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RESUMEN

La manera de comercializar un producto o servicio se ha ido modificando con el paso de los afios
e indudablemente con los avances tecnoldgicos los desafios se han vuelto cada vez mayores. Las
organizaciones han debido adaptar todos su procesos de acuerdo a como se han ido desarrollando los
cambios. Debido a ello se lleva a cabo dicha investigacién, poniendo énfasis en el comercio electrénico y
el uso de las tiendas on line por parte de una muestra definida.

En primera instancia se realizara una investigacion y descripcion sobre los conceptos de
marketing, internet y comercio electrénico; como se desarrollaron y fueron adaptando con el paso del
tiempo.

Se procederd a investigar la aplicacion del comercio electrénico dentro de Argentina y se
nombraran aquellas empresas que se destacan en el rubro.

Por ultimo se tomara una muestra representativa formada por el alumnado de la Facultad de
Ciencias Econémicas de la UNCuyo y se hard un relevamiento de informacién a través de un cuestionario
de elaboracién propia.

El marketing on line evidentemente es una herramienta fundamental para las organizaciones hoy
en dia, por ello es esencial el desarrollo de una tienda on line que brinde todo tipo de informacién y

comunique en forma adecuada a los usuarios al momento de la interaccion.




INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como eje central el comercio electrénico y sus usuarios.
El planteamiento del problema surge en respuesta a preguntas como:

¢Cuantas compras se hacen a diario en forma on-line?, éirealmente es confiable y
seguro?, élos usuarios prefieren el método tradicional de compra?, ¢Cudles son sus ventajas y

desventajas?

En la era de la tecnologia y de la reduccion de los tiempos es esperable que los
consumidores busquen maneras mas faciles y rdpidas de obtener los bienes que deseen, pero
érealmente son confiados al tener que brindar datos tan personales, como n? de tarjeta, DNI,

etc. ante una pantalla?

Por otro la lado las empresas se han visto obligadas a competir con empresas del todo el
mundo por el hecho de que nos movemos en un mundo globalizado. Este fendmeno ha llevado a

las organizaciones a plantearse estrategias que las distingan del resto.

Las organizaciones han innovado y actualizado sus formas de negociar brindado todo

tipo de servicio y ofreciendo sus productos desde cualquier medio de comunicacién.

Es de esta forma que el comercio electrénico se ha vuelto una herramienta fundamental

y esencial a la hora de realizar negocios y concretar ventas.

La hipodtesis del trabajo buscara determinar qué tan seguro es el comercio electrénico

para los usuarios en el momento de realizar una compra.

La investigacion se centrara en el tipo de comercio electronico B2C (de negocio a

consumidor).

En primer lugar se realizard una descripcion del surgimiento y desarrollo del comercio
electronico en el mundo y en nuestro pais, cuando se implementd, cudles fueron las primeras
organizaciones en aplicarlo, como surgid, etc. También se analizara cémo se aplica, que desarrollo y

aceptacion tiene en el Gran Mendoza.




Se realizard una encuesta a una muestra representativa de la poblacidn (alumnos de la facultad

de ciencias econdmicas) que permita sacar conclusiones sobre los usuarios.

Con todo el andlisis realizado se buscard responder a la hipdtesis planteada, obtener

conclusiones y aportar una recomendacion positiva para el crecimiento del comercio electrdnico.

Para realizar dicha investigacion se estudiardn distintas fuentes, entre ellas: bibliografia
especializada en el tema, blogs y paginas web confiables, escritos de profesionales en el tema, encuestas

y estadisticas realizadas, y encuestas de elaboracién propia.

Al concluir la investigacidn realizada se podra responder con mayor exactitud y conocimiento la

hipodtesis planteada.




CAPITULO |

Se presentaran los conceptos fundamentales de Marketing, Mercado On line y su respectivo

desarrollo para poder comprender con mayor exactitud el tema de analisis.

1) CONCEPTO DE MARKETING

Segun Philip Kotler2 (2008, pdg. 5), el marketing es:

“Un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones

solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes”

Basandonos en la definicién anterior podemos ver que el marketing surgié como una necesidad

de la sociedad en general al querer adquirir distintos bienes y servicios.

Este proceso social y administrativo no surgié de un momento a otro sino que tuvo que atravesar

diversas etapas hasta llegar a la forma en la cual funciona actualmente.

Desde de un principio en las comunidades primitivas estuvo implantado el deseo y la necesidad

de intercambio, lo cual las impulso a mejorar las maneras de realizarlo.

1.1) INSTRUMENTOS DE MARKETING

Los instrumentos bdasicos que deben combinarse para disefiar distintas estrategias son las

denominadas “4P”.

Producto: Cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado. Medio por el cual se

satisfacen las necesidades del consumidor.

Por ello el producto debe centrarse en los beneficios que brindara y no en las caracteristicas

fisicas del mismo.

Ademas no solo se debe tener en cuenta al producto basico en si sino que también todos sus

afiadidos como calidad, disefio, marca, financiacion, etc.




Precio: Cuando hablamos de precio no solo hacemos referencia a la cantidad de dinero que
pagamos para obtener un bien sino que también debemos tener en cuenta el tiempo y el esfuerzo

necesario para alcanzarlo.

El precio de un producto suele tener mucho impacto sobre la imagen del mismo.

Suele utilizarse como una herramienta a corto plazo.

Distribucion (place): La distribucién por su parte tiene como objetivo poner el producto a

disposicidn del mercado de manera que su adquisicién se facilite al consumidor.

Requiere de mucho estudio y andlisis ya que suele ser una decisién irreversible y a largo plazo,

por lo que se deben considerar todas las caracteristicas de los canales de distribucidn elegidos.

Promocién: Consiste en la comunicacidn del producto, es decir el conjunto de acciones que se

Ilevan a cabo para comunicar los beneficios del producto y persuadir al consumidor a su adquisicion.

Las actividades que se suelen llevar a cabo son:

Venta Personal.

Publicidad.

Propaganda.

Relaciones Publicas.

Promocion de ventas.

Marketing Directo.

2) INFRAESTRUCTURA QUE PERMITIO EL DESARROLLO DEL MERCADO ON-LINE

Como es de saberse el medio principal que permite el desarrollo del mercado on-line es Internet.
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Realizaremos una pequeia explicacién de lo que es internet y como fue evolucionando con el
paso del tiempo aportando grandes beneficios para el desarrollo de infinitos negocios entre ellos el

mercado on-line.

Internet seglin Kenneth C. Laudon en su libro E-Commerce 9na edicién (2013, pdg. 116)

“Red interconectada de miles de redes y millones de computadoras que vincula negocios,

instituciones educativas, dependencias gubernamentales e individuos”

Como vemos Internet se podria decir que es una red que permite que distintos individuos y

dispositivos se conecten y compartan distintos tipos de informacién.

Internet no posee propietario, por lo tanto no es controlado por nadie pero aun asi ha permitido

gue grandes negocios se desarrollen en funcién de él.

Segun Laudon en su libro E-Commerce 9na edicion (2013, pdg. 118) internet se desarrolld en tres

etapas:

Primera Etapa: Innovacion 1961-1974

Etapa en la cual se establecen los conceptos fundamentales de internet y luego se materializan

en hardware y software reales.

La palabra Internet proviene del vocablo ingles internetwork que quiere decir “conexion entre

dos o mas redes de computadoras.

Internet

Como ya explique internet se define como una red interconectada de miles de redes y

computadoras que relacionan individuos, negocios instituciones educativas y gubernamentales.

Internet logro instalarse mundialmente gracias al desarrollo del Protocolo Internet (IP)
que permitia conectar a Internet a cualquier tecnologia
de red existente; y al sistema de nombres de dominio que permitié tener direcciones de correo

electronico Unicas e independientes de la tecnologia usada.




Internet no surgidé de la noche a la mafiana, llevo varios anos su investigacién y desarrollo para
alcanzar el nivel que tenemos en la actualidad. Kenneth Laudon en su libro E- Commerce divide el

desarrollo de internet en tres etapas.

Surgen los conceptos de los elementos fundamentales de internet y su materializacién en

hardware y software.

Los elementos son:

Hardware de conmutacién de paquetes

Conmutacion de Paquetes

Técnica utilizada para dividir los mensajes digitales en paquetes que se envian a través de
diferentes rutas de comunicacidn de acuerdo a como se van creando y cuando llegan a destino vuelven a

ensamblarse (Libro E- Commerce 9na edicion. Kenneth C. Laudan afio 2013 pdg. 122)

Los paquetes son unidades mds pequefias en las que se dividen los mensajes digitales para ser
transmitidos por internet, a cada paquete se les asigna un cédigo digital que determina su origen y
destino. En lugar de enviarse directamente a su destinatario los mensajes pasan por distintas
computadoras hasta llegar a si destino. Dichas computadoras reciben el nombre de Enrutador cuya
funcién es interconectar las distintas redes de computadoras que conforman internet y enruta los

paquetes hacia su destino final a medida que viajan.

Para asegurarse que los mensajes tomen el mejor camino hacia su destino los enrutadores
utilizan un programa denominado algoritmo de enrutamiento, el cual tiene como funcién buscar la ruta

mas adecuada para que el mensaje llegue.

Protocolo de comunicacién llamado TCP/IP

La palabra protocolo es definida segtin la RAE como:

“Conjunto de reglas que se establecen en el proceso de comunicacion entre dos sistemas”




Partiendo de esta definicidn, los protocolos permiten la transferencia de informacién siguiendo

ciertas reglas.

Para la comunicacién en internet se utilizan dos protocolos.

Protocolo de Control de Transmisidn: Establece las conexiones entre las computadoras web

emisora y receptora y garantiza que los paquetes sean recibidos correctamente por la otra computadora.

IP (Protocolo Internet): se encarga de proporcionar el esquema de direccionamiento de internet

y es el responsable de la entrega del mensaje.

Computacion cliente/servidor

Se define como “arquitectura distribuida que permite a los usuarios finales obtener acceso a la

informacién en forma transparente aun en entornos multiplataforma”

MODELO DE COMPUTACION CLIENTE / SERVIDOR

Cliente

B
o

Servidor

Cliente

La informacién se comparte facilmente a través de redes,
en donde los servidores almacenan datos que pueden ser
compartidos por los clientes.

Imagen N° 1: Cliente/Servidor. Fuente: https://ldc.usb.ve/~emilio/Cursos/NETRIDERS-02/img8.html|

Donde Cliente es una computadora personal que forma parte de una red y Servidor son un
conjunto de computadoras en red que se dedican a realizar funciones comunes que necesitan las

computadoras cliente.
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Segunda Etapa: Institucionalizacion (1975 — 1995)

Durante esta etapa instituciones importantes de los Estados Unidos financiaron y legitimaron
internet.

Tercera Etapa: Comercializacion 1995 a la actualidad

Las instituciones gubernamentales impulsaron a las privadas a que adoptaran y extendieran el
uso de internet en la comunidad en general (Libro E- Commerce 9na edicién. Kenneth C. Laudan afio

2013 pdg. 119)

3) DESCRIPCION, SURGIMIENTO Y DESARROLLO DEL COMERCIO ELECTRONICO

3.1) DEFINICION DE COMERCIO ELECTRONICO

“El comercio electrénico es el uso de internet, la web y programas de software para hacer
negocios. Comprende las transacciones comerciales digitales que ocurren entre organizaciones e

individuos “

En base a esta definicion vemos que es una herramienta mds rapida para llegar a los
consumidores y poder realizar transacciones sin tener que moverse de lugar, tanto para el vendedor

como para el comprador.

Con ello se busca que los usuarios puedan acceder a ver los productos y sus caracteristicas sin

tener que trasladarse hasta los locales comerciales.
El comercio electrdnico incluye todas aquellas actividades que cruzan la frontera de la empresa.

3.1) CARACTERISTICAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

. Ubicuidad

Se encuentra disponible en cualquier momento y lugar. Es posible acceder desde cualquier sitio.
° Alcance global

Permite que usuarios de distintos lugares se comuniquen y realicen transacciones.

) Estandares universales.

11
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Las modalidades para llevar a cabo sus transacciones son aceptadas por todos los paises del

mundo.

° Riqueza

Hace referencia al contenido de la informaciéon. Es mucho mas especifica teniendo la posibilidad

de adaptarse a cada uno de los usuarios.

° Interactividad.

Permite una comunicacién bidireccional entre el comerciante, consumidor y consumidores entre

) Densidad de la informacién.

Mayor cantidad y mejor calidad de informacion disponible para todos los usuarios.

° Personalizacién y adecuacion.

Los mensajes publicitarios van dirigidos hacia usuarios especificos y los productos se adaptan de

acuerdo a comportamientos anteriores.

° Tecnologia social.

Permite al usuario la creacion de nuevas redes sociales con el objetivo de intercambiar
opiniones, compartir ideas o simplemente servir a otros usuarios desde las experiencias individuales;

colaborando asi en la comunicacion de los distintos participantes de la web.

3.1) SURGIMIENTO DEL COMERCIO ELECTRONICO

El origen del comercio electrénico no es exacto, sus primeros pasos se vieron en el afio 1970 en
una farmacia llamada Baxter Healthcare donde a través de un modem telefénico permitian que los

hospitales les encargaran reposicion de medicamentos.

En realidad de acuerdo a los fines del comercio electrénico se dice que comenzd en el afio 1995, después

de la aparicién de los primeros banners publicitarios que fueron colocados por AT&T, Volvo, Sprint y

12
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otras empresas en Hotwired.com finales del afio 1994.A partir de ese momento el comercio electrénico

ha sido la forma de comercializar con mayor crecimiento.

A su vez la historia del comercio electrénico puede dividirse en tres etapas:

De 1995 al 2002 SURGIMIENTO

Sus primeros afios fueron de un crecimiento asombroso, con el uso de la web para publicitar

productos.

En sus comienzos solo se utilizaba para vender productos sencillos sin mucha complejidad ya que

el ancho de banda no era el adecuado

Las estrategias de marketing se limitaban a anuncios graficos fijos y sin mucha elaboracién asi

como también los motores para realizar busquedas no eran muy desarrollados.

El objetivo de muchas compafiias durante este periodo era contar con un sitio web basico que

permitiera dar a conocer su marca.

El crecimiento que venia atravesando el comercio electrénico llego a su limite en el afio 2000
cuando las compafiias punto COM alcanzaron su punto maximo en las valuaciones bursatiles y

comenzaron a desplomarse.

Sus primeros afios permitieron la exploracién y el desarrollo de los conceptos que fueron clave

para su funcionamiento.

Para muchos informdticos y especialistas en tecnologias de la informacién fue una reivindicacién

de muchas otras tecnologias que se habian venido desarrollando durante cuarenta afios.

Por otro lado para los economistas fue una herramienta muy interesante a través de la cual
tanto los clientes como las empresas tenian acceso a todo tipo de informacidn con un costo totalmente

reducido y que solo requeria de unos cuantos clic y ademas la informacidn seria casi perfecta.

13
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Surgiria asi un proceso llamado Desintermediacién el cual permitiria que se eliminaran todos
aquellos intermediarios que habia entre productores y consumidores, como los revendedores,

distribuidores mayoristas, etc.

El mercado virtual significo una herramienta eficaz que permitiria obtener mayores beneficios.
En sus primeros anos fue impulsado con la intencién de obtener ganancias a través del uso de las nuevas

tecnologias.

Este periodo se caracterizd por la experimentacion, capitalizacién e hipercompetencia.

De 2001 al 2006

Durante este periodo muchos inversionistas dudaron dela rentabilidad del este nuevo método
de comercializacion por lo que se realizd un cambio de estrategia. Las grandes empresas comenzaron a
poner un énfasis mds orientado a los negocios que a la tecnologia, utilizaron la web para para

fortalecerse en el mercado.

El mercado electréonico durante esta etapa de consolidacion se extendid hacia nuevos productos

y servicios como viajes, préstamos y otros bienes financieros.

Todo esto se hizo posible gracias a la adopcién de banda ancha en las casas y empresas, asi como

también el facil acceso a las computadoras para poder navegar en internet.

En este periodo se utilizé al mercado on-line para publicitar productos y servicios en los distintos

buscadores y segmentar las publicidades.

Las empresas lograron especializarse en el marketing on-line creando pdginas web que

brindaban todo tipo de informacidn que fuera relevante a la hora de adquirir el producto/servicio.

Durante este periodo el comercio crecié mas de un 10% al afio.

De 2007 al PRESENTE

Con el surgimiento de los distintos aparatos electronicos como el iPhone, la Tablet, Smartphone

el comercio electrénico ha podido expandirse a grandes pasos. El contenido de entretenimiento se volvio
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una de las principales fuentes de ingreso del comercio electrénico, los dispositivos mdviles no solo se
convirtieron en un medio de entretenimiento sino que comenzaron a ser dispositivos de compras

moviles de bienes y servicios.

El marketing se transformd por completo debido a la existencia de mayores medios de

comunicacion.

Como vemos el desarrollo del marketing on line requirié de mucho tiempo para su aplicacidn, ya
qgue los cambios que fueron aplicando las companias fueron paulatinos. Indudablemente requirié de
mucho esfuerzo vy trabajo por parte de las organizaciones adaptar todos sus procesos a esta nueva
manera de comercializacion. Asi como también que los usuarios se acostumbraran y tuvieran confianza

en el uso de este medio.
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CAPITULO Il

En este capitulo veremos los distintos tipos de negocios B2C , la definicion de web y los tipos de
marketing que han ido surgiendo con el paso de los afios en lo que respecta al uso de la web, con el

motivos de poder conocer el tipo de cliente al cual se dirigen a través del uso de estos medios.

4) MODELOS DE NEGOCIO B2C

. TIENDA MINORISTA EN LINEA

Este tipo de tiendas son similares a las tiendas fisicas comunes con la diferencia que los clientes
para poder ver sus productos y consultar sus inventarios tienen que conectarse a internet. Un ejemplo

de ellas es Amazon una de las empresas con mas trayectoria y reconocimiento mundial.

Algunas tiendas pequefias suelen ser agregados de tiendas fisicas, sin embargo otras operan

solamente de manera on-line.

Otras variaciones de este tipo de tiendas son los catalogo son-line y las ventas directas de los

fabricante a través de la red.

La oportunidad de mercado para este tipo de tiendas es muy elevado ya que cada usuario es un
cliente potencial, los mejores prospectos suelen aquellos cliente que no cuentan con mucho tiempo ya
qgue buscan adquirir el producto deseado lo mas pronto posible sin tener que movilizarse hacia las

tiendas fisicas.

Sin embargo no todo es beneficios ya que las barreras para el ingreso a este tipo de mercado son
muy bajas lo que lo convierte en un sector muy competitivo. El reto a superar el diferenciar sus negocios

de las tiendas ya existentes.

Lo mas probables es que aquellas empresas que buscan abarcar todo el mercado no obtenga
rentabilidades, sin embrago las que se especializan en nichos de mercados tiendan a tener mayores

utilidades.

Las claves para triunfar en las ventas al menudeo son mantener los gastos bajos, una seleccién

amplia e inventario controlados.

16

—
| —



. PROVEEDOR DE COMUNIDADES

“Sitios que crean un entorno en linea digital, donde las personas con intereses similares pueden
realizar transacciones (comprar y vender bienes); compartir intereses, fotografias y videos; comunicarse

con personas de ideas afines, y recibir informacion relacionada con sus intereses” Laudon/Traver.

Desde este concepto puedo decir que los proveedores de comunidades son sitios donde usuarios
de distintos lugares pueden ponerse en contacto e intercambiar aquellos bienes que necesitan sin

necesidad de moverse de sus casas y que a su vez les permite compartir sus ideales.

Lo que proponen este tipo de comunidades es crear sitios rapidos y faciles de manejar donde los

usuarios puedan compartir sus intereses y experiencias.

Este tipo de comercio se suele sustentar a través de modelos de ingresos hibridos como:

Cuotas de suscripciones.

Ingresos por ventas.

Cuotas por transaccion.

Cuotas de afiliacion.

Cuotas de publicidad de otras empresas.

Ejemplo de ellos son FACEBOOK, TWITTER y My Space mundialmente, en el ambito local alguno

de ellos serian Mercado Libre y OLX.

. PROVEEDOR DE CONTENIDO

Este tipo de comunidad distribuye el contenido de la informacion de propiedad intelectual como

videos, libros, musica, fotografias, textos y obras de arte digital.

Obtienen dinero a través del cobro de una cuota de suscripcion. Utilizan el sistema de micro

pagos ya es que es un método econdmico de transaccion.
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Aunque no todos los proveedores de contenidos suelen cobrar sus publicaciones cada vez son

menos los que exponen su informacién sin pedir un importe a cambio.

Para ser un proveedor de contenido exitoso se debe ser propietario del contenido que se

publica.

Algunas variaciones de proveedor de contenido es la sindicacién que consiste en agregar
contenido y luego distribuir el contenido producido por otros. Otra variacion son los sitios web de
agregacion que adquieren informacién de distintos sitios y luego le agregan valor a través de distintos

servicios.

. PORTAL

Los portales son sitios web que ofrecen a los usuarios distintas herramientas de busquedas webs

asi como también paquetes integrados de contenidos y servicios en un solo sitio.

Estos sitios obtienen dinero de los anunciantes que publicitan sus productos o servicios.

Existen numerosos portales de busqueda pero mds del 95% del trafico de motores estd
dominado por los cinco sitios mas importantes (Google, Yahoo!, MSN/ Bing, AOL y Ask.com). Esto se

debe a que al ser pioneros en sitios webs brindan mayor confianza a los usuarios.

Suelen clasificarse en horizontales (su espacio de mercado incluye a todos los usuarios de
internet) y verticales (brindan servicios similares a los horizontales pero se especializan en un tema o

segmento de mercado especifico).

. CORREDOR DE TRANSACCIONES

Son sitios que procesan operaciones a los usuarios los cuales tratan en persona, por teléfono o

correo.

Las industrias que mas utilizan estos modelos son los servicios financieros, de viajes y de

colocacién de empleos.
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Su mayor atraccion es el ahorro en dinero y tiempo, aunque también suelen proporcionar

informacién y opiniones relacionadas con el servicio ofrecido.

Los corredores ganan dinero cada vez que se concreta una transaccion.

. GENERADOR DE MERCADO

Consisten en la construccion de un entorno virtual en el que compradores y vendedores pueden

unirse, mostrar sus productos y servicios, buscar los distintos productos y definir los precios.

Cuando no existia la web los generadores de mercado dependian de un lugar fisico para poder

comunicarse y negociar.

Ejemplos de ellos son e-Bay y Priceline.

. PROVEEDOR DE SERVICIO

Se ocupan de ofrecer distintos servicios en la web.

Utilizan distintos modelos de ingreso. Cobran cuotas o suscripciones, publicidades o recopilacién

de informacion personal.

El valor de los proveedores de servicio estd en que ofrecen a los consumidores distintas

alternativas valiosas, convenientes, econémicas y rdpidas.

5) LA WEB

Se clasifica en

5.1)WEB 1.0

Definida como

“Sistema basado en hipertexto, que permite clasificar informacion de diversos tipos conocido
como la gran telarafia mundial”

Su funcionamiento es por hipertexto y graficos que suelen incluir efectos multimedios. Es el
acceso mas sencillo y comprensible al universo de la informacion disponible en Internet vy enlaza

paginas o documentos localizados en la red sin tener en cuenta su ubicacidn fisica o geogréfica.
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Se basaba solamente en la publicacion de documentos que se pudieran compartir, donde el

control lo tenia el Webmaster (Administrador del sitio) y no existia la interaccidén con el usuario.
REPRESENTACION GRAFICA DEL FUNCIONAMIENTO DE LA WEB 1.0
WEB 1.0
ks | 4 o
Webmaster &

. &
Sitio Web &

Imagen N° 2: Representacion del funcionamiento de la web 1.0. Elaboracién propia

5.1)WEB 2.0

Definida por Tim O’Really como

“La red como plataforma, que abarca todos los dispositivos conectados; Las aplicaciones Web 2.0
son aquellas que aprovechan al mdximo las ventajas intrinsecas de esa plataforma: entregar software
como un servicio continuamente actualizado que se mejora a medida que mds gente lo usa, consumiendo
y mezclando datos de multiples fuentes, incluyendo usuarios individuales, mientras proporcionan su
propio datos y servicios en una forma que permite remezclas por otros, creando efectos de red a través
de una "arquitectura de participacion" y yendo mds alld de la metdfora de la pdgina de la Web 1.0 para

ofrecer experiencias de usuario ricas”

REPRESENTACION GRAFICA DEL FUNCIONAMIENTO DE LA WEB 2.0
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WEB 2.0

4 P e
4 .
Webmaster . ‘,' ‘\‘ )
L @ l~. ‘u0 6‘&
@@ - . | 38
- Sitio Web ¢y
& “ 0’,

Usuarios Contribuyentes Usuarios Conectados
por Redes Sociales

Imagen N° 3: Representacién del funcionamiento de la web 2.0 Elaboracidn propia.

Se la denomina la segunda generacion de WEB basada en comunidades de usuario

Consiste en el pasaje de una web informatica a una web social en la cual todos pueden participar

y generar aportes e informacion util para todos los usuarios conectados.

Las aplicaciones y servicios de la Web 2.0 son por naturaleza “sociales” debido a que permiten la

comunicacion entre individuos organizados dentro de grupos o redes sociales.

Entre ellas se encuentran las:

Redes sociales en linea.

Blogs

Sindicacion Realmente Simple

Podcasting

Wikis

Servicios de musica y video

Telefonia por internet

Videoconferencia y tele presencia

Software y servicios web en linea: Aplicaciones, widgets y gadgets web.
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Asistentes personales inteligentes.

5.1) PLATAFORMA MOVIL

Se definen como:

“Sistemas operativos para dispositivos moviles que permiten manejar el hardware y ofrecen

funciones bdsicas para el software de aplicacion”.

Son portables, personales, faciles de usar y permiten el rapido acceso a la web.

Ejemplos de ellas son: Android, Windows 10, Iso, etc.
6) TIPOS DE MARKETING
Como deciamos anteriormente las necesidades y los gustos de los consumidores con el paso del

tiempo han ido cambiando, lo que ha provocado que las estrategias de Marketing se adapten a los

nuevos requerimientos de los usuarios. Esto ha llevado a que surjan distintos tipos de Marketing.

Segun el articulo publicado por la revista Merca 2.0 podemos clasificar el Marketing en:
6.1) MARKETING 1.0

Se basa por completo en el producto y en sus caracteristicas que pueden ser percibidas a través

de los sentidos.

Todas las estrategias se desarrollan en funcién del producto y es difundido a través de los medios

tradicionales de comunicacién, como lo son la radio y la television.

6.1) MARKETING 2.0

Este tipo de Marketing se basa en el consumidor. Desarrolla sus estrategias en funcion del
consumidor y sus necesidades. Se ocupa de investigar qué es lo que busca el consumidor respecto a un
producto resaltando sus sentimientos y logrando que el mismo amplie su capacidad para evaluar

diferentes productos.

El Marketing 2.0 transformo el marketing a través del uso de las redes en internet.
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Este debe estar centrado en el pulblico y debe existir una interaccién entre la campafa de
promocién y el publico que la recibe y debe a su vez cumplir tres requisitos explicados en el manifiesto

del marketing 2.0:

1. debe existir un contenido atractivo y un entorno donde el publico pueda recibir la

informacidn

2. tanto el contenido que se ofrece como el entorno deben tener interaccion con el publico

3. la campafia debe cumplir con el manifiesto del marketing 2.0.

Como vemos el Marketing 2.0 estd en contacto con los usuarios, lo que permite obtener una
retroalimentacion permanente de informacién necesaria para la elaboracidon de las estrategias de

mercado.

6.1) MARKETING 3.0

Se centra en los valores de la sociedad en general, lo que se busca a través de este tipo de
marketing es mejorar el medio ambiente, basandose en las tendencias del Green marketing reforzando
productos y campafias. Busca la retroalimentacion de la informacidon por distintos medios de

comunicacion.

7) MEDIOS DE PAGO

Buena parte del éxito de una venta on line depende de los medios de pagos disponibles para
realizar la transaccion. En sus principios el medio utilizado fue el efectivo, el cheque e incluso el contra
reembolso ya que la mayoria de las compaiias comenzaron a operar sin contar con toda la

infraestructura necesaria para el desarrollo de las operaciones comerciales en general.

Con el paso del tiempo las compafiias comenzaron a capacitarse en las diferentes areas del

mercado on line y fueron incorporando otros medios de pago. Entre ellos podemos nombrar:

PAY PAL

Surgié en el afio 1998 con el nombre CONFINITY creado por Howey y Max Levchin con el objetivo

de realizar transferencias de dinero. Mas tarde se sumaron al equipo de trabajo Elon Musk, Peter Thiel y
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Luke Nosek desde ese momento su nombre cambio a PayPal ampliando su objetivo como proveedor de

servicios de pagos por internet con tarjetas de créditos.

En el afio 2002 eBay adquiere a la compaiiia y al finalizar ese afio la pagina ya habia alcanzado un

millén de usuarios activos.

PayPal permite a sus usuarios asociar sus tarjetas de créditos a una cuenta para que de esta
manera puedan realizar pagos y transferencias on line iniciando sesién con sus correos electrénicos y

contrasefia sin tener que compartir informacion financiera con el destinatario.

Ofrece distintos beneficios como: rapidez, seguridad, movilidad, internacional, y seguimiento de

las transacciones.

MERCADO PAGO

Es un Sistema de pago on line desarrollado por Mercado libre.

El sistema consiste en realizar el pago a través de una tarjeta de crédito o débito, transferencia
bancaria o incluso con el saldo que tenga en mi cuenta de mercado pago. Este dinero se transfiere a la

cuenta del vendedor quien luego envia el dinero a su cuenta bancaria.

Al ser una plataforma de pago desarrollada por mercado libre quienes poseen cuenta en dicha
plataforma tienen la cuenta activada para efectuar los pagos siempre y cuando cuenten con una cuenta

bancaria para retirar los fondos acumulados.

En cuanto al funcionamiento es similar a Pay Pal. Los compradores ingresan a un proceso de
pagos corto en donde se encuentran con el logo de la empresa, el producto, sus especificaciones y su

precio. Tienen las opciones de pagar con tarjetas, pago facil, rapi pago.

Para efectuar el pago no hace falta que los compradores estén registrados en Mercado Pago

Si estoy registrado en Mercado Pago cuento con la opcién de efectuar el pago con el saldo

disponible en mi cuenta.
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A niveles locales se han desarrollado distintas plataformas como STRIPE en Europa Sur o Google
Wallet en E.E.U.U e Inglaterra. Son sistemas similares a los nombrados pero que funcionan en

determinados lugares del mundo.

En el caso de no querer usar estas distintas plataformas para efectuar los pagos podemos

recurrir a medios mas tradicionales como:

Efectivo: Medio tradicional de pago que se utilizé en sus principios y que hoy en dia ya casi no se
utiliza debido a las demoras que provoca en el proceso de compra-venta y las muchas pérdidas

ocasionadas por no llegar en tiempo y forma a destino.

Contra reembolso: Consiste en emitir el pago una vez que se recibié la mercaderia. Su ventaja es
gue se puede corroborar la calidad del producto antes de emitir el pago. Sin embargo este sistema ya
estd en desuso y por lo general solo se suele utilizar cuando la tienda on line se esta iniciando para

ganarse la confianza de los clientes o en su defecto cuando el cliente es de edad avanzada.

Los productos que suelen venderse por este medio de pago son no perecederos para que en el

caso de que el cliente desista de pagar no se pierda.

Transferencias Bancarias: Los vendedores proporcionan los datos de una cuenta bancaria a sus
compradores para que puedan efectuar el pago, una vez acreditado el dinero se procede al envié del

producto solicitado.

Entre sus ventajas estan el recibir el dinero por adelantado y no requerir de mucho desarrollo de
la tienda on line; como desventaja principal podriamos nombrar el retraso en el proceso de compra ya
gue no se envia la mercaderia hasta que no se recibe el pago y las comisiones que corren por parte del

comprador dependiendo de la entidad bancaria con la cual se realice la transaccion.

TODO PAGO

Es definido como una billetera virtual, que comenzd a aplicarse en el afio 2016 en Argentina.

Plataforma de pagos que permite abonar las compras con las tarjetas adheridas al sistema vy

pagar en cuotas.

25

—
| —



Para poder utilizar el servicio hay que registrarse en la pagina de todo pago como vendedor y/o
comprador. Una vez registrado, se deben ingresar todos los medios de pagos que queremos adherir.
Luego podemos efectuar los pagos a través de cualquier medio que acepte TODO PAGO. Solo debemos

brindar nuestro usuario, contrasefia y medio con el cual queremos abonar.

Actualmente también se pueden realizar envios y solicitudes de dinero a través de la aplicacion

de TODO PAGO.
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CAPITULO Il

El capitulo 11l nos permitira introducirnos en los conocimientos de como se ha implementado el
comercio electrénico en la Argentina, cuales son las empresas que mads se han destacado en el rubro y

culminaremos dicho capitulo desarrollando la investigacién y observando los resultados de la misma.

8) MARKETING ON LINE EN ARGENTINA

En lo que respecta a Argentina el uso de internet como una herramienta de negocio comenzé a
principios del afio 1995 cuando se producen las primeras ventas de conexiones comerciales a internet. A
diferencia de lo que pasaba en el resto del mundo, en Argentina cada institucion buscaba tener su propio
enlace en lugar de tener un Unico enlace compartido. Con lo que el intercambio de correos se hace

directamente con EE UU, generando una situacion antiecondmica y poco eficiente.

En diciembre de 1995 la National Science Fundation se desentiende del control de la espina
dorsal de Internet (el canal de datos que recorre Estados Unidos y adonde se enganchan las demads

redes), provocando que internet sea impulsado por las empresas que quieren darle un uso comercial.

Después de un afio del lanzamiento comercial de internet ya mdas de 300 empresas argentinas

ofrecen sus servicios e informacion a través de este medio.

Internet no solo ayudd como una herramienta de venta sino que también permitié el
surgimiento de las Intranets como solucién econémica para que las empresas puedan tener a todos sus

empleados interconectados.

Sin embargo no fue facil para las compafias adaptarse a esta nueva forma de comercializar sus
productos ya que requerian de un cambio completo en la cultura organizacional y en la manera de
manejar los negocios, por lo que muchas compafiias desaparecieron al entusiasmarse en esta nueva

manera de comercializar sin tener los conocimientos necesarios ni al personal capacitado.

Sin embargo, no a todas las compaifiias les fue mal con la nueva estrategia de negocios. Muchas
nuevas empresas surgieron desde Argentina, volviéndose pioneras en el rubro. Entre ellas podemos

nombrar a:

27

—
| —



8.1) MERCADO LIBRE

Imagen N° 4. Fuente: mercadolibre.com.ar

Mercado Libre pionera en el rubro supo desarrollar y explotar al maximo todas las herramientas
que le brindaba internet. Compania fundada en el afio 1999 por el argentino Marcos Galperin cuyo
servicio consiste en la compra venta y pagos por internet entre usuarios registrados a la plataforma. En
la actualidad opera en 19 paises de Latinoamerica, convirtiéndose en la séptima plataforma de comercio

electrénico en el mundo.

8.1) DESPEGAR.COM

X
despegaricom

\

Imagen N° 5. Fuente: despegar.com

Otra compafiia que triunfo y supo aprovechar los beneficios de internet fue Despegar.com,

fundada también en el afio 1999 por un grupo de 5 socios con el objetivo de brindar un servicio que
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evitara a los pasajeros las largas colas de espera en las ventanillas para adquirir pasajes aéreos y en su

lugar conseguirlos a través de internet.

Hoy en dia es una empresa valuada en mas de USD 1000000 y con presencia en 21 paises de la

regioén latinoamericana.

En la actualidad no solo ofrece pasajes aéreos sino que ampliaron su oferta y también se puede

adquirir hospedajes en hoteles, pasajes en cruceros y alquiler de autos.

8.1)OLX

Imagen N° 6. Fuente: olx.com.ar

Empresa fundada en el afio 2006 por Fabrice Grinda y Alec Oxenford (Fundador de
deRemate.com) quienes imitaron un sitio de avisos clasificados que existia solo en EEUU llamado

Craiglist, que consistia en contactar a vendedores y compradores de productos usados.

Ambos socios vieron la oportunidad de negocio y lanzaron OLX (Online Exchange) en mercados
emergentes como India, Brasil y Kenia. Donde el publico se caracteriza por ser de clase social media-baja,
gue busca darle utilidad a sus bienes y no cuenta con cuentas bancarias y ademas tiene escaso acceso a

internet.

En la actualidad la empresa emplea a mas de 1000 personas, tiene mas de 20 oficinas en varios

paises: Argentina, EE. UU., Brasil, India y presencia en mas de 40 paises.
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Aunque en el afio 2010 el 95% de la compafia fue adquirida por Naspers una empresa

Sudafricana de medios de comunicacion, Alex Oxenford continda siendo el CEO de la compaiiia.

Como podemos ver estas compafiias se dedicaron pura y exclusivamente a la compra/venta on

line.

Sin embargo otras comenzaron a utilizar internet como una fuerza mas de venta para ofrecer sus

productos y servicios.

Entre ellas podemos nombrar a grandes compafiias a nivel nacional como:

Quilmes.

Garbarino.

Falabella.

Musimundo.

Etc.

A estas compafiias también se suman la grandes cadenas de supermercados como WAL MART,
COTO, CARREFOUR, JUMBO Y VEA un rubro que comenzé a incursionar en el comercio on line debido a la

caida en sus ventas.

Seguln un articulo publicado por diario Los Andes el e-commerce permitié que las ventas de los
supermercados en el afio 2016 superaran un 51% a las del afio anterior, con lo que lograron revertir un

poco la caida en las ventas.

Sin embargo no todas ellas llevan a cabo las mismas modalidades, por ejemplo CARREFOUR solo
ofrece electrodomésticos, mientras que las otras cuatro ofrecen casi la totalidad de sus productos en

tienda on line.

Asi como también en las entregas y formas de pago, algunas de ellas solo ofrecen la entregan en

el local (VEA), mientras que las demas ofrecen llevarlas a domicilio.
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Otro aspecto que también hay que tener en cuenta es la forma de pago, en todos los casos se
puede efectuar de manera on line con tarjetas, si se opta por retirar en el local también se puede
efectuar en efectivo y en el de caso de COTO también te da la opcidén de pagar en casa con tarjetas de

crédito o débito.

9) METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Como dijimos al principio, el objetivo de dicha investigacién es poder obtener informacion sobre

la confianza que tiene el usuario hacia el mercado on line.

Para ello se elabord un cuestionario y se envié por las distintas redes sociales y por correo

electroénico.

Como poblacidon meta se selecciond a los alumnos de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la

UNCuyo utilizando un muestreo no probabilistico por conveniencia.

9.1) TAMANO DE LA MUESTRA

Con una precision del 5%, un nivel de confianza del 95% vy una poblacién de 4100 alumnos,

obtenemos el siguiente tamafio de muestra
n=(22Xp (1-p))/ e2
n=(1,96 x 2) x 0,5(1-0,5)) / 0,05 2.
n=384.
Realizamos el ajuste de la muestra.
N1=(n0)/ 1+ (n0-1)/N
N1=(384/1+ (384-1)/4100.
N1=351.

De esta manera queda determinado que se realize 351 encuestas.
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9.1) ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez definida el cuestionario, se llevé a cabo la recopilacion de la informacion a través del uso

de las distintas redes sociales y correos electrénicos.
Los datos recabados se presentaran por preguntas y se representaran en graficos.
PREGUNTA 1: EDAD DE LOS ENCUESTADOS.

Con Esta primera pregunta se buscé establecer la edad promedio de la poblacién.

CANTIDAD DE ENCUESTAS POR EDAD

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37

GraficoN° 1

Resulto ser que de los 351 encuestados en su mayoria fueron personas que rondan entre los 25 y 31

afos de edad.

PREGUNTA N° 2: GENERO DE LOS ENCUESTADOS.

Dicha pregunta se llevd a cabo con el propésito de poder determinar de manera global las cuales

son las tendencias a la hora de realizar compras.
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GENERO
" - FEMENINO
\ / - MASCULINO

Grafico N° 2

Como podemos observar en el grafico el 68% de los encuestados resulto ser de sexo femenino y solo el

32% masculino.
PREGUNTA N° 3: CARRERA QUE ESTUDIA.

Como ya dijimos la poblacion de la muestra seleccionada fueron los alumnos de la facultad de ciencias

Econdmicas. De dicha muestra resulto que:

CARRERA
- CONTADOR - LIC. EN ADMINISTRACION. - LIC. EN ECONOMIA
GraficoN° 3

Observando, vemos que casi el 50% resultaron ser estudiantes de la carrera de Contador, algo no

tan extrafio ya que es la carrera con mas alumnos regulares en la actualidad.

PREGUNTA N° 4: ¢SOS INDEPENDIENTE ECONOMICAMENTE?




INDEPENDENCIA
ECONOMICA

- Sl - NO

GraficoN° 4

Dicha informacidn nos permite observar que casi el 50% de los encuestados tiene plena libertad
al momento de efectuar una compra y el otro 50% se encuentra condicionado por un otra persona al

momento de realizar efectivamente la compra.

Esta informacidn es muy relevante al momento de diseiiar una tienda on line, ya que no solo hay
que tener en cuenta al cliente al cual va dirigido el producto/servicio sino que también se deben tener en

consideracion aquellas personas que pueden interferir en el proceso de compra.

PREGUNTA N° 5: éREALIZAS COMPRAS A TRAVES DE TIENDAS ON LINE?

COMPRAS A TRAVES DE TIENDAS ON LINE

e

= S - NO

Grafico N° 5

Como era de esperarse solo un 20% de los encuestados contesto no efectuar compras a través de las
tiendas on line, lo que da a entender que en la actualidad es el medio mas utilizados para realizar

compras.
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PREGUNTA N° 6: FRECUENCIA DE COMPRA.

FRECUENCIA DE COMPRAS

SEMANALMENTE
8%

ANUALMENTE A

42%

MENSUALMENTE
50%

* DIARIAMENTE ~ * SEMANALMENTE = MENSUALMENTE ~ ANUALMENTE

GraficoN° 6

Como observamos el 50% expreso que realiza compras a través de este medio de manera
mensual y el 42% de manera anual, un dato a tener muy en cuenta ya que de acuerdo a la informacidn

obtenida es un medio muy utilizado.

PREGUNTA N°7: éQUE PRODUCTO COMPRAS A TRAVES DE ESTE MEDIO?

TIPO DE PRODUCTO B ELECTRODOMESTICOS

H INDUMENTARIA

5 10% %
v L CALZADO
(1]
k m ALIMENTOS
8% 10%

baboh u TECNOLOGIA

TODOS LOS

ANTERIORES

Grafico N° 7
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La pregunta N°7 nos permitié saber cudles son los productos mas buscados a través de este
medio, como podemos observar los articulos como indumentaria y tecnologia son los mas buscados al

momento de realizar una compra a través de las tiendas on line.

PREGUNTA N° 8: ¢POR QUE MOTIVO USAS LAS TIENDAS ON LINE?

RAZONES POR LAS QUE COMPRA EN TIENDAS
ON LINE

B AHORRO DE TIEMPO
B DESCUENTOS
= MEJOR APRECIACION DEL PRODUCTO

B POSIBILIDAD DE VISITAR VARIAS TIENDAS A LA
VEZ

B PRECIOS

Grafico N°8

Al momento de realizar compras son muchas las razones que nos llevan a preferir distintos
medios para adquirir lo que deseamos, como se refleja en el grafico los motivos principales por los cuales

se eligen usar las tiendas on line son:

Ahorro de tiempo, descuentos y precios.

PREGUNTA N° 9: ¢QUE MEDIOS DE PAGOS PREFERIS?

MEDIOS DE PAGO

B EFECTIVO HTARJETA DE CREDITO = CONTRA REEMBOLSO B MERCADO PAGO H TARJETA DE DEBITO

Grafico N° 9

Como se ve reflejado en el grafico el medio de pago preferido por los encuestados resulto ser Tarjeta de

Crédito y siguiendo en preferencia el pago en efectivo y las tarjetas de débito.
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Algo no muy extrafio ya que segun un articulo presentado por La Nacidn (Diario) en diciembre del afio

2018 en el pais ya habia 60.565.203 tarjetas en circulacién, en promedio 1,37 tarjeta por persona.

PREGUNTA N° 10: EN UNA ESCALA DEL 1 AL 5 CALIFICA QUE TAN SEGURO TE SENTIS AL
BRINDAR TUS DATOS PERSONALES A UNA PLATAFORMA VIRTUAL.

140
120
100
80
60
40
) B
, 1N
1 2 3 4 5

Grafico N° 10

Observando el grafico vemos que la gran mayoria ha calificado con mas de 3 la seguridad al
momento de comprar, lo que significa que la gran mayoria se siente seguro y confia en este medio para

efectuar sus compras.

Casi 120 personas de los encuestados calificaron con 4 sentirse seguro al momento de realizar

compras a través del uso de las tiendas on line; donde 5 es la calificacion de MUY SEGURO.

PREGUNTA N° 11: ¢(QUE ASPECTOS DE LA EMPRESA SOLES TENER EN CUENTA AL
MOMENTO DE REALIZAR LA COMPRA?




ASPECTOS QUE SE TIENEN EN CUENTA PARA
COMPRAR POR LAS TIENDAS ON LINE

B SEGURIDAD DE LA PAGINA H CALIDAD DE LOS PRODUCTOS i BENEFICIOS OFRECIDOS
B INFORMACION QUE BRINDA B POLITICAS DE VENTA [ GARANTIA DE LOS PRODUCTOS
B MEDIOS DE PAGO

Grafico N° 11

Un porcentaje del 36% expreso fijarse en la seguridad que brinda la pagina al momento de elegir
una tienda on line, siguiendo en orden de importancia la calidad de los productos y los beneficios que

ofrecen la empresas a través de este medio de compra.

PREGUNTA N° 12: ¢TE GENERAN MAYOR CONFIANZA LA TIENDAS ON LINE LOCALES,
NACIONALES O INTERNACIONALES?

TIENDAS ON LINE

B LOCALES HE NACIONALES = INTERNACIONALES

Grafico N° 12
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Por lo que podemos apreciar en el grafico mas del 60% de los encuestados expreso sentirse
confiado al realizar una compra a través del uso de las tiendas on line si la empresa tiene sus locales en el

territorio nacional.

PREGUNTA N° 13: ¢ Crees que las tiendas on line pasaran a reemplazar a las tiendas fisicas?

REEMPLAZO DE TIENDAS ON LINE POR LAS
TIENDAS FiSICAS

[N ENO W TALVEZ

Grafico N° 13

En lo que respecta a las respuestas dadas a la pregunta N° 13 observamos que hubo un
porcentaje importante de encuestados que dudo sobre la posibilidad de que solo existan las tiendas on
line en un futuro, solo una cantidad pequefia de la muestra se animé a afirmar que las tiendas de

existencia fisica dejaran de existir.
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CONCLUSION

Con el paso del tiempo las companias han tenido que reinventarse y adaptar sus estrategias a las nuevas

modalidades de comercializacion.

Internet indiscutiblemente ha modificado por completo la manera en que nos manejamos y junto con el
surgimiento de distintos aparatos tecnoldgicos como las computadoras, tablets y Smartphone han
llevado a que modifiquemos la manera en que nos comunicamos. Todos los dias somos invadidos por

publicidades a través de las distintas redes sociales y paginas web que visitamos.

Los avances permanentes en la tecnologia y la necesidad de los consumidores de ahorrar tiempo y evitar
moverse de sus lugares han llevado a la modificacidn en la manera de comercializar, evidentemente las

tiendas on line son indispensables para cualquier compafiia que quiera competir en el mercado.

Esta nueva metodologia de comercializacion permite que los usuario puedan acceder a la mayor
cantidad de informacidn sin tener que moverse de la comodidad de sus casas, a través de este medio
pueden consultar no solo lo precios sino que también la disponibilidad del producto, talles, colores,

dimensiones y todo tipo de detalles que hacen al producto en si.

Volviendo al planteo del problema y de acuerdo a la informacidn recopilada a través de las encuestas
podemos ver que un porcentaje muy reducido de los encuestados expreso no realizar compras a través

de las tiendas on line.

También podemos observar que es un medio utilizado con frecuencia y que la gran mayoria tiene

confianza al momento de cargar sus datos personales a una pagina web.

Definitivamente las tiendas on line han revolucionado la manera de comercializar y se han convertido en
una herramienta fundamental al momento de desarrollar una estrategia de marketing. Debido a ello
podemos decir que es de suma importancia desarrollar tiendas que brinden toda la informacion

requerida por quienes van a utilizarla y sean innovadoras.
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ANEXO I: CUESTIONARIO

COMPRAS ON LINE
La presente encuesta tiene como objetivo obtener informacién sobre las compras en linea, brindado asi
Informacién relevante que servira de analisis para un trabajo de investigacion.

Gracias por tu tiempo!

1. Edad

2. Sexo
Marca solo un évalo.

(:} Hombre
) Mujer

3. Estudiante de la carrera de
Marca solo un 6valo.

C} Contador

D Licenciatura en Administracion

D Licenciatura en Economia

4. ¢ Sos independiente econémicamente?
Marca solo un évalo.

o si
C 5 No

5. ¢Realizas compras a través de tiendas on line?. Si tu respuesta es NO pasar a la PREGUNTA
N°13.

Marca solo un 6valo.
s
) No

6. Si tu respuesta fue Sl, ¢ Con que frecuencia?
Marca solo un évalo.

D Diariamente

C} Semanalmente

C) Mensualmente
D Anualmente




7. ¢, Que tipo de productos compras a través de este medio?
Marca solo un évalo.

Electrodomésticos
Indumentaria

Calzado

Alimentos
Tecnologia

Otro:

000000

8. ¢ Por que motivo usas las tiendas on line?
Marca solo un évalo.

() Ahorro de tiempo

D Descuentos

(") Mejor apreciacion del producto
() Posibilidad de visitar distintas tiendas a la vez

() Precios

9. ¢ Que medios de pagos preferis utilizar?
Marca solo un évalo.

Efectivo
Tarjetas de crédito
Contra reembolso

Mercado pago

00000

Tarjeta de débito

10. En una escala del 1 al 5 califica que tan seguro te sentis al brindar tus datos personales a una
plataforma virtual.

Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5
INSEcURO () (D> (O 3 () MUYSEGURO

11. ¢ Que aspectos de la empresa soles tener en cuenta al momento de realizar la compra?
Marca solo un évalo.

Seguridad de la pagina
Calidad de los productos
Beneficios ofrecidos
Informacion que brinda
Politicas de ventas
Garantias de los productos

Medios de pago

0000000




12. Te generan mayor confianza las tiendas on line
Marca solo un 6valo.

Locales
Nacionales

Internacionales

13. ¢ Crees que las tiendas on line pasaran a reemplazar a las tiendas fisicas?
Marca solo un évalo.

Si
No
Tal vez




g"’-:::; UN{:QYO @ CIENCIAS
vions e ECONOMICAS

DECLARACION JURADA RESOLUCION 212/99 €D

El autor de este trabajo declara que fue elaborado sin utilizar ningtn otro
material que no haya dado a conocer en las referencias que nunca fue
presentado para su evaluacidn en carreras universitarias y que no
transgrede o afecta los derechos de terceros.

.......... ..... ”\\\CZ;\%C(W@ ﬁé@todz_ |

Numero de registro

B Lont WiCH =

DNI



