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1. INTRODUCCION

Hoy en dia, el comercio electronico representa no sélo una fuerza econémica y de
creacion de empleos, también constituye méas del 1% del PIB mundial (Ecommerce
Foundation, 2014, p.4). Empresas como Amazon de EEUU o Alibaba de China (que
ocupo el primer lugar en el mercado global con un alcance del 23.7%) compiten por
clientes en todo el mundo para ser el lider del sector del comercio electronico
(comScore, 2016). Las ventas globales del sector del comercio electrénico B2C
alcanzaron los 1.552 mil millones de ddlares y con un crecimiento de 23.6% en 2013.
En ese afio, el gasto de las compras electrénicas fue de 1.3 mil millones de dolares
ademas, el 64% de la poblacion mundial cuenta con acceso a Internet (Ecommerce
Foundation, 2014, p. 12-24).

El éxito del comercio electronico en todo el mundo, incluyendo el comercio mavil,
gue parece mas y mas importante en tiempos de la globalizacién y la velocidad de
Internet, representa una gran oportunidad para que empresas internacionales
inviertan en los mercados latinoamericanos. Por ejemplo el argentino, donde se
espera mas crecimiento en los proximos afios. Empresas locales o argentinas como
Avenida Inc. ya usan el modelo de negocios de Amazon para introducir productos y
servicios en linea, pero todavia no existen empresas internacionales que no
muestran un origen latinoamericano y que se hayan instalado en el sector argentino
del comercio electronico B2C, debido a las barreras mencionadas previamente
(Diamante, 2016).

Aunque es muy conocido en Argentina, existen barreras que retardan el proceso de
la entrada. Competidores grandes como MercadoLibre o Avenida Inc. que actdan en
el mismo sector, aspectos de la logistica internacional o las restricciones a la
economia de la administracion anterior, asimismo influyen en la decision de
empresas internacionales de entrar en el mercado argentino. Adicionalmente, los
argentinos se preocupan por la seguridad de datos, el uso de Internet y de tarjetas
de crédito (Cervi, 2011).

La presente tesis consiste en el desarrollo de un modelo de negocios para empresas
internacionales y su entrada al mercado argentino en el sector comercio electronico
B2C. En primer lugar, el trabajo apunta a conocer y explicar el funcionamiento
sectorial del comercio electronico B2C en Argentina y sus condiciones para

empresas y sus negocios internacionales. Para eso se desarrolla, como objetivo



general, un modelo empresarial que sirva para que compafias internacionales del
sector comercio electronico B2C puedan entrar en el mercado argentino. Se
investigan las condiciones del mercado del comercio electrénico en Argentina para
evaluar criterios considerables y factores de éxito. El estudio de caso de la empresa
Amazon.com destaca su modelo de negocios, con ejemplos de los paises México y
Alemania, y afiade adaptaciones en base al analisis anterior. Ese modelo para el
ingreso al mercado argentino vale también para otras empresas y sus negocios

internacionales en areas del comercio electronico B2C en Argentina.

Desde el punto de vista social y del consumo, el trabajo enfoca en la demanda de
los consumidores argentinos de productos de Europa y los Estados Unidos
distribuidos por Amazon que ya es conocido en el pais. Con respecto a la economia,
es importante realizar una investigacion del mercado argentino y el comercio
electronico internacional para la integracién en el mercado global. Por dltimo, el
trabajo es de importancia académica pues todavia faltan estudios de la entrada de
empresas internacionales, como Amazon, porque no actlan en el sector del
comercio electronico B2C en Argentina. El andlisis usa instrumentos de los estudios

de negocios internacionales para investigar las relaciones mundiales.

2. ANTECEDENTES Y PLANTEO TEORICO

Hay distintas definiciones del negocio y comercio electrénico. En sentido estricto, el
comercio electronico se define como “la suma de todos procesos digitales de origen,
negociacion y terminacion de transacciones comerciales entre sujetos econémicos
por Internet. La compra y venta de bienes y servicios esta en el foco” (Stallmann y
Wegner, 2015, p. 6).> El comercio mévil presenta un parte del comercio electrénico
(Stallmann y Wegner, 2015, p. 7). Ademas, las teorias del comercio electronico
caracterizan las relaciones diferentes de los empresarios, consumidores vy
instituciones oficiales (Holsing, Olbrich y Schultz, 2015, p. 7) como B2B, B2C, C2B y
C2C. La relacién electrénica B2B aparece entre empresas y C2C, por el contrario,
s6lo entre clientes. El trabajo se concentra en el comercio electrénico B2C que se
define como un modelo en que los empresarios ofrecen productos y servicios a los

consumidores finales (Stallmann y Wegner, 2015, p. 9-12).

! “E-Commerce ist die Summe aller digitalen Anbahnungs-, Aushandlungs- und/oder Abwicklungsprozesse
kommerzieller Transaktionen zwischen Wirtschaftssubjekten, die tiber das Internet abgewickelt werden. Der
Kauf und Verkauf von Giitern und Dienstleistungen steht dabei im Fokus* (Stallmann y Wegner, 2015, p. 6).
Traduccion propia.



El comercio electrénico se divide en los tipos indirecto y directo. En la categoria
indirecto se realiza la seleccién y pedido de productos y servicios en linea, después
se distribuyen al cliente final por canales tradicionales. La forma directa incluye la
seleccion, pedido, envio y pago en linea sin transacciones o distribuciones
tradicionales que solo funciona con mercancias intangibles, como por ejemplo

videos, libros, revistas o0 muasica (Labastidas, 2006).

Ya surgieron conceptos modernos o varios modelos para satisfacer las necesidades
de los compradores, como la entrega al mismo dia, usado por Amazon, DHL,
Walmart o eBay que introdujo su concepto “eBay now” en 25 ciudades para una
entrega mas rapida (Jerusel, Ternés y Towers, 2015, p. 14). Los vendedores deciden
entre cuatro conceptos del comercio electronico B2C. Pueden actuar como “Pure-
Player” solo por Internet o en un comercio cooperativo en que buscan a socios como
Amazon o eBay para negociar sus productos o servicios. El “Multi-Channel” describe
canales multiples donde se vende local y por Internet. Ademas, existe una forma
hibrida del comercio electrénico para comerciar productos y servicios de canales
digitales y anélogos (Fost, 2014, p. 106).

Para analizar el estudio de caso de Amazon.com, la tesis presente se concentra en
los modelos “poster” por Rusnjak, “la cadena de suministro” por Porter y “4C” por

Wirtz, en combinacién con su versién ampliada.

Por ultimo, se debe considerar las teorias y estrategias de internacionalizacion para
las empresas que intentan instalarse en mercados exteriores. Para seleccionar
mercados adecuados, se necesita un andlisis de las estrategias de entrada al
mercado y, sobre todo, su momento y asignacion, lo que significa elegir entre
estrategias de globalizacion o localizacion, adaptando, entonces, productos y
servicios a caracteristicas globales o locales. Debe considerarse, asimismo, la
centralizacion o descentralizacion en la cadena de valor con sus procesos logisticos
como plazo de entrega, oferta, grado de automatizacion y valor de productos y
servicios. En cuanto a recursos, motivos y competencias, la empresa debe definir la
expansion geografica y el momento de entrada a mercados exteriores, sobre todo en
caso de entradas simultaneas. Distintos instrumentos, como modelos de portfolio o
scoring, métodos de agrupaciones y calculo de inversiones, apoyan la decision de

entrar en mercados externos. Luego, se realiza segmentaciones de grupos



geograficos, demograficos o psicograficos para diferenciar mercados y tomar

decisiones finales (Stallmann y Wegner, 2015, p. 171-198).

Las formas de internacionalizacion estdn en el centro de las teorias de
internacionalizacion e indican cémo las empresas se establecen en los mercados
exteriores. Dichas formas dependen de la cooperacion de una compaiiia, a la vez de
los factores de capital, riesgo, control y de la diversificacion del mercado. Asi se
construye una jerarquia de modelos distintos para internacionalizar. Los modelos
principales son la exportacion, la concesion de licencias y la franquicia en que las
empresas negocian con cooperaciones y factores mencionados de nivel bajo. Al
contrario, las alianzas estratégicas, joint venture, establecimientos y sociedades

filiales presentan formas mas intensas (Stallmann y Wegner, 2015, p. 218-219).

Basado en el analisis anterior, la investigacion de internacionalizacion de empresas
internacionales para entrar en el mercado del comercio electrénico B2C en Argentina
considera aspectos esenciales como el crecimiento y dimension del mercado, la
estructura de los compradores y riesgos politicos, legales y econdmicos (Stallmann y
Wegner, 2015, p. 177-178).

3. MATERIALES Y METODOS
Este trabajo consiste en una investigacion descriptiva con teorias y definiciones
académicas para contextualizar y evaluar el problema mediante investigacion,

cuestionarios cualitativos y el estudio particular del caso de Amazon.com.

Los desarrollos tecnoldgicos, sociales, demograficos o politicos, el comportamiento y
la confianza de los consumidores, son factores esenciales que pueden ser
analizados con los instrumentos tedricos como las 5 fuerzas de Porter, el analisis
FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas) y PESTEL (Fost, 2014, p.
29), el cual caracteriza el mercado argentino desde la perspectiva macro con los
factores politicos, economicos, socio-culturales, tecnologicos, ecologicos y legales.
Adicionalmente y segun los instrumentos mencionados, las teorias de la mezcla de
comercializaciéon, implicando a los factores del producto, precio, promocion y de la
plaza, aspiran a indagar el potencial del mercado argentino y su demanda,
competencia, recursos y costos requeridos por empresas internacionales como

Amazon.com.



Para lograr lo anteriormente descrito, se utiliza informacion tanto a nivel primario
como secundario. Las fuentes principales se han extraido de libros, revistas y
trabajos cientificos. Ademas, se llevaron a cabo una serie de entrevistas cualitativas
con un grupo de argentinos jovenes entre 20 y 45 afos, que representan a los
clientes potenciales, a su vez un estudio de caso de Amazon.com. Dicha compaiiia
cuenta con casi 100 mil millones de doélares en ventas anuales en 2015, sobre todo
generadas en el mercado estadounidense (Amazon.com, 2015, p. 15). Igualmente,
presenta uno de los mayores operadores mundiales en el comercio electrénico, B2C,
ejemplo de empresa internacional con potencialidad de entrar en un mercado

externo como el de Argentina.

Amazon.com funciona como mercado electrénico, punto de venta y distribucion, pero
también como vendedor (Fost, 2014, p. 65) de los productos audiovisuales (libros,
DVDs, musica), y que genera hoy el 20% de los ingresos de la firma, asi como otros
productos de todo tipo, como electrénica, ropa, componentes industriales, productos
del hogar o de salud y méas. De este modo, ofrece el retail online a bajo costo, breves
plazos de distribucion y satisfaccion maxima entre clientes de 189 paises y
empresarios de 172 paises (Amazon.com, 2015, p. 4 Introduccion). Los negocios de
Amazon.com en Alemania describen su concepto exitoso, mientras que Meéxico

representa un ejemplo comparable a Argentina.

4. RESULTADOS Y DISCUSION
- Factores criticos de éxito
o Orientaciobn maxima al cliente en areas de servicios, precios y envio
o Eficiencia de la cadena de suministro y centros de distribucion con el
objetivo de asegurar un envio mas rapido y econémico
o Maximizacion de la independencia empresarial, por ejemplo, de los
distribuidores
o Innovacién en nuevos mercados y tecnologia
o Nivel automatico de las operaciones, por ejemplo, el proceso de las
compras en linea incluso la busqueda, compra, pago, confirmacion y
distribucion de los productos
- Estrategias
o Expansion empresarial por pasos: explotar el conocimiento y las

experiencias en areas de infraestructura y confianza de los



compradores. A su vez, la distancia geografica posibilita ampliar los
negocios desde ciertos puntos de distribucion

o Adaptaciones locales en el mercado argentino: cooperaciones locales,
el sistema de pago, la distribucion, los precios competitivos, la oferta de
productos y servicios adicionales

o Implementacion: canales multiples (pagina web, aplicacion mouvil,
sucursales, presencia local como en supermercados 0 Quioscos);
cooperaciones (distribucion, sistema de pago, competidores, productos
complementarios, sustitutos)

o Segmentaciones de los compradores en linea: lealtad, comodidad,
entretenimiento, personalizacién, precio e integracion. En Argentina,
los elementos relacionados al precio, comodidad y entretenimiento
tienen el mayor impacto, segun el cuestionario analizado

o Productos (Indumentaria, Electro y Tecno, Hogar, Entretenimiento,
Salud y belleza, Alimentos) y Servicios adicionales (Pasajes, Entradas,
Alojamiento, Subscripciones especiales, Entretenimiento, Servicios
personalizados)

o Precios: Precios especiales (grupos sociales, pago en cuotas, servicios
adicionales), Segmentaciones, Geografia, Tiendas fisicas

o Promocion: venta personal (‘cara a cara”, por teléfono), publicidad
(television o radio, diarios y revistas, Internet), promocion de ventas
(eventos, concursos, exposiciones, premios y descuentos, muestras),
relaciones publicas (informes anuales, eventos de beneficencia,
boletines, conferencias de prensa, fotografias), identidad corporativa
(patrocinio)

o Plaza: Canales multiples (comercio movil, tiendas fisicas, comercio
electrénico), Canal directo e indirecto, Organos internos (comercio
electrénico, vendedores internos), Organos externos (vendedores
externos, asistentes de ventas, agentes de comercializacién para
productos propios)

- Barreras estratégicas
o Transferibilidad y generalizacion de los resultados del estudio de caso

de Amazon.com
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Dependencias de ciertas cooperaciones estratégicas vs. creacion de
independencia y sistemas propios
Coordinacion y adaptaciones en la mezcla de comercializacion

Coleccién y analisis de informacion cualitativa

- Barreras econdmicas

o Tecnologia e infraestructura

o Determinacion de precios (inflacion, restricciones e impuestos,
inestabilidad del sistema del tipo de cambio)

o Transparencia del mercado por la manipulacion de datos y estadisticas

- Amenazas

o Diferencias culturales

o Desconfianza en el mercado (situacion politica, corrupcion,
criminalidad)

o Competencia intensa y estrategias agresivas

o Mercado riesgoso por la situacion financiera/social de Argentina y
menor facilidad de hacer negocios

o Tendencias futuras: tecnologia e Internet, omnipresencia mercantil,
redes sociales

- Beneficios

o Sociedad: variedad, ampliacion y precios competitivos de los productos
y servicios

o Economias mundiales: ingreso a los paises latinoamericanos

o Mercado argentino: integracion a la economia global

o Potencial del mercado argentino: crecimiento del comercio electronico
B2C, alta demanda de productos extranjeros, concentracion urbana,
desarrollo de la industria y tecnologia

o Cambio y liberalizacion del gobierno incluso lay leyes de importacion y

negocios internacionales

5. CONCLUSIONES/RECOMENDACIONES

El estudio de los instrumentos tedricos PESTEL y FODA indican los problemas

claves del mercado argentino, como por ejemplo, la situacion financiera o las

fluctuaciones del tipo de cambio, devaluaciones y default. Por eso, en el trabajo se

presentan todas las cifras en délares. Otros elementos que se incluyen son el riesgo



politico (manipulaciones de estadisticas y corrupcion), la economia (crecimiento del
PBI, estructura heterogénea de la industria, menor facilidad de hacer negocios), la
sociedad (criminalidad, desconfianza, desempleo, pobreza, estructura joven) y la
tecnologia (seguridad de datos, desarrollo de Internet, concentracion de la poblacion
urbana, problemas de infraestructura). Otros factores a tener en cuenta son las
regulaciones respecto al medio ambiente y la legitimidad, asi como las restricciones
de importaciones entre 2003 y 2015 (Aduana, Banco Central, DJAI, AFIP) y los altos
impuestos (el arancel sobre las compras en sitios extranjeros, las tarifas externas o
adicionales como IVA) que juegan un papel importante en el desarrollo de las
estrategias de internacionalizacién. El analisis de las 5 fuerzas del mercado
argentino destaca una competencia intensa en el comercio electronico B2C con
unos competidores domeésticos, especialmente MercadoLibre, Alibaba/Aliexpress y
otras compafias brasilefias. Ademas, existe una fuerza alta de los compradores,
competidores potenciales y productos sustituibles, pero menor poder de los
proveedores.

Sobre la base de estos factores de éxito, se observan estrategias agresivas y
rapidas de internacionalizacion de la empresa, las cuales se organizan segun las
similitudes de los mercados y adquisiciones, creacion de nuevos centros de
distribucion, y la cooperacion con vendedores, distribuidores y competidores. Una
comparacién entre Alemania y México proyecta las diferencias esenciales con el
objetivo de aplicarlas al analisis del mercado argentino. Por una parte, se investigan
las caracteristicas comunes, como el gran crecimiento del comercio electrénico y
mismas tendencias futuras, por la otra, existen diferencias importantes en cuanto al
sistema de pago, acceso a Internet, procesos logisticos, estructura de la sociedad y
legitimidad. Por dltimo, se analizan negocios mas recientes, como en el caso de

México, y una economia mas estable y desarrollada, como en el caso de Alemania.

Mas adelante, se transfieren los factores de éxito y el sistema de Amazon.com al
desarrollo del modelo de negocios para el ingreso de empresas internacionales al
comercio electronico B2C en Argentina. No obstante, estos resultados requieren no
s6lo la cooperacion local, sino también ciertas adaptaciones al mercado argentino
respecto al sistema de pago y de compras en linea, con la creacién de unos canales
multiples y de distribucién.



A modo de conclusion, se analiza un gran potencial del comercio electrénico B2C en
Argentina. Los procesos de globalizacién y la velocidad de Internet indican el éxito y
la necesidad del desarrollo de un modelo para negociar en &reas del comercio
electronico B2C, también en Argentina. Las empresas argentinas como Avenida Inc.
ya usan el modelo de negocios de Amazon.com para introducir productos y servicios
en linea. No obstante, todavia no existen muchas empresas internacionales que no
tengan un origen latinoamericano y que se hayan instalado en el sector argentino del
comercio electronico B2C, debido a las barreras mencionadas previamente. Dichas
barreras, restricciones e impuestos complican el ingreso al mercado argentino y
favorecen los negocios de los competidores domeésticos. La desconfianza de los
compradores argentinos en cuanto a la seguridad de datos, entrega, reclamo y pago
juega otro papel importante en la operacion empresarial en Argentina, especialmente
para las empresas internacionales. Por una parte, se analiza un gran potencial del
comercio electronico B2C en Argentina, por la otra un ingreso complicado por ciertas

barreras, las que impiden o impidieron los negocios de las empresas mundiales.

Sin embargo, la liberalizacion de las leyes e importaciones por el nuevo gobierno
dan esperanza y presentan una oportunidad para reducir las barreras, maximizar el

éxito y favorecer el ingreso al comercio electronico B2C en Argentina:

e Introduccion del sistema SIMI (reemplazo del sistema DJAI)

e Resolucion 3819 y 3583 para la eliminacion del cepo a la compra de divisas
extranjeras

e Resolucion 3916: reduccion del limite de las compras en linea a 5 envios por
afios con un valor méximo de $ 1000 de ddélares y 50 kg

e Resolucion 3915: establecimiento de la entrega a domicilio por correo oficial
con un valor maximo de $ 200 de ddlares 'y 2 kg

e Reduccion de los impuestos a ciertas importaciones

e Proteccion de marcas e inversiones extranjeras a partir de 2016 (No. 22362 y
No. 24481)

e Iniciativa para lograr un sistema de smartphones basicos que soporten la
tecnologia 4G y LTE (precio: $ 146,80 de dblares con 12 cuotas)

e Autorizacion de las compras de paquetes turisticos o pasajes en sitios
exteriores por agencias de viajes (con una cuota del 5%)



e Mejoras en la penetracion de la banda ancha y transparencia del mercado

(estadisticas y datos oficiales)
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Factores criticos de
exito

Orientacion maxima al cliente

Eficiencia dela cadena de suministro v centros de distribucion
Maximizacion de la independencia empresarial

Innovacion en muevos mercados v tecnologia

Nivel antomitico de las operaciones

~
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Estrategias

Cooperaciones locales: sistema de pago, distribucion, sustitutos,
competidores, productos complementarios, servicios adicionales
Canales multiples: pagina web_ aplicaciones maoviles, presencia local
sucursales (paso a paso)

Seleccidon de los mercados: ventas en linea, poder adquisitivo,
infraestructura

Segmentaciones (compradores): personalizacion, precios, comodidad,
entretenimiento, integracién, lealtad

Creacion de propios sistemas: pago, distribucion, reclamo_ evalacion
Producto: de todo tipo, en particular la indumentaria, electro v tecno,
hogar, entretenimiento, alimentos, sald vy belleza; servicios adicionales
Precio: segmentaciones, geografia, tiendas fisicas, precios especiales
(estudiantes, jubilados, pago en cuota)

Plaza: canales multiples, canales directos e indirectos, organos internos
¥ externos

Promocion: redes sociales vy relaciones publicas, venta personal,

corporativa (patrocinamiento); canales de television, radio, revistas
Internet

promociones (descuentos, eventos, premios, concursos), identidad /
e

<«

Recomendaciones

Gran potencial del mercado argentino: crecimiento del comercio
electronico B2C, globalizacion, falta de empresas internacionales, alta
demanda de productos extranjeros, concentracion urbana, desarrollo de
la industria v tecnologia, generacion joven en Argentina

Problemas: barreras estratégicas v econOmicas, amenazas
Oportunidad: cambio v liberalizacion de leyes, restricciones e
impuestos por el nuevo gobierno
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