar las herramientas que se han utilizado para
que las economias continuen funcionando normalmente, podemos decir en definitiva
que son las tecnologias digitales de entre las mas importantes, sino la unica. Asi por
ejemplo, permitié a las empresas y los estados en pandemia que se acercasen a las
personas sin la necesidad de mantener un contacto fisico. Del mismo modo ayuddé
mantener un marcado crecimiento en las preferencia de compra en las tiendas y apps
en linea en comparacion a las tiendas fisicas, favoreciendo las ventas. Desde ya el éxito
del uso de las tecnologias para mantenernos conectados fue muy importante, de modo

25 Naciones Unidas, Asamblea General “Comercio Internacional y Desarrollo”, 2020.
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tal que lo fue para la educacion, el trabajo a distancia, la medicina, en el uso de las video
llamadas que antes no estabamos acostumbrados a usar.

Hay que mencionar ademas que simultaneamente tenemos perdedores y ganadores en
este contexto que vivimos. Sirva de ejemplo los sectores que tienen que ver con el
entretenimiento y aquellos que ofrecieron un diferencial de compra en linea, fueron los
que se ajustaron relativamente bien a los cambios durante la crisis. En cambio otras que
tienen que ver con el circuito turistico se vieron muy perjudicadas.

Medidas de proteccion diferenciales

En el informe de Comercio Internacional y Desarrollo se presta especial mencion a los
paises y el comercio online, “Mas paises en desarrollo estudian el comercio electrénico
y otras soluciones digitales que puedan contribuir a aumentar la capacidad de
recuperacion local ante futuras crisis. Una reorientacion sustancial hacia el comercio
electronico puede beneficiar a las empresas tanto pequefias como grandes” (2020, 14).

Sin embargo, se considera que no todos estan listos para asimilar la digitalizacion.
Producto del COVID-19 se dejo al descubierto una deficiencia en la integracion de las
tecnologias. “ Los avances tecnoldgicos tienden a estar disponibles en primer lugar en
los paises y entre los individuos que ya se benefician y pueden permitirse facilmente los
recursos digitales” (Consejo Econdmico y Social, 2021, 3). En la mayoria de los casos
estas desigualdades anulan las posibilidades de crecimiento del comercio electrénico y
la economia digital. Ni siquiera con el crecimiento sostenido de las ventas digitales se
compensa la pérdida de ingreso de muchisimos paises en desarrollo. Por otra parte, se
acentua la hegemonia de las megas empresas tecnoldgicas.

Pero es un fallo que es relativamente simple de solucionar. El informe sefiala que se
debe prestar mayor atencion a reducir la brecha digital, para que todos se puedan
beneficiar. Generando una sinergia entre todos los actores participantes, con nuevas
politicas y reglamentos que ayuden a que todos accedan a la tecnologia digital y los
beneficios que trae consigo.
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Capitulo 6 - Dinamica del consumo en las

tiendas fisicas.

6.1 Introduccion

En primer lugar debemos identificar los elementos propios de las tiendas fisicas, la
existencia de un espacio fisico en el que interactuan personas de forma directa y
presencial, asumiendo los roles de compradores y vendedores, y en el que se disponen
bienes y servicios para ser intercambiados por dinero, componen los elementos clave

de una tienda fisica.

Una tienda fisica es un lugar material en el que se constituye un punto de venta y en el
que surge un contacto directo entre un comprador y un vendedor con la intencion mutua
de realizar una transaccion comercial. Independientemente de que la transaccion se
concrete o no, el proceso comunicacional se da en un encuentro directo entre el
comprador y el vendedor en el que se manifiesta la intencion de comerciar y se transmite
informacion referente al producto, los medios de pago que ofrece el vendedor y el

servicio postventa.

Generalmente, en las tiendas fisicas se encuentra plasmada la impronta del negocio, el
uso de los colores, el estilo de atencion al cliente, la presencia de logotipos, simbolos y
demas elementos graficos generan en el comprador una experiencia sensorial diferente

al que ocurre cuando se realizan transacciones comerciales en las tiendas digitales.
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6.2 Caracteristicas Comunicacionales

En cuanto a las tiendas fisicas, predomina la comunicacién verbal externa. La atencién
al cliente en las tiendas fisicas es presencial, personalizada y suele estar alineada a
estandares fijados por el negocio que ofrece el bien y/o servicio. Blanco Garcia, C.
(2013) sostuvo que “La gestidon de la atencién al cliente esta constituida por todas las
acciones de comunicacion que desarrollan las empresas para detectar las necesidades

de los clientes y la satisfaccion de las mismas.”

El mensaje que se transmite es la intencién de comerciar, la inquietud o necesidad del
comprador y la informacién sobre el producto y/o servicio. El lenguaje verbal y gestual

tienen principal injerencia en el proceso de venta personal.

6.3 Presencialidad y oralidad en la comunicacion

Todo proceso comunicacional comienza con la necesidad interna de transmitir algo a
otra persona o grupo de personas, con lo cual, en principio se debe desarrollar una idea,
que luego debe ser convertida en mensaje. A su vez, el contexto, la situacion, el vinculo
entre emisor y receptor, el grado de empatia establecido momentos previos a la
transaccién comercial pueden influir en la comunicacion. Cuando el mensaje esta
definido, se produce la transmision de manera directa, presencial y acompafada por el

lenguaje visual y gestual, los cuales aportan mayor riqueza a la comunicacion oral.
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En una compra realizada dentro de una tienda fisica, el emisor/comprador expone sus
necesidades, inquietudes y consultas a un vendedor/receptor, el cual devuelve un
mensaje resolutivo cargado de informacion sobre el producto y/o servicio, y medios de
pago. Si el emisor comprador considera que sus necesidades efectivamente pueden ser
saciadas por el producto y/o servicio que el vendedor ofrece entonces la compra sera

confirmada.

El mecanismo principal con el cual se da el proceso comunicacional oral en las compras
presenciales, es la charla la cual consiste en una reunién breve, presencial e informal
en donde el emisor envia un mensaje al receptor, admitiendo la pronta respuesta, réplica
o retroalimentacion por parte de este. Igualmente el emisor puede volver a interactuar
consultando, gestualizando y usando herramientas de la comunicacion no verbal,

llenando los vacios y confusiones que puedan generarse en el proceso.

Generalmente, en este formato de comunicacion oral, el lenguaje utilizado es coloquial
y tiende a la simplicidad de los términos y expresiones, aunque si las transacciones
comerciales tratan sobre productos y/o servicios de cierta complejidad, el lenguaje

usualmente incorpora conceptos técnicos.

6.4 Publicidad v tiendas fisicas

La publicidad, entendida como una herramienta comunicacional, permite que el publico
en general conozca los productos y servicios que ofrece un negocio. Las tiendas fisicas
se caracterizan por la presencia de ofertas, promociones estacionales, bonificaciones
y/o descuentos que se presentan en carteles, ilustraciones o anuncios graficos similares.

Ademas, se presentan iconos, nombre de la marca, logos u otros simbolos de identidad
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del negocio que sirven para construir una imagen dentro de la mente de los

consumidores.
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Capitulo 7 -Dinamica del consumo en las

tiendas digitales

7.1 Introduccion

En las tiendas digitales no existe un espacio fisico como tal, con lo cual no existe la
exposicion tradicional de los productos en los estantes u otros mobiliarios, la atencion al
cliente personalizada y la presencia fisica de consumidores y vendedores. El consumo
y la comunicacion se presentan de una forma diferente, en comparacion a lo que sucede

en las tiendas fisicas.

En este caso, el punto de venta es un sitio digital en el ciberespacio y en el cual el
vendedor de un producto y/o servicio dispone informacion detallada sobre el producto
ofrecido a los consumidores digitales. Dicha informacion se encuentra en apartados
digitales o secciones especificas de cada tienda digital, generalmente ubicada de forma
cercana al producto o servicio que se ofrece. Ademas, el vendedor digital suele anexar
fotos, videos y/o cualquier otro material audiovisual que ayude al comprador a definir su

eleccion.

7.2 No presencialidad y proceso comunicacional
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En cuanto al proceso de compra en la tienda digital, la comunicacidn no es presencial y
para realizarse debe mediar una herramienta digital o electronica. Los formatos
comunicacionales con mayor presencia en las plataformas digitales incluyen:

Mensajeria instantanea y Comunicacion via redes sociales.

La mensajeria instantanea es un sistema de chat integrado a la plataforma de la tienda
digital que permite la interaccion entre el comprador y el vendedor mediante
conversaciones textuales, ademas algunos sistemas de chat permiten adjuntar
documentos, imagenes y videos. Representan el principal punto de conexion entre el

comprador y el vendedor.

Las redes sociales son espacios virtuales y estructurados en los que interactuan
personas fisicas y/o juridicas que se relacionan entre si debido a vinculos de amistad,
relaciones familiares, laborales, interés profesional, cultural, etc. La caracteristica
principal de las redes sociales es su constante dinamismo y transformacion debido a los

cambios constantes en su estructura, disefio y funcionalidades.

Las redes sociales influyen en nuestra manera de informarnos, de relacionarnos, de
comprar y en nuestras costumbres, también constituyen una herramienta clave para la
comunicacion institucional, ya que ademas del posicionamiento de mercado, las

empresas actualmente también consideran el posicionamiento virtual.

El posicionamiento en los mercados digitales esta determinado por el alcance e
influencia de las organizaciones en los medios virtuales que utilizan para comunicar sus
objetivos u otra informacion relevante, ofrecer sus productos y/o servicios a sus

potenciales clientes y establecer relaciones positivas con la sociedad en general.

7.3 Publicidad y tiendas digitales
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Los tipos de publicidad que abundan en las plataformas digitales son: banners y
patrocinios. Los banners?® son elementos graficos que funcionan como herramientas
publicitarias de contenido audiovisual y estan ubicados en lugares especificos dentro de
la plataforma web, el fin de los mismos es captar la atencion de los consumidores

potenciales para que de esa forma se pueda transmitir un mensaje.

Los patrocinios son herramientas publicitarias que se concretan mediante un convenio
entre personas u organizaciones, en dicho convenio una parte promociona la marca, el
producto o el servicio de la otra parte, a cambio de una contraprestacion, generalmente

econdomica.

7.4 Diseiio de la tienda electrdnica

El disefio de una tienda electronica debe permitir al usuario la busqueda sencilla de
productos y servicios, tiene que presentar un formato comodo y facil de utilizar. Para los
primeros usuarios de las mismas, algunas tiendas digitales ofrecen guias de acceso,

manuales “paso a paso” orientativos y ayuda online.

En las tiendas electronicas los productos se encuentran en un catalogo digital en el cual
se especifica el precio, disponibilidad en stock, especificaciones técnicas e imagenes
del mismo. Dicho catalogo generalmente se ubica en un apartado especial dentro de la

tienda.

El formato de la tienda digital posibilita al consumidor la creacién de un usuario digital
para la seleccion y agrupacion de productos en una lista digital modificable, en caso de
que se desee agregar o quitar productos y en donde se indica el gasto total de la compra

y numero de unidades. Luego se concreta la compra y se definen los términos de

26 hanner: banderola.
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adquisicion y plazos de entrega, los cuales pueden ser: Retiro del producto en un lugar

fisico (sucursal, agencia, etc) o envio a domicilio.

En general, las tiendas digitales presentan apartados especiales donde se muestran
noticias y eventos de relevancia, como el Black Friday o el Ciber Monday. Otro aspecto

importante es la existencia de apartados especificos para reclamaciones y sugerencias.
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Capitulo 8 -El usuario argentino

8.1 Analisis de perfil?’

Interacciona en tiempo real con el mundo y las marcas, con dispositivos conectados a
internet y WIFI. Es aquel usuario que esta todo el tiempo informado e hiperconectado.
Es exigente y sabe lo que quiere; también cuando le mienten. Las compras digitales se
volvieron populares y se han convertido en una tendencia de crecimiento exponencial.
Esto esta sucediendo porque los consumidores estan descubriendo que comprar en

linea ahorra tiempo y dinero.

El teléfono celular resulta ser el medio mas utilizado, que te conecta con los amigos,
familiares, marcas y sus recomendaciones. Este medio ofrece grandes oportunidades
para las marcas, pero las marcas deben tener cuidado, porque pueden elegir qué

mensajes recibir y cuando.

Es consciente de la importancia de cuidar el planeta y no le da mucha importancia a la
belleza sino mas bien al cuidado de su salud. Se involucra en el concepto de

sostenibilidad de la marca en el proceso de produccion.

Los conceptos de igualdad de género y diversidad estan ya arraigados entre los
consumidores y esto permite a las marcas construir dialogos honestos y claros a partir

de nuevos modelos.

La convivencia online y offline de medios contintia, pero hay que hacer una mencién

aparte a los influencer que son considerados como lideres de opinidon en diferentes

27 Marketers by adlatina, El consumidor argentino no quiere que las marcas lo invadan, basado en estudio de la
divisién insight de kantar 2020.
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segmentos de consumidores. Es una relacion de confianza; por eso es que las marcas

deben elegir cuidadosamente a sus portavoces.

En definitiva el consumidor Argentino estd empoderado, es exigente y sabe lo que
quiere. Demanda honestidad y transparencia. Su bienestar es importante para él; y le
encantan las experiencias. Estas son algunas de las claves para llamar su atencion:

algo diferente, nuevo, sentido de cercania y que sea relevante.

8.2 Resultados de la encuesta

Para analizar las preferencias y valoraciones de los consumidores usamos la
herramienta Google Forms, con la cual mediante una serie de preguntas obtuvimos
informacion relevante y actual sobre los tipos de productos y servicios elegidos por los
consumidores, las caracteristicas que valoran de las tiendas fisicas y electronicas, las
fuentes a las que recurren los consumidores para obtener informacién sobre el
productos y sus puntos de vista acerca del progreso del comercio electrénico y el uso

de tiendas digitales para comerciar.
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Se alcanzé un total de 386 encuestados/as cuya composicion en cuanto a: Sexo, Edad,
Situacion Laboral y Area geografica de residencia se encuentran representadas en los

siguientes graficos.

1) Sexo

386 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Fuente: Elaboracion propia via Google Forms.
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2) Edad
386 respuestas

@®0-18

® 12-25

® 25-35

® 35-45

@ 45-55

@ 55 en adelante

Fuente: Elaboracion propia via Google Forms.

3) ;Actualmente trabaja?

386 respuesias

@ Si
@ No

Fuente: Elaboracion propia via Google Forms.
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4) ;En que area geografica reside?

386 respuestas

@ CABA

@ GBA Norte.
' GBA Ceste.
@ GBA Sur.

@ Bs As (Partidos que no forman parte del
Gran Buenos Aires)

@ Provincias del Interior.

Fuente: Elaboracion propia via Google Forms.

La pregunta 5 trata sobre la frecuencia en el uso de las tiendas fisicas o electronicas por
parte de los consumidores, del total de encuestados/as el 41,5% recurre a tiendas
electrénicas y el 58,5% recurre a tiendas fisicas.
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5) Para adquirir bienes ylo servicios, justed habitualmente...?

386 respuestas

@ Recurre a tiendas fisicas.
@ Recurre a tiendas digitales.

Fuente: Elaboracion propia via Google Forms.

En cuanto a las caracteristicas que los consumidores valoran sobre las tiendas fisicas,
entre las opciones: “Atencion al cliente personalizada y trato directo con el vendedor”,
“‘No existen costos de envio”, “Comprobacién de la calidad del producto antes de
efectuar la compra”, “Conveniencia en el pago en efectivo” y “Otros”, el 77,1% opto6 por
la opcién “Comprobacion de la calidad del producto antes de efectuar la compra”, el
34,7% optod por “Atencion al cliente personalizada y trato directo con el vendedor”, el
30,8% optd por “No existen costos de envio” y el 17,6% optd por “Conveniencia en el

pago en efectivo”.

Los encuestados valoran en mayor medida la comprobacién de la calidad del producto
antes de concretar una compra, esto sucede en el acto e incluye la correcta verificacion
de la funcionalidad del mismo. En la misma pregunta, se habilité la opcion “Otros” en la
cual algunos encuestados agregaron sus propias valoraciones mas alla de las indicadas
en la pregunta. Entre dichas valoraciones se destacan las siguientes: Cercania,
inmediatez en la obtencion del producto, costumbre, y probadores en el caso de
indumentaria y accesorios.

TFPP: VARELA JORGE - VALENZUELA SOSA JORGE - ORDONEZ LUCAS



6) Al momente de optar por una tienda fisica, jen cuales de estas caracteristicas basa su
eleccion?

380 respuesias

Atencion al cliente personali. ..
Mo existen costos de envio.
Comprobacion de |a calidad. ..
Conveniencia en el pago en ..
Medios de pago sin interés. }—1 (0,3 %)

La atencion es tan mala en | .. }—1 (0,3 %)
Exhibiciones, promociones, i...|—1 (0,3 %)
Inmediatez. |—1 (0,3 %)

Hay pandemial—1 (0,3 %)

Costumbre|—1 (0,3 %)

Precio y que tengan lo que b...|—1 (0,3 %)
Cercanias|—1 (0.3 %)

Descuentos, formas de pagof—1 (0,3 %)
Reputacion del vendedorf—1 (0,3 %)
Inmediatez en la obtencidn d...}—1 (0.3 %)
Precio}—1 (0,3 %)

Cercanial—1 (0,3 %)

Donde es mas baratof—1 (0,3 %)
Probadores|—1 (0,3 %)

Que el producto realmente s.._|—1 (0,3 %)
Cercania |—1 (0,3 %)

Cercanial—1 (0,3 %)

Cercanial—1 (0,3 %)

QUE ME LC LLEVO EN EL... 1 (0.3 %)

0 100 200 300

132 (34,7 %)
—117 (30,8 %)

—67 (17,6 %)

Fuente: Elaboracion propia via Google Forms.

En cuanto a las valoraciones negativas de los encuestados hacia las tiendas digitales,
se obtuvieron los siguientes resultados: “No se puede comprobar la calidad del producto”
- 74,1%, “Riesgo de phishing, estafas u otros delitos” - 42,4%, “Demora en la entrega” -
27,8%, “Atencidn no personalizada” - 9,5%, “Se requiere enviar datos privados” - 9,2%.

Al igual que en la pregunta anterior, se habilité la opciéon “Otros” en la cual algunos
encuestados agregaron sus propias valoraciones mas alla de las indicadas en la
pregunta. Entre dichas valoraciones se encuentran las siguientes: Costo de envio,
problemas con las devoluciones, inconvenientes con la coordinacién del envio y la
devolucion del producto en caso de presentar fallas. Cabe mencionar que en el caso de
las compras que se realizan por via digital, la comprobacion de la correcta funcionalidad
del producto ocurre luego de la compra.
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7) Suponiendo que no le convence comprar online, ;Cual es la razon?

370 respuestias

MNo se puede comprobar la. ..
Demora en la entrega.

Se requiere enviar datos p....
Atencién no personalizada.
Riesgo de phishing, estafa...

274 (741 %)
103 (27.8 %)

157 (42,4 %)

Costo de enviof—2 (0.5 %)

Costo enviop—1 (0.3 %)

Muchas veces no encuent... |1 (0,3 %)
En caso de tiendas de rop... |1 (0.2 %)
Estar disponible paralae...}—1 (0.3 %)
Escasez |1 (0.3 %)

Dificultad para comprar de.. |1 (0.3 %)
costo enviol—1 (0.3 %)

Hay pandemiaj—1 (0.3 %)

IMe gusta comprar online,_.. |1 (0,3 %)
Costos de entregal—1 (0.3 %)

Muchas veces s mas carof—1 (0,3 %)
Compro online, pero todo |.._ |1 (0,3 %)
Preciof—1 (0,3 %)

Valor del enviol—1 (0,3 %)

IMe sale mas baratoirala . |—1 (0.3 %)
Costo de enviol—1 (0,3 %)

FProblemas de talles y dev... |1 (0,3 %)
Odio coordinar envios|—1 (0,3 %)

Mo me puedo probarf—1 (0,3 %)

Alto costo de enviof—1 (0,3 %)

Mo contar con tarjetasf—1 (0.3 %)

El envio suele ser muy car... |—1 (0.3 %)

Fuente: Elaboracion propia via Google Forms.

En cuanto a las tiendas digitales, al momento de realizar una compra y optar por las
mismas, los encuestados valoraron las siguientes caracteristicas: “Accesibilidad via
smartphones, PCs u otros dispositivos” - 35,3%, “Comodidad” - 51,8%, “Obtencion de
ofertas especiales (Black Friday, Cyber Monday, etc” - 52,6%, “Mayor informacion sobre
el producto” - 50,5% y “Otros”.

En el apartado “Otros” varios encuestados agregaron como valoraciones adicionales:
Medios de pago, considerando que algunas tiendas digitales presentan una amplia
variedad de medios de pago electronicos lo que representa comodidad.

El factor “pandemia” también fue considerado por los encuestados ya que algunos
consumidores como medida de prevencién y cuidado trataron de reducir su concurrencia
en lugares de consumo masivo, donde predomina la circulacion de las personas.
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8) Al momento de optar por una tienda digital/electronica, ;en cuales de estas caracteristicas
basa su eleccion?

380 respuestas

Accesibilidad via smartphones, ...
Comuodidad.

—134 (35,3 %)
— 197 (51,2 %)

Obtencion de ofertas especiale... 200 (52,6 %
Mayor informacion sobre el pro... 192 (50,5 %)
Medios de pagofl—2 (0,5 %)
Hay pandemiaj—1 (0,3 %)
Adguirir productos gue no hay_. J—1 (0,3 %)
Mo se consigue el producto en.. |—1 (0,3 %)
Tardanza del envio. Cuotas sin... |—1 (0,3 %)
Facil comparativa de precios—1 (0,3 %)
Megocios que no fienen fugar fi.. }—1 (0,3 %)
Lo mas imporiante es la experi . }—1 (0.3 %)
0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion propia via Google Forms.

Considerando las tiendas fisicas, la mayoria de los encuestados prefiere consumir
alimentos, indumentaria y accesorios, los productos tecnologicos, y productos de
higiene y limpieza. En estos cuatro tipos de productos es crucial la comprobacién de la
calidad previo a efectuar la compra.
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9) ;Que tipo de productos y/o servicios prefiere adquirir en las tiendas fisicas?

386 respuestas

Alimentos.

Articulos de higiene y limpieza.
Productos financieros.
Productos tecnologicos.
Indumentaria y accesorios.
Servicios de mantenimiento,
Servicios de asesoria conta ..
Servicios de transporte.
Servicios de entretenimiento...

309 (80,1 %)
218 (56.5 %)

28 (7.3 %)
—135 (35 %)
273 (70.7 %)

63 (16,3 %)
55 (14,2 %)

0 100 200 300 400

Fuente: Elaboracién propia via Google Forms

Considerando las tiendas digitales, las preferencias de los encuestados en cuanto a la
adquisicion de productos, la gran mayoria opté por productos tecnolégicos, servicios de
transporte y servicios de entretenimiento audiovisual. En esta ultima tipologia, se
incluyen los servicios de entretenimiento multimedia via streaming, los cuales en su
mayoria se suscriben via internet y mediante dispositivos electrénicos.

Adicionalmente, algunos encuestados agregaron diversos tipos de productos y servicios
tales como: capacitaciones, cursos y libros digitales.
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10} ;Que tipoc de productos ylo servicios prefiere adquirir en las tiendas digitales?

379 respuestas

Alimentos.

Articulos de higisne y limpisza.
Productos financieros.
Productos tecnoldgicos.
Indumentaria y accesorios.
Servicios de mantenimiento, ...
Servicios de asesoria conta...
Servicios de transporte.
Servicios de entretenimiento. .
Ninguno|—1 (0,3 %)

Clase universitaria. |—1 (0,3 %)

Hay pandemial—1 (0,3 %)
Fitoterapicos|—1 (0,3 %)

Juguetesp—1 (0,3 %)

Insumos para mi laburof—1 (0,3 %)
Libros}—1 (0,3 %)

Educacion}—1 (0.3 %)

Cursos de capacitacionesf—1 (0,3 %)
libros, pequefios electrodom._. |1 (0,3 %)
pinturasf—1 (0 3 %)

De mas dificil adquisicion y... |—1 (0,3 %)

0 100 200 300

66 (17,4 %)
-85 (22,4 %)
97 (25,6 %)

—202 (53,3 %)
103 (27,2 %)
—65 (17,2 %)

79 (20,8 %)

105 (27.7 %)
299 (78,99

Fuente: Elaboracion propia via Google Forms.

Las fuentes de informacion predilectas por los encuestados son las paginas web, las
redes sociales del fabricante y/o vendedor, y el conocimiento previo del producto. El
conocimiento previo del producto sucede cuando los consumidores estan fidelizados a
la marca y consumen determinado producto de forma repetitiva.

Como fuentes de informacion adicionales, algunos encuestados afadieron los
comentarios de usuarios. Cabe mencionar que casi la totalidad de las tiendas digitales
permiten a los usuarios plasmar por escrito sus experiencias post compra en un
apartado a tal fin, dicha informacion revela su nivel de satisfaccion y otros consumidores
pueden leer la misma y determinar si efectiian o no la compra, es decir, las experiencias
de otros usuarios pueden incidir en el comportamiento del lector de los consumidores
potenciales.
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Otras fuentes adicionales mencionadas fueron los foros especializados sobre el

producto, videos explicativos, calificaciones en Google Maps y recomendaciones del
vendedor.

11) ;Cual es su fuente de informacion antes de comprar?

383 respuestas

Fagina Weh.

App / Sitio Marketplace.

Redes sociales del fabricante o...
Consultas a amigos, familiares,...
Conocimiento previo del produ. ..
Comentarios de usuarios

Videos

mercado libre

Calificacion en Google Maps i..
Recomendaciones del vended. ..
Opiniones en foros especializa...
Mercado Libre

300 (78,3 %
119 (31,1 %)

165 (43,1 %)
177 (46,2 %)

0 100 200 300

Fuente: Elaboracion propia via Google Forms.

De la totalidad de los encuestados, el 32,9% compra online regularmente y la opcién

mas votada en cuanto a los medios usados revela que el celular/smarthphone es el
dispositivo mas elegido.

Las tecnologias de la comunicacién facilitan el acceso a la informacion
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12) ;Con gue frecuencia realiza compras online? Siendo O - Nada, 1- Muy poco. 2 - Poco, 3 -
Regularmente, 4 - Mucho y 5 - Siempre.

386 respuestas

150

100
90 (23,3 %)

50

34 (8.8 %) 38 (9.8 %)

7 [1,|B %)

Fuente: Elaboracién propia via Google Forms.

13) Habitualmente, ; A través de que medios realiza sus compras electronicas?

383 respuestas

PC. 149 (38,9 %)
Smartphone [ celular.
Teléfono fijo.

Notebook / tablet 178 (46,5 %)

0 100 200 300

Fuente: Elaboracién propia via Google Forms.
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El 73,8% de los encuestados sostiene que en el futuro cercano el comercio electrénico
aumentara frente al comercio tradicional.

14) De acuerdo a su opinion, en el futuro cercano, ;En que proporcion aumentara el
comercio electronico frente al comercio tradicional?

385 respuestas

@ MNada.
@ Poco.
@& Regular.
@ Mucho.
Fuente: Elaboracion propia via Google Forms.
15) Marque la importancia que le da en su vida al Teléfono Mavil.
386 respuestas
300
200 212 (54,9 %)
100 121 (31,3 %)
0 (0 %) 51,3 %) 48 (12 4 %)
0 |
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia via Google Forms.
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Capitulo 9

Conclusiones individuales y generales

Jorge Varela:

Hay un mercado muy activo para el comercio electrénico, que se presenta como una
oportunidad y a la vez como consecuencia del COVID- 19. En este contexto las
empresas y los gobiernos tuvieron que aplicar herramientas para contribuir al desarrollo
de la economia digital.

Como ya se menciond, estamos en un escenario excepcional y este trabajo intenta
despejar ciertas inquietudes. Lo que se puede ver a partir del analisis realizado es un
poco un resumen, en donde casi el 80% de esta muestra corresponde a personas
adultas jovenes entre los 18 y 35 anos, y el 78 % son personas que tienen una
ocupacion, por lo que son econémicamente activas.

A partir de la informaciéon recolectada descubrimos que las personas optan por las
tiendas fisicas para comprar. Sin embargo, no hay una gran diferencia entre los
consumidores que optan comprar en una tienda fisica y una tienda digital. Pero si hay
una diferencia significativa a favor del comercio electronico cuando hablamos de
“accesibilidad”, porque entonces ahi entra en juego el teléfono movil, que es junto con
la comodidad las dos razones principales por lo que las personas optan por comprar en
las tiendas digitales. Estamos conectados todo el tiempo. El celular es el medio por el
cual se compra con regularidad hoy.

Esto explica la razén del éxito del e-commerce, en estos tiempos que estamos viviendo
y se dice que continuara creciendo a largo plazo. Por ejemplo, se espera que las
conexiones a internet en Argentina entre 2015 - 2026 sean de 33,1 millones. La
perspectiva personal acerca del comercio electrénico es del 73.8% entre las personas
encuestadas.

Luego de estudiar el caso, he llegado a comprender que las personas prefieren comprar
en las tiendas digitales. La razén es porque prefiere antes que nada la accesibilidad, la
comodidad de comprar desde sus casa, las ofertas, tc. Pero el consumidor quiere que
lo escuches, entonces la idea principal es que al momento que el cliente tiene una
necesidad ya habria que tener soluciones inmediatas. Hay cosas que no le gustan, como
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la demora en las entregas, de que no se pueda ver el producto, entre otras, por eso es
que optan a veces por comprar en las tiendas fisicas.

Jorge Valenzuela:

Las preferencias y valoraciones de los consumidores por las tiendas fisicas y las tiendas
digitales son diversas y heterogéneas. Considerando los resultados de nuestra encuesta
online, la preferencia de los consumidores por las tiendas fisicas es mayor en relacion
a las tiendas digitales aunque la brecha no es demasiado amplia. La masividad de las
comunicaciones, el uso creciente de las redes sociales y las innovaciones constantes y
progresivas en las tecnologias de la informacion y la comunicacion logran que los
consumidores valoren positivamente factores como la comodidad al momento de
realizar una compra, el acceso rapido a la informacién y la obtencion de ofertas
exclusivas para el comercio en linea. Es entendible que a medida que se incorporen
nuevos medios digitales y se perfeccionen los existentes, los oferentes de productos y
servicios iran adaptandose progresivamente a dichas innovaciones incorporando el
formato de la tienda digital a su modelo de negocio y estrategia comercial.

Otro resultado que creo interesante fue que la mayoria de los encuestados sostiene que
en el futuro, el comercio electrénico crecera por sobre el comercio tradicional, a lo cual
adhiero. Las generaciones contemporaneas se caracterizan por su rapida adaptabilidad
y facilidad en el manejo de la tecnologia y todo indica que la tendencia continuara siendo
la misma para las generaciones futuras.

Lucas Ordonez:

La emergencia sanitaria que estamos viviendo nos ha obligado a modificar muchas
conductas sociales, una de ellas se ve reflejada en la utilizacion del comercio
electrénico.

En funcion a las encuestas realizadas podemos ver que los consumidores a la hora de
realizar una compra se inclinan por las tiendas fisicas, pero la diferencia con las
tiendas digitales no es muy amplia. Un punto a tener en cuenta a la hora de dicha
eleccion es que los consumidores destacan que la principal caracteristica es la
capacidad de comprobar la calidad de los productos en cuestion.

Respaldando la hipotesis del trabajo y analizando los resultados de las encuestas
donde la accesibilidad se destaca como disparador principal a la hora de elegir las
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tiendas digitales, es cuestion de tiempo que el comercio electronico se imponga. Las
nuevas generaciones son las que estan impulsando este cambio, gracias a que las
diversas plataformas permiten una experiencia de compra satisfactoria. Y que el
principal instrumento de compra se encuentra en nuestros bolsillos, el celular.

Conclusion general

Luego de estudiar el caso, hemos llegado a comprender que las personas prefieren
comprar en las tiendas digitales. La razén es porque prefieren antes que nada la
accesibilidad, la comodidad de comprar desde sus casa, las ofertas, tc. Pero el
consumidor quiere que lo escuches, entonces la idea principal es que al momento que
el cliente tiene una necesidad ya habria que tener soluciones inmediatas. Hay cosas
que no le gustan, como la demora en las entregas, de que no se pueda ver el producto,
entre otras, por eso es que optan a veces por comprar en las tiendas fisicas.

Luego de estudiar el caso, hemos llegado a la conclusiéon de que la hipotesis es:
CORRECTA el impacto de la preferencias de los consumidores influye en la
decisién de compra.
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Anexos

Cuestionario

La misma fue constituida en un formato y orden especifico. Realizada por Google
forms.

1) Sexo

P, g
() Masculing

P 2
[} Femenino

2) Edad *

) 0-18

e

F

Ly 18-25

e

P

L 25-35

o

oy

() 35-45

o

oy

() 45-55

-

oy

() 55enadelants

3) i Actualmente frabaja? ~

() si
ONG
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4} ;En que area geografica reside? =

() casa.

() ©BA Norte.

() ©BA Ceste.

() eBASur

.::} Bs As (Partidos gue no forman parte del Gran Buenos Aires)

l!:} Provincias del Interior.

5} Para adquirir bienes ylo servicios, justed habitualmente...? *

O Recurre a tiendas fisicas.

O Recurre a tiendas digitales.

6} Al momento de optar por una tienda fisica, jen cuales de estas caracteristicas
basa su eleccion?

EI Atencion al cliente personalizada v trato directo can el vendador.
EI Mo existen costos de envio.
D Comprobacion de la calidad del producto antes de efectuar la compra.

EI Conveniencia en el pago en efectivo.

D Otros:
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71 supeoniendo gue no le convence comprar onfing, ;Cual es la razon?

EI Mo se puede comprobar la calidad del producto.
D Demora en |z entrega.

D Se reguiere enviar datos privados.

B Atencion no personalizada

EI Riesgo de phishing, estafas u otros delitos.

EI Otros:

8) Al momento de optar por una tienda digitalielectrénica, ;en cuales de estas
caracteristicas basa su eleccion?

D Accesibilidad via smartphones, PC's u otros dispositivos.
(] comodidad.
D Obtencién de ofertas especiales y promociones {Black Friday, Black Monday, etc)

EI Mayer informacion sobre 2l producto (Experiencias de otros usuarios, fotos, etc)

D Otros:
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9} ;Que tipo de productos yio servicios prefiere adquirir en las tiendas fisicas?

Alimentos.

articulos de higiene y limpieza.

Productos financieros.

Productos tecnolégicos.

Indumentaria y accesorios.

Servicios de mantenimiento, reparaciones, etc
Servicios de asesoria contable, legal o similares.
Servicios de transporte.

Servicios de entretenimiento audiovisual (Metflix, Disney Plus, etc).

1 0 I I

Otros:

10) ;Que tipo de productos o servicios prefiere adquirir en las tiendas
digitales?

Alirmentos.

Articulos de higiene y limpieza.

Productos financieros,

Productos tecnoldgicos.

Indumentaria y accesorios.

Servicios de mantenirniento, reparaciones, etc

Servicios de asesoria contable, legal o similares.

Servicios de transporte.

Servicios de entretenimiente audiovisual (Netflix, Disney Plus, etc).

0 I I | I

Otros:
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1) ;Cual es su fuente de informacion antes de comprar?

Pagina Web.

App [/ Sitic Marketplace

Redes sociales del fabricante o vendedor.
Consultas a amigos, familiares, et

Conocimiento previo del producta.

I I

Otros:

12) ;Con que frecuencia realiza compras online? Siendo O - Nada. 1-Muy poco, 2
- Poco, 3 - Regularmente, 4 - Mucho y 5 - Siempre,

13) Habitualmente, ; & través de que medios realiza sus compras electronicas?

PEC.
Smartphone / celular.
Teléfono fijo.

Motebook [ tablet

[ I R N N

Otros:
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