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RESUMEN

La presente investigacion procura dar apoyo a las Pymes que pretenden desarrollar estrategias en el
comercio electronico. Especificamente para una Pyme que desee vender vinos al mercado Britanico.
Partiendo del andlisis de las cinco fuerzas de Porter se pretende indicar los diferentes aspectos que
debe trabajar una Pyme para no fracasar en el intento. La vision siempre es desde el punto de vista de
la logistica, entendida como flujo de materiales e informacion desde el punto de origen hasta el punto
de destino. Por lo tanto no sélo se desarrollan aspectos referidos a la manipulacion de los productos

sino también sobre el manejo de informacion para la satisfaccion del cliente meta.

Palabras claves: Logistica, e-Commerce, ventas, internet, vino.
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INTRODUCCION

DISENO DEL PROCESO DE INVESTIGACION

1-FORMULACION DEL PROBLEMA

Segin un informe elaborado por Prince&Coke para la Camara Argentina de Comercio
electrénico (CACE), el e-Commerce crecid durante el afio 2011 un 49.5% respecto del afio anterior, en
el afio 2012 crecid un 44%, y durante el afio 2013 creci6 un 48.5%, un 0.5 % superior al esperado.
Durante el 2012 se obtuvo un nivel de ventas por 16.700 millones de pesos (excluyendo IVA), de los
cuales 15.300 millones son bajo la modalidad empresa a consumidor y 1.400 millones se realizaron
entre consumidores. Durante el afio 2013 el nivel de las ventas aument6 a 24.800 millones de pesos.
Ademas hay un crecimiento importante en el uso de internet como herramienta de consumo,
aproximadamente el 76% de usuarios de internet consultan regularmente en la web para analizar sus
opciones de compra en el mundo fisico, es decir que se investiga mediante el uso de internet e incluso
se decide la compra, pero puede terminar de comprar offline. Esto tiene un impacto sobre la creacion

de ventas en el mercado fisico, que se estima que es 8 veces las ventas en el mercado electrdnico.

El promedio interanual de crecimiento de los ultimos 5 afios es del 48% Yy sus ventas
representan un 3.3% de las ventas minoristas en Argentina. Actualmente un 27.2% de las Pymes y un
33.2% de grandes empresas le venden a través de internet a otras empresas (B2B'), un 3.4% de las

Pymes y un 4.3% de grandes empresas estdn pensando en hacerlos en el préximo afio.

Llevando la participacién de Internet (directa o indirectamente) en la actividad comercial del
pais, se estd en un orden del 18.1 % del PBI, ademé&s un dato importante que se debe destacar, es que
entre el personal afectado de manera directa a la venta online y el personal afectado por los
revendedores minoristas se alcanza una ocupacion de 130.000 personas, que representan un 0.7 % de

la PEA en Argentina.

! B2B: Tipo de intercambio Business to Business. Es cuando una empresa le vende a otra empresa.
2 Empresa dedicada a la venta de soluciones y asesoramiento informéatico para empresas.
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En el dltimo estudio realizado por el CACE se marca el notable crecimiento de la utilizacion

de tarjetas de crédito debido a:
o Aumento de la seguridad por parte de los sitios de la oferta.

e Aumento de la confianza de los usuarios por efecto positivo de la curva de aprendizaje.
Ademas de la percepcion de seguridad de las transacciones por parte de los usuarios en
internet.

e Aumento del nivel de bancarizacion, entre un 14%-16% anual.

e Crecimiento de las tarjetas en uso de entre un 12% y un 14% anual.

o Fuerte incremento de la variedad de los rubros y productos ofrecidos.

¢ Incremento en la cantidad de productos ofrecidos.

Sin lugar a dudas, este crecimiento de la utilizacidn de tarjetas de crédito y las promociones de
pagos en cuotas sin interés, es uno de los impulsores del e-Commerce. Al igual que las paginas de
descuento, que no sélo permiten el ingreso de nuevos usuarios, sino que también de nuevas Pymes
oferentes (restoranes, hoteles, indumentaria, servicios de salud y belleza, etc.), se trata de un medio
para que los primeros compradores tengan contacto con las compras mediante la red.

Entre los beneficios que trae para el consumidor podemos nombrar: reduccion de tiempos de
compra, busqueda de informacion de caracteristicas de productos y servicios, comparacion eficiente de
productos y servicios, disponibilidad de una tienda abierta las 24 horas, entre otros que se
desarrollaran en la investigacion.

El crecimiento del comercio electrénico, con un promedio anual del 48% es un ndmero lo
bastante atractivo como para concentrarse en él y tratar de aprovechar al maximo sus ventajas. Es un
mercado por demas interesante y desde esta investigacion se pretende abordar. Este mercado se
presenta como una gran oportunidad para el desarrollo a nivel nacional e internacional de las Pymes.
La cuestion se centra en analizar qué tan preparadas estan nuestras Pymes para poder aprovechar este
mercado en expansion. Es por eso que es momento de definir las preguntas de investigacion que
guiaran este estudio.

Aquellas que surgen como disparador de la investigacion y que se detallan a continuacion:

e ;CoOmo una Pyme puede aprovechar al maximo la oportunidad de crecimiento que presenta el

e-Commerce?
e ;Qué desafios se le presentan a nivel de logistica? ;Como optimizar los tiempos de entrega?
e ;Cuales son las principales barreras de los consumidores para realizar compras por internet?

e ;Qué debe tener en cuenta una Pyme que desee incursionar en este mercado?
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2-OBJETIVOS

2.1. Objetivo General:

Estudiar el acceso al comercio electronico de un Pyme, teniendo como centro de anélisis la

logistica y como mercado objetivo el Reino Unido.

2.2. Objetivos Especificos:
o Analizar el mercado electrénico desde el punto de vista de una Pyme.
e Estudiar aspectos que incumben a la logistica en dichos sectores con relacion a sus ventas on-
line.
e Evaluar eficiencia de procesos de entrega utilizados en la actualidad.

o Estudiar la aplicacion de calidad en la logistica, como medio de generacion de valor para el

cliente.

3-ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Valiéndose de los aportes de Hernandez Sampieri (1997) se llevara a cabo una investigacion
que tiene como finalidad resolver un problema practico, es decir una investigacion de tipo aplicada
con un enfoque cualitativo.

Se llevara adelante un tipo de investigacion Exploratoria-Descriptiva, se tiene como objetivo
en primera instancia conocer mas profundamente el desarrollo de la logistica en una Pyme y su
relacién con el e-Commerce. Luego se pretende describir la manera en que se pueden aprovechar o no

los beneficios del comercio electrénico.

Siguiendo la clasificacion que efectia Hérnandez Sampieri se trata de una investigacion de

tipo de disefio no experimental de caracter transeccional o trasnversal descriptivo.
Unidad de analisis

Estrategias de logistica que se pueden llevar a cabo en una Pyme que opere en el comercio
electronico vendiendo vinos al mercado objetivo Gran Bretafia.
Muestreo

Se aplicara un tipo de muestreo no probabilistico, se seleccionaran casos de estudio de
empresas que trabajan en el mercado vitivinicola y en el e-Commerce. Dentro de este tipo de muestreo
se utilizara el muestreo de juicios de expertos (especialistas en la materia de logistica y e-Commerce)
muestreo de sujeto-tipo dado que se buscara analizar la venta de vinos a través de la web.
Recopilacion de datos

La herramienta para recopilar informacion que se utilizard es el analisis de casos a nivel

mundial, regional, nacional y provincial, tanto de éxitos y fracaso. Sumado a esto se buscara
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informacién en asociaciones, cAmaras, para que nos brinden informacion de cdmo estan trabajando sus

asociados en relacion al tema de investigacion.

CAPITULO I

MARCO TEORICO

El e-Business se conoce como la nueva economia o economia digital, representa un nuevo
modelo para hacer negocios, una nueva manera de pensar en el cliente y de relacionarse con é€l, una
nueva manera de generar valor, de relacionarse con los proveedores, con el entorno y el
medioambiente. Es cambiar el enfoque en el mundo fisico y comenzar a pensar en el mundo digital.
Sin embargo este nuevo modelo es totalmente complementario con la economia tradicional. Si bien

son mercados que se pueden complementar, cada uno de ellos requiere de estrategias diferentes.

Dado que se trata de un tema en auge, se considera necesario enmarcar tedricamente el

topico de la investigacion, por lo cual brevemente se definiran aspectos importantes.

3.1. El e-Business y e-Commerce:

Para Riascos Erazo & Gonzalez Campo (2008) las estrategias del comercio electrénico estan
encausadas en funcién del cliente, aspecto que ha llevado a las empresas a desarrollar dos lineas de

trabajo:

e Cambio de cultura con un enfoque hacia el cliente: la empresa, y por tanto todas las personas
gue la integran, han de vivir "obsesionadas™ por aportar valor al cliente en cada momento.
Aungue en la mayoria de los casos supone un cambio que no siempre sera facil de conseguir,
esta totalmente justificado por los importantes beneficios que aporta. En este punto, elementos

como la formacion, la comunicacion interna y apoyo de la direccion son elementos claves.

En cada contacto con el producto en la cadena de valor debe tenerse presente al cliente. Cada

accion es un aporte en la satisfaccion final del cliente.
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e Cambio en las herramientas: la mas poderosa es la tecnologia. Los sistemas de informacion e
Internet tienen mucho que aportar ya que permiten reducir la "distancia” entre la empresa y
el cliente.

El contacto con el cliente es mediante una pagina web, debe cuidarse cada uno de los detalles.
El acceso de los mismos debe ser lo suficientemente sencillo y rapido, a la vez dar confianza y

seguridad al cliente para que termine realizando un intercambio con la Pyme.

Para Riascos Erazo & Gonzalez Campo (2008) de alguna manera en el modelo de negocios
electrdnicos, hay dos conceptos que son de suma importancia: desarrollo de marca y confianza en el
negocio y en el producto.

El desarrollo de marca por un lado, con su impulso a la exclusividad y excelencia, hace que se
comience un camino hacia la diferenciacion. Por otro lado la confianza, que relaciona las acciones
presentes proyectadas con las esperadas en el futuro. La combinaciéon de estos factores, no sélo
influyen sobre las decisiones que los clientes tomaran en el futuro, sino que ademas marcaran los

resultados esperados y exigidos.

En palabras de Siebel (2001), el e-Business no se limita s6lo a las ventas on-line ni tampoco a
la compra y venta por internet, haciendo referencia a que el nlcleo del e-Business no es internet, sino
el cliente en si mismo. Siebel (2001) aclara que “el e-Business incorpora el uso estratégico de las
tecnologias de la informacion y de la comunicacion (incluyendo, pero no limitandose a internet) para
interaccionar con clientes, proyectos y socios a través de la comunicacion multiple, el e-Business
ayuda a las empresas a maximizar cada interaccién y a mejorar continuamente la calidad de trato
con el cliente”. Lo que pretende dejar claro Siebel es que el e-Business tiene como finalidad
“equilibrar las tecnologias de la informacion y de las comunicaciones para que los clientes puedan
llevar a cabo negocios con las empresas de manera méas sencilla, agradable y provechosa (del modo

gue el cliente desee), y al mismo tiempo maximizar el valor de cada interaccion con el cliente”.

Ahora bien, no hay duda de que el cliente sigue siendo el centro de las miradas de las
empresas, pero en la era de comunicacion, la manera de contactarse y establecer relaciones con él ha
cambiado. La nueva manera de hacer negociones en linea, les exige a las empresas segin Siebel
(2001):

e Registrar, medir, actualizar y analizar (en tiempo real) grandes cantidades de informacion

detallada y especifica sobre el cliente.

Por ejemplo: detalles de como y cudndo se origind una visita, la naturaleza de la visita
(informacion, pedido o compra), productos comprados o considerados, duracion de la visita o

si el cliente potencial visitd la pagina sin comprar nada.

e Coordinar y personalizar todas las interacciones con los clientes posibles y socios, al mismo
tiempo, a través de canales de comunicacion y a traves de todas las areas y lineas de negocio

en funcionamiento dentro de la empresa.
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Con la informacion disponible del cliente se puede ofrecer un producto mas acorde a sus

necesidades.
o Ser “inteligente” en cualquier accion dirigida al cliente y optimizar dicho proceso.

Cada contacto debe analizarse y aprovecharse para contactos futuros. En la era de las

comunicaciones y de la informacién es una premisa que debe recordarse siempre.
o Practicar el marketing, el servicio y las ventas directamente basandose en la relacion.

Las relaciones con los clientes deben ser respetuosas de las elecciones anteriores realizadas
por los mismos. Ademas los contactos deben ser lo menos invasivos posibles, dado que puede

terminar blogueando las relaciones.

o Ejecutar y optimizar el marketing multicanal, ventas y servicios basados en el ROI (Retorno

de la Inversion).

Siebel establece que monitoreando cada una de las interacciones, se puede medir y de esta

manera calcular el retorno de cada accion de marketing, venta y esfuerzo de servicio.

Una vez estudiado el término de e-Business pasaremos a conocer un poco méas sobre el
término e-Commerce. Se ha encontrado diversas definiciones de e-Commerce, algunas mas amplias y

otras un tanto mas limitadas. Se las presentara en orden ascendente en cuanto a su amplitud.

e Para la OMC (Organizacién Mundial del Comercio) se entiende por la expresion comercio
electronico “la produccion, distribucién, comercializacién, venta o entrega de bienes y

servicios por medios electrénicos”.

e Segun la Camara Argentina de Comercio Electronico se define como “cualquier actividad que
involucre a empresas que interactan y hacen negocios por medios electrénicos, con clientes,
entre empresas o con el gobierno. Incluyendo el pedido y el pago electrénico de bienes y

servicios.”

e Para Ing. Damian Massino Fundador & CEO NetOne Soluciones Web? durante un seminario
de e-Commerce en la Argentina durante el afio 2011 se define como “intercambio de bienes y
servicios, en el cual todo o parte del mismo se realiza por medios electrénicos. Hoy son los

negocios apoyados tecnologicamente en internet.”

e Para el Ministerio de Economia de la Nacion Argentina la definicién “es amplia e incluye
cualquier forma de transaccion de negocios en las cuales las partes interactlan

electronicamente en lugar de hacerlo en forma fisica.”
e Para Vazquez y Berrocal (1998) se define como cualquier forma de transaccién o

intercambio de informacién comercial basada en la trasmision de datos sobre redes de

comunicacién como Internet. En este sentido, el concepto de comercio electrénico no sélo

2 Empresa dedicada a la venta de soluciones y asesoramiento informatico para empresas.
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incluye la compra y venta electrdnica de bienes, informacion o servicios, sino también el uso

de la Red para actividades anteriores o posteriores a la venta.

e Segln Turban y Lee (2000), este término también puede analizarse desde diferentes puntos de

vista:
- Desde una perspectiva de las comunicaciones:

El e-Commerce es la entrega de informacién, productos/servicios, 0 pagos sobre una

linea telefdnica, red de computadoras o cualquier otro medio electroénico.
- Desde el punto de vista de procesos de negocios:

El e-Commerce es la aplicacién de las tecnologias que apuntan a la automatizacion de

las transacciones de negocios y su flujo de trabajo.
- Desde el punto de vista de servicios:

El e-Commerce es una herramienta que aborda el deseo de las firmas, consumidores y
administracion de reducir costos, mejorando la calidad de bienes, incrementando la

velocidad del servicio de entrega.
- Desde un punto de vista de la informatica:

El e-Commerce provee la capacidad de comprar y vender productos e informacion en

Internet y otros servicios en linea.

Por lo tanto haciendo un resumen de las definiciones encontradas, podemos decir que el e-
Commerce es un intercambio de bienes o servicios mediante Internet, que ademas de su utilizacién
como medio de comunicacion interactiva, puede utilizarse para evaluar y comprar productos de forma
electronica, sin importar que tan distantes estén el comprador del vendedor. Facilita el intercambio,
brinda herramientas desde la gestion de los medios de pago hasta los puntos de entrega de las

mercaderias.

Aclarando y diferenciando los términos, el e-Business implica una nueva manera de hacer
negocios, y abarca todos los procesos del mismo, desde las relaciones con clientes, proveedores y
hasta los socios. En cambio el e-Commerce se concentra en el intercambio propiamente dicho, entre
una parte y otra, ya sea de informacion, pagos, productos y/servicios. Como puede verse el e-
Commerce es una parte del e-Business.

La primera clasificacion que se puede hacer del comercio electronico, es en comercio
electronico directo o indirecto. La diferencia basicamente es si existe el intercambio de un bien fisico
0 solo se trata de bienes o servicios intangibles.

Volviendo sobre el e-Commerce, podemos nombrar los siguientes actores segin Aira, Laura
(2007):
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o Empresa-empresa (B2B®): mercados virtuales que facilitan el intercambio de bienes y

servicios entre empresas, utilizando la tecnologia como herramienta.

e Empresa-consumidor (B2C%): se trata de una tienda virtual que pretende vender a un

consumidor final o particulares.
A lo que le podemos agregar al siguiente aporte de Berni (2011);
e Consumidor-consumidor (C2C°): es el comercio online directo entre particulares.

e Gobierno-ciudadano: (A2C°): se trata de paginas que facilitan las relaciones tributarias y de

contribuciones entre los ciudadanos y gobierno, basicamente para realizacion de tramites.

e Gobierno-empresa (A2B"): son las relaciones entre las empresas y el gobierno, mediante

métodos electrénicos.

3.1.1. Promesas del e-Commerce

Federico Procaccini, Gerente General de Mercado Libre, en una charla brindada en la facultad
de Ciencias Econdmicas de la UNCuyo en septiembre del 2012, afirma que los avances tecnoldgicos
en la telefonia celular seran de gran impacto en el e-Commerce “...el desarrollo que se viene pasa por
el comercio electronico movil®”. Asegura que la adaptacion al comercio electrénico mévil es
fundamental, dado el gran crecimiento de este medio de comunicacién, debido al avance de los
Smartphone. Ademas marca que hay falta de oferta de empresas y particulares mendocinos, es por
eso que apuntan a la capacitaciéon de pequefios y medianos vendedores, para incentivarlos a
aprovechar las ventajas del comercio electronico del tipo C2C. De esta manera marca el poco

aprovechamiento de este medio de intercambio por parte de las Pymes y particulares mendocinos.

El auge de los Smartphone y las tabletas electrdnicas, aumentan las posibilidades de acceder a
internet por parte de los potenciales consumidores. La adaptacion a estos nuevos canales de ventas

resulta ser clave. Se debe trabajar en:
e Mejorar el servicio a los clientes actuales

Aumentando las posibilidades de contacto con la empresa y acceso a informacién sobre los

productos y/o servicios.
e Ofrecer una imagen empresarial innovadora

Dar una imagen de valoracion y aprovechamiento de las herramientas tecnoldgicas, muestra

que la empresa esta en constante adaptacion a las necesidades de los clientes incorporando

% B2B: Business to Business.
4 B2C: Business to Costumer.

® C2C: Costumer to Costumer.

6 A2C: Administration to Costumer.

" A2B: Administration to Business.

8 Apuntes personales durante la charla.
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conocimientos para su mejor satisfaccion, aunque si los portales por internet no estan
acompafiados de una estrategia de negocio y sincronizada al resto de las plataformas

comunicacionales de la empresa, esto no vale de nada, por el contrario destruye la marca.
Extender el mercado potencial a todo el mundo

Desde cualquier lugar del mundo y a cualquier hora, potenciales clientes podran interactuar
con la empresa, sus productos y/o servicios, estudiando los catalogos y recaudando
informacion sobre la empresa. Ademas de esto, internet como sabemos es una gran fuente de
informacidn, los consumidores habitualmente utilizan blogs para contar sus experiencias de
consumo e intercambiar opiniones con otras personas. Actualmente los consumidores tienen
mucha informacion a su alcance, y como se marcé anteriormente si no hay una estrategia de
negocios global, mas que llevarnos a un crecimiento global puede inducir a la ruina a

cualquier emprendimiento.
Vender directamente desde los portales de la empresa

Se acorta la distancia con el cliente, se elimina un intermediario (vendedor) pero se suma otro
(agente logistico). La adaptacion de los portales a los dispositivos méviles aumenta las
posibilidades de concretar una venta, dado que no se necesita el acceso a una computadora

para poder comprar.
Reducir los costos de comunicacion

Del anélisis de las visitas de los clientes, se puede mejorar la relacion adecuando ofertas
partiendo de los contactos anteriores con el cliente. Esto reduce tiempos de compra y aumenta

la satisfaccién del cliente.

Google ofrece un servicio gratuito (Google Analytics) para poder llevar estadisticas sobre las
visitas que tiene una pagina, con que palabras llegan a los buscadores, cuales han sido las
rutas que se han seguido para llegar a la pagina.

Reduccion de precios

Se estima que a través de la adopcion de herramientas electrénicas, las empresas son capaces
de generar, en promedio ahorros superiores al 10% en sus costos de operacion. En un mercado
tradicional en el que un grupo de empresas incorpora esta nueva variable, la estructura
competitiva sufre una desestabilizacion de corto plazo, que sélo se resuelve por la via de un
cambio en el patron de precios. Ademas de la incorporacion de los competidores al nuevo

esquema, se puede dar la salida del mercado de los actores incapaces de adoptar la innovacion.

En términos macroecondmicos una mayor eficiencia de las empresas se traduce en un
desplazamiento de la funcion de produccion de la economia, (en términos simples, las
empresas son capaces de generar mas producto con los mismos recursos), lo que contribuye a
la baja de precios y a un aumento del producto interno bruto.

El mayor acceso a internet por parte de la poblacién sumado a otros factores socioecondémicos,
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potencia el desarrollo del mercado electrénico. Las empresas no deben estar ajenas a la

revolucion de la informacion, es necesario la adaptacion y el desarrollo de estrategias para

potenciar las oportunidades y fortalezas con las que cuentan las Pymes ante el crecimiento del

e-Commerce. Para lo cual debe plantearse un andlisis de como se encuentra cada una en su

sector y como debe armar su estrategia de comercio electronico.
3.2. Supply Chain Management y Logistica

Como ya se vio que sucede con los términos de e-Business y e-Commerce, se produce
habitualmente una confusién entre los términos logistica y administracion de la cadena de
suministros, por lo cual se considera necesario realizar una breve aclaracion de dichos conceptos y sus
implicancias.

El Consejo de Administracion Logistica (Council of Logistics Management-CLM) en el afio
1986, defini6 inicialmente la logistica como el “proceso de planear, implementar y controlar
eficientemente el flujo y almacenamiento de materia prima, inventario en proceso, productos
terminados y su informacién relacionada desde el origen hasta el punto de consumo, en forma

eficiente y al menor costo posible, para satisfacer los requerimientos de los clientes”.

Luego lo reformula en 1998, después de que en los afios 90 se reevallo al concepto de
administracion de la cadena de suministros, pasando de la integracién logistica dentro del concepto de
administracion de la cadena de suministros al actual concepto de integracion y el manejo de procesos
claves entre los componentes 0 miembros de las cadenas. Por lo cual el nuevo concepto queda
definido de la siguiente manera, “la logistica es la parte del proceso de la cadena de suministros que
planea, lleva a cabo y controla el flujo y almacenamiento eficientes y efectivos de bienes y servicios,
asi como de la informacion relacionada, desde el punto de origen hasta el punto de consumo, con el fin

de satisfacer los requerimientos de los clientes...(CLM)”.

Por otro lado, la administracion de la cadena de suministros abarca todas las actividades
relacionadas con el flujo y trasformacién de bienes, desde la etapa de la materia prima hasta el usuario
final, asi como los flujos de informacion relacionados...” (Ronald H. Ballou, 2004). En pocas palabras
se puede decir que Supply Chain Management es lo definido anteriormente sumandole la gestion de

procesos claves desde el proveedor al cliente (Cooper et al., 1997).

El Supply Chain Management —SCM- administracion de la cadena de suministros se entiende
como “la coordinacion sistematica y estratégica de las funciones tradicionales de negocio dentro de
una empresa en particular y a lo largo de todas las implicadas en la cadena de aprovisionamiento, con
el propdsito de mejorar el rendimiento a largo plazo tanto de cada unidad de negocio como de la
cadena global” (Mentzer et al., 2001:22). Asi es que, no sdlo de deben ajustar procesos internos de la
empresa sino que ademas se deben establecer relaciones cercanas entre todas las empresas que

participan de la cadena de suministros.
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De esta manera, basados en la cooperacion y compromiso con el resto de los participantes, se
lograré satisfacer las necesidades del cliente de manera mas eficiente. Mas adelante podremos decir

que la satisfaccion del cliente seréd superior en términos de calidad.

Es decir que la logistica dentro de la cadena de suministros, se encarga de la coordinacién de
ciertas variables de operaciones y produccion, garantizando soluciones integrales, abocando esfuerzos
para llevar adelante un flujo racional de insumos, teniendo como objetivo final brindar un servicio de
calidad al cliente a bajo costo. Pretende que el flujo de materiales y de la informacion sea lo
suficientemente eficiente, para poder reducir los tiempos de entrega, y mejorar la calidad de la misma.
Esto es lo que béasicamente se conoce como entrega en tiempo y en forma de los productos a los

clientes.

Parafraseando a Tejero (2011) la logistica es una manera de pensar el negocio de manera
integral, es una filosofia en la forma de gestionar una empresa.

Por otro lado, el sistema de la administracion de la logistica comprende al menos tres
subsistemas (Ballesteros y cool, 2004):

e Subsistema de control: se encarga de administrar eficientemente los recursos materiales,
financieros, humanos. Define los objetivos, medios para alcanzarlos, se evallan variaciones y

se toman medidas correctivas necesarias.

e Subsistema operacional: se ocupa de la ejecucion de los trabajos que le asigna el sistema de
control, se encarga de facilitar el flujo y el almacenamiento de la materia prima, inventarios
en proceso, productos terminados y su informacion relacionada desde el punto de origen

hasta el punto de consumo a un costo razonable.

e Subsistema organizacional: tiene como misién implantar una estructura organizativa y

operacional que garantice el funcionamiento de la funcién logistica en la empresa.

Resumiendo, a los fines de la investigacion se estudiara el funcionamiento del flujo de
materiales y de informacion en la entrega de vinos, que lleve adelante una Pyme mendocina a los
mercados de Gran Bretafia. Se toma como mercado meta Gran Bretafia, por considerarse atractivo,

por su alto consumo de vinos importados y su poder adquisitivo.

3.2.1. Valor logistico

La empresa es una gran cadena generadora de valor, compuesta por subprocesos que generan
valor agregado al proceso final, conocido como proceso de negocios, esto permite hablar de
generacion de valor logistico que se define como “el resultado positivo de la evaluacion que realiza el

cliente de los beneficios del servicio logistico y sus costos” (Novack,1995)
La entrega en tiempo y en forma de los productos que desea el cliente, claramente se convierte
en aspectos que hacen la diferencia entre una empresa y otra. Los clientes actuales no estan dispuestos

a esperar mucho tiempo para tener un producto que desea y que incluso ha pagado de ante mano,
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como es el caso del comercio electronico. A decir de Mentzer (2001) la distribucion fisica puede ser

una fuente de diferenciacion entre los distribuidores.

La calidad del servicio logistico, tiene como centro de interés los resultados que se obtienen

en este proceso de hacer llegar los productos y la informacidn necesaria a los consumidores.

Ademaés, es bueno recordar, que para incrementar el valor de la calidad logistica es
importante gestionar tanto las expectativas de los clientes como mejorar los aspectos tangibles del
servicio Molina Ruiz (2008).

Sabemos que el término valor tiene dos aspectos a tener en cuenta, uno es el que hace
referencia al cumplimiento de las especificaciones del producto por parte de la empresa y el otro que
tiene que ver con la interpretacién del servicio recibido por parte del cliente. Esa interpretacion esta
influenciada por experiencias, deseos hedonistas, sentimientos y afecto hacia una marca o productos,

por lo que se considera de caracteristicas subjetivas.

En palabras de Ballou (2004) se acepta que “la logistica gira en torno de la creacion de valor:
valor para los clientes, los proveedores, y los accionistas de la empresa”. Calidad, valor y satisfaccion

tienen en comdn gue son reconocidas como variables de experiencias de consumo.

Por lo tanto, la logistica dentro de los procesos de las empresas, es una fuente de generacién
de valor. Valor que repercute en la satisfaccion de los clientes y por ende en posibles futuras compras,
no sélo de ellos si ho también de potenciales clientes. Como se comento anteriormente, en los foros de
internet, los consumidores comparten sus experiencias de consumo que pueden influir sobre las

decisiones de compra de quien las lee.



LOGISTICA EN EL E-COMMERCE. 17

CAPITULO 11

EL E-COMMERCE

ESTUDIO DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE MICHAEL PORTER

El comercio electronico se presenta como una gran oportunidad que no debe dejarse pasar. Un
error comun segun varios estudios, es que se piense y se incursione en este mercado como si se tratara
del mercado convencional. Razon por la cual muchos intentos de las empresas fracasan, lo que implica
un riesgo alto para una Pyme. Es necesario pensar estratégicamente y evaluar detenidamente este
mercado. Ante esto, se aplicara el estudio de las cinco fuerzas propuestas por Porter. Asi se tendra

fundamento en base al analisis del atractivo de este mercado.

Segin Hax y Majluf (1996) “El analisis competitivo de una industria es un proceso ordenado,
que intenta captar los factores estructurales que definen las expectativas de rentabilidad a largo plazo

de una industria, y de identificar y caracterizar la conducta de los competidores mas significativos”.

Porter (1991) establece que “el poder colectivo de estas cinco fuerzas determina la capacidad
de las empresas de un sector industrial a ganar, en promedio, tasas de retornos de la inversion mayores
al costo del capital”. Ademas, Porter aclara que no todas las fuerzas son igualmente importantes y

cada sector industrial tendra su propia estructura Unica.

Siguiendo a Porter (1998) el atractivo del sector y la posicion competitiva pueden cambiar en
el tiempo, sin embrago la empresa puede trabajar para desarrollar sus objetivos mediante estrategias.
Si bien el atractivo del sector es una variable sobre la que tiene poca influencia, una estrategia bien
pensada y desarrollada puede hacer més o menos atractivo un sector.

Para este autor hay cinco fuerzas que conforman la estructura de la industria: intensidad de la

rivalidad de los competidores, amenaza de nuevos participantes, amenaza de sustitutos, poder de

negociacion de los compradores y poder de negociacion de proveedores.
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FIGURA 1: Modelo de las Cinco Fuerzas
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Fuente: Porter, Michael (1991). Estrategia Competitiva. Editorial: REI Argentina y CECSA. Lugar: Buenos Aires,
Argentina.

En base a este analisis, se pretende evaluar el desarrollo de una estrategia de comercio

electrénico de una Pyme que pretende comercializar vinos mediante ese medio.

1- Intensidad de la rivalidad de los competidores

El estudio de este factor puede desglosarse en cuatro elementos, que a entender de Hax y
Majluf son los mas significativos: crecimiento de la industria, costos fijos, grado de diferenciacion de

la marca y concentracion y equilibrio de los competidores

1.1 Crecimiento de la industria
El mercado electronico en nuestro pais ha crecido exponencialmente a razon de un 44%

durante los Gltimos 6 afios y segin e-Marketer® a nivel mundial tuvo un crecimiento del 21.1%
durante el 2012 y se esperaba un crecimiento para el afio 2013 del 18.3%.

Ese monto considera a la suma de los pedidos en firme realizados a través de la web, entre
empresas y consumidores y entre consumidores, con independencia del medio o forma de pago, y de la
forma o lugar de entrega.

Todo esto hace muy atractivo al mercado, en términos de las posibilidades que ofrece a las

empresas que deciden incursionar en él, tanto a nivel nacional como mundial.

% Consultora a nivel internacional, dedicada a la investigacién del mundo digital.
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GRAFICO 1: Evolucidén del e-Commerce en Argentina.
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Fuente: Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE).

Dado que el mercado meta de la investigacion es Gran Bretafia se debe tener presente el nivel

de crecimiento al 18.3 % anual promedio del e-Commerce a nivel mundial.

Tipos de intercambios a nivel mundial segun la Organizacion Mundial del Comercio (OMC).

Intercambio B2B

Segun investigaciones realizadas por la Internacional Data Corporation (IDC), radicada en los
Estados Unidos, se estima que el comercio electrénico B2B mundial, dentro del que destaca el
comercio entre mayoristas y distribuidores, alcanzé un valor de 12.4 billones de délares a fines
de 2012. Las transacciones B2B mundiales representan el 90% de todo el comercio
electrénico. Si, como se prevé, el comercio electronico sigue creciendo a este rapido ritmo en
los mercados desarrollados, las transacciones de comercio electrénico B2B y B2C
representaran en 2017 el 5% aproximadamente del total de las transacciones entre empresas y
ventas al por menor.

Intercambio B2C

Segun la IDC, se estima que las transacciones B2C mundiales alcanzaron a fines de 2012 un
valor de 1,2 billones de ddlares, 10 veces menor que el de las transacciones B2B. El comercio
electrénico B2C, aunque representa solo una pequefia parte del comercio electrénico total,

sigue en aumento.
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El mayor volumen de este comercio corresponde a Noruega, Dinamarca, Suecia, el Reino
Unido y los Estados Unidos y abarca principalmente productos relacionados con ordenadores,
prendas de vestir y productos digitalizados.

1.2 Costos Fijos

Inversion
Se describird lo que se necesita en términos de soporte electronico, tipo de gestion de

inventarios y gastos de publicitar en internet.

1.2.1 Soporte electronico
1.2.1.1 Creacién de Dominio

Esto es el registro del nombre de la pagina, este registro se obtiene en NIC Argentina. Este
organismo bajo la jurisdiccion de la Direccion Nacional de Registro de Dominios de Internet, tiene la
responsabilidad de administrar el dominio de nivel superior .ar, ademas del registro de nombres de

dominio de internet de las personas fisicas y juridicas.

CUADRO 1: Costos de inscripcidon de dominio.

ZONA ALTA RENOVACION  TRANSFERENCIA DISPUTA
ar $450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 250,00
comar  $160,00 $ 160,00 $ 160,00 $ 250,00
.net.ar $160,00 $ 160,00 $ 160,00 $ 250,00
tur.ar $160,00 $ 160,00 $ 160,00 $ 250,00
orgar  $160,00 $160,00 $ 160,00 $ 250,00
gobar  $6500  $65,00 $ 65,00 $ 250,00
.int.ar $6500  $65,00 $ 65,00 $ 250,00
.mil.ar $6500  $65,00 $ 65,00 $ 250,00

Fuente. Network Information Center Argentina (NIC Argentina).
Para poder registrarse se debe pagar un arancel segun el tipo de pagina que se quiere habilitar,
como se detalla arriba.
1.2.1.2 Compra de Hosting

El hosting es un espacio virtual en donde se apunta el dominio, y en donde se podra instalar

la pagina web, almacenar datos, correos, etc. Dependiendo del tipo de utilidad que se le dara es
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aconsejable que se tengan en cuenta estas variables antes de tomar la decision de que servicio de

hosting a contratar.

La mayoria de los servicios de hosting permiten el acceso a conexiones que para una persona
en particular serian muy costosos. Pueden ser de dos tipos, uno de tipo compartido y otro de tipo
dedicado, en éste Gltimo un Unico cliente usa de manera exclusiva todo el servidor, mientras que en el

compartido varios clientes utilizan el mismo servidor.

A continuacion se toma nota de los costos en lo que se deberan incurrir para desarrollar una
pagina web que venda vinos al extranjero, aceptando como medios de pagos tarjetas de crédito, entre

otros.

CUADRO 2: Ejemplo de costos de Hosting.

Paginas Costo

www.tiendanube.com Pensado para empresas que desean vender al

exterior o tienen procesos de administracion
de catalogo complejos.
$400.00 por mes.
www.redtienda.com REDTIENDA GOLD," U$$ 97 la

instalacion y U$$ 37 por mes.

www.dattatec.com 1 afo $50.0. Servicios: incluye sitio web

para moviles, espacio en el Disco y
trasferencia de datos ilimitados,, entre otras

cosas.

Elaboracion propia en base a datos de Top Hosting Argentina.

Los mejores lugares para comprar servicio™! teniendo en cuenta la evaluacién de sus usuarios:

http://www.netservicesargentina.com/ http://www.datawebhosting.com.ar/
http://www.atlanticadigital.net/ https://www.nuthost.com/
http://www.hacemosweb.com/ http://www.efemossesistemas.com.ar/
http://www.towebs.com/ http://www.hostingresellers.com.ar/
http://www.mesi.com.ar/ http://www.duplika.com/

El costo de los servicios de estos proveedores comienzan desde $20 por mes hasta los $100, lo
cual lo hacen bastante accesibles, pero debe tenerse en cuenta que tiene una diversidad de paquetes

para ofrecer.

19 permite tener productos ilimitados, pagos con tarjetas de crédito, 100 Mb de espacio de hosting, entre otros
beneficios.

1 Seglin http://www.tophostingargentina.com.ar/mejor-hosting-argentina.
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1.2.1.3 Mantenimiento de la Pagina

Debe tenerse en cuenta los servicios de mantenimiento para que la pagina no pierda eficiencia
en el proceso de compra.

1.2.2 Gestion de stock de inventarios

La gestion de inventarios es una de las actividades basicas de la Administracion de

Operaciones de cualquier organizacion.

La Pyme que deseen vender vinos mediante internet, en primera instancia debera decidir si
desea o no tener un almacén. Es decir, si va a tener un stock de vinos a vender o directamente sera un
nexo entre el consumidor final y las bodegas proveedoras. En funcién de esa primera decisidn, seran

los tratamientos a seguir en la gestion de inventarios.
Estrategias posibles;

¢ Sistema de empuje: consiste en contar con un nivel de inventario de productos que luego se
venden a través de internet, con lo cual implica invertir dinero en vinos e impulsarlo hacia el
cliente. Ademas al tratarse de este tipo de bienes, se debe contar con un almacén que cumpla

con los requisitos ambientales para no afectar las propiedades de los vinos.

Dependiendo de la inversion dard a la empresa mayor poder de negociacion ante los
proveedores que la otra estrategia. Incluso se puede establecer relaciones mas cercanas, dado
gue se esta colaborando en la llegada del producto al cliente y de su conservacion en éptimas

condiciones para que se no pierdan sus propiedades originales.

o Sistema de tire (JT): consiste en esperar que la cadena de aprovisionamiento sea activada por
el cliente, con lo cual al momento de registrarse un pedido en la tienda virtual, se genera
inmediatamente la Orden de Compra al proveedor. Para lograr eficiencia en el proceso de
generacién de valor para el cliente se debe tener relaciones cercanas con los proveedores y
mantener un fluido intercambio de informacion de sus inventarios. De esta manera solo se
venderan los productos que estén en stock, evitando el pedido de productos gque estan en falta
0 que por el tipo de vino se haya elaborado un lote pequefio. Implicaria cero inventarios pero
una mayor inversion en el flujo de informacion con los proveedores, de manera que una vez

ingresado el pedido se pueda dar una respuesta rapida a los clientes.

Cualquiera sea la estrategia de inventario a seguir, se debe establecer relaciones muy cercanas
con las bodegas. Una herramienta muy Uutil seria tener en comin un sistema de solicitud de pedidos on
line, de manera tal que el contacto sea rapido y facil evitando demoras en las entregas finales de los

productos.

Es posible establecer Alianzas Estratégicas, estos son acuerdos por los que las empresas
configuran una telarafia de estrechas relaciones que forman auténticos sistemas preparados para
proporcionar productos y servicios de una forma coordinada (Jarillo, 1993) y flexible (Miles y Snow,
1992).
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CUADRO 3. Tipos de estrategias de inventario.

Aspectos Sistema de empuje Sistema de tire
Stock de inventario Mediana o alta Cero inversion.
inversion.
Relacion proveedor Regular. Alta.
Inversion en relaciones Alta Muy Alta

con proveedor
Costos de almacenamiento Segun la inversion Ccero
en stock

Elaboracion propia.
Por otro lado desde el punto de vista operativo un almacén puede tener un doble enfoque:

e Por un lado estar al servicio de la cadena productiva, alimentando y asegurando el proceso
productivo

e Por otro lado, como eslabén que une la cadena productiva con el cliente, de esta manera
colabora en la satisfaccion del cliente, conservando el bien en Optimas condiciones y

manteniéndolo disponible para la venta.

En el tipo de negocios que se esta analizando, el almacén s6lo prestaria servicios de resguardo

de un producto terminado hasta la venta del mismo.
1.2.3 Publicidad en Internet.

La comunicacion del producto resulta ser uno de los aspectos que no se pueden dejar de pensar

y menos adn de tener en cuenta.

Se puede tener un producto brillante y exclusivo, con un gran mercado potencial, pero si ese

mercado no sabe que existe, ni como acceder al mismo, de nada servira.

Internet ha generado cambios muy importantes y revolucionarios en la manera de
comunicarse. Un punto importante a saber es que no se pueden aplicar las mismas estrategias de
publicidad que el mundo fisico, varios estudios*? han demostrado que los tiempos de captacion de la
atencion son menores en los internautas que sobre alguien que est4d viendo una publicidad en
television, se estima que de los 30 segundos que se cuenta para este ultimo para el caso en internet se

reducen a la mitad.
Ademas la publicidad puede clasificarse en invasiva 0 no invasiva, segin sea deseada 0 no
por los consumidores. Los mails que se convierten en spam, las ventanas que se abren mientras se

navega provocan mas rechazo que posibles consumidores. Se debe pensar estratégicamente la forma

12 Véase: “Los spots online solo pueden durar 15 segundos”, en www.marketingdirecto.com,
18/01/2007.
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de llegar a los consumidores sin provocar que la comunicacion se vuelva molesta y termine llevando a

los clientes a la competencia por no haber sabido exhibir nuestra propuesta de producto y/o servicio.

Por otro lado algunos hablan de la democratizacion de la publicidad gracias a internet, dado

gue permite el acceso a todo tipo anunciantes sin importar el tamafio o naturaleza, por lo que una

Pyme que trabaje en un mercado geografico puede competir con una empresa nacional o incluso

internacional en igual de condiciones, planificando sus campafias on-line con las mismas herramientas

puede obtener resultados similares.

Medios que se pueden utilizar:

Publicitar en buscadores como Google/Yahoo: Esta publicidad se puede decir que es de tipo
no invasiva, dado que es el consumidor quien mediante los clasicos buscadores solicita
informacidn sobre determinado producto, escogiendo a partir de los resultados sobre que link

va a entrar.

La Pyme puede pactar un presupuesto maximo diario de 5 dolares con un maximo de 10
centavos cada vez que alguien haga click en el anuncio. Con lo cual no se paga por cada vez

gue el anuncio salga publicado, si no por cada vez que alguien entre en el link.

Otras herramientas a utilizar pueden ser revistas especializadas on-line, diarios on line locales
del mercado meta, dentro de los que se conoce como publicidad contextual. Esto consiste en

colocar los enlaces patrocinados de productos o servicios en paginas de contenido afin.

Facebook: se puede acordar campafias (por ejemplo 100 délares por diez dias, por lo tanto se
tiene 10 dolares para gastar por dia) ademas del sistema por click. Esta red social permite
focalizarse en el tipo de cliente al cual se desea llegar, dado que realiza una segmentacion en

base a la informacién que tiene los usuarios.

Twiter Business: como en el caso anterior también la publicidad se puede realizar partiendo de
la segmentacion de los usuarios, la cual puede ser geogréfica, demografica, social, entre otros.
Otro punto en comin es que se cobra por link. Por otro lado se brinda un servicio de
estadistica que permite identificar el rendimiento de cada uno de los tweets, ayuda a establecer

objetivos y mediante herramientas de analisis se puede evaluar el alcance de los mismos.

Utilizacion de aplicaciones para smartphones, es de suma importancia aprovechar el aumento
en la utilizacion de este tipo de dispositivos. Cada vez mas personas tienen acceso a los
mismos y a internet, dado que la capacidad de estos teléfonos permite una comoda navegacion
en cualquier momento y lugar, siempre que se tenga acceso a internet. Desde hace tiempo se
plantea que el e-Commerce, tiene como punto muy fuerte a la telefonia mavil, dado que es una

gran herramienta para seguir impulsando las ventas on line.

Por otro lado un tema muy importante que debe tenerse en cuenta es el desarrollo de la

Optimizacion de los motores de busqueda (Search Engine Optimization-SEO). Mediante diferentes

métodos este sistema intenta hacer que las paginas web aparezcan en posiciones destacadas en
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buscadores. Dado que cuando un internauta busca informacion en internet, en la mayoria de los casos
al indagar los resultados se limitan a los que se arrojan en la primer hoja, muy pocos indagan sobre
los resultados de las siguientes paginas y de las publicidades pagas que figuran a la derecha de la
pagina. Es decir que no solo es importante dar de alta a la pagina en los buscadores, sino que ademas

hay que trabajar para que nuestra pagina este entre los primeros resultados.

Los principales factores de posicionamiento™ se pueden dividir en dos grupos, dependiendo si

estan (on the page) o no (off the page) bajo el control del webmaster'*:
Factores on the page™:

e Optimizacién de palabras clave. La seleccidn éptima de las palabras claves es la base de toda

estrategia SEO, por lo que trataremos este factor en detalle en el siguiente apartado.

e Optimizacion de los titulos. Dado que el titulo es lo que los buscadores muestran en la lista de
resultados, el objetivo de la optimizacion es doble. Por un lado debe ser un reclamo para que
los usuarios entren en la web, y por otro debe estar configurado de tal forma que los
buscadores otorguen una buena posicion a la web. Para alcanzar buenos rankings de relevancia
se aconseja redactar titulos de entre 5y 10 palabras en los que se mencione por o menos una

vez las keywords™ que optimizan la web.

e Las meta etiquetas. Incluidas dentro de la etiqueta, tienen como objetivo ofrecer a los
buscadores informacion acerca de la web. Las mas importantes son la meta description
(describen el contenido de la pagina y sirven de descripcion en los resultados de algunos
buscadores), la etiqueta meta keywords (actualmente casi todos los buscadores la ignoran
debido a su manipulacion para conseguir mayor relevancia), la etiqueta meta language (indica
el idioma de la pagina) y la etiqueta meta robots (indica al buscador si se desea indexar la
pagina y/o se desean seguir los links). A pesar de que muchos buscadores no los tienen en
cuenta, se recomienda continuar creandolas para cada una de las paginas de la web.

o Palabras clave secundarias. Las keywords secundarias se deben distribuir correctamente en el
texto de una pagina. Se recomienda una densidad (porcentaje de palabras clave sobre el total
de palabras) de entre el 5% y el 8%. Segun el principio del keyword proximity se recomienda
situarlas lo més cerca posible del principio de la pagina.

Factores off the page'’ :

13 Extraido de http://ddd.uab.cat/pub/artpub/2011/88755/hipertext a2003n1a9/palabras_clave.html#origenNotal
[Junio, 2014].

14 Responsable de definir estrategias en la optimizacion de los motores de blsqueda.
15 Referencias en la pagina.

16 palabras claves.

17 Referencias fuera de la pagina.
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e El PageRank™ (PR). Se trata de un conjunto de algoritmos utilizados para asignar de forma
numérica la relevancia de los documentos, es una marca registrada y patentada por Google en
1999.

Google se hace la idea de que cuando una pagina coloca un enlace (link) a otra, es de hecho un
voto para esta Ultima. Cuantos mas votos tenga una pagina, sera considerada méas importante
por Google. Ademas, la importancia de la pagina que emite su voto también determina el peso
de este voto. De esta manera, Google calcula la importancia de una pégina gracias a todos los

votos que reciba, teniendo en cuenta también la importancia de cada pagina que emite el voto.

Es uno de los factores que determinan la posicion que va a tener una pagina dentro de los
resultados de la basqueda. No es el Unico factor que Google utiliza para clasificar las paginas,
pero si es uno de los mas importantes.

Se trata de un valor entre 1 y 10 que depende de la cantidad y calidad de las webs que tengan

links hacia la web de referencia, asi como de sus links internos.

e El texto de los links. El texto de los enlaces que apuntan a una pagina es considerado por
algunos como el recurso ndmero uno de la optimizacién. Las palabras clave se deben colocar
en el texto que actla como anchor de la etiqueta de un link: palabras clave para optimizar el

posicionamiento.

e Los links externos. Dado que los motores de busqueda usan medidas de popularidad de
enlaces (cantidad de sitios "relacionados" o "autoritativos" que enlazan a una determinada
web) para determinar los rangos de los resultados de las blsquedas, se recomienda la
implementacion de estrategias de "Popularidad de Enlaces", como pueden ser el alta en

Directorios o el intercambio de links.

Esta optimizacion que hemos descrito a grandes rasgos es un proceso continuo debido a que
los buscadores y directorios cambian los rangos de los sitios web constantemente y también

cambian frecuentemente las relaciones entre ellos.

Otra herramienta para optimizar la basqueda es registrar a la empresa en Google Places,
mediante este método se puede controlar la informacion que ofrece Google a potenciales clientes,
asegurando que informacién valiosa como direccion, teléfono, horarios de atencion y enlaces estén
siempre actualizados y disponibles para cualquier persona al que le puedan ser Utiles.

Elementos de Google Places que ayudan a posicionarse mejor en basquedas locales:
¢ Informacion actualizada de contacto, direccion fisica, horarios y fotos del negocio en la cuenta
de Google Places.
e Consistencia en el nombre, direccidn, teléfono, etc. entre la pagina de Google Places y el sitio

web o demas paginas.

18 Es el rango de la pagina dentro de un buscador.
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e Elegir la categoria correcta del negocio, ya que de esta dependerd cuando Google posicione

entre sus resultados, dependiendo también de la competencia existente para cada categoria.
e Usar palabras clave de lo que el negocio ofrece en el titulo del mismo.
o Usar palabras clave basadas en la ubicacién del negocio dentro del titulo.

e La proximidad del negocio a la ubicacion especificada en la busqueda (o determinada por
Google a través de sus servicios basados en la ubicacion).
1.3 Grado de diferenciacion de la marca
La oferta en internet es amplia y variada, por lo tanto es importante esforzarse por entregar un
producto distinto e innovador al cliente, deben ser altamente diferenciables. La provincia cuenta con
atributos para marcar la diferencia de nuestros vinos. Se trata de la octava Capital Mundial del Vino
reconocida. Y desde hace ya un tiempo, desde el sector vitivinicola y diferentes organizaciones
trabajan para desarrollar la denominacion de origen del vino mendocino teniendo como cepa
reconocida a nivel mundial a el Malbec. Ademas nuestros vinos son reconocidos a nivel mundial. A

continuacion se realizard una breve resefia histérica de la misma.
Malbec

La variedad Malbec seria originaria de Cahors, Quercy o la Touraine, en el Sud Oeste de
Francia. Alli se la conoce principalmente como Cot, pero son varios los sinébnimos, tales como
Auxerrois, Cot de Bordeaux, Cahors y otros. En su lugar de origen se conoce como el “vino negro de

Cahors”.

El nombre Malbec, con el cual se lo conoce actualmente, lo habria recibido del introductor de

este cepaje en Francia Malbeck.
Antecedentes en la Provincia

Esta cepa habria sido introducida por Michel Aimé Pouget en1853, quien habria arribado a la
provincia como consecuencia de la invitacion, del por entonces gobernador Pedro Pascual Segura y su

ministro de gobierno, Vicente Gil por recomendacién de Domingo Faustino Sarmiento.

Sarmiento, en su exilio en Chile fundé en 1841 la Quinta Normal de Santiago, su nombre se
inspiraba en la Escuela Normal de Paris, donde se cultivaban distintas plantas, particularmente vides.
La Quinta Normal de Santiago operé como una estacién experimental, en el sentido de introducir
nuevas especies y variedades de plantas europeas, adaptarlas a los suelos y climas americanos, y luego
difundirlas en la region para mejorar la produccidon agricola y agroindustrial. Esta Quinta se
convertiria en el espacio institucional mas importante del proceso de crecimiento vitivinicola chileno.
Lugar donde los especialistas franceses, como René Lefevre, Claudio Gay y Michel Aimé Pouget,
motorizaron importantes cambios en la vitivinicultura nacional, acentuando las tendencias francesas.

Cuando Sarmiento vuelve al Pais, después de la caida de Rosas, promovi6 la fundacién de la
Quinta Normal de Mendoza. Siguiendo como modelos las Quintas de Francia y Chile, esta Quinta se

propuso incorporar nuevas variedades de cepas, como medio para mejorar la industria vitivinicola
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nacional. Esta iniciativa fue acogida por el gobernador de Mendoza, Pedro Pascual Segura, y su

ministro de gobierno, Vicente Gil como se nombro anteriormente.

El 17 de abril® de 1853 se present6 el proyecto ante la Legislatura Provincial, con vistas a
fundar una Quinta Normal y una Escuela de Agricultura, hoy el Liceo Agricola de la Uncuyo. La
Camara de Representantes abord6 el proyecto y termind por aprobarlo con fuerza de ley. A partir de
entonces se puso en marcha todo el proceso por el cual, después de su largo viaje por el mundo, el
Malbec se arraigaba definitivamente en Mendoza, se propagaba por sus vifiedos, se adaptaria a sus
suelos y climas, tomaria fuerza en su nuevo terrufio, hasta quedar en condiciones, un siglo y medio
después, de proyectarse hacia los mercados mundiales, hoy reconocido como la cepa emblematica de
Argentina.

Peuget, trajo consigo plantas y semillas, que incluia cepas de varios tipos, como por ejemplo,
Cabernet Sauvignon y Pinot Noir; y una de ellas era la uva Malbec. Y asi es como comienza la

historia del Malbec en nuestra provincia.

Hoy Mendoza representa mas del 60% de la produccion de vino de Argentina y es la octava
Capital del vino, de manera que claramente estamos frente a un producto Unico en el mundo por el
cual, los clientes potenciales estén dispuestos a pagar un precio mas alto por ser un producto
exclusivo. Mendoza esta llevando a cabo una gran promocion de sus vinos a nivel internacional,
mostrando las bondades de este suelo y el clima, por lo que le suma valor a los vinos que se pretenden

comercializarse mediante el comercio electronico.

De hecho en uno de los concursos mas importantes del mundo; el International Wine

Challenge se premiaron 12 vinos argentinos, de los cuales 9 eran mendocinos.

Claramente estamos frente a un producto diferencial, de hecho Gran Bretafia es un gran
consumidor de vinos mendocinos, por lo que la calidad de los mismos no les es desconocida.
1.4 Concentracion y equilibrio de los competidores

Se trata de determinantes centrales de la intensidad de la rivalidad entre competidores. Esto
es, si hay muchos o pocos competidores, se trata de marcar el grado de concentracion del mercado en

unos pocos participantes.

Particularmente en este mercado hay una gran cantidad de competidores, lo cual va a influir en

la estrategia que desarrolle una Pyme que desee comenzar a trabajar en el mercado electrénico.

En una nota brindada por Federico Procaccini®® en agosto del 2013, indica que en la
plataforma de Mercado Libre durante los Gltimos cinco afios crecié un 800% las publicaciones de
venta de vinos. Esto indica la tendencia de utilizar internet para la venta de vinos, la cantidad de

oferentes es alta y de una gran diversidad. Entre lo que se pudo relevar, hay vinerias sélo de existencia

% Hoy dia Mundial del Malbec.

20 Gerente General de Mercado Libre Argentina. Disponible en
http://www.losandes.com.ar/notas/2013/8/31/cinco-anos-crecio-800-venta-line-vinos-argentina-734843.asp
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virtual, vinerias de existencia fisica y on line, bodegas que venden a través de sus paginas, bodegas
que venden por medio de plataformas como Mercado Libre y personas que revenden vinos también

mediante ese tipo de plataforma.

El mercado electrénico no solo es global en lo que respecta a los consumidores, lo es también
en lo que incumbe a los competidores.
1.5 Identidad de la marca

Esta constituye una gran fuente de diferenciacion. Dado la gran cantidad de competidores,
resulta necesario desarrollar una marca para poder vender los productos. Para aquellas empresas que
trabajan en el mercado fisico comenzar a desarrollar estrategias en el e-Commerce, muchas veces es
utilizada para reforzar el posicionamiento de marca. En este caso de estudio se trabajara sobre lo que

se conoce como denominacion de origen.

Basicamente lo que se pretende es que el cliente perciba que se trata de un producto exclusivo,
haciendo referencia a las caracteristicas Unicas de los vinos mendocinos como se desarrollo en el

punto 1.3.

Se habla de denominaciones de origen cundo se logra asociar un producto con una region
especifica y Unica por sus caracteristicas geograficas, que hacen del producto algo exclusivo, dandole
mayor valor al producto. Hablar de vino mendocino es hablar de Malbec, las Pymes pueden valerse de

este impulso, dado que Mendoza es reconocida a nivel mundial por esta cepa.
Indicaciones geogréaficas y Denominacion de Origen.

La Organizacion Mundial del Comercio (OMC) define como protecciones a las indicaciones
geograficas de la siguiente manera, como “las que identifiquen un producto como originario del
territorio de un miembro o de una regién o localidad de ese territorio, cuando determinada calidad,

reputacion, u otra caracteristica del producto sea imputable fundamentalmente a su origen geogréafico.

En relacion con las indicaciones geograficas, los miembros arbitraran los medios legales para

que las partes interesadas puedan impedir:

e la utilizacién de cualquier medio que, en la designacion o presentacion del producto, indique o
sugiera que el producto de que se trate proviene de una regidon geografica distinta del
verdadero lugar de origen, de modo que induzca al publico a error en cuanto al origen

geografico del producto;

e cualquier otra utilizacion que constituya un acto de competencia desleal, en el sentido del
articulo 10bis del Convenio de Paris (1967).

Siguiendo el desarrollo de la OMC: todo miembro, de oficio si su legislacion lo permite, o0 a
peticion de una parte interesada, denegard o invalidard el registro de una marca de fabrica o de
comercio que contenga o consista en una indicacion geografica respecto de productos no originarios

del territorio indicado, si el uso de tal indicacion en la marca de fbrica o de comercio para esos
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productos en ese miembro es de naturaleza tal que induzca al publico a error en cuanto al verdadero

lugar de origen.

La proteccion prevista en los parrafos anteriores sera aplicable contra toda indicacion
geografica que, aunque literalmente verdadera en cuanto al territorio, region o localidad de origen de
los productos, dé al pablico una idea falsa de que éstos se originan en otro territorio.

Desde el punto de vista de sus funciones, las indicaciones geograficas se pueden clasificar en

indicaciones geograficas simples y calificadas (Schiavone, 2003).

o Simples: se refieren a un lugar reconocido como centro de produccion o transformacién de
productos. Su funcion es simplemente referencial, sin vincular origen con calidad o
caracteristicas especificas, mas all4 de las que puedan atribuirse exclusivamente al lugar
geografico. Se trata de indicaciones de procedencia que se limitan a sefalar el origen
geogréfico

e Calificadas: se refieren a los nombres geograficos que designan un producto originario de
ese territorio (zona, region, provincia, pais), cuya funcion es informar sobre ciertas
cualidades o caracteristicas, la fama o reputacién, imputables fundamentalmente a su origen
geogréfico, comprendiendo los factores naturales o humanos. Dentro de esta clase,
encontramos denominaciones de origen que registran subclases: denominaciones de origen
controladas (sujetas a regulacion y control de la autoridad), denominaciones de origen
registradas (sujetas a registro), denominaciones de origen calificadas y garantizadas (que
hacen referencia a una mayor calidad y control del producto)

Las dominaciones de origen forman parte de un tipo de indicaciones geograficas, y sirven
para designar un producto originario de un pais, region o localidad cuando la calidad o las
caracteristicas de ese producto se deben exclusiva o esencialmente al medio geografico, incluidos los
factores naturales y humanos (Larraguibel, 1995).

Cada denominacion de origen debe tener un reglamento interno que defina las condiciones de
uso de la denominacion. Este reglamento constituye un elemento fundamental de la denominacion en
cuanto determina las caracteristicas del producto, y la concurrencia de las condiciones necesarias para

que pueda utilizar la denominacion de origen en particular.

Por estas caracteristicas especiales, la denominacion de origen aspira a un reconocimiento
mayor que la indicacion geografica, y su uso se ha circunscrito, principalmente, al &mbito del derecho
del vino y de las bebidas espirituosas, sirviendo para indicar las caracteristicas que hacen diferente a
un vino en particular respecto de otro, asegurando al consumidor su superioridad, autenticidad
respecto de su origen geogréfico, cepas utilizadas en su elaboracién, normas estrictas de control de
calidad y protegiendo al productor que acata reglas de produccion y elaboracion. Las denominaciones

de origen establecidas por ley requieren que el legislador defina las &reas geogréficas de produccion,
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cepas utilizadas, caracteristicas de la produccion y que ademas establezca sanciones por el no

cumplimiento de los requisitos establecidos en la ley (Alvarez, 1998).

La ley 25163 trata sobre las normas generales para la designacién y presentacién de vinos y

bebidas espirituosas de origen vinico de la Argentina. Esta ley hace distincion entre:
¢ Indicacion de Procedencia.
¢ Indicacion Geogréfica.
e Denominacion de Origen.

Estableciendo para cada caso las exigencias para su utilizacion, procedimientos a seguir para
obtener estos titulos, derechos y obligaciones de las diferentes partes involucradas y agente de
aplicacion de la ley.

1.6 Costos de cambio

Hay una gran oferta del mismo producto en internet, incluso hay buscadores que recomiendan
determinadas paginas para comprar, por lo cual hay una gran posibilidad de que el cliente potencial
elija otra marca o pagina para adquirir el producto, sin incurrir en ningun costo por ello en términos de
precios, pero si los puede sufrir en términos de calidad en el servicio prestado. Es decir, hay una gran
rivalidad competitiva. Una de las estrategias que se implementa en las paginas de descuento, por
ejemplo es sumar puntos y descuentos para una préxima compra, tratando de fidelizar al cliente por
los beneficios que recibe al comprar en determinada pagina web.

Dado que el analisis se centra en una pagina de venta de vinos, se deben concentrar los
esfuerzos en prestar un servicio de calidad, dado que no se esta elaborando un producto, sino que se

pretende hacer llegar un producto en 6ptimas condiciones de tiempos y formas a los clientes.
2- Amenaza de nuevos participantes

Para Porter (1991) los nuevos entrantes introducen nuevas capacidades y un deseo de adquirir
participacion de mercado, lo que ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de inversion

necesaria para competir. Por lo tanto, aclara que pone limites a la rentabilidad del sector.

El comercio electrénico ofrece la posibilidad de abrir las puertas de una Pyme al mundo.
Tomando datos de estudios realizados, hay muchas Pymes que ya estan realizando actividades en este
mercado y muchas otras estan evaluando esa posibilidad. En Argentina el 30% de las empresas ya
tiene implementada alguna opcion de e-Commerce en este afio.

En el estudio de Comercio Electrénico en Argentina 2012 publicado por el CACE, se
evidencidé que un 31.8% de las empresas Pymes y un 35.4% de las grandes empresas realizan

operaciones de modalidad on-line.

El e-Commerce elimina las limitaciones geograficas y presenta a toda persona que tenga

acceso a internet y recursos econémicos como un cliente potencial.



LOGISTICA EN EL E-COMMERCE.

32

Siguiendo a Porter (1991) podemos afirmar que es notable la presion que ejercen los nuevos
ingresos sobre los precios, dado que aumenta la competencia, provocando un impacto directo sobre
éstos y por ende en la rentabilidad general del mercado. A pesar de ese ultimo punto el nivel de
crecimiento del sector es un gran motivador para entrar en él, ademas se trata de un mercado a nivel
mundial por lo tanto la rentabilidad del mercado aunque compartida sigue siendo interesante. Por ende
este punto planteado por Porter, si bien es claro que las posibilidades de nuevos ingresos son altas, en
base a la informacion recolectada, ain no es tan fuerte en este mercado dado que se trata de un

mercado a nivel mundial.

FIGURA 2: Barreras de ingreso y salida de un sector industrial.

Elevadas.
Barreras
de
Entrada.
Bajas.

Barreras de Salida.

Bajas.

Elevadas.

Rentabilidad alta y
estable.

Rentabilidad alta,
pero posiblemente
inestable

Rentabilidad bajay
estable.

Rentabilidad baja e
inestable.

Fuente: Porter, Michael (1991). Estrategia Competitiva. Editorial: Rei y CECSA. Lugar: Buenos Aires.

Como barreras de ingreso se encuentran:

1. Economias de escala

Efecto reductor de los costos de los productos al aumentar las cantidades producidas.

La investigacion intenta dar luz a una Pyme que pretende vender vinos de un tercero por
internet. Por lo tanto, no se elabora un producto sino que se presta un servicio. En este caso, las
economias de escala se pueden lograr a través de los costos de las transacciones dado que se eliminan
intermediarios, y si bien se agregan otros, éstos agregan valor dado el alto grado de especializacion

que tienen en el servicio que prestan. Ademas se puede lograr economia en los costos de distribucion,

este punto se desarrollara en el punto de accesos a canales de distribucion.
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2. Diferenciacion del producto

La oferta de paginas de venta de vinos es amplia y estd en crecimiento. Dificilmente
diferenciables dada la cantidad. Ante esto, es recomendable establecer una estrategia de diferenciacion
y/o segmentacion.

La clave de la diferenciacion esté en el disefio de la pagina, del tipo de vinos ofrecidos y de la
calidad en las entregas de los mismos. Se debe desarrollar una estrategia de comunicacion teniendo
en cuenta estos tres elementos, basicamente la pagina debe ser sencilla, con informacion clara y los
pasos para comprar rapidos. Los clientes potenciales deben tener rapidamente una vision completa del
servicio ofrecido, y un acceso agil a la plataforma compra y pago del producto.

3. Importancia de los efectos del aprendizaje

Los clientes de a poco van conociendo mas sobre las ventajas del comercio electrénico, de
hecho la Gltima investigacion publicada por el CACE, informa que la principal barrera de los
consumidores, ya no es introducir en una pagina de internet los datos de su tarjeta de crédito, sino la
imposibilidad de ver el producto antes de comprarlo. Ademéas consultan online sobre sus futuras
compras, lo cual igual los conecta con este mercado. Al parecer es cuestion de tiempo el desarrollo del

cliente en el mercado electronico.

En cuanto al mercado meta; Inglaterra. Segun la Oficina Econdmica y Comercial de la
Embajada Espafiola en Londres®, el Reino Unido es uno de los centros mundiales de la economia
digital y uno de los referentes del comercio electronico en la Union Europea. Ademas de esto afiade

los siguientes datos relevantes de este mercado meta:

e EIl acceso a internet estd muy extendido y ademas se prevén inversiones para ampliar la
llegada mediante fibra Optica y extender la reciente llegada el 4G. El 85% de la poblacion

tiene acceso a internet y 40 millones lo hacen habitualmente.

e Teniendo en cuenta el nivel socioeconémico el 57% de esos usuarios pertenecen al grupo AB
(segmentos sociales altos y medio altos), 55,5% al C1 (segmento medio-bajo), 43% al C2
(clase trabajadora cualificada) y 37% al DE (clase trabajadora sin cualificacion). EI 51,2% son

hombres y el 48,9% mujeres, y dedican 37.3 horas mes de media a havegar por internet.
En cuanto al medio por el cual se conectan se estima que el 78% se conecta mediante
computadora, el 49% mediante teléfonos y el 18% a través de tablets.

e Es el mercado de comercio electronico con mayor crecimiento de la Unién Europea, tiene el

segundo lugar a nivel mundial después de EEUU.

e EI comprador britanico compra alrededor de 2360 euros promedio anuales en moda, viajes,

ciney libros.

2! Estudio realizado en el afio 2013.
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e Google y Facebook dominan el mercado, el 90% de las busquedas las tiene Google, con lo
cual publicitar en estos medios es muy importante. Ademas el 80% utiliza las redes sociales de

manera habitual.

o El gobierno britanico ha realizado inversiones para eliminar la brecha tecnolégica de acceso a
internet entre las zonas rurales y urbanas. De manera tal que se estima que el 2015 el 90% de

los hogares tendran acceso a banda ancha llegando al 100% para el 2017.

o EI comercio electrénico crece 10 veces mas que otras ventas minoristas. Liderando el
comercio electronico mundial en cuanto a contribucién al PBI. En el 2011 alcanz6 un 8.3%
del PIB y se proyecta que el 2016 alcance un 12.4%. Las ventas online representan

aproximadamente un 13.5% de todo el comercio minorista.

e Los consumidores gastan en consumo de alcohol aproximadamente 269 euros los hombres y
171 las mujeres.

4, Grado de proteccionismo gubernamental

Esto tiene que ver con las regulaciones de importacion que tiene cada pais. Si bien el mercado
electronico abre puertas a todo el mundo, el mercado meta de esta investigacion es Reino Unido. Por
lo cual se describiran los requisitos para poder vender a este pais.

Las leyes de aplicacion vigentes al comercio electrénico en Reino Unido son:

o Directiva de Comercio Electrénico (2000/31/EC): Regula los servicios de comercio
electronico en el mercado interior de la UE, en particular el establecimiento de los prestadores
de servicios, las comunicaciones comerciales, los contratos electrénicos, la responsabilidad de
los intermediarios, los codigos de conducta, fuera de los asentamientos de litigios, los recursos

judiciales y la cooperacion entre los Estados miembros.

La directiva cubre todos los servicios de la sociedad de la informacion: los servicios entre
empresas, los servicios entre empresas y consumidores, los servicios suministrados
gratuitamente al beneficiario y que, por ejemplo, se financian a través de ingresos de
publicidad o de patronazgo, y los servicios que permiten las transacciones electrdnicas en linea

(en particular, televenta interactiva de bienes y servicios y centros de compra en linea).

La directiva se aplica especialmente a los prestadores de servicios establecidos en la Union
Europea (UE). Sin embargo, para no obstaculizar el comercio electronico mundial, se propone

también evitar incompatibilidades con la evolucion juridica de otras regiones del mundo.
e Regulaciones de Comercio Electronico 2002 (S1 2002 N0.2013): Adapta los requerimientos

de la directiva europea al ordenamiento juridico britanico.
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Distance Selling Regulations ?(DSR): Implementa la directiva europea 97/7/EC para ampliar
los Derechos de los consumidores que compran a distancia (por teléfono, correo, internet o
television).

Ademaés de las normas de aplicacién general para las reclamaciones y devoluciones

comerciales, los consumidores que compren a distancia tienen derechos adicionales. Estas normas se

aplican a todas las empresas que venden a distancia, excepto a las de servicios financieros, vacaciones

0 comestibles de consumo diario. Normas similares se aplican en la venta a distancia a empresas

(B2B), aunque en este caso las empresas compradoras no tienen el derecho a cancelar el pedido

automaticamente.

Para cumplir con la Distance Selling Regulations se debe:

Informar antes de que se produzca el acuerdo de compra del producto y que se podria

considerar como informacion precontractual.

Debe brindar informacién suficiente para que el consumidor sea capaz de identificar el

negocio con el gue esta tratando.

Dar una descripcion de las principales caracteristicas de los bienes y servicios ofrecidos.
Dar a conocer el precio de los bienes y servicios incluyendo impuestos.

Informar sobre los costos de envio.

Informar sobre los medios de pago.

Si se precisa pago por adelantado.

Entregar el producto o servicio en un plazo de 30 dias salvo acuerdo diferente.
Devolver el dinero si hay fraude en el uso de los datos de la tarjeta del cliente.
No entregar productos no solicitados y después reclamar el pago.

No enviar informacion promocional si el cliente pide no recibirla.

Informar sobre cualquier garantia y servicio postventa.

Informar de la direccion geografica a la cual dirigirse en caso de cualquier queja.

Ademés el cliente tiene como plazo siete dias laborales para cancelar los bienes y servicios,

segun desde cuando recibi6 el producto o se celebr6 el contrato.

En cuanto a los 6rganos reguladores, puede actuar como tal cualquier 6rgano con capacidad

para sancionar el incumplimiento de cualquier disposicion del ordenamiento juridico britanico, entre

22 Reglamento de venta a distancia.
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otros: el Trading Standards Institute” (TSI), la Office of Fair Trading® (OFT) y el Independent

Committee for the Supervision of Standards of Telephone Information Services® (ICSTIS).

5. Facilidad de acceso a canales de distribucion, materias primas criticas y a las tecnologias mas

avanzadas. En cuanto a los canales de distribucion a nivel internacional se encuentran:

e FedEx

Tienen convenios con organizaciones, compafias y asociaciones de apoyo al comercio
internacional. Ofrece a las Pymes un programa de soluciones integrales de gestion en seis areas:
Gerenciamiento Estratégico, Administracion & Finanzas, Auditoria e Impuestos, Marketing- Branding

& Disefio, Gestion Operativa & Comercial y Gestion del Capital Humano.

Por otro lado ofrece servicios de descuentos de apoyo a las Pymes, a medida que aumentan los

envios al extranjero se puede obtener desde un 20% a un 35% de descuento.

Brindan asesoramiento sobre paquetes de envio, evaltan el paquete que la Pyme actualmente
ocupa. El proceso tarda aproximadamente siete dias laborables. A través del mismo brinda los

siguientes servicios:
1. Prueba de empaque
2. Soluciones de empaque a medida.
1. Requisitos que debe cumplir para considerarse adecuado el empaque.
-Prueba de caida.
-Prueba de compresion: Si soporta la presion de ser apilado a otros paquetes.

-Prueba de vibracidon. Simulan las condiciones a las que se expone el paquete al ser

trasportado por avion.
2. Se disefia el empaque a medida en funcion de los requisitos anteriores.

Por Gltimo se pone a disposicion de las Pymes las tarifas de impuestos y derechos de
relacionados a la exportacién de 120 paises y se brinda asesoramiento en temas de
exportacion.

e TNT
Garantiza la entrega segura y a tiempo de paquetes, documentos y cargas en todo el mundo.
Ofrece amplia de servicios de entrega express con hora y dias especificos en 200 paises. En el
caso de que no cuente son la solucion de logistica para un cliente en particular, se comprometen a

desarrollarlo.

*Servicio Integrated Direct Express®.

23 Instituto de normas comerciales.
24 Oficina de feria comercial.
25 Comité independiente para la Supervision de Estandares de Servicios de Informacion Telefénica.


http://www.tnt.com/express/es_ar/site/home/services/about_our_services.html
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El IDE es una solucion rapida y confiable para la cadena de suministro. Trasladan

productos, en forma directa, desde fabricas o depdsito hasta los clientes finales.

Esto simplifica las cadenas de suministro globales complejas. Proporciona una completa

visibilidad para el rastreo y localizacion durante todo el proceso.
*Special Handling Services®’
Algunas veces los envios de diferentes de industrias necesitan un cuidado extra o
especializado. Sus servicios de manejo especial se encargan de:
- las mercancias peligrosas o dafiinas las que son manejadas por expertos con vasta
experiencia y bien capacitados
- cargas perecederas las que son transportadas en un ambiente controlado
Envios delicados, manejados con un cuidado extra. Productos de alto valor, almacenados y
transportados con una gran seguridad.
e DHL
Brinda asesoramiento a Pymes mediante programas especializados de acompafiamiento. Da
herramientas sobre lo que se necesita conocer para poder realizar exportaciones.
Garantiza que los productos estaran en las manos del cliente en 5 dias habiles. Cuentan con
servicios similares a los descriptos anteriormente.
e UPS
Como en las empresas anteriores brindan apoyo y asesoramiento a las Pymes en la entrega de
los productos a los clientes. Incluso se puede coordinar la hora de entrega.

Brindan como servicio adicional, asesoramiento para disminuir al minimo el impacto de los

envios sobre el medioambiente.

Todas estas empresas de Courier tienen muchos afios de experiencia en el servicio y cuentan
con filiales en todo el mundo, por lo tanto la eleccion de una empresa u otra radicara en los acuerdos
que se puedan establecer con cada una de ellas. Se recomienda desarrollar alianzas estratégicas con al

menos tres de ellas, de manera tal que no se dependa exclusivamente de una.

Todas esta especializadas en la satisfaccion en la entrega de productos al cliente, brindan la
posibilidad de conocer la trazabilidad del producto y reportar retrasos via mail al cliente.
3- Amenaza de sustitutos

Se considera como bienes sustitutos a aquellos que estan intimamente relacionados en cuanto
a que para satisfacer una necesidad, se puede consumir uno u el otro. Ademas en términos

economicos, el aumento de precios del bien A provoca un aumento de la demanda del bien B. Dado

26 Servicio de entrega integrada, directa y répida.
27 Servicio de manejo especial.
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que nuestro analisis se trata de la venta de vinos por internet, se considera dos tipos de sustitutos. Por

un lado el producto sustituto del vino y por otro el sustituto del canal de distribucién.

blancas.

En el primer caso el bien sustituto por excelencia es la cerveza, seguido por las bebidas

Segun datos de Euromonitor®® los datos de consumo de vinos tranquilos® versus cerveza es la

siguiente:
CUADRO 4: Consumo per capita de vinos tranquilos en Reino unido.
Consumo per capita de vinos tranquilos para Reino Unido
Variacion
total
Afo 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010|2011 | 2011/2000
Total de
vino
tranquilo
(en litros) 15,6| 16,7 17,9| 18,7| 19,3| 20,2| 20,5 20,8| 20,7| 20,9| 20,5| 20,2 29,49%
Total de
vino
tranquilo
(en USS
pagados) 174,9|183,7|208,2|241,7|286,2|300,9| 307(337,6| 314| 275| 277| 301 72,10%
Elaborado en base a datos extraidos del Observatorio Vitivinicola Argentino (OVA).
CUADRO 5: Consumo per capita de cerveza en Reino Unido.
Consumo per capita de cerveza en litros
Variacion
total
Afo 2000| 2001|2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2009/2000
Reino Unido |105,9|109,9| 94,8|96,33|100,8|100,3| 99,9(92,16| 85,9 81 -23,55%

Elaborado en base a datos extraidos del Observatorio Vitivinicola Argentino (OVA).

Como puede observarse a medida que el consumo per capita de vinos aumenta en Gran

Bretafia, el consumo de cerveza disminuye en casi la misma proporcion.

En el segundo caso, como canal sustituto se pueden encontrar las vinerias de existencia real,

en ambos casos se satisface la necesidad de consumo del bien pero se trata por medios distintos, de

%8 |os datos han sido extraidos de Euromonitor y estan expresados en litros y en délares estadounidenses
pagados por el consumidor final, es decir, precios de retail. Para el analisis se tuvo en cuenta la poblacion total
de cada uno de los paises y el periodo de analisis comprende desde el afio 2000 al 2011.

9 os vinos tranquilos son (tintos, blancos y rosados), aquellos que estan elaborados sélo a partir de uvas, que
no poseen mas de 14 grados de alcohol y que no tienen burbujas.
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hecho los precios mas competitivos del mercado electronico afecta la venta de bienes en el mundo
fisico.
4- Poder de negociacion de los compradores

Los compradores cuentan con acceso rapido a informacién y a bajo costo, por lo que se puede

considerar que el poder con el que cuentan es alto.

La oferta de paginas que venden vinos a través de internet es amplia, por lo que sumado a lo
desarrollado en el parrafo anterior, marca un punto importante del e-Commerce: alto nivel de
competencia. Esto exige que se brinde un servicio y producto diferencial para poder captar la atencién

del cliente y su fidelizacion.
5- Poder de negociacion de proveedores
En el comercio electrénico podriamos decir que se tienen los siguientes proveedores:
o Soporte informaético.
¢ Bodegas.
e Sistema Courier.
¢ Sistemas de pagos.

Las relaciones con los proveedores deben ser cercanas, dado que la colaboracion y el trabajo
en equipo con ellos seran lo que garantice una entrega a tiempo y en forma del producto. Como se
menciond en otra oportunidad lo mejor que puede hacer una empresa en el medio electrénico, es
generar alianzas estratégicas con estos actores, de manera tal que el desarrollo de la confianza y el

compromiso sea mutuo generando beneficios para ambas partes.
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CAPITULO Il

PROCESOS DE LOGISTICA APLICADOS

En este capitulo se tiene como objetivo desarrollar aspectos netamente de logistica, dado que
como se definid en el Capitulo I la logistica es mucho mas gque s6lo el manejo de los bienes desde
inicio del proceso hasta el consumidor, sino que se deben tener en cuenta aspectos relacionados al
manejo de informacion.

Recordando la definicion de logistica del Consejo de Administracion Logistica, “la logistica es
la parte del proceso de la cadena de suministros que planea, lleva a cabo y controla el flujo y
almacenamiento eficientes y efectivos de bienes y servicios, asi como de la informacion relacionada,
desde el punto de origen hasta el punto de consumo, con el fin de satisfacer los requerimientos de los

clientes...”

Dado que el topico de la investigacion es el e-Commerce desde el punto de vista de la logistica
teniendo en cuenta que quien quiere incursionar en este mercado es una Pyme, es que se desarrollaran
aspectos que ésta debe resolver en el manejo de informacion y bienes desde el punto de origen hasta el

de consumo.
Antes de comenzar podemos sumar datos prometedores:

e Segin un estudio realizado por Euromonitor® teniendo en cuenta los mercados destinos mas
importantes de vinos (Reino Unido, EEUU, Canada, Brasil y China), Reino Unido es el pais
donde el canal de ventas Internet es el mas exitoso. Segun el analisis que realiza el
Observatorio Vitivinicola Argentino del informe preparado por Euromonitor, “desde 2006 a
2011 la participacion crecié 1,37 puntos porcentuales, con lo que las transacciones de vinos
por Internet en Reino Unido concentraron en 2011 un 5,45% con relacion a las ventas totales

de vinos, lo que represent6 poco mas de 76 millones de litros.”

% El informe se desarrolla en base a datos de ventas de vinos por internet desde el 2006 al 2011
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e Segun informe® de la Embajada Argentina en Reino Unido, hay una transicion del consumo
on trade al off trade®, que se debe a dos factores. Por un lado a las diferencias de precios de
los vinos en los supermercados respecto de los pubs, bares o restoranes (que llega a ser de 6
veces en algunas categorias) y el ajuste de las economias familiares producto de la crisis
europea. Basicamente los consumidores pueden facilmente reducir sus gastos mensuales al

reducir sus salidas.

Por lo tanto, se puede decir que esta por demas justificado ajustar todos los puntos de logistica
que se desarrollaran en este capitulo, dado que Gran Bretafia es el mayor consumidor de vinos por
internet® y ademas porque el consumidor britanico prefiere ahorrar consumiendo en su casa que en
bares o pubs, dado que por la diferencia de precios puede adquirir productos de mayor calidad o

consumir mas del mismo producto.
1- RELACIONES CON LAS BODEGAS

Como se definié en el capitulo anterior, serd de suma importancia desarrollar alianzas
estratégicas con bodegas, dado que el proceso de pedidos debe estar desarrollado para evitar demoras
en la entrega de productos, y lo que es mejor asegurar que los productos ofrecidos en la pagina web
estén disponibles para la venta en ptimas condiciones y cumpliendo con los requisitos de etiquetado
gue se exigen para que un vino pueda salir a la venta al exterior.

Dado que el poder de negociacion de una Pyme frente a las bodegas es relativamente bajo, se
recomienda tratar con un minimo de cinco bodegas, un requisito que deben cumplir es que se trate de
bodegas exportadoras dado que se debe cumplir con los requisitos de etiquetado. Las bodegas podrian
ser:

e Trivento, forma parte del Grupo Chileno Concha y Toro, que segin un informe de la
consultora internacional Euromonitor® se trata del tercer grupo comercializador mas
importante de vinos tranquilos® en Reino Unido.

e Grupo Pefiaflor, teniendo en cuenta el mismo informe, este grupo con las marcas Michel
Torino y Trapiche esta dentro de las marcas mas importadas en UK, se trata de un pequefio
porcentaje 0.3% del total de marcas importadas en Gran Bretafia, pero es reconocida.

o (Catena Zapata

e Zuccardi.

e Bodegas Norton.*

3! Informe sobre el mercado del vino en Reino Unido. Afio 2011.
%2 Se trata del consumo de vinos fuera del hogar (pubs, restaurantes, etc.) vs el consumo en el hogar.
%3 Comparado con los otros 4 mercados mas importantes de venta de vinos (EEUU, Canad4, Brasil y China)

34 os datos extraidos de la consultora internacional Euromonitor contemplan las ventas del afio cerrado y van
desde 2007 a 2012.

% Los vinos tranquilos son (tintos, blancos y rosados), aquellos que estan elaborados sélo a partir de uvas, que
no poseen mas de 14 grados de alcohol y que no tienen burbujas.
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Como se ha desarrollado anteriormente se debe establecer alianzas estratégicas, de manera que
tal que se establezcan metodologias de trabajo en conjunto con los proveedores de vino y asi poder

garantizar una entrega del producto en tiempo y en forma.

Dado que en las alianzas cada una de las partes debe aportar y garantizar algo en el
intercambio, se considera importante que la Pyme arme un inventario minimo. Para esto debera
evaluar que vinos le conviene mantener en stock y la cantidad de cada uno, ademas de tener presente

en lugar a donde se albergaran los vinos.

Este inventario minimo debe realizarse para cada una de las bodegas, por lo que se deberan
negociar los términos de la relacion. Hay que recordar que se trata de productos que deben tener
cuidados de conservacion para que no pierdan sus propiedades ni la calidad del mismo. Por lo que el
almacén debe cumplir con exigencias para que se conserven los productos, es posible acordar que
sean las bodegas las que sigan reguardando los productos hasta que se produzca la venta, pagando un
alquiler por el espacio que se ocupara en las cavas de las bodegas. La otra opcién es adaptar un
espacio disponible para la Pyme, como una habitacion para guardar los vinos.

Datos que se deben tener en cuenta a la hora de definir qué tipo de vinos se van a ofrecer:

o Edad del segmento al que se va a atender.

Dado que segun la edad difiere en consumo de vinos, segln informe de la embajada Argentina
nombrado anteriormente, a medida que aumenta la edad de los consumidores aumenta el
consumo de vinos, mientras que mas joven se es, se prefiere el consumo de cerveza y/u otras

bebidas como sidra o bebidas espirituosas.

Ademas se comprobd que a medida que se incrementa la edad, el consumo de vinos se da

mayormente off trade y la experiencia suma exigencias en cuanto a la calidad del vino.

e Sexo, en el mismo estudio se detectd que las mujeres prefieren el consumo de vinos blancos y
los hombres los vinos tintos.

o Niveles de ingresos y grado de conocimiento sobre vinos.
Segin Mintel, en el informe de Euromonitor, existen cuatro diferentes grupos de
consumidores de vino en el Reino Unido: en palabras de Mintel “los conocedores”, “los
leales”, “los que eligen por pais” y “los que no tienen experiencia”.
-Los conocedores son los que consumen mayor cantidad de vino. A la hora de comprar, el
varietal es el factor que més tienen en cuenta, siendo el pais de origen el segundo factor méas
importante. El vino tinto es su favorito y también tienen mucho en cuenta el precio a la hora

de comprar. Por lo general estan dispuestos a probar nuevos vinos, por lo tanto la mejor

% En esta reconocida bodega trabaja el mejor endlogo del afio 2012, Jorge Riccitelli. Fue premiado en la 13°
edicién de Wine Enthusiast en una competencia en la que participaron "winemakers" de renombre mundial. El
galarddn es otorgado por la prestigiosa revista estadounidense Wine Enthusiast, este premio lo convierte en el
primer latinoamericano en acceder a la calificacion.
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manera de llegar a ellos es a través de descuentos. Normalmente se encuentran en el grupo de
55 a 64 afios, pertenecen al grupo ABCL1. Este grupo es un objetivo ideal para los vinos tintos

premium.

- El grupo de “los leales” prefiere seguir una marca en la que confie y varietales que haya
probado antes y le hayan gustado. Utilizan este criterio a la hora de comprar ya que no
confian en su conocimiento sobre vinos. De todos los grupos de consumidores de vinos, este
es el grupo que mas vino rosado consume, aunque el vino blanco es su preferido. Es un grupo
atractivo ya que ha aumentado la cantidad de vino que consume durante los Ultimos afios. Por
lo general esta compuesto por gente de 25 a 34 afios y en su mayoria son mujeres. Pertenecen
al grupo C2DE.

-“Los que eligen por pais”, como su nombre |0 indica, tienen en cuenta el pais de origen a la
hora de comprar vinos. La mayoria dentro de este grupo consume tanto vino blanco como vino
tinto. Tienden a ser mayores, 65 afios y mas. Este grupo prefiere los vinos europeos, y la edad
es la principal causa, ya que estos siempre representaron buena calidad. Es por eso que puede
ser mas dificil cambiar sus actitudes y son un objetivo mas dificil para los vinos del Nuevo
Mundo.

-El grupo de “los que no tienen experiencia” estd formado principalmente por jOvenes, ya que
el conocimiento sobre vinos va aumentando junto con la edad. La mayoria no compra vinos, y
de la minoria que si compra, el vino blanco es su preferido. Por lo general, cuando compran
vinos lo hacen de acuerdo a recomendaciones. En su mayoria son hombres entre 18 y 24
afios, y se encuentran dentro del grupo C2DE. Probablemente el vino rosado sea la mejor
manera de hacerlos conocer los vinos, ya que no posee la imagen sofisticada de los vinos
blancos o tintos, y es mas accesible que estos en cuanto al paladar.

o Varietales de vinos que se consumen.
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Seglin la asociacion “English Wine Producers®”, donde estan agrupados los principales

productores de vinos de Gran Bretafia, el tipo de varietales que mas se consumen son:

Tintos; Auxerrois (Malbec), Dornfelder, Dunkelfelder, Pinot Meunier, Pinot Noir, Regent,
Rondo, Triomphe.

Blancos, Bacchus, Chardonnay, Faberrebe, Huxelrebe, Kerner, Madeleine Angevine, Miiller-
Thurgau, Optima, Orion, Ortega, Phoenix, Pinot Blanc, Pinot Gris, Reichensteiner, Regner,

Rivaner, Rilander, Schonburger, Seyval Blanc, Siegerrebe, Wirzer. 38
e Trazabilidad de los productos.

El INV tiene disefiado un sistema de seguimiento y control volumétrico de los vinos

fraccionados, que tiene como finalidad constatar la cantidad de envases que se fraccionan por

37 Asociacion de Productores Ingleses de Vinos.
% Instituto Nacional de Vitivinicultura.
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establecimiento y su remision para la circulacion de los vinos. Basicamente lo que se hace es
imprimir sobre los marbetes identificatorios de los envases de vidrio o sobre los envases
multilaminados, mensajes alfanuméricos especificos consistentes en un nidmero correlativo y
secuencial y un coédigo de control, por cada tipo de envase y capacidad. Para ello se prevé
imprimir los citados datos en cada una de las etiquetas que emplean las bodegas

fraccionadoras.

Debe destacarse que el sistema detallado precedentemente es de caracter obligatorio para todas
las bodegas del pais. Las empresas que realizan la impresion de los cédigos en las etiquetas
deben previamente registrarse en el INV.

Por otro lado, el otro tipo de trazabilidad aplicable es el servicio que presta los diferentes
Courier, donde es posible saber como va el proceso de entrega del producto. Se puede saber
exactamente donde se encuentra el envio en un momento determinado y recibir notificaciones

de retrasos.

SISTEMA COURIER

Datos a tener en cuenta:

SegUn datos extraidos de la AFIP, lo envios postales puerta a puerta realizados por sistemas de

Courier privados deben cumplir con los siguientes requerimientos.

1. La encomienda que se envia no puede superar el peso de 50 Kg.

2. Todo envio de mercaderia bajo este régimen, se encuentra sujeto al pago de tributos a la
exportacion. Que se trata de un 5% sobre el valor del producto.

3. Las mercaderias:

- Cuyo valor FOB no exceda los mil USD 1.000.

- Sujetas a la aplicacion de prohibiciones o de intervenciones de otros Organismos, no pueden
exportarse de ese modo, sino que en esos casos debe realizarse solicitud de destinacion
mediante Permiso de Embarque, es decir, se aplica el Régimen General de Exportacion.

4. Cuando se pretendiere la percepcion de estimulos ala Exportacién, la solicitud de
destinacion se realizard mediante Permiso de Embarque, es decir, se aplica el Régimen

General de Exportacion.

Reglas de entregas de productos. Incoterms® 2010.

Se trata de una marca registrada por la Camara Internacional del Comercio. Son reglas que

intentan estandarizar el proceso de envio y recepcion de mercancias. Mediante estas reglas se

determinan las responsabilidades de cada una de las partes que participan en la transacciéon. Son de

aceptacion voluntaria por cada una de las partes involucradas.
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Estan clasificadas en dos categorias segun el medio de trasporte; todos los medios de trasporte
y sblo para el trasporte oceénico y vias navegables nacionales. Los Incoterms® determinan varios

puntos de la transaccion:
o El alcance del precio.

e En qué momento y donde se produce la transferencia de riegos sobre la mercancia del
vendedor hacia el comprador.

e El lugar de la entrega de la mercancia.
e Quién contrata y paga el trasporte.
¢ Qué documentos tramita cada parte y su costo.

La CIC ademas tiene un servicio enfocado en el e-Commerce, que intenta regular las
relaciones entre compradores y vendedores que se efectlan electronicamente. Asesoran juridicamente

en la redaccion de contratos electrénicos. Se denomina eTerms 2004.

Las partes intervinientes puede tomar a las normas como referencia para la resolucién de
posibles conflictos. En caso de que las Pymes lo consideren necesario pueden contar con este

asesoramiento.
3- PACKAGING

El envase tiene como objetivo servir de fraccionador del bien, y desde el punto de vista del
marketing tiene el objetivo de ser un medio de comunicacion. Debe ser Util para el fin de fraccionador,
practico para su manipulacion, debe proteger las caracteristicas y propiedades del bien, ser atractivo

para el cliente, brindar informacion sobre las caracteristicas del producto y su origen.

El embalaje es el conjunto de actividades que protegen a la parte exterior de los envases.
Tienen como mision proteger y facilitar el transporte del conjunto de envases. Ademas de proteger,
deben informar sobre caracteristicas del producto, datos de origen, datos del destinatario, datos del
Courier que lo transporta, datos aduaneros, tratamiento de carga y descarga y almacenamiento que
deba darse. Dentro del proceso de envio de los productos, es uno de los puntos criticos. Descuidar el
embalaje, puede tener como consecuencia que el producto no llegue a destino respetando sus

caracteristicas y forma.

Utilizar un embalaje sin el nivel de proteccion suficiente pude implicar la rotura de las
botellas, debe considerarse la adquisicion de las cajas de embalajes que brindan los Courier. Si
deseamos enviar los vinos en las cajas de disefio de cada botella, se debe tener en cuenta que la botella
debe estar doblemente protegida. Por un lado se tendra que envolver la botella en papeles de burbujas
de plastico y colocarla en la caja de disefio de la bodega, y después se debera colocar esa caja dentro
de otra caja para que resguarde el paquete. De igual manera no se eliminan las posibilidades de

posibles roturas.
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Para Dorta Gonzalez “el embalaje debe permitir llegue a buen estado a su destino final, con

los menores costos y cumpliendo la normativa vigente”.

El medio de trasporte utilizado y el tiempo que demanda el mismo, influyen sobre el tipo de
embalaje. Por otro lado debe tenerse en cuenta el tipo de producto, las condiciones de almacenaje, la
manipulacion que se hard de la carga y las condiciones climaticas. Los materiales que se pueden
utilizar para proteger los envases son: madera, carton, fibras vegetales, metales, papel y plasticos.

Para el envio de vinos los sistemas Courier ofrecen cajas de cartén con un contenedor interno
de tergopol para cada una de las botellas. De esta manera se evita el contacto directo de las botellas
entre si y con algun objeto externo, disminuyendo los riesgos de roturas

Imagen 1: Tipos de embalaje.

Fuente: Internet.

4- ASPECTOS IMPOSITIVOS

Todo producto que salga al exterior inmediatamente tributa derechos de exportacion, en el

caso de los vinos varietales en recipientes con capacidad inferior o igual a 2 litros se trata de un 5%.

Segun informe de ProMendoza elaborado por la Embajada Argentina en Reino Unido (2011),
el vino estd sujeto al nivel general del Impuesto al Valor Agregado, el impuesto al consumo (Excise
Duty®) v, en el caso de vinos importados, a las tarifas aduaneras que correspondan de acuerdo con
cada posicion arancelaria.

Los impuestos especiales sobre las bebidas alcohélicas son tributos indirectos que gravan el consumo

% Impuestos especiales.
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especifico de estos productos. EI mismo es soportado por el consumidor final y depende de la

graduacion alcoholica.

Con respecto al impuesto al consumo (Excise Duty), en el Presupuesto de 2008 el gobierno
britanico introdujo un aumento del 9,1% sobre el nivel vigente en 2007 como parte de las medidas
destinadas a detener el fenémeno del “binge drinking” (beber compulsivamente). A su vez establecio
una escala de aumento del impuesto para los 4 afios siguientes, que contempla subas anuales del 2%
sobre el indice de inflacion. En 2011, con la inflacion cerca del 5%, se provoc6 un aumento en los
impuestos de alrededor del 7,2%. La Wines and Spirits Association sostiene que en la actualidad los

impuestos representan el 56% del costo de una botella de vino de precio promedio.

El impuesto al valor agregado es de un 20%. Los impuestos especiales depende la de la
graduacion alcoholica, pero por lo desarrollado en el parrafo anterior rondaria el 7%. Ademas se debe
pagar derechos de exportacion de un 5% y se deberia sumar los derechos de importacion que varian

también dependen de los productos, ronda entre el 5% y el 17%.

Es necesario registrarse a los efectos de liquidar IVA britanico, ademas de pagar los impuestos
especiales por tratarse de venta de vinos a consumidores no registrados en IVA. No obstante deben
pagarse los derechos de importacion.

Otro tema importante es pago de aranceles aduaneros. El vino estd sujeto a impuestos
especiales que deben tenerse en cuenta. La wventa sin intermediarios es considerada por el
Departamento de Aduanas (HMRC) como “distant selling” (venta a distancia). Dado que se trata de
una venta de una bebida alcohdlica se debe tributar IVA britanico e Impuestos Especiales Britanicos

por lo cual hay que registrarse.

Si la empresa no cuenta con establecimientos en Reino Unido, queda clasificado en la

categoria non-established taxable person (NEPT). Asi es que dentro de esta categoria puede:

-Registrarse con la “Non Established Taxable Person Unit*”’ en Aberdeen® y tratar con ellos

de forma directa: nombrar a un agente y sefialar a un representante fiscal.

Otro tema, es muy importante que la pagina sea los mas rapida posible y que los datos

cargados estén en permanente actualizacion.

Los productos ofrecidos deben estar disponibles en el stock de la Pyme y/o en el stock de las

bodegas con las que se trabaja.

La informacion que se brinde mediante este medio debe ser exacta y no confundir ni intentar
engariar al cliente. Debe ser clara respecto del costo que va a tener la compra para el cliente, es decir
se debe trasmitir al cliente potencial que deberd incurrir en los gastos de envio més los impuestos

(exportacién, importacion, IVA e impuestos especiales) y que ademdas debera realizar un pedido

40 syjeto pasivo sin unidad establecida.

! Ciudad de Reino Unido, conocida como la Capital Petrolera de la Unién Europea. Es una ciudad puramente
sustentada en la actividad comercial.
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minimo de 6 botellas. Segun la Pyme podré realizar promociones, partiendo de este pedido minimo, a
medida que aumente la cantidad pedida podra cubrir parte de los gastos de envio, dado que los

sistemas Courier ofrecen descuento en los gastos de envio a medida que la cantidad enviada aumenta.

oS- SISTEMAS DE PAGOS Y SEGURIDAD

Una de las principales inquietudes de los potenciales clientes es sobre la exposicion de sus
datos personales al utilizar tarjetas de crédito como medio de pago. Si bien, como producto de la
curva de experiencia los miedos respecto de ese tema han disminuido, no deja de ser un tema menor

garantizar una compra segura a los clientes.

Los medios de pagos que se utilizan son electrdénicos, deben ser agiles y permitir efectuar un
pago rapido y seguro para el cliente. Es el momento en donde el esfuerzo de promocion de los vinos
mediante una pagina web y de otros medios publicitarios da sus frutos. Pero no se debe olvidar, que el

ciclo de la compra no esta cerrado hasta que el cliente este disfrutando de su compra en su hogar.

Los sistemas de pagos que pueden utilizarse son; playpagos, dinero mail, entre otros. EI medio
de recepcion del pago debe cumplir con requisitos bésicos para garantizar que la transaccion sea
segura, siguiendo los aportes efectuados Cabrera Taque (2002):

e Confidencialidad: los datos contenidos en la transaccion sea accesible solo para las partes
intervinientes.

Se debe garantiza que ninguna entidad no autorizada tenga acceso a la informacion. Para esto

se utiliza la encriptacion o codificacion de datos, de manera tal que una vez codificado un

mensaje no pueda ser entendido por una persona o descifrado por un sistema informatico.

¢ Integridad: el contenido de las transacciones no puede ser alterados por terceros, sin ser
descubiertos.

e Autenticidad: mediante el uso de certificaciones y firmas digitales, se debe garantizar la
autenticidad tanto del titular del medio de pago como del proveedor.

Existen varias formas de autentificacion:

- Autentificacion basadas en claves o passwords. Estableciendo contrasefias conocidas
por el usuario y que le permiten tener contacto con el proveedor.

- Autentificacion basada en direcciones. En este caso se toma a la direccion como
generador de identidad.

- Autentificacion criptografica. Se trata de un cddigo conocido s6lo por las partes
intervinientes, ocultando el mensaje a terceras partes no deseadas. Se prueba la
identidad cuando una de las partes o ambas proporcionan una determinada
informacidn a las partes involucradas.

Se puede basar en los que uno es, se conoce o se tiene.
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e No repudio: se debe garantizar la oponibilidad de la transaccién. Se debe ofrecer seguridad
inquebrantable, tanto que el autor del documento no puede retractarse en el futuro de las
acciones efectuadas.

El no repudio se debe dar para las dos partes intervinientes, es decir del lado del receptor y del
lado del emisor. De esta manera ninguna de las partes puede negar ni el envio de la

informacidn ni la recepcién de la misma.

Por otro lado se debe desarrollar sistemas que permitan hacer seguimiento de las actividades
de los usuarios. Basicamente lo que se pretende, es personalizar cada vez méas el contacto con los
usuarios gue pueden o no haber efectuado una compra. Poder disponer de tiempos de visitas, tipo de
productos consultados, tipo de productos comprados, datos personales de los usuarios, es informacion

valiosa.
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CONCLUSION

El auge del e-Commerce es inminente, ofrece posibilidades de crecimiento a las empresas que
deseen ofrecer sus bienes y/o servicios mediante un desarrollo de una estrategia de e-Commerce. El
crecimiento de este mercado a nivel Argentina es de un 48% promedio en los Gltimos cinco afios y a

nivel mundial se experimenté un crecimiento de un 18.3% en el 2013.

Para tratar de entender y conocer el mercado, se aplicd el estudio de las cinco fuerzas de

Porter:

Intensidad de la rivalidad del sector

Poder de negociacion de proveedores.

Poder de negociacién de los clientes.

Amenaza de productos sustitutos.

Amenaza de nuevos ingresos

Mediante el desarrollo del modelo se fue observando que, una Pyme deberd resolver un
conjunto de temas que la ayudaran al éxito o no en este mercado. Es muy comun tratar de trabajar en

el mercado virtual de igual manera que en el mercado real, ése es uno de los errores mas comunes.

El e-Commerce plantea un cambio de paradigma, es una nueva manera de pensar en el cliente
y de relacionarse con él, una nueva manera de generar valor, de relacionarse con los proveedores, con
el entorno y el medioambiente. Sin embargo este huevo modelo es totalmente complementario con la
economia tradicional. Si bien son mercados que se pueden complementar, cada uno de ellos requiere
de estrategias diferentes.

Por lo tanto, como se dijo anteriormente hay un conjunto de temas que deben resolverse para
poder trabajar en este nuevo mercado:

- Costos Fijos, se debe desarrollar una pagina web que permita tener un contacto con los
potenciales clientes. Para esto es preciso inscribir el dominio de la pagina, contratar un servicio de
Hosting acorde a las necesidades de la pagina. Ademas de esto debe contratarse el sistema de pagos
que se tendré.

Por otro lado debe definir la politica de inventarios, se recomienda establecer alianzas

estratégicas con las con los proveedores. Dado que el trabajo de la Pyme es ofrecer vinos de terceros
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mediante internet, el poder de negociacion de los proveedores es alto, ante esto es conveniente que se
trabaje con al menos cinco bodegas que habitualmente exporten sus vinos. En el desarrollo del
capitulo 11l se plantea el nombre las bodegas que podrian ser proveedoras. Es importante tener
presente, que los vinos que se venden al exterior deben cumplir con exigencias que este tipo de
bodegas ya tiene resueltos. Debera establecerse un nivel de inventario de vinos y los tipos de vinos que

se ofreceran.

La publicidad también es distinta en el mercado electronico. Entre las opciones que se tiene es
publicitar en redes sociales, registrarse en los buscadores, publicar anuncios en revistas especializadas
en vinos on line, establecer conexiones con otras paginas relacionadas con los vinos. En general se
puede pactar que se cobre por click, es decir que sélo se pague cuando un interesado ingresa a la
pagina de la Pyme. Es posible desarrollar una estrategia para optimizar los motores de busqueda,
consiste en aplicar diferentes métodos para hacer que una pagina web parezca en una posicion
destacada de los buscadores.

- Diferenciacién de la marca, es necesario ofrecer un producto y/servicio diferenciador al
cliente. Aqui es donde se propone explotar la Denominacién d Origen y/o Indicaciones Geograficas.
Mendoza tiene mucho para ofrecer en cuanto a la calidad de los vinos mendocinos. Las Pymes deben
aprovechar el impulso de las promociones de los vinos argentinos en el mundo, por ejemplo mediante

Wines of Argentina.

- Costos de cambio, se debe ser consiente que el costo que tienen los clientes para cambiar de
proveedor es alta dado la amplia oferta de paginas que ofrecen vinos a través de internet. Es por eso

gue se debe desarrollar una imagen de marca y brindar un servicio de entrega de calidad.

- Es notable la presion que ejercen los nuevos ingresos al sector sobre los precios, dados que
aumenta la competencia, provocando un impacto directo sobre éstos y por ende en la rentabilidad
general del mercado. A pesar de ese Ultimo punto el nivel de crecimiento del sector es un gran
motivador para entrar en él, ademas se trata de un mercado a nivel mundial por lo tanto la rentabilidad
del mercado aunque compartida sigue siendo interesante. Si bien es claro que las posibilidades de
nuevos ingresos son altas, en base a la informacion recolectada, aln no es tan fuerte en este mercado

dado que se trata de un mercado a nivel mundial.

- Se debe seleccionar con que empresa de servicio Courier se trabajara, es otro de los
proveedores con los que se deberd negociar términos de la relacion. A medida que aumentan los
envios es posible lograr una reduccién de los gastos de envio. En el mercado hay varias empresas que
prestan servicios a nivel internacional, de vasta experiencia en el rubro.

- Un punto importante que debe evaluarse es el empaque. Debe cumplir con exigencias en
términos de resistencia a los golpes y vibracion, dado que se trata de un producto fragil y son varios
dias de viajes hasta llegar a destino. Descuidar este punto puede tener como consecuencia que el

producto no llegue en condiciones, con la consecuente pérdida de la satisfaccion del cliente.
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- Gran Bretafia, es un gran mercado potencial para las ventas por internet. Por un lado la
poblacion es una gran consumidora de vinos importados, dado que no son grandes productores de
vinos. Sumado a esto se trata del mercado en el que han crecido mas las ventas por internet en los

ultimos afos.

- Regulaciones gubernamentales; se debe respetar normas de calidad, trazabilidad y etiquetado
de los vinos, regulaciones sobre los intercambios econémicos de manera electronica, derechos de los
clientes, ect. Igualmente debe tenerse en cuenta las obligaciones impositivas; derecho de exportacion,

derechos de importacion, IVA britanico e impuestos especiales a las bebidas alcohdlicas.

- Otro tema importante es la seguridad que se le ofrecera a los clientes al momento de realizar
transacciones en la pagina web de la Pyme. Se debe brindar confianza a los clientes desde el primer
contacto, pasando por el sistema del producto de pago y terminando en que la concordancia entre el
producto que se ofrece en la pagina y el que termina recibiendo el cliente en su hogar. Abusar de la
buena fe de un potencial cliente, pude ser terminal. Los consumidores on line, comentan sus
experiencias de consumo en la red, y también consulta sobre experiencias de consumo de otros para
evaluar si compra o no un bien y/o servicio. Por lo tanto, un comentario negativo puede no pasar
desapercibido.

Para terminar la idea, si un Pyme decide incursionar en el mercado electronico tendra que
tener en cuenta los datos expuestos anteriormente. Asi podra satisfacer eficientemente las necesidades
de consumo del mercado meta. Cada uno estos temas, a decir de Kotler estrategias de las cuatro P:
Producto, Precio, Plaza y Promocion, tiene incluidos a la logistica. La logistica esta incluida en todos

los flujos de informacidn y por ende esta en el nlcleo de las operaciones de las empresas.
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