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ABSTRACT

En la actualidad las organizaciones se ven obligadas a realizar cambios en sus
modelos de negocios para asegurarse la continuidad. A este panorama ya existente,
en marzo del 2020, surgié una pandemia causada por el Covid-19 que las impulso a

acelerar el proceso de transformacion digital.

El comercio digital crecié en gran escala ya que en un contexto de aislamiento era
el unico medio viable. La pandemia dej6é nuevos habitos de los consumidores y

cambios en las organizaciones los cuales muchos de ellos llegaron para quedarse.

Por lo cual, el presente trabajo tiene como objetivo explicar la importancia de la
implementacion del proceso de transformacion digital en las organizaciones.
Analizando datos estadisticos relevantes que confirman que las empresas mas

valiosas son digitales.

Los cambios son cada vez mas rapidos, las organizaciones que desarrollen la
capacidad de adaptacion para los cambios culturales, sociales y tecnolégicos podran
sacar provecho del mercado. A mi criterio, las empresas detectan la necesidad de
transformacion digital cuando perciben la posibilidad de quedar fuera del mercado, no
logran superar sus ventas, no aumentan la productividad o realizan procesos que

estan quedando obsoletos.

La presente investigacion analiza el comercio digital en la actualidad, las
organizaciones, el cambio organizacional y cémo impacto la pandemia. Ademas,
profundiza sobre la transformacion digital y la implementacién del comercio electronico
en las organizaciones, entendiendo que es posible a partir de un cambio en la cultura

del negocio y que no es algo opcional, sino inevitable.
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CONCEPTOS CLAVES

Comercio electronico (e-commerce): Compra y venta de productos y servicios a

través de internet, paginas web, redes sociales, aplicaciones.

La Economia Digital: se refiere a la convergencia de diversas actividades
intersectoriales relacionadas con las Tecnologias de Ila Informacion y las
Comunicaciones (TICs), incluyendo industria y servicios de software,
telecomunicaciones, desarrollo tecnoldgico y de internet y otro tipo de actividades que
encuentran nuevas facilidades para su produccién a través de internet, incluyendo el

masivo despliegue de infraestructura de redes que le da sustento.

Organizaciones: son conjuntos de personas trabajando juntas, en el sentido de

alcanzar propdsitos y objetivos comunes.

Cambio organizacional: son estrategias a implementar por las organizaciones ante

la deteccion de necesidad de un cambio.

Metodologias agiles de trabajo: son aquellas metodologias que permiten adaptar
la forma de trabajo a las condiciones del proyecto, consiguiendo flexibilidad e inmediatez
en la respuesta para amoldar el proyecto y su desarrollo a las circunstancias especificas

del entorno.

Transformacion digital: entender y adaptar la empresa a los cambios sociales y
culturales referidos al uso de nuevas tecnologias para aprovechar nuevas

oportunidades de negocios.

Marketing digital: es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a
cabo en los medios digitales. Permite medir en tiempo real lo que funciona, segmentar

el mercado, canales online, promociones sin escala, bajas inversiones.

TI: La tecnologia de la informacion (TI) es la aplicacion de ordenadores y equipos de
telecomunicacion para almacenar, recuperar, transmitir y manipular datos, con

frecuencia utilizado en el contexto de los negocios u otras empresas

Start-ups: Empresas emergentes. Son organizaciones nueva creacion o edad
temprana que presenta grandes posibilidades de crecimiento y comercializa productos

y servicios a través del uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion.
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1. CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 TEMA:

El cambio organizacional impulsado por el comercio digital.

1.2 FUNDAMENTACION DE LA SELECCION DEL TEMA:

La presente investigacidon es de caracter explicativa, ya que se busca establecer la
conexion entre los fendmenos estudiados, en este caso, los cambios organizacionales
y el comercio digital. Se partira de la hipdtesis y se buscara la contrastacion con la

realidad.

1.3 OBJETIVO GENERAL:

El propdsito de la investigacion es realizar un estudio que logre explicar la importancia
de definir estrategias para la implementacion del proceso de transformacion digital en
las organizaciones y como ser eficientes en el uso e-commerce. Surgiendo de una

nueva forma de compra y venta que la sociedad actual esta impulsando.

1.3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Identificar y analizar las principales herramientas del comercio digital.

Aportar datos estadisticos sobre el comercio digital actual en la Argentina.

Establecer diversos tipos de comercio digital.

Establecer pautas para identificar la necesidad del cambio y sus consecuencias ante la
no respuesta.

Establecer causas por las cuales en la actualidad hay empresas que aun no
implementan el comercio digital.

Visualizar el impacto de la pandemia producida por el COVID-19.

Brindar sugerencias de implementacion del comercio digital.

Aportar estudio de campo para contrastar la verificacion de la hipétesis de trabajo.
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1.4 MARCO TEORICO:

El presente trabajo de investigacion aborda el comercio digital y los efectos en las
organizaciones, la importancia de implementar estrategias de cambio organizacional

para adaptarse.

Para abordar el tema de comercio digital me basaré principalmente en los aportes
del libro Comercio Electronico (Schneider, 2013) y algunos datos relevantes brindados
por el creador y CEO de Amazon, en su libro Crea y divaga: Vida y reflexiones de Jeff
Bezos. (Bezos, 2020).

Sobre el marketing utilizaré conceptualizacion de Fundamentos de marketing (Kloter,
2013) 11e. Pearson.

En referencia a la transformacion digital, la informacion utilizada es de David L.

Rogers (2016). The digital transformation playbook. Columbia University Press.

Ademas, se obtendran datos de informes estadisticos de organizaciones
internacionales como la empresa norteamericana eMarket, informes del periodico digital

The Economist.

Para el analisis de datos a nivel nacional, se utilizaran datos de los informes
estadisticos de las principales organizaciones involucradas, tales como la Camara
Argentina de Comercio Electronico (CACE), la Camara Argentina de Comercio (CAC),

y el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC).

En relacion a las organizaciones y el cambio organizacional utilizaré diversos aportes
de (Chiavenato, Introduccion a la teoria general de la administracion - Séptima edicion,

2006) y (Chiavenato, Administracion de recursos humanos - Quinta edicién, 2000).

También me basaré en los aportes del libro de Planificacion de la empresa del futuro,
(Ackoff, 2001) y Generacion de Modelos de Negocio (Alexander Osterwalder y Yves
Pigneu, 2010).

Ademas utilizaré informacion de diversos blogs del rubro del comercio digital citados

al final del trabajo.
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1.5 PLAN DE OBRAS:

Se abordaran diversos capitulos, para lograr analizar y evaluar el cambio

organizacional impulsado por el comercio digital.

Capitulo I: Introduccion.

Aqui se presentaron los principales lineamientos y pautas del trabajo. El tema, la
hipotesis y los objetivos. Se expondra de manera sintética la introduccion al trabajo, los
antecedentes y el contexto de analisis.

Capitulo Il: Comercio digital.

En el segundo capitulo se presentaran los antecedentes del comercio digital,
conceptos introductorios basicos, tipos de comercios electronicos, como se encuentra
en la actualidad tanto desde el lado de la demanda como de la oferta. Las grandes

empresas son digitales.

Capitulo lll: Las organizaciones y el cambio organizacional.

Introduccién sobre las organizaciones. Los factores que provocan la resistencia al
cambio. El cambio organizacional en la actualidad. Metodologias agiles de trabajo.

Estructura organizacional en el futuro.

Capitulo IV: Efecto pandemia.

El impacto que conllevo en el comercio digital la pandemia provocada por el COVID
-19. Que cambios llegaron para quedarse. Como es el consumidor post pandemia y que

habitos ha implementado. Las organizaciones post pandemia.

Capitulo V: Transformacion digital.

Qué es la transformacion digital. Cuales son los dominios claves. Cuales son los

objetivos y los desafios de la transformacion digital. Panorama en Argentina.
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Capitulo VI: Implementacién del comercio electronico en las organizaciones.

Se presentan los principales lineamientos para la implementacion del comercio
electronico, como reconocer la necesidad, las etapas de la implementaciéon. Desafios

que surgen en la venta digital.

Capitulo VII: Estudios de campo.

Se mostraran los datos obtenidos a partir de estudios de campo realizados a través

de encuestas digitales a gerenciales o empresarios.

Capitulo VII: Conclusiones.

En el ultimo capitulo se expondran las principales conclusiones arribadas a través de

la investigacion realizada.

1.6 PREGUNTAS PROBLEMA:

¢ Como detectar la necesidad de implementar el comercio digital a la organizacién?
¢ Qué cambios deben realizar las organizaciones para adaptarse al comercio digital?

¢ El comercio digital modificara de manera permanente la estructura de organizacion

empresarial?

¢ Qué consecuencias conlleva la no implementacién del comercio digital?

1.7 HIPOTESIS:
“Las empresas deben implementar estrategias de cambios organizacionales para

adaptarse efectivamente al comercio digital, ya que el cambio tecnologico llegod para

quedarse”’.
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1.8 ANTECEDENTES:

Al ser un tema de la actualidad, es muy poco el contenido de antecedentes que hay

en relacion con el cambio organizacional impulsado por el comercio electrénico.

Sin embargo, podemos comenzar por mencionar como surge el desarrollo
organizacional. El mismo, parte de la Teoria del comportamiento, enfocando a la
organizacién como un todo e incorporando un sentido sistémico. Esta relacionado a los
conceptos de cambio y capacidad de adaptacion de la organizacion al cambio que

ocurre en el ambiente en el que se encuentra.

Por naturaleza, las organizaciones tienden a buscar crecer y desarrollarse en funcién

de factores enddgenos y exdgenos.

En este sentido, muchas empresas no se quedaron atras y fueron incorporando los
avances tecnologicos relacionados al internet a sus operaciones diarias. Se puede
destacar el uso del correo electronico, la incorporacion de sistemas de gestion
dependientes de una red de internet, y cada vez en mayor crecimiento, la incorporacion

de canales de ventas digitales.

Ademas, dentro de las estructuras organizacionales de las empresas, se puede
destacar que el departamento de marketing toma relevancia, y el de ventas “tradicional”

debe buscar nuevas estrategias para el consumidor actual.

1.9 CONTEXTO DE ANALISIS:

El presente trabajo se analiza en el contexto situacional en el que estamos viviendo,
donde se observa un proceso historico en el desarrollo mundial de la economia, con una
capacidad dinamica para generar valor agregado a su produccioén en grandes niveles.

Considerando a este proceso como la Cuarta Revolucion Industrial o Revolucién 4.0

Ante un escenario complejo y de crisis econdmica causada por la pandemia
proveniente del Covid-19, el inminente el e-commerce se consolidé como una de las

mejores opciones para potenciar los negocios.

En el mundo, segun la empresa norteamericana de eMarketer, se estima que el
comercio electronico global en 2021 crecié un 16,8% en ingresos en comparacion con

2020, lo que representa aproximadamente 4,9 billones de ddlares en el afo.
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A nivel local, lo que comprende a Argentina, segun el articulo publicado por The
Economist destacd que el pais registr6 el mas rapido crecimiento del comercio
electrénico en el mundo durante la pandemia, facilitado por las altas tasas de

penetracion de Internet, la propiedad de teléfonos inteligentes y la inclusion financiera.

Segun los datos del INDEC, en el cuarto trimestre de 2021 se registraron, en
promedio, 7.844.073 accesos a internet fijos. Esto significo un aumento de 2,3%
respecto al cuarto trimestre de 2020. Por otro lado, los accesos fijos residenciales
crecieron 2,7% sumando un total de 7.416.507; y los accesos fijos de organizaciones
totalizaron 427.566, con una caida de 3,2%.

En cuanto a los accesos a internet moviles, en el trimestre bajo analisis, se
contabilizaron en promedio 34.289.455 accesos, lo que implico una suba del 6,5%
respecto al mismo trimestre del aio anterior. Los accesos moviles residenciales tuvieron
una variacion positiva de 7,7% y alcanzaron los 30.751.803; y los correspondientes a

organizaciones sumaron 3.537.652 y acumularon una baja de 2,9%.

Podemos estimar que las bajas correspondientes a las organizaciones, puede surgir

en gran medida debido a la implementacion del home office.

Fijos Mévnles__ﬁ\
7.844.073 2,3% 34.289.455 6,5%)

imesire de 202 Total 47 irimestre de 2021

Residenciales

' ®@427.566
-3,2°

Drganizaciones

#3.537.652
-2,9%

Accesos portipoy categoria

Cuarto timeste de 2021

llustracion 1 - Accesos a internet por tipo y categoria.

Fuente: INDEC, Direccion Nacional de Estadisticas Econémicas. Direcciéon de

Estadisticas de Comercio y Servicios.
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Cuadro 1. Accesos a internet por tipo de acceso y categoria. Cuarto trimestre de 2020 y 2021
Variackin Variaciin Warlacion
Periodo Total Residenciales Organizaciones
% % L
Accesos fijos
Cuaro wimestre 20207 766530 i 7223835 L 441 546 "
Cuarto trimestre 2021* TR44.073 23 T418.507 27 4727 568 3.2
Accesos miviles
Cuarto trimestre 2020 32187 1BE i 28 542 536 ) 1544 652 i
Cuarto trimestre 2021* 34288 455 65 30751 803 17 3537 652 28
llustracion 2 - Accesos a internet 2020/2021.

Estadisticas de Comercio y Servicios

Fuente: INDEC, Direccion Nacional de Estadisticas Econémicas. Direccion de

Ademas, el 90% de los hogares urbanos de la Argentina tiene acceso a internet y el

63,8% a computadoras, segun el médulo de acceso y uso de tecnologias de la

informacion y la comunicacion (MAUTIC) se llevo a cabo en el marco de la Encuesta

Permanente de Hogares (EPH) durante el cuarto trimestre de 2020

f-.':‘:‘ iquL']Ll._fr_??r-_? 90,0 nfa

—

& 2 ’
) 22020 e 63,8% -
— Il' I 'l'.
LY o |
L o r_r . *\‘ i

\

, W

llustracién 3 - Accesos a computadora e internet.

Fuente: INDEC. Encuesta Permanente de Hogares.

Pagina |14



Universidad Macional
de San Martin

En un contexto de crisis mundial, Argentina resulté ser el pais de Latinoamérica con
mayor tasa de penetracion de internet, es decir, que gran parte de la poblacion esta
conectada. Por lo cual, los medios de ventas digitales resultan una manera eficiente de

llegar a los consumidores y no quedar fuera del mercado actual.
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2. CAPITULO Il: COMERCIO DIGITAL.
2.1 ANTECEDENTES:

Podemos mencionar el origen del comercio digital entre los afios 1980 y 1990. En
donde el internet evoluciond a gran escala, con tecnologias cada vez mas innovadoras

que lo convertian en algo comodo para la gente.

En 1982 se surge “Boston Computer Exchange”, la primera empresa de comercio
electronico del mundo que dominé el comercio electrénico de computadoras usadas en
los EE. UU. Durante esa década. Ya estaba en funcionamiento antes de que el internet

esté disponible para el publico en general.

En el afio 1983 se decidié cambiar el protocolo con el que contaba la ARPANET
(protocolo NCP) por el protocolo TCP/IP con la intencién de conseguir una comunicacion
con maquinas o redes fuera de la ARPANET. Este hecho marca lo que hoy dia

conocemos como Internet.

Se establece una primera “ola” del comercio digital, principalmente estadounidense.
Y una segunda “ola” de caracter internacional. El origen del comercio digital como una
forma de hacer negocios data para fines de los afos 1990, principios del 2000. El caso

Amazon fue un antes y un después en el comercio digital.

El comercio digital también fue apoyado por el consumo exponencial de dispositivos

electronicos como celulares, tables y computadoras.

En Argentina en 1999 se cre6 el CACE (Camara Argentina de comercio electronico),
una asociacion civil sin fines de lucro que tiene como objetivo divulgar y promover el uso
de las nuevas tecnologias aplicadas a la economia digital en emprendedores, pymes y
empresas; impulsando el desarrollo sostenido del pais y todas sus regiones. Desde el
2010 realizan el Estudio Anual de Comercio Electronico con los cuales se logra conocer

y comprender la situacion del comercio electrénico en  Argentina.

A su vez, hace 23 afios, en Buenos Aires nacié lo que hoy todos conocemos como
“MercadoLibre”, que, si bien en un comienzo era un sitio web de subastas, el proyecto
buscaba revolucionar el comercio de América Latina a través de la tecnologia,
democratizando el comercio digital y los servicios financieros en la region para

transformar la vida de millones de personas.
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2.2 CONCEPTOS INTRODUCTORIOS:

Definiremos al comercio electronico o e-commerce como la compraventa de
productos y servicios realizada a través de la red de internet. En la actualidad, puede
llevarse a cabo a través de paginas web, correo electronico, redes sociales y
aplicaciones. Incluye desde la generacién de demanda hasta la obtencion del producto
por parte del cliente. La unica etapa en el mundo fisico es la logistica de entregar los

pedidos a los compradores.

Ademas de los procesos de compra, el comercio electronico se basa principalmente
en la difusién y promocién de productos o servicios ya que ambos pueden venderse

online a través del marketing digital.

No hay limitaciones para los tipos de organizaciones que pueden vender a través de
estos medios, puede ser utilizado desde pequefios emprendedores hasta grandes

empresas.

Lo mas atractivo de estos tipos de comercios es que se pueden realizar desde la
comodidad del hogar, en cualquier horario, accediendo a productos y servicios de

manera rapida. No solo a nivel nacional, sino también internacional.

2.3 TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO:

Cada vez hay mas formas de vender digitalmente, surgiendo nuevas relaciones que
antes eran impensadas. En este sentido, podemos distinguir hasta 7 tipos de comercio

electronico:

Comercio electrénico B2C, en el cual, la empresa vende directamente a un
consumidor final (business to consumer). Es el caso mas conocido de comercio
electronico, donde la empresa utiliza este canal para atraer unicamente al consumidor
final. Principalmente se orienta a satisfacer la necesidad del cliente, por lo cual, el
servicio de atencion debe ser primordial. Las tiendas online y los Marketplace entran en
esta categoria, tales como MercadoLibre, Amazon, Netflix, Spotify o que vendan al por

menor.
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Comercio electronico B2B, donde se realizan transacciones empresa a empresa
(business to business). Por ejemplo, muchas organizaciones realizan el suministro de
insumos a través de compras electrénicas a sus proveedores, que han desarrollado
paginas web o aplicaciones adecuadas. Plataformas para crear y gestionar tiendas

online, como es el caso de Tiendanube.

Comercio electréonico C2B, consumidor a negocio (consumer to business),
refiriendose a aquellas transacciones en las que consumidores o profesionales ofrecen
sus servicios de manera independiente a las empresas. Se ha vuelto cada vez mas
comun, debido al uso de blogs, redes sociales, videos o podcast.

Por ejemplo, un influencer que recibe una comision por cada persona que visita un

enlace publicado en una de sus redes sociales contratado por una marca.

Comercio electrénico C2C, también uno de los mas tradicionales, consumidor a
consumidor (consumer to consumer). Se presenta cuando el intercambio se lleva a cabo
entre consumidores y no hay ningun tipo de empresa de por medio. Suele ser mas
informal y a precios mas bajos. Puede ser por ejemplo el Marketplace de Facebook,
eBay, o Airbnb.

Comercio electréonico G2C, gobierno a consumidor (Government to Consumer) en las
cuales se realizan transacciones digitales entre gobiernos o administraciones y
consumidores, a través de portales oficiales. Por ejemplo, tramites digitales, pago de

multas, pago de impuestos.

Comercio electronico B2G, negocio a gobierno (Business to Government) en el cual
una entidad del gobierno compra bienes o servicios a empresas a través del comercio
electronico. Por ejemplo, que el gobierno contrate a una agencia de disefio para las

campafas.

Se puede establecer una séptima categoria de comercio electronico B2E de negocio
a empleado (Business to Employee) las cuales hacen referencia a las compras que las
empresas realizan para sus empleados. Es un tipo de estrategia sobre todo en los
mercados de mucha rotacion de personal. Por ejemplo, contratar medicina prepaga para

sus empleados.
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Ademas, se puede mencionar otra distincibn con respecto a los procesos
empresariales, los cuales podemos definir como el conjunto de actividades y
transacciones ldgicas, relacionadas y secuenciales que llevan a cabo las compafiias.

Relacionandolas con el comercio electrénico B2B Y B2C.

Procesos empresariales
gue susiantan las aclividades

Comercio elactrinica
negocko a clients

llustracion 4 — Elementos del comercio electronico.
FUENTE: LIBRO COMERCIO ELECTRONICO — GARY P. SCHNEIDER

La figura representa las tres dimensiones del comercio electronico previamente
mencionadas, las cuales son sustentadas principalmente por los procesos

empresariales.

Como podemos observar, no es necesario que la venta se efectie directamente de
empresa a consumidor final, sino que cada vez se encuentran mas relaciones

comerciales que pueden realizarse a través de la digitalizacion.

2.4 COMERCIO DIGITAL EN LA ACTUALIDAD:

Para mayor claridad, se analizara el comercio digital actual desde el lado de la
demanda (los compradores) y desde el lado de la oferta (los vendedores) en la

actualidad.
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241 DEMANDA:
2.4.1.1 TOTAL, DE COMPRADORES:

El total de compradores en Argentina, segun datos del CACE, son un total
20.742.655, de los cuales 684.459 se incorporaron en el 2021. Estudio que se realiza

desde el afio 2010 y que fue creciendo afio tras afo.

2.4.1.2 PRINCIPALES CONSUMOS:

Mas alla de la cantidad de compradores que hay en el mercado digital, resulta

importante cuestionarse ;,Qué consumen los compradores argentinos?

Segun el ranking del 2021 del informe CACE, los compradores argentinos consumen
principalmente indumentaria deportiva, indumentaria no deportiva y alimentos. Resultan

los mismos que en el 2020.

Si analizamos detalladamente el cuadro siguiente, se pueden observar los rankings
de cada rubro por afio. Podemos sugerir que muchos de estos consumos estan
directamente relacionados con el contexto social de cada afno, teniendo en cuenta la
pandemia del 2020. Por ejemplo, en el 2020, el consumo de entradas a espectaculos y
eventos estaba en el puesto N°22, mientras que en el 2019 ocupaba el segundo lugar.
En sentido contrario, se observa un crecimiento en educacion virtual, cuando en el 2019
estaba en el puesto N°26.

(el 2° TP 3° op 4 OF 50

Indumentaria y Indmrhtno Alimentos y Contenidos Entradas a

art. deportivos deportiva) bebidas audiovisuales y espectaculos y
Software eventos
o o o e o o
e & 77 [0 8 & 9 & 100 [
992020 26°2019 4°2020 32019 82020 7°2019  15°2020 & 2020 82019
Educacion: Celulares y Electrénica, *Movilidad y Linea Blanca
Cursos, carreras, accesorios audio, video y TV transporte

seminarios, etc

llustracion 5 — Principales consumos digitales.

FUENTE: INFORME ANUAL DE COMERCIO ELECTRONICO CACE 2021.
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Podemos distinguir las siguientes ventajas y desventajas de la compra digital para

los compradores, segun los datos estadisticos del informe anual del CACE.

VENTAJAS v DESVENTAJAS X

( \ (

El proceso es sencillo. No poder ver el producto.
Se puede comprar en cualquier momento. Costos de envio.
Ahorro de tiempo. Demora en la entrega.

Encontrar productos mas rapidamente que

. - Falta de asesoramiento.
en tiendas fisicas.

llustracion 6 — Ventajas y desventajas de la compra digital.

Fuente: elaboracion propia.

2.4.1.4 PRINCIPALES MEDIOS DE CONSUMO:

Desde el sentido de la tecnologia, podemos distinguir los principales dispositivos por

los cuales consume la poblacidon argentina. Segun los datos de la CACE, hay una

tendencia observada en los ultimos afos la cual mantiene en aumento la busqueda

Mobile, mientras que disminuye la Desktop.

¢A través de qué dispositivos buscaron la dltima vez? Mobile + 2019 2028
Desktop

Exclusivo 2D0?95k§g£ v34 & 51A Eo;glqzsui';o Mobile
44 41 2021 W 2021 46 41
1
— ¥ 85
vl &
i1 54 s6 63 E
1 |
Desktop | 2021 ¥ g A 2021 | Mobile
2019 202{? o 32 28 25 29 25 24 b o 2019 2020
1
57 51 |46% Il N 63% |56 54

Laptop/notebook Pc de escritorio Smartphone
llustracién 7 — Dispositivos de busqueda.

FUENTE: INFORME ANUAL DE COMERCIO ELECTRONICO CACE 2021.
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Sin distincion sobre que dispositivo utilizan, podemos mencionar ademas que medios

utilizan principalmente para buscar sus posibles compras:

Buscador de paginas web (Google).

Aplicaciones o sitios de Marketplace.

Aplicaciones o sitios web de los fabricantes o marcas.
Redes sociales de los fabricantes o marcas.

Sitios especializados como foros o resefias.

Consulta online con familiares o amigos.

Sitio web o aplicacion de minorista / tienda multimarca.

Reviews audiovisuales (YouTube).

© o N o g kA~ wbdhd =

Redes sociales de influencers.

Los compradores buscan principalmente precio y promociones, informacién del
producto e informacion de la tienda. Aunque el comprador online no entra al canal en
busqueda de mejores precios que el canal offline, una vez que inicia la busqueda,

compara principalmente precios.

Al momento de gestionar la compra, en el 2021 por primera vez, los consumidores

que optaron en mayor medida por realizarla a través de su Mobile.

Q 2019 = 2020 w2021 E
A e

49 56 =
43 :
Desktop 2021 ¥ 29 v A 2021 | Mobile
2019 2020 26 24 27 23 2019 2020
) e )
56 50 |41% ] 1 56% (43 50
Laptop/notebook Pc de escritorio Smartphone

llustracion 8 — Desktop vs Mobile.

FUENTE: INFORME ANUAL DE COMERCIO ELECTRONICO CACE 2021.
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242 OFERTA:

2.4.2.1 TOTAL, DE VENDEDORES:

Desde el lado de la oferta, segun el estudio de la Camara Argentina de Comercio
(CAC) se observa que el 63% de las empresas consultadas disponen de un sitio web

propio y el 33% realiza ventas a través de Marketplace.

2.4.2.2 FACTURACION:

Es importante mencionar, mas alla del crecimiento en vendedores, cuanto facturaron
las empresas por sus ventas a través de comercio electronico en el 2021. El total de
facturacion fue de un billon quinientos veinte mil millones de pesos, registrando un
crecimiento del 68% vs 2020.

2021

2019 2020 J $1 520 000 millones

$40 3.278 $905_ 143 (Un billén quinientos veinte mil millones)
millones millones
de crecimiento de de crecimiento de [ Representa un

201822019 P crecimiento anual de
76% 124% ﬂ_

llustracion 9 — Facturacion comercio electronico 2021.
FUENTE: INFORME ANUAL DE COMERCIO ELECTRONICO CACE 2021.

Se debe considerar que la inflacion anual para el 2021 fue de un 51%

aproximadamente, para poder comprender un crecimiento real.

Sin embargo, en cantidad de productos, se establece un total de 381 millones de
productos vendidos. En 2020 la cantidad fue de 251 millones, generando asi un 52%
mas de ventas en cantidad de productos. Los principales rubros que impulsaron este
crecimiento fueron alimentos, bebidas, articulos de limpieza, cosmética, perfumeria,

indumentaria, pasajes y turismo.
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Ya mencionamos cuantos son y cuanto vendieron, pero es relevante saber ; Cémo

son las estructuras de las tiendas e-commerce?

Por tamano de empresa, segun el informe del CACE en el 2021, se pueden

establecer los siguientes parametros:

GRANDES MEDIANAS
M:o'h) 14 wmuon:opup g

§2 953 §2 303
720/0 m.m" 730/0:.Mehooﬁ::h‘n::s

Tienen

H vacantes

Tlenen

. H _ vacanies

r =

60% P

disponibles disponibles
.

39% WV

llustracion 10 — Estructura de la tienda electrénica.

FUENTE: INFORME ANUAL DE TALENTOS CACE 2021.

PEQUENAS

Promedio de colaboradores
(dotacion propia)

i1 91

55% It 23

Tienen

“ - vacantes

| 4. disponibles

* e e

85%

Se puede observar, que, a mayor tamafo de la organizacion, son mas los servicios

que se terciarizan y mas los colaboradores necesarios.
Funciones indispensables:
Principalmente de proveedores externos:

e Disefio.

e Comunicacion.

e Marketing.

e Business Intellingence.
e Sistemas.

e Tecnologia.

e Logistica.

e Expedicion.
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Principalmente por areas propias de la empresa:

e Ventas.

e Servicio al cliente.

El area de e-commerce de las empresas en Argentina esta en expansion. En el 2021,

6 de cada 10 empresas reasigno o incorporé empleados para dicho canal.

En relacion con el 2020, las empresas aumentaron un 2% de su total de empleados

para corresponder al area de comercio digital.

Del total de empleados:

A
son del area
e-comimerce

9% en 2020

v
Distribucion de personal en aréa e-Commerce

(Chper B aresl T
IT wmwwm.l Call Ores

n [ ]

2029 T% 16% 3% 12% 9% 1% &% 10%
200 9% 1% 3% 12% M% 1% 6% 5%

llustracion 11 — Empleados en area e-commerce.

FUENTE: INFORME ANUAL DE COMERCIO ELECTRONICO CACE 2021.

Afo tras afo se fue observando un aumento en el porcentaje de empleados que
estan destinados al area del e-commerce del total de la empresa. Donde se encuentra
el mayor porcentaje es en la parte operativa/administrativa, quienes ejecutan

efectivamente la compra.

Se puede destacar también que la mayoria de las empresas optan por dejar el area

de ventas y servicio al cliente por su cuenta y no tercerizarlo.
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2.4.2.4 VENTAJAS Y DESVENTAJAS:

Desde el lado del vendedor, se pueden identificar las siguientes ventajas y desventajas

de vender online.

VENTAJAS vV DESVENTAJAS X

N io abiert t te. o
egocio abierto permanentemente Mercado competitivo.

Y
Al
Y
A

Accesibilidad desde cualquier lugar. Fallas técnicas en el sitio de venta.

Y
A
Y
A

Ahorro de costos. Forma de entrega.
\ <
{ A
Captacion de clientes por estrategias de
marketing y publicidad.

. J _ J

Y
A

Seguridad de pago.

llustracion 12 — Ventajas y desventajas de la venta digital

Fuente: elaboracion propia.

2.4.2.5 PRINCIPALES MEDIOS DE VENTA:

Para poder efectuar la orden del producto, tener stocks, catalogo, pedidos y realizar
toda la gestiéon que implica la venta digital, las empresas deben optar por utilizar por
diversos medios, entre los cuales podemos encontrar: Marketplace, plataformas SaaS,

open source, subastas, redes sociales, paginas de descuentos.

2.4.251 MARKETPLACE:

Mercado general, como el mas utilizado en Argentina, MercadoLibre, o Amazon a
nivel mundial. Estos medios de venta resultan atractivos para la mayoria de las
personas. Poseen credibilidad debido a la reputacién que poseen en el mercado.
Ademas, pueden ver mas de un producto a la vez, de diversas categorias. Suelen cobrar

una comision por las ventas en esta plataforma.
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La desventaja es que no se logra imagen de marca, debido a que los productos se

los termina conociendo como si fueran de la plataforma en si.

2.4.2.5.2 PLATAFORMAS SAAS:

Software como servicio, es una forma de poner a disposicion softwares y soluciones
de tecnologia por medio de la internet. Por lo cual, la principal ventaja es que es una
solucion para crear una tienda online que no necesita de conocimientos técnicos ni
experiencia previa para poder usarlo. Las mas habituales son Tienda nube,

Empretienda, Shopify.

24253 OPEN SOURCE:

Software de cddigo abierto. Es decir, un software de suscripcion que esta disponible
para varias companfias. Sin embargo, se accede a él por descarga y no en la nube como
en el SAAS. La personalizacion del sitio, la integracion y el mantenimiento de la corren
a cargo de la empresa o de un profesional con conocimientos en tecnologia, lo que
genera costos adicionales. Algunas plataformas de este estilo son: nopCommerce,

Magento, WooCommerce. Son viables si hay volimenes de negocios.

24254 SUBASTAS:

Este tipo de mercado se diferencia porque su enfoque en general es la subasta. Por
lo general se utiliza para vender productos con cierta exclusividad, coleccionables o
reliquias. Se puede obtener grandes ganancias. Los sitios mas comunes son EBay o

Deremate.

2.4.2.55 REDES SOCIALES:

Si bien el principal foco de éstas es captar clientes a través de publicidades, muchos
empresarios o pequefias empresas optan por estos medios de ventas. Los mas

utilizados en este tipo de mercados son Facebook e Instagram.
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24256 PAGINAS DE DESCUENTOS:

Otro tipo de mercado, no tan comun, son las paginas de ofertas. Como, por ejemplo,
Groupon y ClubCupon. Resulta beneficioso para lograr alcance y conocimiento de la

marca. La pagina cobra una comision.

2.5 LAS GRANDES EMPRESAS SON DIGITALES:

En la actualidad, la concentracion de la demanda esta puesta en empresas
digitales, quienes a raiz de esto son las que imponen las reglas del juego. Por lo cual,

son los protagonistas de la revolucion digital.

Para la mayoria de las actividades cotidianas hay un medio digital que lo facilite.

ANTES AHORA
RADIO 6 SPOTIFY
VIDEOCLUB =i NETFLIX
DIARID - TWITIER

MAPA GOOGLE MAPS

ALBUMES DE FOT0S m GOOGLE DRIVE

BOi c<@e 30=0

CARTA 3 OUTLOOK
ENCICLOPEDIAS 12 WIKIPEDIA
TELEFONO @ AUDIO DE WHATSAPP
T a UBER
DELIVERY TRADICIONAL Sy PEDIDOS YA
ENTREGA DE CV PERSONAL "g LINKEDIN

llustraciéon 13 — Actividades tradicionales vs aplicaciones.
FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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A través del cuadro realizado, se puede visualizar como en las ultimas décadas se
fueron transformando los dispositivos y actividades. Se puede observar que hay una
gran cantidad de aplicaciones que reemplazan los medios anteriores, teniendo
practicamente la misma funcionalidad. Ademas, es importante destacar, que hoy en
dia disponemos de ello a través de un solo dispositivo, el celular, donde tenemos

acceso a todo.

2.5.1 EMPRESAS MEJORES VALUADAS:

Para continuar afirmando lo mencionado previamente, podemos analizar a las

empresas desde el lado de su capitalizacion.

Segun el estudio “Global Top 100 companies by market capitalisation” del 2021 de
la consultora PwC, entre las primeras 10 empresas mas valiosas se encuentran:
APPLE INC, MISCROSOFT CORP, AMAZON.COM INC, ALPHABET INC,
FACEBOOK INC, TENCENT, ALIBABA GRP. Todas estas empresas estan

relacionadas a los medios digitales

llustracion 14 — Empresas mejores valuadas.
FUENTE: Global Top 100 companies by market capitalisation 2021, PWC.

Dicho informe resulta que el sector de tecnologia es el mayor en términos de

capitalizacion del mercado, alcanzando los u$s10,5 billones.

Las empresas de tecnologia lideres obtuvieron un incremento de 71% en
comparacion con su valor a marzo de 2020, encabezadas por Apple, Microsoft,
Alphabet y Facebook.
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En la actualidad, las empresas mas valiosas en su mayoria estan relacionadas a lo

digital. EI cambio es mas rapido que nunca y afecta a todos.
2.5.2 EMPRESAS UNICORNIO:

Ademas de las mejores valuadas, podemos distinguir otro tipo de empresas que
estan en gran crecimiento, seguramente han escuchado a las denominadas “empresas

unicornios”.

Todos los mercados son mercados de informacion. A partir de alli surgen estas
empresas llamadas “unicornios” por como operan y hacen su magia. Llegaron a estar
donde estan sin tener nada suyo en venta. Para ser categorizada de esta forma,

deben llegan a obtener una valoracion de 1.000 millones de ddlares.

UBER | FACEBOOK | ALIBABA | AIRBNB

llustracion 15 — Empresas unicornio.
FUENTE: Taller de transformacion digital. G2ROCKET.

En este sentido, podemos observar empresas como Uber que no tienen vehiculos,
creadores de contenido como Facebook que no generan contenidos, gigantes tiendas
de internet como Alibaba que no tienen productos, inmobiliarias como Airbnb que no
tienen casas. En la actualidad, muchas de las empresas que menos tienen son las que

estan mejor valuadas.

Este tipo de organizaciones logran rentabilizar al maximo por activos que no

poseen. Simplemente actuando como intermediario y facilitando transacciones.
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En el 2021, en América Latina, un total de 18 startups se convirtieron el afio pasado
en unicornio. Un tercio de estos nuevos unicornios superd los US$1.000 millones al
cierre del ano. Del total, la mitad resultan ser de empresas brasilefias. México con

cinco, Argentina tres y Chile uno.

LAS NUEVAS STARTUPS UNICORNIO
DE AMERICA LATINA EN 2021

Valoracién (millones)
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llustracion 16 — Nuevas empresas unicornio en América Latina 2021.
FUENTE: Sling Hub/Labs/CBiInsights/Statista Grafico: LR, VT

Antes que existiese el internet, no se podia imaginar que una empresa que no
posea productos ni servicios pudiera ser rentable. Sin embargo, en la actualidad, se ha
demostrado que no necesitan ser duefias de los activos mas importantes de la

industria para ser considerada una empresa valiosa.
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3. CAPITULO Illl: LAS ORGANIZACIONES Y EL CAMBIO ORGANIZACIONAL.

3.1 CONCEPTOS INTRODUCTORIOS:

Para poder abordar los siguientes analisis, es necesario comenzar por definir el
concepto de organizacién. Las organizaciones como tales son conjuntos de personas
trabajando juntas, en el sentido de alcanzar propdsitos y objetivos comunes. Las
mismas, se encuentran en un ambiente, y son influenciadas por variables endoégenas y

variables exdgenas.

Las constantes innovaciones tecnoldgicas, conllevan a que las organizaciones deban
implementar estrategias para poder adaptarse. Lo cual, no suele ser tarea facil, cada

organizacion tiene su propia cultura.

Cuando se habla de cambio organizacional, se refiere a las estrategias que deben
implementarse cuando se detecta la necesidad de un cambio, a fines logicos de mejorar

las condiciones actuales.
Estos tipos de cambios pueden referirse a:

e Cambios en la estructura organizacional: es decir, al organigrama de la
empresa, redisefo en la organizacién, nueva configuracion.

e Cambios en la tecnologia: nuevos equipos, procesos, redisefiando el flujo de
trabajo.

e Cambios en los productos o servicios: redisefio de la actividad cotidiana de
la empresa, nuevos potenciales clientes.

e Cambios en la cultura organizacional: nuevas actitudes, habitos,

expectativas, mentalidades, resultados.

Premisas necesarias para el cambio:

e ;Estamos convencidos de la necesidad del cambio?

e Malos resultados traeran un cambio sin conviccion.

e Existe una excepcioén: cuando se esta muy mal, cualquier cosa que se haga dara
un logro.

e ;Existen los recursos necesarios para iniciar el proceso de cambio?
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3.2 RESISTENCIA AL CAMBIO:

Podemos observar diversas razones para la resistencia al cambio en las
organizaciones. Desde el lado de los socios o gerentes, suele estar ligado
principalmente a la cultura o a la incertidumbre financiera. Pero desde el lado de los

empleados, en términos generales, se pueden establecer las mas comunes:

¢ Falta de motivacioén para el cambio.
e Pérdida de poder.

e Mala y pobre informacion.

e Miedo a lo desconocido.

e Pérdida de seguridad.

e Pocos recursos.

Las resistencias son propias de cada organizacién y es necesario poder distinguirlas

para implementar estrategias acordes.

3.3 COMO SUPERAR LA RESISTENCIA:

En primer lugar, considero que lo ideal seria anticiparse con estrategias para evitar
la resistencia al cambio, fomentando una organizacion con capacidad de adaptacion.
Comenzando por quienes lideran, promuevan la innovacion, la flexibilidad y la

colaboracion.

Pero, si la resistencia ya se presento, existen diversas técnicas que se pueden

utilizar. Pueden ser:

e Fomentar la educacion y la comunicacion entre las partes de la empresa.

e Promover la participacion, teniendo en cuenta la opinion del equipo.

e Generar compromiso, a través de un clima agradable de trabajo.

e Asegurar la capacitacion necesaria para el cambio, para evitar la inseguridad
de quienes lo lleven a cabo.

e Compartir los resultados obtenidos a partir de ello.

Debemos comprender que sin cambio no hay innovacién, y sin innovacion,

practicamente no habria futuro.
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3.4 CAMBIO ORGANIZACIONAL EN LA ACTUALIDAD:

En la actualidad, el cambio ejerce tanta presion que se le debe prestar atencién, su
ritmo es tan acelerado que un retraso puede conllevar a ser costoso y hasta desastroso.
Compafiias y gobiernos pueden llegar a la quiebra porque no han logrado adaptarse o

porque lo han hecho muy lentamente.

Lo que se sugiere es implementar estrategias que se desarrollen al mismo ritmo que

ejerce la sociedad actual. Para lograrlo, se debe responder a las interrogantes:

e ;Por qué cambiar?
e ;Para qué cambiar?
e ;Cual es la direccion del cambio?

e La gestidén del cambio debe basarse principalmente en el recurso humano.

A mi criterio, desde el punto de vista de comportamiento organizacional, considero
que es necesario trabajar en la capacidad de adaptacion. Tanto desde el lado de los
empleados, que son lo mas valioso que posee una organizacion y quienes en
conclusion terminaran llevando a cabo los cambios propuestos. Como desde el lado
de los lideres de la organizacion, quienes debe impulsar las practicas y procesos a

cambiar, aprovechando las capacidades de sus empleados.

3.5 METODOLOGIAS AGILES DE TRABAJO:

En relacion con el ritmo actual previamente mencionado, a las empresas que opten
por el cambio digital, es recomendable que incluyan y desarrollaren metodologias agiles

de trabajo.

La definicion de la metodologia agil es en realidad un proceso iterativo, probar, hacer,
errar, seguir. Es un conjunto de metodologias distintas en las que se trabaja por tareas

y periodos de tiempo, llamados sprints. Cada tarea evoluciona por retroalimentacion.

Esta metodologia surge con el desarrollo de la tecnologia, principalmente del
software. La clave para comprender su importancia es la retroalimentacion, o también

conocido como “feedback”.
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A través de esta metodologia se puede hacer y obtener una respuesta, por lo cual
permite ir analizando durante el proceso que es lo que funciona, que no, cuales son los

inconvenientes, hacia donde fluye, etc.

Mediante el feedback se obtiene informacion nueva constantemente, permitiendo
agilizar los procesos, las tareas y el desarrollo de lo que se necesite. No solo se busca
agilizar, sino también poder detectar la necesidad del cambio y tomar nuevos rumbos

de ser necesario.

Se trata en si de un trabajo multidisciplinario en el que la toma de decisiones es un
proceso en conjunto con todo el equipo, que se organiza de manera eficiente para
planificar y desarrollar el flujo de trabajo. De esta forma, el proyecto se divide en

pequeinas partes.

En esta metodologia no hay estancamiento, hay flexibilidad, evolucion, inmediatez,
resolucion. Por lo cual, se puede observar un incremento en la productividad,

reduccion de costos, eficacia en el desarrollo de los proyectos.

3.5.1 SCRUM:

Un tipo de metodologia agil es el SCRUM. Es un método de trabajo colaborativo,

deben aplicarse buenas practicas para obtener los mejores resultados.

Es una metodologia que consiste en un conjunto de practicas y roles que conllevan
a realizar entregas de tareas regulares prioritarias y destinadas a alcanzar la meta

principal.

Lo que se prioriza es el trabajo de acuerdo con las necesidades, disefiado para

adaptarse a los cambios que surjan.

3.5.1.1 PILARES FUNDAMENTALES:

La esencia de la metodologia scrum se basa en tres pilares fundamentales:

¢ Transparencia: Toda la informacion debe estar al alcance del equipo, tanto la

previa como la que se vaya generando a lo largo del desarrollo.
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e Inspeccion: Se inspecciona el progreso de cada proyecto, donde se puedan
resolver dudas.

e Adaptacioén: Resulta el pilar mas importante porque es el que permite que se
vayan modificando y ajustando las necesidades que van surgiendo. Es clave

para el éxito del proyecto.

Debido a la importancia en el desarrollo del proyecto, es indispensable que en

ningin momento se pierdan de vista los valores del Scrum.

Esta metodologia esta indicada principalmente para proyectos con entornos
complejos, donde se requieran obtener resultados y analisis pronto. Es ideal para

atraer innovacion, productividad y flexibilidad a las organizaciones.

Funciona para que las organizaciones puedan responder ante las exigencias del
mercado, especialmente si son impulsados por la competencia o por la alta rotacion de

personal.

3.5.1.2 ROLES:

Esta metodologia posee con roles especificos, los cuales son indispensables para

todo el proceso:

e Product Owner: Es decir, el duefio del producto. Es la persona encargada
de transmitir los requerimientos y objetivos. Trabaja con las partes

interesadas, los usuarios finales y el equipo de Scrum.

e Scrum Master: Es el lider del proyecto. Se encarga de que las tareas y los

tiempos se cumplan superando los obstaculos que se presenten.
o Development Team Members: Son los miembros del equipo de desarrollo,

encargados de la programacion y ejecucion del proyecto. Realizan las

tareas establecidas.
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3.5.1.3 HERRAMIENTAS:

Las principales herramientas dentro de esta metodologia son Product Backlog y
Sprint Backlog.

El Product Backlog (o pila del producto) es el listado de las tareas que se
pretenden llevar a cabo durante el proyecto, deben estar visibles para todo el equipo
para poder tener una vision panoramica de lo que se pretende realizar.

Product Backlog Product Backlog

Items Tamafio

Alta

Entrega (Release) 1

Prioridad

slles s

Entrega (Release) 2

ftemoriginal grande | s G :
Entrega (Release) 3 = =

Baja

llustracion 17 - Product Backlog — Estimado, priorizado y vivo
FUENTE: https://muyagile.com/product-backlog-y-sprint-backlog/

Sprint Backlog es lo que contiene todo el trabajo que el equipo del desarrollo se

compromete a llevar a cabo dentro de un Sprint. Permite visualizar todo el trabajo.

Sprint Backlog

Producto
Web de Compra de Libros Pendiente En Progreso Finalizado

-

W B~ -- (s (ore
-
Objetivo del Sprint Historia #2
El objetivo de este -

Sprint es que el
usuario pueda

-
N s (s [ e,
busqueda de libros
por autory
‘ordenarla por precio

de compra i ]
‘ascendente y _ Subt i F y -
descendente, asi \ ﬁ \ A i

‘como por afio de

llustracion 18 - Sprint Backlog.
FUENTE: https.://muyagile.com/product-backlog-y-sprint-backlog/
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3.5.1.4 ETAPAS:

Para llevar a cabo todo el proceso de la metodologia scrum, se puede diferenciar

claramente en las siguientes etapas:

e Sprint: Se presentan los objetivos y requisitos del proyecto, se establecen
las prioridades para que se agrupen en iteraciones y entregas. Es el ADN

del Scrum, es donde se definen las demas etapas. Suele durar 1 mes.

e Sprint Planning: es en donde el equipo de determina las tareas a realizar, y

los objetivos generales del sprint. Se estima que dura 8 horas.

o Daily Meeting: Son las reuniones diarias del equipo, en las que se
responde ;Qué se hizo? ;Qué se hara? ;Qué problemas surgieron? Tienen

una duracion de 15 minutos.

e Sprint Review: Es una reunion donde se expone el trabajo realizado y se
expresan las adaptaciones necesarias. Suele durar 4 horas.

e Sprint Retrospective: en la revision retrospectiva, el equipo analiza la

forma en la que ha trabajado. Tiene una duracion de 3 horas.
3.5.1.5 BENEFICIOS:

Existen muchas razones para implementar esta metodologia, los principales

beneficios son:

e Fomenta la motivacion y compromiso del equipo.
e Logra mayor productividad.

e Promueve autonomia y autoorganizacion.

e Brinda mayor flexibilidad al cambio.

e Resultados anticipados.
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3.5.1.6 RIESGOS:

Sin embargo, también existen algunos riesgos o cuestiones para tener en cuenta

que se deben afrontar, tales como:

e Funciona en equipos reducidos.
e Requiere una buena definicion de tareas y plazos.

e El equipo debe poseer buena formacion.

La metodologia Scrum es reconocida mundialmente por ser prestigiosa en el sector

empresarial y tener gran aceptacion desde su utilizacion.

3.5.2 KANBAN:

El Kanban es otro tipo de metodologia agil desarrollado por Toyota en la década de
1940. El cual consiste en la organizacion del trabajo diario en base a un panel de

tareas, reduciendo la postergacion en todas las areas de la empresa.

3.5.2.1 PROCESO:

Efectivamente es un sistema de gestién y control de inventario y flujo de piezas que
utiliza pequefias hojas de papel autoadhesivo, para asi evitar la sobreproduccion y que

pasen en el orden adecuado.

Se basa principalmente en referencias visuales. La facilidad que provoca hace que

la comunicacion sea mas rapida y efectiva.
Toda la metodologia se apoya en el sistema de produccion de extraccion.

Se instalan murales visibles en la linea de produccién, se usan posticks de colores
y tamafos para definir las acciones completadas, las que estaban en proceso, y las

que aun no.
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3.5.2.2 TIPOS:

Podemos diferenciar en dos al modelo de Kanban, el de produccién y el de

movimiento.

En el Kanban de produccion, los murales o el software estan disponibles para
todas las personas que realizan tareas de produccion. Se pueden dividir en tres

etapas:

e Tareas por realizar (To do).
e Tareas en proceso (Doing).

e Tareas completadas (Done).

En el de movimiento, se utiliza para comunicar a los sectores sobre el momento

para realizar una tarea o cuando debe esperar para la siguiente fase de produccion.

3.5.2.3 BENEFICIOS:

Es una metodologia que existe hace varios afios y si bien se ha ido modificando, se
sigue utilizando en la actualidad por presentar diversos beneficios, los principales que

podemos mencionar son:

e Los empleados estan mas activos.

e Reduce el tiempo de ejecucion de procesos.
e Cumplir tiempos de entrega.

e Distribucion de tareas.

e Es claro, simple y facil de aplicar.

e Elimina actividades innecesarias.
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3.5.2.4 RIESGOS:

Como todo cambio o proceso a implementar, siempre hay consideraciones para

tener en cuenta, los principales riesgos detectados son:

e Para unidades grandes implica un costo alto.
e Es limitado al nUmero de tareas.
e No es Optimo para todo tipo de proyectos.

e No permite anticipar a aumentos en la demanda.
3.5.3 CONCLUSIONES:

Si bien ambas metodologias tienen similitudes y su finalidad es la misma, optimizar
los procesos de trabajo, hay algunas caracteristicas que las diferencian. En la
metodologia Scrum los roles estan claramente definidos, asi como sus tiempos y
etapas, mientras que en Kanban no es imprescindible la asignacién de roles ni se

poseen tiempos establecidos.

La eleccion puede depender del tipo de proyecto a realizar, aunque no es necesario
optar por una o por la otra, sino que también pueden combinarse para maximizar el

resultado del proyecto.

3.6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL:

Para poder estar alineados con la velocidad que exige el mercado, es necesario
poseer un modelo organizacional mas horizontal y flexible. Las empresas necesitan

reducir los desperdicios, optimizar los recursos y aumentar su eficiencia.

Podemos estimar que la organizacion del futuro sera menos piramidal y mas
circular. Se destacaran por la adaptabilidad del talento, el liderazgo horizontal y los
modelos mas colaborativos que promuevan la innovacion y el desarrollo de las

capacidades de los empleados.

Las organizaciones del futuro deben poseer una estructura organizacional mas agil,
para ello es necesario configurar equipos con rapidez y facilidad. Las estructuras

estaran mas enfocadas en trabajos y proyectos.
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La organizacion del futuro sera menos piramidal v mas circular.

Agilidad y flexibilidad

Foco en las personas

llustracion 19 - Nueva estructura organizacional.
FUENTE: Encuesta de McKinsey sobre respuesta al COVID-19 en M&S.

En esta evolucion, se pueden destacar ciertos puntos clave:

Los roles dentro de las organizaciones seran cambiantes: debido a la gran
cantidad de proyectos, los grupos de trabajo seran mas heterogéneos. Esto
significara que las funciones de los empleados deban ir cambiando para

adaptarse a las necesidades.

La formacion sera constante: las estructuras de cada organizacion deberan
estar preparadas para brindar un entorno que favorezca que el aprendizaje de
los talentos. El desarrollo de herramientas facilitadoras sera muy util.

Estructuras mas horizontales: debido a la necesidad de que las

organizaciones sean flexibles y se puedan adaptar a los cambios conlleva en
afrontar un cambio estructural. Es una tendencia en la cual, al tener personal
capacitado, la mayoria de los miembros puede tomar decisiones importantes
de manera rapida. Estas situaciones ya suceden en algunas PYMES, pero se

espera que se continue implementando en estructuras mas grandes.
Cultura colaborativa: si bien las responsabilidades de los equipos estaran

definidas, la colaboracion entre todos los miembros de la empresa sera

permanente.
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¢ Fin de la barrera espacio-tiempo: el desarrollo de herramientas tecnologicas,
la modalidad de trabajo remoto, permitiran que los departamentos no estén
relacionados a un espacio fisico. Sino que seran unidades funcionales
cambiantes con capacidad de trabajar desde cualquier lugar y en cualquier
momento.

El cambio en la estructura organizativa de las empresas es de suma importancia

para la adaptacion a la nueva sociedad, que exige una mayor agilidad y eficacia.

Considero que las empresas del futuro estaran definidas por la adaptabilidad del

talento y el liderazgo horizontal.
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4. CAPITULO IV: EFECTO PANDEMIA
4.1 INTRODUCCION:

Como mencionamos previamente, en los ultimos afios el uso del comercio electrénico
ha crecido exponencialmente. Pero también, es relevante destacar que, en marzo del
2020, surgié una pandemia, la cual actualmente seguimos en curso, provocada por el
virus SARS-COVID19. Esto, a nivel mundial, provocé que muchos negocios se
encontraran con una situacion atipica, teniendo que frenar sus actividades o modificarlas

de forma repentina.

Los consumidores solamente podian acceder a productos que no sean de primera
necesidad a través del comercio electréonico. Lo cual, provocé que muchas
organizaciones optaran por redefinirse incorporando este medio para poder abastecer
a dicha demanda. En un corto periodo de tiempo, los pequefios negocios y empresas

tuvieron que acelerar el proceso de transformacion digital.

La demanda de insumos iba desde articulos de primera necesidad hasta perfumeria

y servicios de entretenimientos.

Ademas del incremento en la compraventa digital, se puede visualizar cambios en
los habitos de pago. Una tendencia que venia en crecimiento, pero que producto de la
pandemia, se incrementd. Al evitar el contacto con el billete mano a mano que se
convierte en una fuente de contagio, se incorporaron alternativas como los links de pago,

las billeteras virtuales y los pagos con QR en plataformas virtuales.

Si bien aun no hay certeza de como evolucionaran la sociedad una vez atravesada
la pandemia, se estima que el comercio digital continuara en crecimiento y llegé para

quedarse.

4.2 CONSUMIDOR POST PANDEMIA:

Si bien aun no podemos hablar de una “post pandemia”, ya que actualmente
seguimos en curso, si podemos mencionar que el COVID-19 logré modificar los

habitos y decisiones de los consumidores de productos y servicios.
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Es fundamental conocer los nuevos habitos de los consumidores a consecuencia

del COVID-19 para poder lograr acciones acordes. Se pueden distinguir los siguientes:

Los 6 comportamientos que definen la nueva realidad
de las personas: ;

% ' 4

Adquirir
=S

Descubrir
%  Adaptar
Promover
Tomar medidas

Ser creativos

llustraciéon 20 - Nuevos comportamientos de los consumidores.

FUENTE: https://connectamericas.com/

4.2.1.1 ADQUIRIR:

Los consumidores actuales buscan obtener la informacién completa y el

conocimiento necesario para la adquisicién de sus productos.

En la Argentina, segun informes de Think with Google, las consultas sobre
productos “en stock” aumentaron casi un 200% en los ultimos 3 meses durante el

2020, mientras que las de “retiro en tienda” experimentaron picos histéricos.

Se observa también una tendencia al acopio de productos, provocado

principalmente por el miedo al desabastecimiento de estos.
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4.2.1.2 DESCUBRIR:

A pesar del distanciamiento provocado por la pandemia, las personas descubrieron
nuevas formas de conectarse y mantenerse comunicados, fortaleciendo sus

relaciones.

Sentirse acompafiado se volvié una prioridad, los consumidores buscaban la
interrelacién con los medios digitales, a través de por ejemplo realizar ejercicios en

casa, o meditacion.

4.2.1.3 ADAPTAR:

Se observaron cambios en las rutinas y horarios de los consumidores, a causa del

aislamiento. Principalmente en la cultura del trabajo, educacién, vida social.

Las casas se adaptaron para servir de oficina, escuela, gimnasio, lugar de
reuniones. Los dispositivos electronicos se destacaron por ser el principal medio de

conexion entre la casa y el exterior.

Se destaca también un uso exponencial de aplicaciones para llamadas virtuales,
tales como Zoom, Google Meets, Microsoft Teams. A su vez para delivery como
Pedidos Ya, Rappi. Ademas, desde el lado de entretenimiento tomaron poder otras

plataformas ademas de Netflix, como Amazon, Disney Plus, HBO Max.

4.2.1.4 PROMOVER:

Las personas procuran tener habitos mas saludables. La pandemia provocé que
muchos consumidores prioricen mas cuestiones relacionadas a su salud, optando por

elegir productos mas naturales, organicos, caseros, que ayuden al medioambiente.
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4.2.1.5 TOMAR MEDIDAS PARA CUIDARSE:

En un contexto donde crecia la ansiedad, el aburrimiento y el miedo, los
consumidores buscaban mantenerse informados sobre las medidas a implementar.
Ademas, se comenzaron a interiorizar mas en accesos tecnologicos relacionados a la
salud, el cuidado, desde los mas chicos hasta los mas grandes. Buscan evitar

aglomeraciones y priorizando lugares que cuenten con medidas de higiene.

4.2.1.6 SER CREATIVOS:

Paralelamente al cambio de su rutina y habitos saludables, los consumidores, al
pasar mas tiempo en las casas logran ser mas creativos. También surge debido a que
hay poca disponibilidad de productos. Desde hacer manualidades, innovacion en la

cocina, fabricar sus propios barbijos, planificar cumpleafios o casamientos online.

El contexto del mundo cambid y los habitos de los consumidores también. Para las
organizaciones es importante conocerlos, detectarlos, para poder analizarlos,

adaptarlos y lograr satisfacer las necesidades de la sociedad actual.

4.3 ORGANIZACIONES POST PANDEMIA:

La pandemia causada por el virus COVID-19 provoco que las organizaciones deban
acelerar el proceso de transformacion digital, optando por implementar cambios para
poder sobrevivir a la situacién transitada, adaptandose a una nueva realidad, a un

nuevo tipo de consumidor y a ciertas limitaciones sanitarias que se deben respetar.

La mayoria de las organizaciones tuvo que realizar cambios en sus procesos
productivos, comerciales, métodos de trabajo y la forma de acercamiento hacia sus

grupos de interés tanto internos como externos.

Entre los cuales podemos destacar la modalidad home office, cambios en los

medios de atencion y en los canales de venta.
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4.3.1 MODALIDAD HOME-OFFICE:

En el comienzo de la pandemia solamente quienes eran considerados esenciales
podian salir de sus casas para trabajar. Por lo cual, el gran grupo restante no podia

continuar con sus actividades de manera cotidiana.

Ante esta situacion, surge el “boom” del teletrabajo, conocido mundialmente como
“home-office”. Se comenzo a tener en cuenta para las tareas no esenciales, como una
manera de continuar trabajando. Muchas empresas que se venian preparando y con la

cuarenta aceleraron los tiempos de manera exponencial.

En julio de 2020, impulsado por el contexto mundial, se aprobd la ley 27.555,
conocida como la “ley del teletrabajo”. La presente ley tiene por objeto establecer los
presupuestos legales minimos para la regulacién de la modalidad de Teletrabajo en
aquellas actividades, que, por su naturaleza y particulares caracteristicas, lo permitan.
Los aspectos especificos se estableceran en el marco de las negociaciones colectivas.
Establecio un marco regulatorio para la actividad laboral a distancia, incluyendo
aspectos como la extension de la jornada laboral, salario, voluntariedad, seguridad
laboral y derecho a la desconexién digital, entre otros puntos. Asi, se pudieron aclarar
las formas y condiciones para que empresas y empleados pudieran formalizar y
planificar las tareas a distancia. Desde entonces, muchas organizaciones

implementaron sistemas de trabajo completamente remotos e hibridos.
Esta modalidad se pueden visualizar ciertas ventajas tales como:

e Aumento de la productividad.
e Reduccion del ausentismo.

e Reduccion de conflictos.

e Permite integrar mas personal.
e Mejora los objetivos.

e Reduce costos.
También se pueden observar ciertas desventajas:

e Disminucién o nulo ambiente laboral.
¢ Dificultad de control del empleado.
¢ Dificultad para promover el trabajo en equipo.

e Pérdida de confidencialidad.
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Esta modalidad que se expandio a partir de la pandemia se sigue utilizando en la

actualidad y muchas organizaciones lo consolidaron como su forma de trabajo.

4.3.2 MEDIOS DE ATENCION:

A raiz del aislamiento provocado, muchas organizaciones tuvieron que modificar la
forma en la que atendian a sus clientes. Tratando de evitar el mayor contacto posible y

disminuyendo las aglomeraciones.

Por ejemplo, para ir al banco, habia que solicitar turno. Otro ejemplo son los
servicios medicos que implementaron consulta virtual y recetas digitales. También las

sesiones de psicologia suelen ofrecer atencion por videollamada.

Muchas metodologias aplicadas para los medios de atencién se mantienen en la
actualidad, ademas se incluyo la posibilidad de solicitar carnet de vacunacion para

ingresar a sus locales.

4.3.3 CANALES DE VENTA:

A raiz de la pandemia, de los negocios cerrados y de una demanda de los
consumidores que no estaba siendo satisfecha, las organizaciones para lograr
sobrevivir tuvieron que implementar cambios o mejoras en sus canales de ventas
tradicionales. En un contexto de aislamiento, donde la unica forma de tener contacto
con los potenciales clientes era a través de los medios digitales, son esos medios los

que toman participacion como principales canales de venta.
Podemos mencionar tales como:

o  WhatsApp.

e Instagram.

e Facebook.

e Twitter.

e MercadoLibre/Marketplace.
e Tiendas online.

e Plataformas (Rappi, Pedidos Ya, Wabi) o propias.
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Dichos medios, acompanados de formas de pago digitales, como:

e Transferencias bancarias.

e Mercadopago.

e Uala.
e Modo.
e Ank.

e Otras billeteras virtuales.

Las organizaciones fueron tomando diversas medidas para adaptarse. Muchas de
estas implementaciones, si bien fueron impulsadas en un contexto de fuerza mayor, se
puede estimar que seguirdn manteniéndose y aumentando su crecimiento. Las
organizaciones conocieron nuevos procesos que han notado que son incluso mas

beneficiosos.
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5. CAPITULO V: TRANSFORMACION DIGITAL.

Luego de mencionar los conceptos de comercio digital, cambio organizacional y el
efecto pandemia, podemos abocarnos de lleno al concepto de transformacion digital, de

esta forma, se puede establecer la relacién entre los temas abordados.

Las empresas se estan transformando. Varios expertos han mencionado una cuarta
revolucion industrial. En la misma veremos que las empresas que no logren adaptarse
a una logica de trabajo como la que exige el mercado actual, sobre todo luego de la
pandemia, que sea mas flexible, remoto y con metodologias agiles, capaces de utilizar
datos para mejorar sus productos o servicios y relacionarse de forma mas cercana y

responsiva a sus clientes, terminaran desapareciendo.

En la actualidad, las empresas mas valiosas son digitales. El cambio cada vez es
mas rapido. Los mercados seran digitales, todos son mercados de informacion que

conllevan nuevas practicas y procesos sociales.

Las tecnologias ya no representan simplemente un costo que se debe afrontar para
lograr eficiencia en los procesos, sino que conllevan una reinvencién organizacional

llamada transformacion digital.

Transformacion digital es entender y adaptar la empresa a los cambios sociales y
culturales referidos al uso de nuevas tecnologias para aprovechar nuevas
oportunidades de negocios. El primer cambio y adaptacion es cultural, y no solo

tecnoldgico.

Las tecnologias digitales cambian la forma en las que nos comunicamos, conectamos
y crea valor anadido a los clientes. Estas tecnologias transforman la forma en que se

debe pensar a la competencia.

Segun David Rogers, se puede observar como las fuerzas digitales estan
reconfigurando cinco dominios clave de la estrategia: los clientes, la competencia, los
datos, la innovacion y el valor. Estos describen el panorama que implica la

transformacion digital en la actualidad.
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5.1 DOMINIOS CLAVES:

@ CUSTOMERS @

VALUE COMPETITION
10101
0101
NNOVATION DATA

llustracion 21 - Cinco dominios transformacion digital.
FUENTE: David L. Rogers (2016). The digital transformation playbook. Columbia
University Press.

5.1.1 CUSTOMERS:

El primer dominio de la transformacioén digital son los clientes. En la teoria
tradicional, los clientes eran vistos como un conjunto de actores a los que se les
comercializaba y pedia que compraran. Las producciones y forma de comunicacion
eran en masa, intentando llegar a la mayor cantidad de personas posible. En la era
digital, la sociedad no se mueve por masas, sino por redes de clientes. Los clientes
estan conectados e intercambiando informacion constantemente, definiendo la
reputacion de marcas y empresas. Estos cambios, conllevan a las empresas a
replantearse el modelo tradicional y lograr ver que los clientes dinamicos y conectados

pueden ser los mejores focus group para la marca.

5.1.2 COMPETITION:

El segundo dominio de la transformacion digital es la competencia.
Tradicionalmente se creia que la competencia y cooperacion eran opuestos. Las
empresas competian con otras que se les asemejaban mucho. Hoy en dia, las
fronteras industriales son variables, puede que la competencia sea asimétrica, con

productos distintos pero que ofrecen un valor competitivo a los clientes.
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Es posible que un socio comercial se vuelva competencia, o que se tenga que
competir con un rival. Lo mas importante es que las tecnologias digitales estan

fomentando el poder de los modelos de negocio de plataforma.
5.1.3 DATA:

El tercer dominio de la transformacion digital son los datos. Como las empresas
producen, administran y utilizan la informacién. En la teoria tradicional, los datos se
producian a través de diversos medios como encuestas a clientes o inventarios que se
realizaban por las propias areas de la organizacion. Los resultados se utilizaban para
evaluar, pronosticar y tomar decisiones. En la actualidad nos encontramos con un
exceso constante de informacion y datos. Los datos se generan constantemente por
redes sociales, dispositivos moéviles y sensores en cada objeto de la cadena de
suministro de la empresa. Estos almacenes de datos (big data) permiten nuevos tipos
de predicciones, descubren cambios en la actividad comercial y desbloquean nuevas
fuentes de valor. Los datos son una parte esencial de cémo las empresas realizan los

procesos de operacion, se diferencian y crean un nuevo valor en el mercado.
5.1.4 INNOVATION:

El cuarto dominio de la transformacion digital es la innovacion. El proceso por el
cual las empresas desarrollan, testean y llevan a cabo nuevas ideas.
Tradicionalmente, este proceso se centraba en el producto final dado que las
investigaciones de mercado eran dificiles y costosas.

Sin embargo, las llamadas start-ups han demostrado que las tecnologias digitales
pueden permitir un nuevo enfoque a la innovacioén, basado en el aprendizaje continuo
a través de la experimentacion rapida. Resulta que es mas facil y practico probar
ideas y recibir comentarios del mercado desde el inicio del proceso de innovacion,

maximiza el aprendizaje y minimiza los costos.
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5.1.5 VALUE:

El ultimo dominio de la transformacion digital es el valor. En la teoria tradicional, la
propuesta de valor era constante, ya que podria haber modificaciones y mejoras, pero
se entendia que el valor basico ofrecido por una empresa no se cambiaba y ya estaba
definido por su industria y reconocimiento de marca. En la actualidad, el negocio
exitoso encuentra un punto de diferenciacion en el mercado, el foco esta en ejecutar y

entregar mensualmente una mejor version de la propuesta de valor a sus clientes. De

esta manera, resulta que adaptarse es la mejor respuesta ante la evolucion

permanente, en donde el cambio se convierte en una cuestion definitiva. Las

empresas deben focalizarse en aprovechar las oportunidades emergentes,

manteniéndose por delante de la curva del cambio.

STRATEGIC THEMES

KEY CONCEPTS

o
(o]
@3
&
=
n

CUSTOMERS

Harness customer networks

+ reinventas marketing funnel
= path to purchase
= core behaviors of customer networks

€y

COMPETITION

Build platforms, not just products

platform business models
= (injdirect netwark effects
+ (dis)intermediation

= competitive value trains

10101
0101

DAaTA

S

INHOVATION

Turn data into assets

Innovate by rapid experimentation

= templates of data value
= drivers of g data
* data-driven declsion making

* divergent experimentation
« convergent experimentatior
» minimum viable prototype
« paths to scaling up

&

VALUE

Adapt your value proposition

= concepts of market value
+ paths out of a declining market
= steps to value prop evolution

llustracion 22 - Cuadro dominios de la transformacion digital.
FUENTE: David L. Rogers (2016). The digital transformation playbook. Columbia

University Press.

Frente a los cambios observados en estos 5 dominios, las empresas necesitan

comprenderlos para formular estrategias acordes, adaptarse y crecer en la era digital.
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5.2 OBJETIVOS DEL PROCESO DE TRANSFORMACION DIGITAL:

En un entorno donde nos encontramos con tantos cambios posibles, las
organizaciones deben buscar la transformacion digital para alcanzar diferentes

objetivos, entre ellos se pueden distinguir:

e Conseguir nuevos clientes y fidelizar a los existentes.

e Reducir costos.

¢ Nueva informacién para la toma decisiones.

e Mejorar la productividad y rendimiento de los empleados.
e Incorporarse al entorno digital.

e Aumentar la visibilidad de la marca.

5.3 DESAFIOS DE LA TRANSFORMACION DIGITAL:

Sin embargo, también nos podemos encontrar con ciertos desafios a lo largo de la
implementacion de la transformacion digital, entre ellos se pueden diferenciar los

siguientes obstaculos:

Inversiones muy altas.

Falta de iniciativa.

¢ Dificultades técnicas.

e Reputacion y seguridad.

e Garantia de retorno.

e Cultura de la organizacion.

e Problemas de TI.

5.4 TRANSFORMACION DIGITAL EN ARGENTINA:

Segun el analisis realizado en el informe de Viafirma, nuestro pais, Argentina,
afortunadamente es un ejemplo de donde la transformacion digital avanza a grandes

pasos.
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La base para el anadlisis es el indice de la compafia Dell Technologies en
colaboraciéon con Intel, el cual utiliza factores como estrategias de Tl utilizadas,
rendimientos, procesos de implantacion de estrategias digitales, inversiones,

administracion del personal, entre otros.

Gracias al mencionado indice, es posible clasificar donde se encuentran las
compafiias en relacion a la transformacion digital. Segun los resultados, solo el 2% de
las empresas argentinas cumplen con todos requisitos necesarios para ser
considerados lideres digitales. Entendiendo como lider digital a las organizaciones que
realizan sus procesos y procedimientos de forma electrénica, garantizan seguridad y

eficiencia de estos.

Ademas de los lideres, se pueden distinguir seguidamente a los adaptadores
digitales, que constituyen el 23% de las compafias argentinas. Son quienes han

incorporado distintas herramientas digitales, completando casi en la totalidad el proceso.

Posteriormente, con un 39%, se encuentran a los evaluadores digitales. En este
grupo se encuentran la mayoria de las empresas argentinas. Son quienes conocen la

importancia de la transformacion digital, pero la implementan paulatinamente.

El siguiente grupo se compone por un 29% de seguidores digitales. Son empresas

que se encuentran iniciando el proceso transformacion digital.

Por ultimo, se pueden distinguir con un 7% a los rezagados digitales. Los cuales no

poseen ningun tipo de plan digital o el monto de su inversion no es representativo.

Mediante los datos analizados, es sencillo distinguir que gran proporcién de las
companfias argentinas se encuentran en mayor o menor medida implementando la

transformacion digital.

5.4.1 OBSTACULOS EN EL PROCESO DE TRANSFORMACION EN
ARGENTINA:

El 94% de las empresas argentinas manifiestan que han tenido obstaculos para

implementar el proceso de transformacion digital. Entre los principales se encontraron:

e Desconocimiento de la cultura digital: falta de alineacién y colaboracion en
toda la empresa (30%)
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e Exceso de informacion relacionada con los procesos de transformacion digital
(28%).

e Falta de apoyo y soporte por parte de la direccién de la organizacion (27%).

e Estructura y gobierno corporativo digitales débiles (26%)

o Normas y legislaciones muy cambiantes (24%).

Sin embargo, Siemens Argentina llevo a cabo un estudio donde se obtuvo una
perspectiva distinta a los problemas previamente mencionados. En el mismo, se
obtuvo que la mayor barrera encontrada por los encuestados es el costo que

representa llevar a cabo el proceso.

5.4.2 SOLUCIONES PARA SUPERAR DESAFIOS DE TRANSFORMACION
DIGITAL ARGENTINA:

Para no perder la competividad del mercado, los negocios implementan medidas

para superar los obstaculos. Principalmente de las siguientes formas:

e EI 51 % busca mejorar procedimientos de software, adoptando el desarrollo
agil, que permite programar y lanzar nuevas aplicaciones de forma segura
en ciclos mucho mas cortos.

o EI49 % busca desarrollar pericia y conjuntos de habilidades adecuados de
forma interna, capacitando al personal, de forma que ejecuten sus labores
de manera optima, eficiente y efectiva.

e EI47 % de las empresas esta implementando seguridad y privacidad en
todos los dispositivos, aplicaciones y algoritmos.

e FEI 34 % Busca educar a los empleados en areas no propias de su desarrollo
de carrera, compartiendo conocimientos entre funciones (que el personal del
departamento de ventas también sea formado en tecnologia de la

informacion y viceversa).

Las organizaciones optan por implementar mayor ciberseguridad y tecnologias para
respaldar su informacién. Tienen previsto para los proximos tres afios invertir en

tecnologias.
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De acuerdo con esto, el 56% de las empresas invertira por soluciones de
ciberseguridad. El resto (44%) de las inversiones en TICs se divide de la siguiente

manera.

e Internet de las cosas (IoT), 49%.

e Inteligencia artificial (IA), 38%.

e Blockchain, 22%.

e Realidad virtual y realidad aumentada (RV y RA), 20%.

e Procesamiento cuantico, 12%.

Segun declaraciones de Guido Ipszman, Gerente General de Dell EMC Argentina,
Uruguay y Paraguay, destaca que "Es un momento emocionante para los negocios.
Estamos en una interseccion clave donde la tecnologia, el negocio y la humanidad se
encuentran para crear un mundo mejor y mas conectado". Y agrego6: "No obstante,
solo las organizaciones centradas en la tecnologia cosecharan los frutos del modelo
de negocio digital, incluida la capacidad de moverse rapido para automatizar todo y
satisfacer a los clientes. Por ese motivo, la transformacion digital debe ser una de las

prioridades principales".

5.5 CONCLUSION:

Las empresas no pueden mantenerse pasivas ante las innovaciones tecnoldgicas,
ya que de esta forma queda sus ventas quedarian obsoletas, quizas no porque su oferta

no sea atractiva, sino por el canal que se esta utilizando.

La transformacion digital no es algo opcional, sino algo inevitable e irreversible.
Quienes sean concentradores de demanda van a imponer sus propias reglas de juego.
Muchas empresas que solian ser dominantes en su sector han visto como sus productos

y servicios clave van perdiendo terreno frente a este nuevo escenario digital.

En la actualidad, las organizaciones en la era digital deben saber como responder de
manera efectiva a la digitalizacion de la sociedad, como evitar volverse obsoletos frente

a la competencia, como adaptarse y liderar la disrupcion digital.

Pagina |58



Universidad Macional
de San Martin

Se debe intentar cambiar el “chip” para ver la transformacion digital como un todo, no
como algo aislado. La tecnologia es el motor de la transformacioén digital, un catalizado,

no es la transformacién en si misma.

Transformarse digitalmente es adaptar los canales, cultura, horarios, tipos de
interaccion con clientes y como darle soporte. El objetivo es darle el centro al cliente,
acercarse a sus necesidades y ajustar los procesos en torno a su preferencia. Para que
sea viable, requiere nuevas aptitudes de recursos humanos, no necesariamente gente
nueva, sino aptitudes y habilidades ajustadas a la nueva realidad. Estos talentos clave
(los especialistas, analistas, tecnoldgicos) son dificiles de encontrar, contratar y

satisfacer.
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6. CAPITULO VI: IMPLEMENTACION DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS
ORGANIZACIONES.

6.1 ; COMO RECONOCER LA NECESIDAD DEL CAMBIO DIGITAL?

Para empresas y organizaciones del sector publico y privado, la pandemia expuso
la necesidad de apoyarse en herramientas tecnologicas para continuar con la
operatividad y de alguna forma forzé la aceleracion de su transformacion digital. Sin
embargo, para las organizaciones que aun no han implementado el proceso, es
indispensable la capacidad de disrupcién, es decir, tener la capacidad de innovar y

pensar diferente para lograr realizar nuevos modelos de negocios.

Considero que es necesario que las organizaciones dejen atras los procesos
tradicionales para lograr comprender que la transformacion digital no es tecnologia,
sino supervivencia. Lo que se experimenta es el posible riesgo de quedar fuera del
mercado, no porque el producto no sea bueno, sino porque los canales estan pactados
por medios digitales.

Por lo cual, es momento de que las organizaciones logren pensar fuera de lo
tradicional y comprender que los lideres con mentalidad abierta son clave para el éxito
de la transformacion digital. Las empresas que han implementado el cambio estan
mejor preparadas para llevar a cabo las nuevas dinamicas. Estas organizaciones
escuchan y comprenden que el mercado se transforma constantemente y se prepara

para responder a esas necesidades.

A mi criterio, se pueden establecer ciertos puntos de alerta que sugieren la

necesidad de adaptar un cambio digital:
e Cuando saben que el producto es bueno, pero no logran superar sus ventas.

Por ejemplo, una pizzeria que sabe que su producto es mejor que la
competencia, pero ésta Ultima la supera en ventas. La primera pizzeria solo
trabaja con su delivery de teléfono fijo, tomando pedidos tradicionalmente. La
pizzeria competencia, posee Instagram, Facebook, WhatsApp y vende a través
de Rappi y Pedidos Ya.

La segunda pizzeria, a pesar de tener un producto de menor calidad, logra

generar trafico y comprender al consumidor actual.
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o Cuando no se logra mejorar la productividad.

Por ejemplo, en empresas donde poseen varios procesos de autorizacion, que
la documentacién esta impresa y debe ser pasada de mano en mano para ser

verificada, firmada y archivada.

Con la digitalizacion, la documentacion puede estar en carpetas compartidas,
con firmas digitales y al alcance de lo que las requieran. De esta forma se

ahorra tiempo, lugar, se evitan pérdidas y demoras.
e Cuando se utilizan procesos que quedan obsoletos o son innecesarios.

Por ejemplo, organizaciones que exijan archivar fisicamente documentacion no
obligatoria, simplemente por costumbre, perdiendo tiempo y recursos en algo

que no es necesario.

Se debe prestar atencién a la deteccion de la necesidad del cambio digital, ya que

las consecuencias pueden llegar a ser graves. Los riesgos pueden ir desde no cumplir

con las expectativas de los clientes ni lograr fidelizacion, no mejorar la productividad,

tener dificultad para atraer talento, perder oportunidades de negocio y porcion de

mercado frente a la competencia.

6.2 4 COMO IMPLEMENTAR EL COMERCIO DIGITAL?

Partiendo de la transformacion digital, lo primero que se debe buscar es el cambio

cultural. Comenzando “desde arriba”, ya que principalmente se refiere a estrategias a

nivel empresarial. Tener en consideracion que el proceso de transformacion digital

requiere de tiempo y algo financiamiento, segun los cambios a implementar.

Existe una serie de etapas por las que pasa el cliente al momento de realizar una

compra de un producto o servicio.

A mi criterio, segun las investigaciones realizadas, para la implementacion del

comercio digital, podemos mencionar algunos pasos claves.

Definir los productos o servicios que se ofreceran por el medio virtual. Es

importante que se defina qué se va a ofrecer y a quien.
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e Establecer la forma de abastecimiento y entrega de los productos. Si bien no es
necesario contar con stock permanente, es importante contar con un buen
proveedor para asegurar el cumplimiento, asi también como la logistica que se

utilizara para evitar demoras.

e Definir la o las plataformas a utilizar. Crear los medios por los cuales vas a
presentar los productos o servicios, darle formato, brindar informacion, definir

logo, colores, tipografias.

e [Establecer las estrategias de marketing digital. Son indispensables para alcanzar
los objetivos del negocio. Mas adelante mencionaré algunas estrategias para

generar trafico digital.

También podemos dividir el proceso en tres partes. Etapa preventa, etapa venta y
etapa postventa. Ademas, se deben tener en cuenta ciertos desafios que se presentaran
como realizar un check list basico del negocio, generar trafico, convertir trafico en

ventas, operar y captar talentos.

6.2.1 ETAPA PREVENTA:

En esta etapa la clave esta en identificar y calificar a los potenciales clientes.
Realizar el perfil del consumidor obteniendo la mayor cantidad de informacion posible
sobre él y su comportamiento. El analisis y planificacion que surja de esta etapa sera

esencial para las proximas.

Siendo como excepcion que el tipo de consumidor al que apunte la venta no esté
acostumbrado a utilizar medios digitales, internet es la principal manera de atraer

potenciales clientes.

Como mencionamos previamente, es de suma importancia en esta etapa
implementar estrategias de marketing para atraer a los potenciales clientes. En otras

palabras, lo que se busca en esta etapa es generar trafico.
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6.2.2 ETAPA VENTA:

Dentro de la etapa de venta, se pueden distinguir 5 partes para poder

comprenderlo.

Pre-acercamiento

Acercamiento
Presentacidon y demostracion

Superacion de objeciones.

Cierre.

llustracion 23 - Partes de la venta.
FUENTE: ELABORACION PROPIA.

1-

Pre-acercamiento: En esta fase lo principal es el proceso de investigacion
para lograr comprender el momento correcto de acercarse al cliente,
identificando sus necesidades, apariencia, actitud. Una buena estrategia para

esta etapa es la del Remarketing.

Acercamiento: Es el momento esencial y mas delicado de todo el proceso de
ventas. Es cuando se intenta despertar la atencién del consumidor hacia el
mensaje.

Para aplicarlo digitalmente, es tener en cuenta el canal y el lenguaje a utilizar,

va a depender del consumidor que se haya analizado.

Presentacion y demostracion: Una vez captada la atencion de potencial
cliente, lo que sigue es la presentacion del producto. Detallando sus
caracteristicas, ventajas, beneficios y toda la informacion relevante. Se debe
tener en cuenta que el consumidor digital no puede visualizar, probar ni tocar el
producto, por eso es de suma relevancia que esté la informacién lo mas clara
posible, para evitar la incertidumbre. Los titulos y descripciones deben ser
concisos, de colores y letras atractivas, las fotos deben tener buena calidad y
de diferentes angulos para despertar el interés.
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Superacion de objeciones: En todo proceso de ventas es comun que los
clientes presenten objeciones y obstaculos para no concretar la venta, puede
haber diversas razones como inseguridad, des confianza, preferencias por otro
producto de la competencia, o criticas hacia el valor del producto/servicio.
Para poder hacer frente hacia estas circunstancias, el vendedor debe tener
argumentos sélidos y aclarar todas las dudas.

Para el comercio digital, lo que resulta indispensable es contar con atencion al
cliente, rapido, capacitado y por diversos medios como chat, teléfono, correo
electrénico, etc. También es util en las paginas de venta contar con espacios
dedicados a “preguntas frecuentes” o “como comprar” para guiar al

consumidor.

Cierre: El momento de la concertacion del negocio, aqui ya no puede haber
obstaculos porque si se encuentra con alguna dificultad simplemente abandona
la compra. Por esto es relevante que la pagina del Checkout sea simple y
objetiva que ayuden a que el consumidor efectivamente ejecute la compra. Es

esencial transmitir seguridad y credibilidad en este paso.

6.2.3 ETAPA POSTVENTA:

Una vez que el cliente abono el producto y el vendedor lo entrego, se llega a la

etapa de postventa.

Lo que se busca en esta etapa es lograr la fidelizacion del cliente para que vuelva a

comprar en tu negocio. Este es el momento acompafiamiento y mantenimiento, es

importante estar a disposicion para prestar asistencia técnica.

Para medirlo el nivel de satisfaccion del cliente se suelen enviar encuestas a los

consumidores para calificar su experiencia y a raiz de las respuestas obtenidas poder

mejorar el producto o servicio.

Para intentar fidelizar el cliente, es viable ofrecer descuentos para la proxima

compra.
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6.3 DESAFIOS DE LA VENTA DIGITAL:

Al implementar el comercio digital, hay ciertos desafios que se deben superar.

En primer lugar, es importante hacer un check list del negocio para saber en qué
situacion esta. Luego, se debe tener en cuenta la generacion de trafico, convertir el

trafico en ventas, operar y captar talentos.

En los siguientes temas se desarrollara que implica cada desafio de la venta digital.

6.3.1 CHECK-LIST DEL NEGOCIO:

6.3.1.1 BASICOS:

¢ Tienes un producto digital, servicio o bien fisico que desees vender online?
¢ Sabes coémo se diferencia tu producto de tus competidores?

¢, Conoces a tu cliente ideal ;marketing persona por dentro y por fuera?

¢, Tienes un nombre de dominio?

¢ Tienes una marca existente?

6.3.1.2 COMENZANDO A VENDER:

¢ Tienes un CUIT?

¢ Tienes una cuenta bancaria? ;Acepta tarjetas de crédito y débito?

¢ Has escogido una plataforma de negocios en linea y una pasarela de
pago? ¢ Tienes un Certificado SSL?

6.3.1.3 PAGINA DE VENTAS:

¢lIncluyes un titulo poderoso y subtitulos que capten la atencién de tus visitantes?
¢ El cuerpo de texto esta basado en beneficios y prestaciones?

¢ Tus llamadas a la accion se destacan e incentivan a tus visitantes a hacer click?
¢ El disefo de tu pagina es comodo para la vista?

¢ Usas videos efectivamente?

¢ Tus paginas se adaptan a versiones moviles?

¢, Tus paginas presentan elementos de prueba social como premios,
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logotipos de medios, sellos de confianza o testimonios?

6.3.1.4 GENERACION DE TRAFICO:

¢ Tienes campafas de e-mail listas para el momento en que hagas el lanzamiento
de tu e-Commerce?

¢ Tienes el software requerido para empezar a construir una lista de
correo/contactos?

¢ Tienes presencia en redes sociales?

¢, Tu pagina web esta optimizada para motores de busqueda?

¢ Estas llevando a cabo anuncios pagos para tu e-Commerce?

6.3.1.5 CUMPLIMIENTO:

Si estas enviando un producto fisico, ¢ has elegido un método, solucion y tarifa de
envio? ;Sabes cdmo vas a cumplir tus ventas?

¢ Tus contactos pueden contactarte facilmente si necesitan ayuda con una compra?

6.3.1.6 OTRAS CONSIDERACIONES

¢ Tienes conocimiento sobre las leyes del comercio on-line en ARG?

¢ Hay integraciones necesarias instaladas y funcionando correctamente?

6.3.2 GENERAR TRAFICO:

Una vez que el comercio digital esté en funcionamiento, el siguiente paso es generar

visitas hacia los productos.

Es importante realizar un analisis de los potenciales clientes a los que se quiere
atraer, de esta forma hay mas posibilidad de convertir el trafico en ventas. No suele
suceder en lo inmediato, por lo general es necesario revisar, ser constantes, corregir

errores, optimizar estrategias, etc.

Lo que se lleve a la campafia debe ser claro, util, breve, conciso y estar bien

estructurado.
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Asumiendo fuente competitiva y generadora de valor, hay distintas fuentes para

generar trafico:

Campafia de PPC (Facebook, Instagram, G-Ads.) — Remarketing. Pago por clic,
es una estrategia de marketing digital en la que la empresa paga cada vez que
un usuario hace clic en sus anuncios. Las cookies hacen que el producto que
viste en una pagina y no compraste luego te aparezca una publicidad cuando

navegues en ofras paginas o redes sociales.

Un ejemplo de PPC en Google Ads, es la mas conocida, donde se puede crear
anuncios en linea para llegar a los usuarios en el momento que ellos buscan por

los productos que ofrece el anunciante.

Go g|e maquillaje X | & Q

1 Todo 2 Imagenes @ Maps [ Videos B Noticias i Mas Herramientas

0 resultados (0,53 segundos)

Anuncio - https:ifwww juleriague.com.ar =

Maquillaje — juleriague

Envios a todo el Pais. Promociones con larjetas. Compra en hasta 12 cuotas sin
Interés. Perfumes Importados 100% Originales. Envios a Todo el Pais. Compra

B Suscribirse - Recibi nuestras Promos

Beauty Sale

Muestra Seleccion de Ofertas Hasta 50% Off

Fragancias Low Cost
Fragancias Importadas con precios increibles

llustracion 24 - Campana ppc Google Ads.
FUENTE: CAPTURA DE GOOGLE.

Campanas de Email-Marketing/WhatsApp. Es el uso de herramientas para
comunicarse sin intermediarios. El método mas comun es el envio de Newlestter.
Sirve para influenciar a los suscriptores a realizar las acciones que la empresa
necesite. No requiere una inversion muy grande, siendo uno de los medios mas

econdémicos.
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En el caso del email-marketing, por lo generar al realizar una primera compra o inicio
de sesion en los sitios web de los vendedores, piden aceptar recibir este tipo de
informacion. Luego llega automaticamente a los sus suscriptores por correo electrénico.
Algunos correos, como el caso de Gmail, clasifican las casillas, de manera que suelen

llegar en el apartado de “Promociones”.

M4 Gmail Q  Buscar correo o= ® & @
o- ¢ 1-50de2904 < > Es©™
[ Principal 2%, Social @  Promociones

Destacados

Cetrogar.com Llegé el SUPER JUEVES 4 El mejor dia para encontrar ofertas online - iEstas ofertas se terminan a las 00:00hs! Ver Online Ho... 11:47

llustracion 25 - Email marketing
FUENTE: CAPTURA DE CORREO PROPIO.

llustracion 26 - Email marketing
FUENTE: CAPTURA DE CORREO PROPIO.

@ .
TRy
$59.999 $47.019

$3.333,28 $3.918,25

= [,

ssssssss

Qunro qomcrrme | Acusin ot Jemines  conccnes

llustracion 27 - Email marketing.
FUENTE: CAPTURA DE CORREO PROPIO.
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¢ Campanas Social Media (Community, Influencers). Alcance organico a cuanta
gente le llega la publicidad, consiste en generar visibilidad por las principales
redes sociales, logran obtener mayor fidelizaciéon con los clientes. (Instagram,

Facebook, Twitter)

17:41
bitso.ar @
Publicidad

VO Bitso+
HACE CRECER TUS

hasta un
15% anual

§'

o

REGISTRATE

BT
=

AN

L Bitso

. d

~

Registrarte

llustraciéon 28 - Social media.
FUENTE: CAPTURA DE INSTAGRAM PROPIA.

e Campanas de publicidad tradicional (TV, Radio, Diarios, Revistas) buscan

mostrar un producto o servicio y persuadir para su compra.

6.3.3 CONVERTIR TRAFICO EN VENTAS:

Generar demanda no suele ser facil, pero convertirla en ventas suele ser aun mas
dificil, a no ser que se posean estrategias adecuadas.
Es probable que los visitantes no compren en la primera visita, sino que busquen

informacion y comparen opciones.

Pagina |69



) Universidad Nacional
» de San Martin

Una vez que se logre atraer visitas del segmento ideal, Io que continua es asegurarse
que la mayor cantidad de visitas posible se conviertan en ventas. Para lograrlo, se

pueden diferenciar algunos puntos clave:

¢ Aumentar la confianza. Respondiendo inquietudes de los visitantes, brindando
informacion extra, prueba de producto sin cargo, etc. De esta forma, se

disminuye la percepcion de riesgo de los potenciales clientes.

e Proceso de compra claro y sencillo. Es recomendable contar con una seccion
de “Como comprar” en la cual se muestre claramente los pasos a seguir, de
forma concisa y sin sorpresas. Ademas, se sugiere un Check Out Page simple y
con la menor friccién posible. Mientras mas facil les resulte el proceso de
compra, mas posibilidades hay de que la gestionen y vuelvan a comprar.

e Product page. Se sugiere que la pagina posea a simple vista fotos, descripcion,
métodos de pago, envios, stock, productos relacionados, variantes. Sin

necesidad de llegar a los ultimos puntos de la compra para poder visualizarlos.

¢ Remarketing, mantener el contacto. Consiste en “seguir” a aquellos usuarios
que ingresan en tu pagina, pero no realizan una compra. La visibilidad genera
credibilidad.
Usuario de internet -> Visita pagina web -> Abandona la pagina -> Luego, cuando
el usuario navega, le aparece tu anuncio en otras paginas -> Tu anuncio capta

la atencion del usuario -> El usuario se convierte en un cliente fiel.

e Landing Page (paginas de aterrizaje). Son paginas web sencillas que estan
disefiadas para generar leads, es decir, estan personalizadas para atraer a
diferentes clientes y poder colocar caracteristicas o beneficios diferentes.

Para poder medir el trafico en ventas se puede utilizar el ratio (visitas/ventas).

Ejemplo de pagina web de McAfee, donde claramente se detalla en primer lugar el

valor, que incluye, se puede ver “acerca de” y consultar para mas detalle.
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Para brindar mas confianza, a medida que se avanza en la pagina web muestran

certificaciones obtenidas. Ademas, si continia bajando, aparece la opcién de una
prueba gratuita de 30 dias.

U McAfee

Protege lo importante

McAfee® Total Protection ofrece proteccion de
privacidad, identidad y antivirus. Con VPN.**

AR$2.499,00 al afio*

,_Lt o
Comprar ahora ( Elige tu plan i . £ -
i B s 3

llustracion 29 -Ejemplo pagina web McAfee inicio.

FUENTE: Captura propia de la pagina web oficial.

€ 5 C @ mestescomes-arindexhmi « 00

U McAfee

Seguridad en internet galardonada.
Rendimiento fiable.

& T0P

llustracion 30 - Ejemplo pagina web McAfee seguridad.

FUENTE: Captura propia de la pagina web oficial.

Probar McAfee Total Protection

gratis

llustracion 31 - Ejemplo pagina web McAfee prueba gratis.
FUENTE: Captura propia de la pagina web oficial.
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6.3.4 COMO OPERAR:

Con la venta cerrada, no esta todo listo, si no ahora tenemos la responsabilidad
compleja de cumplir con la expectativa que generamos en nuestros clientes. Tener en

cuenta:
e Administracion de érdenes.
e Empaque y control de stock.
e Despacho y logistica con correos (Envio gratis, seguimiento)
e Comunicacion y seguimiento con el cliente (chat, email, WhatsApp).
o Politica de Reembolsos.

o Encuesta de satisfaccion, reviews en redes sociales.

6.3.5 CAPTACION DE TALENTOS DEL E-COMMERCE:

Uno de los temas mas desafiantes para las organizaciones es la captacion de
talentos del e-commerce, donde se observa una sobredemanda de profesionales que el

mercado no cubre.

Para profundizar el tema, podemos definir al talento como la aptitud o capacidad para

desempenar una actividad o ejercer cierta ocupacion.

Se considera que el éxito de las organizaciones esta muy relacionado con el
desempeno de sus talentos. Todas las personas con sus capacidades y desempefios

motorizan el ecosistema del comercio digital en nuestro pais.

Para abordar la estructura organizacional, muchas empresas optan por tercerizar
ciertos servicios. Ya sea por la imposibilidad de contratarlos directamente o porque no

encuentran oferta en el mercado.

Las principales areas o funciones que externalizan con mayor frecuencia son las de

las siguientes categorias:

e Marketing/Business Intelligence.

e Comunicacion/Disefio.
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e Sistemas (programadores, soporte de infraestructura IT, enlace, ciberseguridad,

entre otras).

En las primeras dos categorias, se observan una dinamica relacionada la cantidad
de especialistas que trabajan con modalidad “freelance”, trabajando de manera
independiente, o contratista por conveniencia en agencias de Marketing. Por este
motivo, a las organizaciones les resulta dificultoso conseguir candidatos que quieran
trabajar exclusivamente con la empresa y que ademas tenga los conocimientos y

calificacion necesaria.

La categorizacion de sistemas tiene una dinamica distinta, pareciera estar vinculada

a la optimizacion de los recursos, promoviéndola desde las mismas empresas.

Los puestos mas dificiles de cubrir son los de Analistas, Especialistas y Marketing
Digital (contenidos, business intelligence, analisis de datos cuantitativos y cualitativos)

que cuenten con perfiles calificados o formados.

Perfil de puestos criticos:

ESPECIALISTA ANALISTA

« Perfil Senior = Perfil Senior o inferior

+ Alto grado de especializacion en una funcion * Muy buen nivel de conocimientos

« Vision 360° del negocio * En empresas pyme es un generalista, en
: : empresas grandes puede convertirse en

* Mayor potencial de crecimiento / carrera islista

« Alto grado de autonomia « Multasking

* Frosionc | otersacing » Team member o por desamollar

llustracion 32 - Perfil de puestos criticos.

FUENTE: INFORME ANUAL DE TALENTOS CACE 2021.
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6.3.5.1 PRINCIPALES BARRERAS EXTERNAS:

Las principales barreras en la captacion de talento se pueden clasificar segun el

tamarno de la organizacion.

Para las grandes empresas, la principal barrera de captacién que pueden identificar

es que los perfiles son escasos en el mercado.

Para las medianas empresas, la principal dificultad para captacion que identifican es

que los perfiles son de alto costo para la tienda.

En el caso de las pequefias empresas, no logran diferenciar un factor determinado

para la captacion de talento.

Los perfiles son de Los perfiles son No existe un
:&p:r:: :;;e ata alto costo para la escasos en el factor claramente Otros factores
tienda mercado identificado
Grandes 12% 32% 36% 16% 4%
Medianas 13% 43% 26% 13% 4%
Pequenas 10% 15% 15% 45% 15%
Total general 12% 31% 26% 24% 7%
llustracion 33 -  Barreras externas de  captacibn de  talentos

FUENTE: INFORME ANUAL DE TALENTOS CACE 2021.

6.3.5.2 PRINCIPALES BARRERAS INTERNAS:

A su vez, se pueden identificar problematicas propias de las organizaciones que

dificultan la captacién de talento.

El principal factor resulta en que no se encuentran perfiles con calificaciones y

competencias necesarias para los puestos requirentes.

En segundo lugar, la propuesta econdmica ofrecida no es atractiva para el candidato.
Este punto estaria relacionado con una de las principales barreras externas, ya que, al

haber perfiles escasos, las pretensiones salariales son mayores.
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Falta de
habilidades propias Falta de tiempo
yio't para realizar un La propuesta No saber dénd No se encuentran
econdémica perfiles con las
para realizar un proceso de buscar candidatos
ofrecida no es calificaciones y Otras
proceso de reclutamiento y con los perfiles
ot ' " atractiva para el competencias
y on més candidato necesarias
seleccion mas adecuado
adecuado
Grandes 4% 0% 8% 4%
Medianas 4% 13% 4% 4%
Pequenas 10% 10% 15% 25%
Total general 6% 7% 9% 10%

llustracién 34 - Problemas internos de captacion de talentos.
FUENTE: INFORME ANUAL DE TALENTOS CACE 2021.

Si logran superar las barreras externas, los problemas internos y lograr la captacion

del talento, surge el siguiente cuestionamiento ¢ Por qué motivos se van los empleados?

En relacion con los analisis anteriores, el principal motivo por el cual los empleados
se van de las empresas es debido a acceder a una mejor propuesta salarial. En segundo

lugar, para buscar una mayor proyeccion de carrera y desarrollo profesional.

Lograr mayor
Buscar Reubicarse
M — mayor i en
mejor L snscneian Cambiar de rubro  personal y o hapesaaamny
carrera y & delaempresa Otros motivos
propuesta i i o actividad mejores
salarial condiciones de s e

8% 4% 4% 28%
17% 0% 9% 22%
15% 0% 5% 50%
13% 1% 6% 32%

llustracion 35 - Motivos de que los talentos se van de las empresas.

FUENTE: INFORME ANUAL DE TALENTOS CACE 2021.

El talento critico en el e-Commerce esta fuertemente relacionado a conocimientos
técnicos, especialistas, analistas y a una mayor calificacion profesional. Por lo cual, no

estan relacionados con competencias mas blandas o interpersonales.
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Se puede observar en este contexto, que existe una necesidad indivisible bajo el
requerimiento de la tecnologia, hay una sobredemanda de recursos de tecnologia,

programadores, analistas de e-commerce, etc., que el mercado no esta generando.

Ante la necesidad de operar digital, cuando las empresas buscan recursos, hay muy
pocos y el salario es muy alto. Por lo cual, suelen ser contratados por empresas
multinacionales y no por pymes. Hay un cuello de botella para la pyme, que le cuesta
innovar la tecnologia, no puede incorporar especialistas para cada funcion vy, por lo

tanto, los empleados cumplen varias funciones en simultaneo.
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7. CAPITULO VII: ESTUDIOS DE CAMPO

7.1 INTRODUCCION:

Para poder evaluar el entorno cercano y como se encuentra con relacion al comercio
digital, realicé un cuestionario Google Forms. Trabajé 3 afios en el sector de compras y
abastecimiento del rubro alimenticio y perfumeria, lo que me permitié poder compartirlo
con proveedores y colegas. La mayoria son empresas pyme de la Provincia de Buenos

Aires. Se obtuvieron un total de 84 respuestas.

7.2 GRAFICOS:

;Poseen comercio digital? ;Que porcentaje de la facturacion total representa?
84 respuestas

@ 02a30%

@® 30a50%

@ +50%

@ No poseemos comercio digital.

llustracion 36 - Facturacion del comercio digital.

FUENTE: RESULTADOS DE ENCUESTA POR GOOGLE FORMS PROPIA.

¢En que periodo comenzaron a vender a través de comercio digital?
84 respuestas

@ Previo al 2012

® 201222015

@ 201522018

@ 2018 a 2021

@ Implementando en la actualidad (2022).

v @ No vendemos por comercio digital.

llustracion 37 - Periodo de comienzo de comercio digital.

FUENTE: RESULTADOS DE ENCUESTA POR GOOGLE FORMS PROPIA.
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¢ Percibieron crecimiento diferencial en ventas digitales a partir del asilamiento producido por el
COoVID19?

84 respuestas

®si
® Levemente
@ No

llustracion 38 - Crecimiento en ventas por COVID-19.
FUENTE: RESULTADOS DE ENCUESTA POR GOOGLE FORMS PROPIA.

¢Cual es el medio que utilizan para vender digitalmente? (Se puede seleccionar mas de uno).
87 respuestas

Whatsapp

Redes sociales (Facebook, Inst...
Pagina web propia

Tienda Nube (o similar)
Aplicacién propia

Pedidos Ya / Rappi / Wabi
Mercado Libre

Otro

Ninguno

0 20 40 60

llustracion 39 - Medios de ventas digitales.
FUENTE: RESULTADOS DE ENCUESTA POR GOOGLE FORMS PROPIA.
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¢Tuviste que realizar cambios en la estructura organizacional para implementar el comercio digital?
84 respuestas

®si
® No

llustracion 40 - Cambios en estructura organizacional.
FUENTE: RESULTADOS DE ENCUESTA POR GOOGLE FORMS PROPIA.

¢Cuantos empleados (incluyendo socios) poseen en total?
84 respuestas

@ Menos de 10.
® Entre 10y 50.
@ Entre 50 y 100.

/m @ Mas de 100,

llustracion 41 - Cantidad de empleados en las organizaciones.
FUENTE: RESULTADOS DE ENCUESTA POR GOOGLE FORMS PROPIA.

¢ Hay personal especifico para la venta digital? ;Qué porcentaje de la estructura representan?
84 respuestas

@® De0a10%

@ De 102 30%

@ De 30a50%

@ Mas del 50%

@ No tengo personal especifico.

. 4

llustracion 42 - Personal especifico para comercio digital.

FUENTE: RESULTADOS DE ENCUESTA POR GOOGLE FORMS PROPIA.

Universidad Macional
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;Poseen servicios tercerizados para el comercio digital? ;Qué servicios? (Se puede seleccionar
mas de uno).
85 respuestas

Atencidn al cliente. =
Marketing/Comunicacion.

Publicidad/Disefia.

Sistemas (programadores,
cibersegurdad).

Logistica.

No terciarizo servicios.

llustracion 43 - Servicios tercerizados para comercio digital.
FUENTE: RESULTADOS DE ENCUESTA POR GOOGLE FORMS PRORPIA.

Del 1 como nivel mas bajo, al 5 como mas alto ;Cuanto considera que su negocio esta

transformado digitalmente?
84 respuestas

o1
92
@3
@4
@5

llustracion 44 - Nivel de transformacion digital.

FUENTE: RESULTADOS DE ENCUESTA POR GOOGLE FORMS PROPIA.

7.3 CONCLUSION:

Universidad Macional
de San Martin

Del total de los encuestados, solamente un 22,9% no posee comercio digital. Lo que

implica que la mayoria de las organizaciones logran vender a través de algun medio

digital.

El 48% comenzo a implementarlo en el periodo del 2018 y 2021. Afos en los que se

experimentd a nivel mundial grandes aumentos del comercio digital, incluyendo el push

que genero la pandemia.
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En relacién con esta ultima mencion, el 50% menciond percibir un diferencial en
ventas por el aislamiento producido por el COVID-19 y un 19% extra respondieron que

el diferencial fue levemente.

Dentro de los medios mas utilizados para las ventas, en primer lugar, se encontraron
las redes sociales, tales como Facebook e Instagram. Posteriormente WhatsApp, vy

luego tiendas web propias.

El 63,9% informa que tuvo que realizar cambios en la estructura organizacional para
poder implementar el comercio digital. La muestra obtenida son en su mayoria
organizaciones pequefias, siendo en un 71% menos de 10 empleados, un 19% entre 10
y 50 empleados y un 7% mas de 100 empleados. Sobre si poseen personal especifico
para la venta digital el 61% informé que no, lo cual se corresponde con el tipo de
estructura de la mayoria de las organizaciones, al ser empresas pequefias, los

empleados suelen desempefiar varias funciones en simultaneo.

Sobre la tercerizacion de servicios, un 56% representd que no tercerizaban servicios
para el comercio digital. Los que si lo realizaban, en primer lugar, terciarizan la logistica,

luego el marketing o la comunicacion y la publicidad o disefio.

En relacion con la transformacion digital, describiendose del 1 como nivel mas bajo
al 5 como mas alto, en su mayoria con un 36% se auto percibieron en un nivel 3, siendo
el nivel del medio, que, si bien utilizan medios digitales para sus ventas, no estan

completamente transformados.

Los datos obtenidos tienen correlacion con los analisis realizados en los capitulos
precedentes, ya que al corresponden con lo esperado segun el tipo de muestra
realizado. En la que son en su mayoria empresas pequenas, que implementaron el
comercio digital en los ultimos afios, que no poseen personal especifico para atender
dicho sector y no terciarizan muchos servicios. Como mencionamos previamente, hay
un cuello de botella para este tipo de organizaciones, en lo que les resulta mas

dificultoso innovar en tecnologias.
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8. CAPITULO VIill: CONCLUSIONES

Segun la investigacion realizada a lo largo de los capitulos, observamos que el
comercio digital continda con un crecimiento exponencial, tanto desde el lado de la
oferta como de la demanda. Dado el contexto actual en el que vivimos y teniendo en
cuenta el empujon provocado por la pandemia causada por el COVID-19, se puede

afirmar que la transformacion digital no es algo opcional, sino algo inevitable.

Para la generacion de estrategias las empresas deben comprender que la
transformacion digital comienza como un cambio en la cultura de la organizacion, que

corresponde principalmente a los socios y gerentes.

Este nuevo contexto social y econdmico, crea oportunidades para la transformacion
digital todos los tipos de organizaciones. Cuanto mas tiempo pasa un consumidor
frente a los nuevos medios online, mayor es la probabilidad de que compre por estos
medios. Ademas, se pueden visualizar cambios en los habitos de los consumidores.
Esto resulta de suma importancia en un ambito donde, segun los datos estadisticos,
Argentina cuenta con la tasa mas alta de penetracion de internet de Latinoamérica, lo

que implica una gran oportunidad para llegar a los consumidores.

La pandemia ha llevado también a que las organizaciones tuvieran que adaptarse
de diversas maneras modificando sus procesos. Muchos de ellos, han demostrado ser
realmente beneficiosos, por lo que podemos estimar que han llegado para

permanecer, como es el caso del home office.

Las empresas del futuro deberan poseer estructuras organizacionales mas
horizontales y no tan piramidales. Los cambios organizacionales deben adaptarse a
las nuevas tendencias de como trabajan estructuras mas dinamicas. Esto se debe en
primer lugar a que deben ser mas agiles y flexibles, con lo cual es necesario contar

con equipos con rapidez y facilidad.

Los procesos estaran mas enfocados en trabajos y proyectos, los cuales son
liderados por analistas y especialistas del talento del e-commerce. Los mismos, son
muy dificiles de contratar y lograr su permanencia, suelen trabajar free lance, a
salarios elevados y por lo general no desempefian sus actividades bajo estructuras

organizacionales tradicionales.
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Ademas, las organizaciones probablemente deban implementar cambios
estructurales para superar otros desafios de la venta digital: generar trafico, convertirlo
en ventas y operar. Debiendo generar estrategias para la reorganizacion de las areas,

procesos y tareas para las empresas con estructuras mas definidas.

Las tendencias, la tecnologia y la innovacion se experimentan cada vez a un ritmo
mas acelerado, las organizaciones deben estar preparadas para poder continuar al
ritmo que exige el mercado. Las metodologias agiles de trabajo son esenciales para
poder hacer frente a esta situacion, ya que en ellas no hay estancamiento, sino

flexibilidad e innovacion.

Es sugerible que las empresas logren comprender que el nuevo centro de foco
debe ser el cliente, pero no como “masas” de la teoria tradicional, sino como redes de
clientes que estan permanentemente conectados e intercambiando informacion,
definiendo la reputacion de las marcas y empresas. Esto probablemente implique un
cambio en su cultura, debiendo cambiar las estrategias y valores basicos de la

organizacion.

Por otro lado, se ha observado que las empresas mas valiosas son digitales. En el
mundo, las que pertenecen al sector de tecnologia términos de capitalizacion del
mercado, son las que mas valen. Sin embargo, es importante destacar que a pesar de
que un gran factor de resistencia a la transformacion digital y el cambio son las

grandes inversiones, las empresas unicornio demuestran que no es algo determinante.

En conclusion, podemos afirmar que el comercio digital brinda oportunidades de
negocio para todo tipo de organizaciones, desde pequefios emprendedores hasta
grandes empresas. Dependera en primer lugar de la capacidad de adaptacion de
quien lidera el negocio para poder ver las oportunidades del actual mercado potencial,
detectando las necesidades del cambio y pudiéndolas aprovechar e implementando

estrategias acordes.

Una vez finalizado el trabajo de investigacion realizado a lo largo de los capitulos,

puedo concluir que mi hipétesis de trabajo es parcialmente acertada:

“Las empresas deben implementar estrategias de cambios organizacionales para
adaptarse efectivamente al comercio digital, ya que el cambio tecnologico llegdé para

quedarse”’.
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Con los analisis efectuados, seria muy amplio tomar el concepto de cambios
organizacional en su totalidad, por lo cual, solamente puedo delimitar la aceptacion de
la hipbtesis a cambios organizacionales de tipos tecnoldgicos, estructurales y

culturales.
Reformulando, la hipétesis de trabajo mas adecuada seria:

“Las empresas deben implementar estrategias de cambios organizacionales de tipos
tecnologicos, culturales y estructurales para adaptarse efectivamente al comercio digital,

ya que el cambio tecnoldgico llego para quedarse”.

De esta forma, estaria delimitando que tipo de estrategias deben implementarse
para el comercio digital, siendo acordes a la investigacion realizada y a mi criterio, son
las que verdaderamente influyen e impactan en el comercio digital. Probablemente
muchas estrategias que deban implementar las organizaciones requieran de una

fusidn entre estos tipos de cambios mencionados.
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