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RESUMEN

El Marketing Digital en Argentina esta en pleno crecimiento desde la aparicidén
de internet apalancado, principalmente, por su rapida penetracion en la region y
por el tiempo que los consumidores pasan navegando. Esto generé un cambio
drastico en el statu quo de la comunicacién publicitaria, fundamentalmente para
marcas de productos de consumo masivo y retailers. Lo que cambia en un primer
momento es el comportamiento de compra del consumidor, obligando a las
empresas a generar un cambio interno en su estrategia de marketing. Por
ejemplo, con la apariciéon de Google, se agregdé un paso mas en el proceso de
compra de un consumidor que se llama el Momento Cero de la Verdad ubicado
entre el primer estimulo y la compra. Es basicamente el momento de investigar
y asesorarse con informacion disponibilizada por internet antes de ir a hacer la

compra. (Lecinski, 2014)

En este sentido, el objetivo principal de este trabajo es definir los cambios en el
comportamiento del consumidor que desafiaron las estrategias de marketing del
retail en Argentina en el 2018, llevandolos a pasar del marketing tradicional al

marketing digital.

Es un trabajo descriptivo. Se utilizaron fuentes secundarias referentes al
marketing digital como E-Marketer y Comescore, trabajos de investigacion
realizados por consultoras prestigiosas del ambiente como Kantar Millward, y

documentacién interna de Google.

Analizamos datos que nos dan informacion del comportamiento del consumidor
actualmente en Argentina, y nos permitieron abordar las preguntas en las cuales
se basd esta tesis, para definir qué cambios en el comportamiento del
consumidor desafiaron las estrategias de marketing del retail en Argentina en el
2018, llevandolos a pasar del marketing tradicional al marketing digital y cuales

son los desafios que tiene el retail hoy en dia frente a este consumidor.

Repasamos la historia de hitos importantes que, a nuestro entender, fueron
hechos disruptivos en la alteracion de comportamientos del consumidor en

Argentina. El mas reciente para nuestra apreciacion fue la invencion de internet
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y su rapida penetracion en la sociedad, seguido de la adopcion de teléfonia
movil, la que alter6 el comportamiento llevandolo a lo que es hoy, y forzando a
los oferentes a migrar de una estrategia de marketing tradicional a una de

marketing digital.

Luego analizamos las dos grandes ramas del marketing: el marketing tradicional
y el marketing digital. De esta manera pudimos ver la importancia que tiene el
marketing digital para llegar a los consumidores de la actualidad. También
profundizamos en lo que representa el e-commerce y las ventas online para un

retail debido al cambio en el comportamiento de compra de los consumidores.

Finalmente, concluimos que uno de los desafios en la actualidad para la
estrategia de marketing del retail en Argentina durante el 2018 es el consumidor
“‘omnicanal”’. Un consumidor que demanda una experiencia fluida a través de su
proceso de compra por los canales tradicionales y digitales. Y que sabe que es
la misma marca, el mismo retail, el que le esta hablando y se esta conectando a
con él en cada interaccion. Y pusimos a disposicion dos herramientas que
creemos que podrian ayudar al retail a afrontar este desafio. Describimos Store
Sales Direct de Google y Offline Conversions de Facebook, ambas herramientas
utilizadas para entender al consumidor omnicanal y ayudar al retail a tomar

mejores decisiones de negocio para mejorar sus resultados.

Palabras clave

Marketing, marketing digital, estrategia, consumidor, retail.
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INTRODUCCION

El comercio es tan antiguo como la humanidad. Las formas en que se
comercializaban los productos y servicios fueron evolucionando, asi como
también ayudaron a evolucionar a los pueblos y sus culturas. Pero lo mas similar
al retail moderno se puede asociar a la Edad Media cuando surge el concepto
de vitrina, donde los artesanos abrian sus puertas y ventanas exponiendo sus

productos a los transelntes que caminan por las calles.

La Revolucion Industrial permitid la aparicion de una nueva clase de
consumidores capaces de comprar regularmente, lo que obligb a los
comerciantes a abastecer esta demanda, compitiendo en precio, calidad,
servicio, entre otros. Se dieron cuenta que convenia mostrar los productos que
tenian en venta, no en el piso, sino en estanterias puestas de manera estratégica

y a la altura de los ojos.

Fue, a mediados de 1800 cuando, en Francia, Inglaterra, Alemania, Estados
Unidos y Canada se abrieron las primeras tiendas departamentales donde se

podia encontrar todo bajo un mismo techo. (Aristizabal, 2015)

En 1908, Henry Ford sac¢ a la venta el primer Ford T, reduciendo las distancias
y tiempos de una persona en ir al centro comercial. Por otro lado, disponibilizd
por primera vez un producto que estaba al alcance de toda clase social. En 1927,
aparece Seven Eleven con un formato transformador: abre los 7 dias de la
semana las 24 hs. Es la primera vez que el consumidor tiene a disponibilidad lo
que necesita a cualquier hora. Estos hitos son los antecesores a las dos
principales caracteristicas del retail moderno: Disponibilidad de todo lo que
necesitamos, y disponible a cualquier hora. En 1962, Sam Walton fundé Walt-
Mart dandose cuenta de que si, abarrotaba las estanterias de productos, la gente

compraba mas.

En 1991 surge la navegacion por internet llamada World Wide Web, que permite
que el consumidor se conecte con productos y marcas de todo el mundo sin
necesidad de moverse de su ubicacion (Bahillo, 2018). Y en 1995 aparecen los

grandes del e-commerce: Amazon y Ebay, donde el campo de batalla de las
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marcas dio un giro drastico en lo que concierne a diferenciacion y experiencia
de compra (Commerce, 2014). A finales del 2001 aparecen la red 3G que
permite a los celulares aumentar su velocidad de navegacion, y ser capaces de
realizar transacciones de manera mas rapida y sencilla (Torrealba, 2011). Por
ultimo, viene el boom de los Smartphones con sistema operativo iOS que acelerd

aun mas el proceso (Anénimo, Historia y Evolucion del Smartphone, 2019).

Esta evolucion llevd a multiplicar enormemente los lugares y la cantidad de
veces en las que un consumidor puede ser impactado por una publicidad de una
marca. Actualmente, no sélo es en la televisién, la via publica o la radio, sino
también las 3 horas promedio que pasamos mirando el Smartphone, o las horas
que pasamos frente a la computadora fija, tablet o smart-tv. La batalla de las
marcas paso de ser fisica y estatica, a ser dinamica y cambiante en tiempo real

(Google, Estudio sobre Comportamiento del Usuario Mobile, 2013).

Digital no sélo implanté el desafio de cuando y donde impactar a un consumidor,
sino también eliminé barreras de entrada de competidores mas chicos,
facilitando el acceso al mercado haciéndolo cada vez mas competitivo. El e-
commerce generd un quiebre en los canales de ventas tradicionales de los
Retailers. Paso de un sistema simple, de impactos publicitarios unicos a través
de pocos medios y de un consumidor que se acercaba a la tienda comprar, a un
sistema complejo, dinamico, de tiempo real, donde el consumidor es impactado

en muchos medios, y se convierte en un comprador omnicanal. (Ablin, 2012)

La pregunta principal que este trabajo quiere responder es:  Qué cambios en el
comportamiento del consumidor desafiaron la estrategia de marketing de los
retailers argentinos en el 20187 ;Como identificaron esos cambios del
consumidor que los llevaron a modificar su estrategia de marketing? ;Qué
herramientas del marketing digital ayudan a los retailers argentinos a afrontar

estos cambios en la actualidad?

El objetivo principal de este trabajo es entender los cambios en el
comportamiento del consumidor que desafiaron las estrategias de marketing del
retail en Argentina en el 2018, llevandolos a pasar del marketing tradicional al

marketing digital.
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Los objetivos especificos son: Entender la importancia del marketing digital en
la actualidad; identificar cuanto representa el e-commerce como canal de ventas
para un retail; describir una herramienta del marketing digital que ayuda al retail

a entender el ecosistema y al consumidor.

Este trabajo cuenta con una marco teérico y una parte de analisis de datos. En
la tedrica se analizaron y relacionaron dos conceptos principales. En el capitulo
[, Puntos de Inflexion para el Retail en Argentina, se explica sintéticamente lo
qgue el autor cree que son los hitos mas importantes que definieron al Retail de
hoy y su evolucion con respecto al comportamiento del consumidor. En el
capitulo I, Marketing Digital, explica los principios basicos del Marketing, la
distincidon del Marketing tradicional y el Marketing digital, y el papel que juega el

Marketing Digital para el Retail.

En la parte de analisis de datos de este trabajo, se realizé un trabajo de
investigacién descriptivo para entender el principal desafio del Retail en su
estrategia de marketing digital con respecto al consumidor actual. Para ello, se
utilizaron cuatro estudios referentes en el consumidor digital realizado por
empresas lideres en el tema. Uno es el estudio “Los Argentinos y el E-commerce
¢, Coémo compramos y Vendemos?” de Kantar TNS en marzo 2018. Es el estudio
anual que realiza Kantar sobre el comercio electronico. El otro es “El consumidor
conectado”, realizado en colaboracion entre Google y Kantar TNS en Julio 2017.
Otro estudio es el Informe Anual 2017 de la Camara Argentina de Comercio
Electrénico realizado en marzo 2018. Y, por ultimo, el estudio de “Latin American

Ecommerce 2018” realizado por Emarketer.

Adicionalmente, se complementé los datos con data interna de Google, y
algunos datos de E-Marketer y Comescore, dos sitios referentes a la

investigacion de mercado relacionado al mundo digital.

En el capitulo Ill, Comportamiento del Consumidor, se describe el

comportamiento del consumidor actual.

El capitulo IV, EI E-Commerce, trata sobre la magnitud e importancia del E-

Commerce en Argentina.
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El capitulo V, Herramientas del Marketing Digital para el Retail, detalla
herramientas del Marketing digital que ayudan al retail hoy en dia a alcanzar al

consumidor y hacer mas eficiente su estrategia de Marketing.

Para finalizar, en las conclusiones arrojaremos los aspectos mas importantes de
la investigacion donde se responden las preguntas planteadas anteriormente en

esta introduccién relacionandolas con los objetivos de este trabajo.
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MARCO TEORICO

CAPITULO I: PUNTOS DE INFLEXION PARA EL RETAIL EN
ARGENTINA

Histéricamente, los principales retailers en Argentina se dividen en
supermercados y electro-retailers especializados, por sobre otras cosas, en
venta de productos de linea blanca. Los primeros, pasaron de ser almacenes de
barrios que conocian a sus clientes y ganaban por cercania, a marcas
multinacionales hoy en dia instauradas con 3 enfoques: mini-mercados, super-
mercados e hiper-mercados. Los segundos, son principalmente empresas

familiares con mas de 70 afios en el negocio del electro-retailer (Ablin, 2012).

Dos puntos de inflexién en la evolucion del retail fueron durante las décadas de
los 80" y 90°. Estos cambios fueron producto de alteraciones en el contexto, y

cambios en el comportamiento del consumidor.

Este capitulo se centra en explicar brevemente estos dos momentos de inflexion
para el retail en Argentina y asi poder tener una base de entendimiento mas

sélida para los capitulos subsiguientes.

L.i: Aparicion de hipermercados y centros comerciales

Durante la década de los 80" en la Argentina se establecié una apertura a
inversiones extranjeras y se permitid el giro de utilidades empresarias. Esto
alento6 a cadenas internacionales como Carrefour (1982 - francesa), Makro (1988
- holandesa) y Jumbo (1988 - chilena) (Ablin, 2012).

Estas cadenas multinacionales venian con una idea distinta a los
supermercados 'y almacenes argentinos hipermercadismo tiendas
departamentales inmensas donde el consumidor podia ser autosuficiente y
buscar lo que necesitaba por si solo, y donde no sélo podria encontrar alimentos,
sino que abarcaba todo tipo de categorias. Se podia encontrar desde alimentos,

herramientas, productos para mascotas, etc.

Algunos de los puntos en esta estrategia eran:

10
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Tabla 1. Puntos estratégicos de los Hipermercados en Argentina

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de una nota publicada en
www.america-retail.com ultima visita 10/01/2019

Por otro lado, en 1986 aparece el primer Centro Comercial en Argentina, el
Shopping Sur. El complejo contaba con 98 locales de los mas variados rubros,

una pista de patinaje, una granja con animales, estacionamiento para dos mil

11
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autos y un boliche bailable llamado Soho. En 1988 se inaugura el Patio Bullrich

y el Unicenter Shopping, y mas tarde el Alto Palermo.

Estos dos cambios radicales en los oferentes generaron un cambio en el
comportamiento del consumidor. Los locales que ganaban por cercania
empezaron a perder terreno con los hipermercados y centros comerciales que
aglomeraban todo tipo de productos y servicios. EI consumidor preferia ir a un
lugar fisico donde podia buscar, comparar y comprar todo en un solo lugar. Un
lugar donde congeniaba productos, servicios y entretenimiento. Donde se podia
ir a sociabilizar, disfrutar del ocio y de actividades diversas como videojuegos,

bowlings, locales gastronémicos, etc.

Lii: La aparicion de Internet

La creacién de internet por si sola no es lo que incumbe de manera directa al
desarrollo de éste trabajo. Lo relevante es el cambio que generé en el
comportamiento del consumidor. Pero vale la pena repasar su historia para
entender lo que finalmente fue la revolucion del WWW (World Wide Web) que
afecto radicalmente a la vida de los consumidores, su habito de consumo, y por
consecuencia, a los retailers en su manera de llegar al consumidor con mensajes
publicitarios. (EFE, 2008; FIB, 2019; Télam, 14)

En 1958 los Estados Unidos fundaron el Advanced Researchs Projects Agency
(ARPA) formado por alrededor de 200 cientificos a través del Ministerio de
Defensa. En plena guerra fria, se le solicité al ARPA que cree un sistema de
comunicaciones capas de soportar cualquier ataque nuclear. De ésta manera se
cred el Arpanet en 1969. Un sistema de comunicacion basado en el intercambio
de archivos y mensajes de manera directa entre ordenadores para poder
comunicar las diferentes bases de investigacion. Por suerte, ésta herramienta no
fue necesaria ya que no hubo ningun ataque nuclear. Pero lo que si recibieron
los cientificos del Arpanet fue un mensaje publicitario no deseado. Una invitacion
de la firma DEC para la demostracién de un nuevo producto. Se podria afirmar
que fue el primer correo no deseado, o cotidianamente llamado “spam”. (EFE,
2008; FIB, 2019; Télam, 14)

12
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En 1983 fue el primer salto de Internet a lo que es hoy en dia. Se cre6 el protocolo
TCP/IP por Vint Cerf y Robert Kahn. Este conocido protocolo es basicamente un
lenguaje de programacién por el cual las computadoras pueden comunicarse
entre si. De esta manera, permitia que miles de ordenadores puedan conectarse
y comunicarse expandiendo significativamente la cantidad de usuarios en la red
(anteriormente solo unos 1.000 usuarios podrian conectarse). (EFE, 2008; FIB,
2019; Télam, 14)

El siguiente gran hito, y el hito que mas nos interesa para el analisis de este
trabajo, tomo lugar en 1991 de la mano de Tim Berners-Lee. Surge la navegacion
por internet llamada World Wide Web. La WWW se convierte en la mayor red del
mundo, permitiendo enviar, recibir y distribuir documentos, imagenes, escritos,
videos y audios, entre otros tipos de informacion a todos aquellos dispositivos
que estan interconectados a ella. Para poder acceder a esta informacion, los
dispositivos deben contar con un navegador que permita acceder a
Hiperenlaces, que, en pocas palabras, son los que permiten el acceso a la

informacion ubicada en cualquier parte del mundo.

Para entender un poco mas como funciona, vamos a explicar en sencillos pasos
el proceso. Basicamente el primer paso en el intercambio de datos entre una
computadora y otra a través de internet consiste en traducir las URL en una
direccién de IP (necesario para conectar el servidor web y poder enviar los datos)
mediante la utilizacion de servicios DNS. A continuacion, se debe enviar las
peticiones HTTP al servidor Web solicitando los recursos necesarios para cargar
la pagina en el navegador (es decir el texto HTML, imagenes, y todos los
elementos que conforman la pagina web que queremos visitar). Finalmente, una
vez que el navegador recibe todos los datos y archivos desde el servidor web,
se comienza con la renderizacién de la pagina tal cual se describe en esos
archivos HTML que la componen. Y ya esta lista para ser explorada (Merino J.
P., 2012) (Tecnologia-Facil, 2014).

La WWW fue la revolucion que permitié que el consumidor se conecte con
productos y marcas de todo el mundo sin necesidad de moverse de su ubicacién

(Bahillo, 2018). Y en 1995 aparecen los grandes del e-commerce Amazon y

13
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Ebay, donde el campo de batalla de las marcas dio un giro drastico en lo que
concierne a diferenciacion y experiencia de compra (Commerce, 2014). A finales
del 2001 aparece la red 3G que permite a los celulares aumentar su velocidad
de navegacion, y ser capaces de realizar transacciones de manera mas rapida
y sencilla (Torrealba, 2011). Y luego viene el boom de los Smartphones con
sistema operativo iOS que acelere aun mas el proceso (Andénimo, Historia y

Evolucién del Smartphone, 2019).

Esta nueva tecnologia generd otro punto de inflexién clave para el retail. El
consumidor empieza a tener mas informaciéon de las marcas y productos al
alcance de la mano. Ya no siente la necesidad de ir a un lugar donde estén todos
los productos para poder comparar calidad y precio. La informacién la tiene al
alcance de la mano. Primero a través de hogares (casi todas las familias

argentinas tenian uno). Y luego a través del smartphone.

Los retailers debieron cambiar drasticamente su estrategia. No s6lo porque el
consumidor se volvié mas poderoso por el acceso a la informacion, sino también
por la eliminacion de barreras de entrada y la aparicion de nuevos jugadores que

podian acceder al negocio a través de internet (Lecinski, 2014).

Liii: Resumen Capitulo |

El capitulo | sirve a modo introductorio a los capitulos subsiguientes.
Habla de manera concisa a cerca de los dos conceptos que seran
utilizados como base a lo largo de la tesis: el retail e internet. Su fin es
llevar al lector a través de un breve recorrido histérico de los hitos que

hacen al retail actual ser lo que es hoy en dia.

Para entender lo que hoy en dia es el retail, el sub-capitulo l.i describe la
evolucion de lo que se considera que fueron los primeros comerciantes
similares a un retail moderno, hasta los hipermercados y tiendas
departamentales de hoy en dia. Mientras que el sub-capitulo L.ii describe el

hito mas importante de la actualidad que revolucioné la manera en que las

14
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personas consumen hoy en dia, y la forma que los oferentes deben abordar

esta nueva era de consumo.

15
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CAPITULO IIl: MARKETING DIGITAL

El Marketing tiene varias definiciones y contemplaciones. Se lo relaciona mucho
con la publicidad. Como defiende uno de sus referentes mas importantes de la
historia, Philip Kotler, consiste en un proceso administrativo y social mediante el
cual determinados grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a

través del intercambio de productos o servicios (Kotler, 2012).

Lo que si estan todas las interpretaciones de acuerdo es que es una disciplina
que tiene que ver con el mercado, la gestion comercial, y que definitivamente

esta directamente relacionado con los resultados de negocio.

Este capitulo hara foco principalmente en la publicidad y tratara de brindar una
explicacion rapida de la evolucion del marketing y la aparicion de lo que hoy es
el marketing digital. Como se diferencia hoy el marketing digital del tradicional.

Finalizando con la importancia que tiene el marketing digital para el retail.

IL.i: Marketing Tradicional

La publicidad en el marketing es la manera que tienen las empresas,
organizaciones y personalidades para construir y comunicar un mensaje
ofreciendo su producto o servicio a los potenciales consumidores. A través de la
publicidad las entidades tratan de convencer al consumidor que su producto o

servicio podra satisfacer sus necesidades (Impulse, 2016; Lowpost, 2016).

En el marketing tradicional, este mensaje se transmitia principalmente a lo que
hoy se llama medios offline, que contiene: la television, la radio, revistas, diarios,

graficas urbanas, carteles viales, y cines entre otros.

Como se puede apreciar y su definiciéon de offline manifiesta por si sola, el
mensaje es unidireccional. La entidad comunica el mensaje y no hay posibilidad
de una respuesta, feedback o comentario directo por parte del receptor. Si se lo
evitar, cambiar de canal televisivo, de estacion de radio, de hoja en la revista,

etc. (Impulse, 2016).

Los medios por los cuales corre son de alcance masivo, esto quiere decir que el

mensaje llegara a gran parte de la poblacion. Pero no por eso es una ventaja. Al
16
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no poder segmentar la audiencia a la cual se quiere dirigir el mensaje, hay
mucho desperdicio (anuncios que se muestran a personas que no son el target

de la campafia) y esto implica dinero en inversion publicitaria mal invertido.

Los valores se cobran generalmente por segundos de pauta, como es el caso
de la tele, la radio o el cine, o por cantidad de veces que aparece el anuncio y
en las posiciones donde aparece, como es el caso de grafica en revistas, diarios
0 via publica (aunque también hay anuncios de este estilo en la tele cuando por
ejemplo un presentador nombra a una marca, o muestra algun producto de la
marca en su programa). Histéricamente los precios para pautar en estos medios
son desorbitantes. Por este motivo, los anuncios generalmente hacen foco en el
producto ya que no tienen tiempo y dinero que perder para poder construir
atributos de marca o hacer algo mas aspiracional (Contentrock, 2018; Anénimo,
Publicidad Tradicional vs. Publicidad Digital, 2018).

A continuacién, se puede apreciar el siguiente cuadro con las caracteristicas de

los principales medios de marketing tradicional.

Tabla 2: Caracteristicas de los Medios de Marketing Tradicional

Television Es un excelente medio para lograr un alcance masivo ya que su
penetracion es la mas grande que cualquier otro medio publicitario.
Se puede lograr llegar a muchas personas en muy poco tiempo. Sirve
principalmente para la generacidon de conocimiento y presencia de
marca. Se pueden generar anuncios audiovisuales de muy buena
calidad.

Por otro lado, el costo es sumamente elevado, por ende, las
entidades estan atadas a anuncios que hacen foco en el producto
para aprovechar el segundaje. Ademas, al no poder segmentar la
audiencia, tiene muchisimo desperdicio de inversion.

Actualmente, el watch-time esta decayendo, competidores digitales
con ofertas on-demand estdn en alza (ej. Netflix) y los televidentes

no se quedan mirando el spot publicitario como antes. Ahora

17
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cambian de canal, miran el celular, o se levantan para hacer alguna

otra tarea.

Radio

Es un medio que logra un gran alcance por la cantidad de oyentes
que tiene. Su penetracion es nacional y llega a lugares donde ningln
otro medio tiene acceso. Los costos de produccion de los anuncios
son bajos ya que es sélo auditivo, y se pueden generar en muy poco
tiempo. La audiencia de cada programa suele ser muy definida.

Sin embargo, a pesar de que sus costos son razonables, son muy altos
en los programas mas populares. A pesar de que la audiencia de cada
programa es muy definida, no se puede segmentar la audiencia y
existe desperdicio de inversidn publicitaria. Y finalmente, la cantidad

de oyentes esta decayendo.

Diarios y Revistas

Medio masivo, donde el anuncio aparece muy cerca de noticias
logrando una mayor credibilidad. La audiencia esta generalmente
alineada con la posicidn politica del diario o la tematica de la revista
por ende estd bastante definida.

Por otro lado, los lectores, y en consecuencia la tirada, esta
decayendo drdsticamente. Los costos son muy elevados y no son
justificados por el alcance que tiene el medio en la actualidad, ni la
seguridad de que el anuncio sea visto por el lector. Los anuncios son

visuales y estaticos Unicamente.

Grafica en Via Publica

Es un medio que se puede segmentar muy bien geograficamente. En
algunos casos, su precio es muy razonable.

Pero en general, el tiempo de visualizacion del anuncio es muy
escaso. Los costos en los lugares de mayor transito de personas son
muy elevados. Los anuncios son graficos y en general estaticos (salvo

algunas pantallas led nuevas que son extremadamente costosas).

Fuente: Elaboracion propia

A modo de resumen, se puede identificar caracteristicas comunes a todos los

medios de marketing tradicionales. Su gran potencial es su elevado grado de

alcance, y podemos agregar que no depende de la conectividad a internet. Por

lo tanto, tiene penetraciéon, y puede penetrar, en areas donde todavia no hay

conectividad a internet. Y en la actualidad, aun hay mercados inmensos que no

la tiene.
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Por otro lado, este tipo de marketing de alto alcance tiene un costo elevado y se
necesitan de una inversidbn mayor. Y a pesar de tener un mayor alcance
comparado con otros medios, el mismo sigue decayendo drasticamente en el
transcurso de los afos. Ademas, no es facil medir su impacto. Una vez realizada
la inversion, no hay cdmo medir el impacto de esta para la marca, pues no se
puede acceder automaticamente a datos que permitan hacer este estudio. Por
ultimo, la mayor parte de medios masivos tradicionales, abarcan un publico muy
amplio y es dificil llegar a grupos objetivos muy especificos sin poder segmentar

la audiencia (Contentrock, 2018).

Hasta la aparicion de internet a fines del siglo XX, estos medios dominaron el
mercado publicitario. No existia otro medio por el cual poder transmitir los
mensajes del marketing a la mayor cantidad de potenciales consumidores. En
la actualidad, siguen siendo los medios que mas share tienen en el mix de
inversion en medios de las grandes empresas. Pero afo tras afio, el share se

esta inclinando al marketing digital (Google D. i., 2018).

ILii: Marketing Digital

El Marketing Digital es el desarrollo de estrategias de publicidad y
comercializacion a través de medios digitales. Las empresas, organizaciones y
personalidades construyen y comunican un mensaje ofreciendo su producto o
servicio a los potenciales consumidores a través de estos medios. Tratando de
convencer al consumidor que su producto o servicio podra satisfacer sus
necesidades (IIEMD, 2017).

Este fendmeno viene creciendo desde los afios 90 como una forma de trasladar
las estrategias y pautas del marketing tradicional en los medios y canales
digitales. Pero ha ido experimentando profundos cambios de manera rapida y
progresiva. En sus principios, el marketing online se basaba en las paginas web
llamadas 1.0, y lo unico que hacian las empresas era trasladar las pautas y
anuncios de los medios tradicionales (television, radio, diarios, revistas y via
publica) a internet. No permitia la bidireccionalidad, sino que el mensaje era
comunicado de manera estatica al usuario sin posibilidad de que haya un
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feedback o respuesta de parte del consumidor. Por tal motivo, al igual que la
publicidad en medios tradicionales, los anuncios estaban enfocados
principalmente a productos y catalogos. Aunque ya mostraba un leve diferencial.
Los anuncios podian mezclar texto e imagenes (y en algunos casos materia
audiovisual). Y, por otro lado, siendo uno de los diferenciales mas importantes
con los medios tradicionales, la pauta se podia prender y apagar en tiempo real
(o con muy poco delay). Permitiendo asi ser mas eficiente, no malgastar dinero
en horarios y tiempos de bajo trafico de personas. Y por, sobre todo, si una
publicidad no generaba el efecto deseado, no continuar con la misma
(Inboundcycle, 2018).

Pero en pocos afos, nacia la web 2.0 (2003-2004). Una revolucion tecnoldgica
y frenética que permitié principalmente | introducciéon masiva de internet a un
nivel superior, haciendo posible que los usuarios compartieran informacién de
manera mas facil y rapida. Gracias a las redes sociales, foros y otras plataformas
se acelero el intercambio casi inmediato de fotos y videos entre personas. La
WEB 2.0 es bidireccional, permite la co-creacion entre personas y entre
personas y empresas. Es colaborativa. Elimina las barreras de comunicacién y
de alguna manera, transforma y evoluciona el proceso estandar de
comunicacién. Ya no existe emisor y receptor, en cambio, todos pueden ser
emisores y receptores de manera simultanea (Inboundcycle, 2018; Fontalba,
2017).

ILiii: Canales de Marketing Digital

Algunos lo llaman estrategias o herramientas. En este trabajo lo llamaremos
canales ya que se considera que es la definicibn mas adecuada a los conceptos.
Estos canales son medios por los cuales la empresa puede aplicar las
herramientas y estrategias del marketing digital, poniéndolas en practica para
hacer llegar su mensaje al potencial consumidor (Llano Mejia, 2018;
Inboundcycle, 2018; Fontalba, 2017).

Para poder ejemplificar mejor, se invita al lector a ver el siguiente cuadro:
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Tabla 3: Canales de Marketing Digital

El sitio web de la empresa es practicamente lo que seria la sucursal o tienda fisica de
la empresa, pero en Internet. Es el pilar fundamental del Marketing digital ya que es
donde la empresa ofrece y vende sus productos o servicios. El sitio web deberia ser
confiable, facil de navegar, entendible, y por sobre todas las cosas, veloz. Segun datos
de Google, una persona promedio abandona un sitio que no carga en menos de 3
segundos (Think with Google). Si el sitio es confiable, facil de navegar, entendible y
rapido, favorecerd a la conversion. La conversidn es basicamente el objetivo que se
propone la empresa cumplir cuando un visitante entra a su sitio. Generalmente son

ventas.

El blog es donde la empresa puede subir contenido de interés para sus seguidores o
audiencia a fin de la empresa. Es el pilar del Marketing de contenido. Podria estar

inmerso en el sitio web de la empresa, o ser un sitio web independiente.

Los buscadores, como Google, Yahoo o Bing, son herramientas que permiten a los
usuarios de internet encontrar contenidos relacionados con aquello que estan
buscando. El posicionamiento en estos motores, también llamado SEO (Search Engine
Optimization), tiene como objetivo que cuando alguien haga una busqueda de un
producto o servicio que vende la empresa, el sitio web quede de manera gratuita en
los primeros resultados de busqueda. El SEO es una de las estrategias de marketing

digital que mas trafico llevan al sitio web.

Los buscadores mencionados anteriormente, permiten correr campafias publicitarias
pagas para que el sitio web de la empresa quede en las primeras posiciones de la
seccion de anuncios de los resultados de busqueda. EI SEM (Search Engine Marketing),

es otra de las estrategias de marketing digital que mas trafico llevan al sitio web.

Este canal seria el que mas se asemeja a los canales tradicionales de Marketing. Fue el
primero de los canales digitales donde los anunciantes trasladaron sus anuncios del
offline al online en la era de la WEB 1.0. Se trata de millones de espacios situados a lo
largo de todos los sitios web de internet en el cual un anunciante puede comprar
impresiones (cada vez que se muestra su anuncio es una impresion), y de esa manera

promocionar su banner grafico, un anuncio de texto, o un video.

Estas plataformas no han dejado de crecer y ganar popularidad desde la aparicién del
marketing digital. Ademads, han sabido adaptarse perfectamente a los cambios y
demandas de los usuarios y de los habitos de consumo. Las redes sociales son
completamente eficaces para la difusidon de contenidos, asi como para la creacion de
una comunidad de marca, el branding e incluso la compra online, la gestion de crisis y

la atencidén al cliente. Pero El objetivo de las redes sociales para las marcas sera:
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convertir a los extrafos en amigos, a los amigos en clientes y a los clientes en

evangelizadores de la marca.

El e-mail Marketing es probablemente la herramienta mas antigua que sobrevive a lo
largo de las décadas. Seria lo que antes se hacia con cartas, newsletters y folletos en
los buzones de las viviendas. Tiene una elevada tasa de efectividad y un retorno

bastante positivo.

Las plataformas de video como YouTube, Vimeo, Twitch, entre otras, son las
plataformas de streaming de video donde la gente puede ver series, peliculas,
videojuegos, y cualquier tipo de video. Estas plataformas se las rebuscaron para
generar espacios publicitarios y ofrecerlos a las empresas. Es una de las plataformas
mas recientes, y tuvo un crecimiento enorme en la Ultima década desde la creacién de

YouTube. Se puede decir que es la plataforma que complementa a la televisién.

Los influencers son el canal mas reciente para que empresas puedan difundir sus

mensajes promocionando sus productos y servicios. En general son mucho mas

econdmicos y tienen una audiencia muy especifica.

Fuente: Elaboracion propia con la informacion de los parrafos previos

ILiv: Importancia del Marketing Digital

Los avances tecnoldgicos han cambiado el comportamiento de compra del
consumidor y la manera en la cual se relacionan las personas con las empresas.
La cantidad de usuarios que navega por internet crece cada vez mas. Y los que
ya lo estaban haciendo, pasan cada vez mas horas al dia haciéndolo. La
inmediatez paso a ser un commodity, las conexiones web han facilitado la rutina
del ser humano que es cada vez mas exigente, inclusivo, social, y, sobre todo,
digital. Estar presente con un sitio web, tener un blog empresarial, hacer pauta
en plataformas de display o video, enviar e-mail, o estar presente en redes
sociales ya no es suficiente. Las marcas necesitan tener una estrategia de
Marketing Digital que esté relacionada directamente con el negocio.
Principalmente porque el marketing digital, por sobre todas las cosas, genera un
gran impulso de ventas a la organizacion (Llano Mejia, 2018; Inboundcycle,
2018; IIEMD, 2017; Bracht, 2018; Fontalba, 2017). Véase los siguientes puntos
para tener un poco mas de nocion acerca de cémo Marketing Digital puede

ayudar a mejorar resultados de negocio:
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Visibilidad de la marca: si una empresa no esta en Internet no es
percibida por el consumidor, la mayoria de las personas buscan en
Internet antes de comprar un producto o servicio en el mundo fisico o
digital. Vimos anteriormente el momento cero de la verdad (Lecinski,
2014). Por otro lado, por el creciente aumento de cantidad de usuarios
navegando y el tiempo de navegacion, cada vez mas empresas incurren
a aparecer en internet haciendo mas competitivo el ecosistema. Si no

estamos, aparecera otro, el espacio no va a quedar vacio.

Medicion: el marketing digital permitié6 por primera vez en la historia,
medir todas las etapas del proceso de compra de un competidor. Desde
el momento anterior al estimulo, una empresa puede intuir mucho mejor
los objetos y servicios a fines de un consumidor, y con qué producto
podria generar una mayor captacion de atencion y generar una intencion
de compra. Luego, se puede medir cuantas veces un cliente fue expuesto
por un anuncio, y hasta cuantas veces se vio tentado a entrar en la oferta.
Basicamente se puede medir la trazabilidad desde que hizo una compra
hasta que fue impactado por el primer anuncio. Finalmente, también
existen métodos de medicion post compra, como comportamientos en el
sitio web, para poder generar estrategias de fidelizacion de clientes o

audiencias para volver a impactarlos en el futuro.

Alcance: internet no tiene fronteras. Disponibiliza y permite el acceso a
todo tipo de informacién a todo tipo de personas. Al igual que internet, el
marketing digital ha logrado que los contenidos tengan un alcance global
y de interés general. No existen limitaciones geograficas, salvo en pocas
regiones no tan pobladas que no tienen acceso a internet por falta de
infraestructura. Pero esto se resolvera rapidamente (varias empresas
estan en busqueda de disponibilizar internet de manera global, como
Google con su proyecto Loon que consiste en globos aerostaticos en la

estratésfera que dan senal de internet al globo terraqueo) (Google, Loon,
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2019). Por ende, el marketing digital tiene un alcance masivo y con un

consumo en horas altisimo.

e Personalizacién y cercania con el cliente: el marketing digital permitié
personalizar los anuncios y mostrar al usuario o potencial consumidor, lo
que realmente busca o quiere ver. Por otro lado, democratizd la
personalizacion, es decir permite personalizar el tratamiento con el cliente
a muy bajo costo. Es importante anotar que los consumidores modernos
esperan un trato completamente personalizado por parte de las
empresas. Una atencion efectiva al cliente, significa hacerle ahorrar su
tiempo, con informaciones siempre actualizadas, métodos simples de
ventas y principalmente estar a par de sus dudas mas frecuentes para asi

poder satisfacer sus necesidades.

o Experimentacion, flexibilidad y dinamismo: permite probar tacticas,
anuncios, formatos, y campafias en tiempo real, permitiendo asi mismo
realizar ajustes y modificaciones, o dar de baja una campafa. De esta
manera, se pueden evitar catastrofes por campanas que fracasan, y se
puede ser mas eficiente en las subsiguientes campanas aplicando los
aprendizajes del test.

¢ Crea comunidad: el marketing digital y en especial el marketing en redes
sociales permite crear una comunidad que interactiua con la marca,
creando un enlace emocional entre esta y sus clientes. Otro de los
grandes aportes del marketing digital es la posibilidad de interactuar, la
bidireccionalidad entre el consumidor y la marca, y el poder compartir
contenidos. Esto permite a las empresas medir la opinién de sus
consumidores o posibles consumidores, y utilizarla para generar mas

ventas.

e Segmentacion: permite gran segmentacion del mercado de la marca

para enfocar todos los esfuerzos al publico objetivo al que queremos
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llegar (y no a un numero muy elevado como ocurre con los medios
tradicionales). En una campafia de marketing online, la empresa puede
segmentar sus campafas teniendo en cuenta los datos
sociodemograficos, psicolégicos de los usuarios, asi como segun su

comportamiento en internet.

e Bajo costo: las estrategias de marketing digital son de costo mas bajo
que la mayoria de las estrategias del marketing, lo que las vuelve
accesibles a pequeinas y medianas empresas. Por otro lado, esto genera
que la empresa pueda vender mas a un menor costo, siendo mas

eficiente en su estrategia de negocio.

Resumiendo, los puntos anteriores, las principales caracteristicas del marketing
digital que generé un cambio disruptivo a la hora de comunicarse con los
consumidores fueron la medicion, el bajo costo, el alcance, la segmentacion, la
personalizacién, la posibilidad de experimentar y ajustar en tiempo real, y la
bidireccionalidad en la comunicacion. El marketing digital mejoré drasticamente
aspectos que eran deficientes en el marketing, permitiendo a las empresas
aumentar sus ventas y mejorar sus costos, ademas de ser mas eficientes en la

generacion, gestion y definicion de campafnas de comunicacion.

Como se puede apreciar en los puntos anteriores, el marketing digital llegé para
quedarse. Y una empresa que no se adapte y tenga una estrategia de marketing
digital bajo en la estrategia general de la empresa, probablemente fracase y sea

desplazada por otra que si lo haya hecho.

Il.v: Diferencias entre el marketing digital y el marketing tradicional

Basado en los capitulos anteriores, y para un mejor entendimiento del lector, se
confecciond la siguiente tabla para resumir y aclarar las diferencias entre el

marketing tradicional y el marketing digital.
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Tabla 4: Diferencias del Marketing Digital y Marketing Tradicional

Marketing Digital

Marketing Tradicional

La comunicacion es interactiva, bidireccional y mas inmediata, lo
que permite que la empresa y los clientes tengan una relacién
mas fluida y de mayor confianza, aumentando también la
credibilidad en la marca. Ademas, gracias a toda la informacion
que nos ofrece Internet, la comunicacién con los clientes se
vuelve mucho mas personalizada. El usuario es activo dentro de
la comunicacién, tiene la posibilidad de dar feedback o dar una

respuesta a la marca.

La comunicacion que se lleva a cabo
es mas lineal y unidireccional ya que el
usuario es totalmente pasivo, no tiene
posibilidad de emitir una respuesta a
la marca. El mensaje se dirige a los
usuarios por medios tradicionales con
el objetivo de influir en la decision de

compra de los mismos.

La segmentacion es selectiva, dinamica y basada principalmente
en intenciones y comportamientos del usuario. Se estudian los
intereses, comportamiento en medios sociales y caracteristicas

demograficas mas especificas de la audiencia.

La segmentacion es masiva. Va
dirigida a la masa sin posibilidad de
segmentacion mas que la estimacion
de que ciertos medios son mds afines
a una determinada audiencia. Se basa
en datos estadisticos de muy poco
peso y valor, y se usan métricas de

segmentacion basados en el censo

(edad, género, ubicacidn e ingreso)

El costo es mucho mds econémico y adaptable a la necesidad de
la campania. Se pueden correr campafias de cualquier monto de
presupuesto. No es necesario comprar la totalidad del espacio
publicitario. Es eficiente debido a que no hay desperdicio de
sobreimpresiones a publico que no esta en el target. Por otro
lado, la generacién de contenido también es menos costosa y se

requiere menor tiempo.

El costo es mas elevado y no es

eficiente. Se debe comprar la
totalidad del espacio publicitario y al
no poder segmentar, se muestran
anuncios a publicos que no son target.
La generacion de contenido
generalmente es costosa y se requiere

mucha planificacion y tiempo.

Los medios digitales poseen herramientas de medicion mucho

mas precisas que reportan las métricas e indicadores
indispensables de marketing digital para definir la efectividad de
las campaiias. De esta forma, el cdlculo del retorno de la
inversion (ROI) deja de ser un anhelo para convertirse en una
realidad. Ademas, puedes conocer estos resultados en tiempo

real.

Los resultados no siempre
son cuantificables porque va dirigido
a las masas. La mayoria de los medios
tradicionales no proporcionan la
informacidn necesaria para poder
calcular y saber con exactitud el ROl y
de qué forma reditudé al negocio, y

mucho menos en tiempo real.
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El alcance es masivo, pero la gran diferencia con el marketing
tradicional es que no esta condicionado por el presupuesto. Por
mas que la campafia haya finalizado, los mismos usuarios y
consumidores pueden compartir y difundir el anuncio y el
mensaje a sus contactos, expandiendo el alcance mas alla de lo

que el presupuesto le permita.

El alcance es masivo. Sigue siendo el
medio con mayor alcance, aunque su
consumo esté decreciendo. De todas
maneras, el alcance si esta limitado al
presupuesto, el anuncio se mostrara
en determinado periodo de tiempo de
manera fija, sin poder compartirlo,
difundirlo, y una vez que esté
terminada la campafia, no se vera

mas.

Las publicaciones en redes sociales y blog, paginas web, correos
0 mensajes enviados, enlaces de sitios externos hacia tu pagina.
Todo permanecerad en internet y, aunque pasen los afios, nuevos

usuarios podran acceder a los mismos.

La duracién es limitada. Donde se
termine la campafia, no podrd ser

posible volver a ver el contenido.

Es flexible. La segmentacion, los anuncios, la estrategia, la
campania, todo puede ser modificado y ajustado en tiempo real

y en cualquier momento.

No es flexible. Una vez lanzada la
campanfa, nada podra modificarse. Si
es un fracaso, la Unica posibilidad es

darla de baja.

Los anuncios pueden ser de todo tipo (texto, graficos, auditivos,
audiovisuales, etc.). Ademas, pueden ser personalizados y
dinamicos. Existe la posibilidad de crear cientos de anuncios a un

costo muy bajo.

Los anuncios son bastante rigidos.
Cada medio tiene su set de formatos y
no se puede salir de ellos. En general,

enfocados en el producto.

Fuente: Elaboracion propia

Il.v: Resumen Capitulo Il

El capitulo Il de la marco teérico describe de manera detallada y profunda,
todos los aspectos del marketing relevantes para esta tesis. Se induce al
lector a entender

los aspectos del marketing relevantes para la

comprension de la parte de analisis de datos.

El sub-capitulo Il.i repasa lo que seria el marketing tradicional. El marketing
mas antiguo que se sigue realizando hoy en dia. Esta seccion describe los
distintos canales y sus caracteristicas. Por otro lado, el sub-capitulo ILii

describe el marketing digital. Es el marketing mas moderno que surge a
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partir de la aparicion de internet y viene a romper con los paradigmas del

marketing tradicional a pesar de que coexisten hoy en dia.

Los sub-capitulos ILiii y ll.iv describen los canales del marketing digital y
por qué es importante para una empresa, respectivamente. Concluyendo
con un ultimo sub-capitulo ll.v donde se describen las principales

diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital.
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ANALISIS DE DATOS - TIPO DE INVESTIGACION

La metodologia de la investigacién se basé en un disefio descriptivo y la
recoleccion de informacién necesaria para llevar a cabo el trabajo fue por medio
de fuentes secundarias: documentacion de paginas referentes al marketing
digital como E-Marketer y Comescore, en trabajos de investigacion realizados
por consultoras prestigiosas del ambiente como Kantar Millward, informacion de
la Camara Argentina de Comercio electronico, y documentacion interna de

Google.

La metodologia es descriptiva porque su proposito es analizar el periodo del
2016 al 2018, para poder hacer un diagnéstico y definir los cambios en el
comportamiento del consumidor que desafiaron las estrategias de marketing del
retail en Argentina en el 2018, llevandolos a pasar del marketing tradicional al

marketing digital.

Se basé en la recoleccion y analisis de datos de fuentes referentes en el tema
del marketing digital y el retail. Estos datos nos dan informacion del
comportamiento del consumidor actualmente en Argentina, y nos permitieron
abordar las preguntas en las cuales se baso esta tesis, para definir qué cambios
en el comportamiento del consumidor que desafiaron las estrategias de
marketing del retail en Argentina en el 2018, llevandolos a pasar del marketing
tradicional al marketing digital y cuales son los desafios que tiene el retail hoy

en dia frente a este consumidor.
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CAPITULO Illl: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Como vimos en la marco teérico, el consumidor va sufriendo cambios en su
forma de comprar e interactuar con las marcas a lo largo del tiempo. Estos
cambios se deben principalmente a los avances tecnologicos. Primero era la
centralizacion debido a la invencion del auto, la realizacion de caminos, y la
instauracion de grandes shoppings e hipermercados. Y el ultimo gran cambio
fue la invencion de internet, el acceso y la disponibilidad de la informacién, y el

poder realizar compras desde sus hogares.

Este capitulo se basa en cuatro estudios referentes en el consumidor digital

realizado por empresas lideres en el tema.

Uno es el estudio “Los Argentinos y el E-commerce ;Cémo compramos y
Vendemos?” de Kantar TNS en marzo 2018. Es el estudio anual que realiza

Kantar sobre el comercio electronico.

El otro es “El consumidor conectado”, realizado en colaboracién entre Google y
Kantar TNS en Julio 2017.

Otro estudio es el Informe Anual 2017 de la Camara Argentina de Comercio

Electréonico realizado en marzo 2018.

Y, por ultimo, el estudio de “Latin American Ecommerce 2018’ realizado por

Emarketer.

Adicionalmente, se complementé los datos con data interna de Google, y
algunos datos de E-Marketer y Comescore. Dos sitios referentes a la

investigacion de mercado relacionado al mundo digital.

liLi: El Consumidor es Digital en Argentina

Desde mayo de 2016, Arsat, la compafiia de telecomunicaciones de propiedad
del gobierno de Argentina, ha trabajado en una iniciativa nacional para aumentar

la cobertura de Internet y abordar la brecha urbana / rural del pais.
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Segun Emarketer, los resultados son prometedores y estimaban que habrian
31.2 millones de usuarios navegando en internet a fines del 2018 en Argentina
contara (frente a los 29.8 millones en 2016). Este dato se eleva a 24.62 millones
segun el estudio de “El consumidor conectado”, realizado en colaboracion entre
Google y Kantar TNS en Julio 2017. Serian 1.4 millones de nuevos usuarios de
Internet. Emarketer, espera que cuatro de cada 10 (40.7%) consumidores en
Argentina de 14 afios o mas realicen al menos una compra digital para fines de
2018.

Grafico 1: Estimacion de Compradores Digital y Penetracion

en Argentina 2011-2022

Digital Buyers and Penetration in Argentina,
2017-2022

millions, % change and % of population

15.2
14.7 15.0
14.0 14.4

13.6

2017 2018 2019 2020 2021 2022
M Digital buyers B % change % of population

Note: ages 14+, internet users who have made at least one purchase via
any digital channel during the calendar year, including online, mobile and
tablet purchases

Fuente: Emarketer, June 2018
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Las claves para este crecimiento seran el valor ofrecido junto con una
experiencia de usuario mejorada en todos los dispositivos. Se espera que estos
dos factores eleven el numero de compradores digitales de 14.0 millones en
2018 a mas de 15.2 millones, 0 42.4% de la poblacion de Argentina en 2022.

Segun la Camara Argentina de Comercio en conjunto con Kantar en su estudio
anual sobre el comercio electronico, manifiestan que la compra online ya es una
practica comun de los consumidores argentinos. El estudio manifiesta que 9 de
cada 10 personas ha realizado una compra online alguna vez en su vida. Y 5 de

cada 10 manifest6 haberla hecho en los ultimos 6 meses (CACE, Agosto 2018)

Los usuarios online se dividen equitativamente entre hombres y mujeres. Esto
genera una gran oportunidad para los retailers ya que pueden alcanzar a ambos

sexos y comunicarse de manera masiva o con audiencias nicho.

Imagen 1: Distribucién por sexo de usuarios digitales en Argentina

® Men
Women

AR

Gender distribution of local private
online users 16 years and older

Fuente: El consumidor Conectado, Kantar TNS, Julio 2017.
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Aunque algunas categorias son transversales a ambos sexos (como el turismo
y la telefonia), los hombres son mas propensos a comprar Tecnologia, Software,
Herramientas y Accesorios para Autos. Mientras que las mujeres prefieren

comprar Indumentaria, Cosmética, Entretenimiento y Hogar/Mueble/Jardin.

Imagen 2: Preferencia de compras por sexo

HOMBRES , | MUJERES

Tecnologia E Indumentaria

. @ A\ Entradas a
Herramientas sspertiails
Accesorios Hogar,
para autos ’ @ muebles y
jardin

Software %é” 58 Cosmética

Fuente: Informe Anual de la CACE, CACE, agosto 2018.

Y contrariamente a las suposiciones de que los usuarios en linea son jovenes,
el intervalo de edad se extiende bastante uniformemente. Online es un medio

que permite la comunicacién con personas de cualquier edad.
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Imagen 3: Distribucion por edad de usuarios digitales en Argentina

Aneap
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65+ years
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Fuente: El consumidor Conectado, Kantar TNS, Julio 2017.
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Si entramos a la motivacién de por qué estos usuarios estan motivados a utilizar

internet, el uso de Internet esta impulsado por la diversion, la necesidad de

informacion y su utilidad en la vida diaria. Por lo tanto, pasa a ser indispensable

en la vida cotidiana. Algunas personas hasta son impulsadas a contribuir

activamente con contenido propio.

Imagen 4: Razones de uso de internet en Argentina

% of onliners who strongly agree or agree to the following statements

0% 25%

Fuente: El consumidor Conectado, Kantar TNS, Julio 2017.

50%

75%

100%

| often post content online (contributors)

| often show other people how
to do things online

When | need information,
the first place I look is the Internet

Using the Internet is fun to me

If I have the opportunity to do a task
digitally, | prefer doing it that way
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Si dividimos estas razones por el rango etario, podemos apreciar que internet

como herramienta de uso diario y para conseguir informacion, es utilizada por

personas de todas las edades. Mientras que, en el publico mas joven, se destaca

también el uso de internet para compartir contenido.

Imagen 5: Razones de uso de internet en Argentina por rango etario

100%

80 ' .
° b
60% [ J o
®
4 &)
40 s [ J
®
20% )
0%
When | need
| often show other Using the If I have the opportunity
| often post information,

Internet is
fun to me

people how to do

content online
things online

the first place
I look is the Internet

® Total 16-24 25-34 ® 35-44 ® 45-54 ® 55+ years

Fuente: El consumidor Conectado, Kantar TNS, Julio 2017.

to do a task digitally,
| prefer doing it that way

Otro insight importante es el uso de celulares. Internet se ha vuelta lo que se

llama “mobile centric”’. El consumo de internet en celulares supera ampliamente

al uso de internet en otros ordenadores. Se puede apreciar este dato en la

siguiente imagen.
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Imagen 6: Uso de Internet por dispositivos en Argentina

9%
28%

e

Device-level internet access of local
onliners 16 years and more

More often via computer/ Equally via computer and

tablet than smartphone tablet/ smartphone

Fuente: El consumidor Conectado, Kantar TNS, Julio 2017.

Q More often via smartphone
than computer/ tablet

Principalmente, los usuarios de internet en Argentina que entran a internet

realizan busquedas en motores de busqueda, interactuan en redes sociales, y

miran videos online. Mientras que en segundo lugar consumiendo menor tiempo,

revisan sus emails y escuchan musica.

Imagen 7: Principales actividades en internet en Argentina

W Monthly usage
M Daily usage

A R

Listen to music

0% 25% 50% 75%

Fuente: El consumidor Conectado, Kantar TNS, Julio 2017.
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Habiendo descrito la penetracidén de internet en Argentina, y las caracteristicas
del usuario de internet, vamos a centrarnos en el perfil del consumidor argentino
y las variables por las cuales definimos que el consumidor argentino es un
consumidor digital. Hoy en dia es impensable no aceptar que, si las marcas
quieren aumentar sus ventas y mejorar sus resultados de negocio, tienen que

estar presentes donde sus consumidores estan conectados, y eso es digital.

En los siguientes parrafos, mostraremos informacion declarativa sobre los
consumidores en Argentina. Esta informacion se basa en el estudio de “Los
Argentinos y el E-commerce ;Cémo compramos y Vendemos?” de Kantar TNS
en marzo 2018, y en el informe de la Camara Argentina de Comercio Electronico

realizado en marzo 2017.

Segun el estudio de Kantar, 71% de los compradores online manifestaron haber
investigado en internet sobre el producto antes de haber realizado la compra.
Refuerza el concepto del momento cero de la verdad mencionado previamente.
Esta cifra se eleva a 82% y 81% para electrénica y celulares respectivamente.
Lo mas relevante, es que desde el 2016 al 2017, crecié mas de un 50% la
cantidad de personas que manifestaron hacer las compras de manera mas

cotidiana que ocasional.

El 33% unicamente sabe donde comprara al empezar a investigar. Y el 80% de
los compradores sabe qué va a comprar al llegar a la tienda. Por ende, la
decisibn de compra se encuentra bastante anclada en el momento de
investigacion. Sea ese 80% o el resto, el 91% de los que compraron
manifestaron que la investigacion online previa a la compra influencié en su

compra. Ya sea donde lo iba a comprar o qué iba a comprar.

El camino de investigacion de los consumidores y los canales que utilizan para
la investigacion online que influye en su compra son en primer lugar los
buscadores. 68% de los consumidores manifestaron que los buscadores fueron
el primer lugar al que acuden para investigar. En segundo lugar, con un 53%
fueron los portales de comercio. Con 48% los portales de compra-venta online,

24% los supermercados. Y finalmente con 16% las redes sociales.
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Pero no son los unicos canales que influyen en la compra de un individuo
mientras se encuentra en el periodo e investigacion. El 59% de los consumidores
online manifestaron que vieron videos online durante la investigacion previa a la

compra.

Por otro lado, volviendo al concepto de que internet es mobile-centric, 1 de cada
3 consumidores afirmaron que utilizaron el maévil en la sucursal para comparar
precios, calidad, producto, leer resefias y opiniones para tomar una buena
decision de compra. Y 48% afirma haberse retirado de la sucursal porque

encontraron una mejor opcion en otro lugar a través de su smartphone.

Ahora bien, teniendo datos estadisticos concretos de las declaraciones de los
consumidores sobre sus usos y practicas a la hora de consumir. Veamos un

poco cuales son sus expectativas con respecto a los comercios y sus compras.

El estudio de “Los Argentinos y el E-commerce ;Como compramos y
Vendemos?” de Kantar TNS en marzo 2018 aglomerd los resultados en 3 pilares

principales:

El primero es la Utilidad. El consumidor espera que su compra, y compra nos
referimos al proceso de compra del producto o servicio y el comercio donde la
realiza, sea util. Por ejemplo, el 79% del consumidor espera que, si realizé una
compra fisica u online, pueda y tenga opcién de devolver ese producto en
cualquier sucursal de la marca. Y el 54% aclaré que si llena el carro online pero
no finalizé la compra, si se acerca a la sucursal, el oficial de atencion pueda
asesorarlo y ayudarlo a finalizarla sin tener que pasar por todo el proceso de
nuevo. Esto habla de un consumidor omnicanal. EI consumidor no le interesa
donde hace la compra, reconoce e identifica que es la misma empresa, y, por
ende, debe tener el mismo trato y consideracion en cualquier medio por el cual

realiza la compra.

El segundo es la Personalizacion. El 54% de los encuestados manifesté que
es mas probable que sea leal a una marca o comercio que personalice sus
ofertas y la informacion que comparte, en funcion de sus preferencias y compras

pasadas, que a las marcas o comercios que no lo hacen. Y el 52% de los
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consumidores esperan que, al llegar a la sucursal, el vendedor le indique ofertas

y productos relacionados a las compras que hizo en el pasado.

El tercer pilar es la Friccion. El consumido compraria mas al realizar compras
sin fricciones. Esto quiere decir, por ejemplo, que si realiza una compra ya sea
en el local u online, pueda retirar el producto de inmediato o cuando mas le
convenga. Asi lo afirmaron el 67% de los consumidores. O como afirmé el 55%
de los encuestados, compraria mas si me ofrecieran tiempos de entregas mas

precisos.

Estos tres pilares son reforzados con un dato curioso del estudio. El 70% de los
encuestados manifestd que estaria interesado tener un asistente digital que lo

ayude a hacer compras, monitorear precios y/o pedir comida a domicilio.
liLii: Resumen Capitulo Il

Luego de haber introducido al lector los conceptos teéricos principales
para el entendimiento del objeto de analisis de esta tesis, el capitulo lll, el
primer capitulo de la parte de analisis de datos, incluye resultados de
diversos estudios realizados recientemente por empresas lideres en el

marketing digital y el comportamiento del consumidor actual.

El sub-capitulo lll.i detalla caracteristicas del consumidor digital de la
actualidad. Basado en datos estadisticos concretos, encuestas y otros
analisis, se describen caracteristicas de compra de los consumidores en

Argentina.
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CAPITULO IV: EL E-COMMERCE

Hemos visto en los capitulos anteriores el cambio del contexto en el cual los
consumidores estan inmersos en la actualidad, y el cambio y la adaptacion de
ellos en su comportamiento cotidiano y el momento de consumir. El siguiente
capitulo se basa en como repercute éste cambio en los resultados de negocio

de los retailers, principalmente basado en el E-commerce.

Este capitulo se basara en tres de los estudios, mencionados anteriormente,
referentes en el consumidor digital realizado por empresas lideres en el tema.
Uno es el estudio “Los Argentinos y el E-commerce ;Como compramos y
Vendemos?” de Kantar TNS en marzo 2018. Es el estudio anual que realiza
Kantar sobre el comercio electrénico. Otro estudio es el Informe Anual 2017 de
la Camara Argentina de Comercio Electronico realizado en marzo 2018. Y, por

ultimo, el estudio de “Latin American Ecommerce 2018’ realizado por Emarketer.

Adicionalmente, se complementé los datos con data interna de Google, y
algunos datos de E-Marketer y Comescore. Dos sitios referentes a la

investigacion de mercado relacionado al mundo digital.

IV.i: Definicion de un E-commerce

El e-commerce es la venta, compra, distribucién, marketing de bienes, servicios
e informacion que se realiza a través de internet. Anteriormente, se utilizaba
unicamente para el intercambio de informacion. Pero desde la aparicion de
medios de pago directos en el sitio a mediados de los 90, comenzé a
comercializarse bienes y servicios fisicos. Desde entonces, las empresas se
preocupan por permanecer en la vanguardia y poder ofrecer sus productos y

servicios antes que sus competidores (Merino C. R., 2015).

Por otro lado, el e-commerce surgié como una nueva manera de hacer negocios.
Al eliminarse barreras y fronteras de entrada, y disminuyendo el
condicionamiento del espacio geografico para llegar a determinado target,
generd una gran oportunidad para emprender y poder crear una actividad

comercial propia. Empiezan a ganar los mas rapidos sobre los mas fuertes.
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Empiezan a empoderarse los que priorizan la creatividad y la propuesta de valor
diferenciadora por sobre los que se quedan en el statu quo y no saben priorizar

al cliente.

Vale destacar la diferencia entre las marcas que solo tienen presencia en
internet, con las que realmente practican el comercio electronico. Las empresas
que cuentan con presencia en internet se han preocupado por desarrollar sitios
institucionales, brindando informacién adicional de sus empresas y productos,
promocionando la compaiia. En cambio, los sitios de comercio electrénico son
muy diferentes. El objetivo primordial es cerrar una operacién comercial de
manera electronica mediante el pago directo en internet (caracteristica principal
de un e-commerce). Se busca que la transaccién afecte la cuenta de resultados
de negocio generando grandes utilidades. Generalmente, estos sitios cuentan
con fichas de producto o servicios detalladas, con informacién completa y util,
para que el consumidor no sienta la necesidad de ir a un segundo sitio de

investigacion y poder cerrar la operacion enseguida.

Los e-commerce generalmente estan construidos con 4 secciones base (Merino
C.R., 2015):

1. Informacién Institucional: Seccion dedicada a disponibilizar informacion
de la empresa para generar confianza en el potencial consumidor.
Ademas, es muy buena para atraer a clientes e incentivarlos a la compra
segura.

2. Catalogo: Es una seccion fundamental del e-commerce. Asi como el
nombre lo indica, es el catalogo que contiene todos los productos y
servicios disponibles de la empresa al cual pueden acceder los
consumidores. Contiene la informacion detallada de los productos y
servicios que se comercializan en el sitio, sus precios, descuentos, y
beneficios como entrega a domicilio o facilidades de pago. Esta seccién
es clave para el éxito o fracaso de un e-commerce.

3. Procesamiento de 6rdenes: Es la seccién que permite elegir el método de

pago a utilizar.
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4. Pasarela de Pago: Esta seccion es la que diferencia a un e-commerce de
otros sitios ya que permite realizar el pago en linea. Sin necesidad de

acercarse fisicamente a un local.

IV.i: El E-commerce como pilar estratégico del Retail

El e-commerce en nuestra region es sumamente importante y representa una
gran parte de la facturacién total. Se espera que las ventas del E-commerce en
América Latina crezcan mas de 5% para el 2019, llegando a una facturacion
total de $2.094 billones haciendo de la region el cuarto mercado mas grande del
mundo. Brasil es el mercado mas grande representando el 32.8%, seguido por

México con una participacion de 20.2%.

Grafico 2: Estimacion de ventas de retail en Latinoamérica 2017-2022

Total Retail Sales in Latin America, 2017-2022
trillions and % change

$2.270 Qo334

2017 2018 2019 2020 2021 2022
B Total retail sales M % change

Note; excludes travel and event tickets

Fuente: Emarketer, June 2018
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A pesar de eso, MercadoLibre, un Marketplace Argentino, es el sitio mas grande
de ecommerce de la region con 56.3 millones de visitas unicas al mes,

facturando mas de $12 millones en ventas al afio.

Grafico 3: Top 10 sitios de retail en Latinoamérica 2018

Top 10 Retail Sites in Latin America, Ranked by
Unique Visitors, May 2018
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Note: ages 15+, home and work locations, desktop only, excludes mobile

Fuente: Emarketer, June 2018
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Grafico 3: Ventas de MercadoLibre en Latinoamérica 2013-2017

MercadolLibre Retail Ecommerce Sales in Latin
America, 2013-2017

billions and % change

2013 2015 2016 2017

-3.1%

H Retail ecommerce sales M % change

Note: includes all transactions completed through the MercadoLibre
marketplace, excludes motor vehicles, vessels, aircraft and real estate

Fuente: Emarketer, June 2018

Argentina representaba el 13% de la region para mediados del 2018. Luego de

la devaluacion, éste numero se redujo por el tipo de cambio.
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Imagen 8: Métricas de Ecommerce y Compradores digitales en Argentina 2018

Argentina: Ecommerce and Digital Buyer Metrics, 2018

Retail ecommerce sales

$7.21 billion

Digital buyers % of population
40.7%

Mcommerce sales growth

45.5%

Note: converted at the exchange rate of US$1=ARS16.55

Fuente: Emarketer, June 2018

Y debido a la crisis econdmica por la que esta pasando el pais, se estima que

las ventas del retail en Argentina desacelera su crecimiento de 10% a menos del

7% en los préximos anos.
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Grafico 4: Estimacion de ventas totales de Retail en Argentina 2017-2022

Total Retail Sales in Argentina, 2017-2022
billions and % change

$418.09
$391.47
$365.86
$339.39
$313.38

$287.50

2017 2018 2019 2020 2021 2022
H Total retail sales M % change

Note: converted at the exchange rate of US$1=ARS16.55, excludes travel
and event tickets

Fuente: Emarketer, June 2018

A pesar de ello, Argentina sigue creciendo y transformandose de la mano de la
revolucion digital gracias a la expansion de la cantidad de usuarios de
smartphones y al apetito voraz del consumo de redes sociales. Para fines del
2018, 70% de la poblacion seran usuarios activos de internet, y 51% lo hara a
través de smartphones. Dentro de este marco de decrecimiento, parece haber
una luz al final del camino de la mano del e-commerce y el m-commerce. Se
espera que ambos canales en Argentina, por mas que desacelera su tasa de

crecimiento, sigan creciendo a tasas mayores del 15%.
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Grafico 5: Estimacion de ventas e-commerce de Retail en Argentina 2017-2022

Retail Ecommerce Sales in Argentina, 2017-2022
billions, % change and % of total retail sales

$15.31

$13.28

2017 2018 2019 2020 2021 2022
I Retail ecommerce sales M % change % of total retail sales

Note: converted at the exchange rate of US$1=ARS16.55; includes products
or services ordered using the internet via any device, regardless of the
method of payment or fulfillment; excludes travel and event tickets

Fuente: Emarketer, June 2018
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Grafico 6: Estimacion de ventas m-commerce de Retail en Argentina 2017-2022

Retail Mcommerce Sales in Argentina, 2017-2022
billions, % change and % of retail ecommerce sales

$2.45

$2.06
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H % change [ % of retail ecommerce sales

Note: converted at the exchange rate of US$1=ARS16.55; includes products
or services ordered using the internet via mobile devices, regardless of the
method of payment or fulfillment; includes sales on tablets; excludes travel
and event tickets

Fuente: Emarketer, June 2018

Cuando se indaga a los consumidores los motivos por los cuales eligen estos
canales para realizar la compra, se identifican 6 razones principales que fueron
clusterizadas por la CACE en 3 pilares fundamentales: Ahorro de Energia,

Ahorro de Tiempo y Ahorro de Dinero.

Dentro de los que eligen canales digitales para realizar sus compras y asi ahorrar
energia, destacan la posibilidad de comprar en cualquier momento, con un
proceso de compra que resulta facil y sencillo, y la posibilidad del envio a
domicilio. Los que lo eligen para ahorrar tiempo, manifiestan que poder comprar
desde cualquier lugar y encontrar productos mas rapido que en las tiendas
fisicas, son los atributos mas destacables de las compras por internet. Por ultimo,
los que prefieren utilizar los canales digitales para ahorrar dinero, manifiestan
que los precios y descuentos en las tiendas digitales son mejores que en las

tiendas fisicas.
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Segun la CACE, en la primera mitad del 2018 el e-commerce en Argentina
facturé un 66% mas con respecto a la primera mitad del 2017, alcanzando los
$97.892 millones de pesos, con un aumento del 30% en trafico (1.827 millones
de visitas a sitios web) y 59% en 6rdenes de compra (alcanzando las 34.7
millones de 6rdenes). La tasa de conversidén, que represente la cantidad de
ordenes totales sobre la cantidad de sesiones totales, crecié de 1% en la primera

mitad del 2017 a 1,14% para el mismo periodo en 2018.

Las tarjetas de crédito siguen siendo el método de pago preferido por los
argentinos representando el 83% de los pagos en las compras online. Lo sigue
el efectivo con un 10% y las tarjetas de débito en un 5%. Pero a pesar de hacer
el pago online, el consumidor argentino todavia prefiere retirar el producto en
sucursal antes que se lo envien a domicilio. El 57% de las compras fueron

retiradas en punto de venta, mientras que el 37% fue enviada a domicilio.

IV.ii: Resumen Capitulo IV

El capitulo IV, segundo capitulo de la parte de analisis de datos, da un giro
a la tesis y pasa de hablar desde el punto de vista del consumidor, a
describir la importancia del contexto digital y el comportamiento del
consumidor actual desde el punto de vista de las empresas. El lector puede
apreciar en numeros reales la magnitud que representa el canal digital de
ventas en el negocio de una empresa. Por otro lado, describe su potencial

a futuro y tasas de crecimiento esperadas.
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CAPITULO V. HERRAMIENTA DEL MARKETING DIGITAL QUE
AYUDA AL RETAIL

El siguiente capitulo trata sobre la herramienta de Marketing digital mas
importante, para el autor de esta tesis, que tiene a disposicién el retail para poder

afrontar los retos de negocio y alcanzar al consumidor actual.

Seguramente habra mas herramientas que no se mencionan en el siguiente
capitulo que sean igual de importantes, pero haremos foco en las que el autor

cree mas relevante para el momento en el que se escribio la tesis.

Como se pudo ver en los capitulos anteriores, a pesar del crecimiento de las
compras a través de canales digitales, los consumidores continuan haciendo la
mayoria de sus compras a través de los canales tradicionales, y mas del 90%

de las ventas minoristas todavia tienen lugar en tiendas fisicas (Forrester, 2016).

Por otro lado, aproximadamente el 60% de las ventas en las tiendas fisicas se
ven influenciadas digitalmente. Influenciadas se refiere a que el consumidor fue
impactado por algun medio digital previamente a realizar la compra en el canal
fisico e influencid en su decisién de compra. Esto significa que los consumidores
no estan haciendo una eleccion binaria entre los canales digitales y los canales
tradicionales. Entonces, cdmo puede el retail afrontar este desafio. Como puede
el retail analizar y entender de manera eficiente el nuevo ecosistema para

mejorar sus resultados de negocio (Forrester, 2016).

En la actualidad, las marcas se encuentran frente a un nuevo tipo de
consumidor. Un usuario siempre conectado, que se mueve de un dispositivo a
otro y para el cual las fronteras entre pantallas se han desdibujado. La revolucion
de internet y de los dispositivos moviles han impactado profundamente en el
comportamiento del consumidor, sus habitos, y sus procesos de compra. Dejé
de ser lineal y paso a ser un proceso influenciado por multiples factores que no

necesariamente empieza y termina en el mismo lugar.

Para las marcas, entender donde estan los puntos de conexion con sus usuarios

puede hacer la diferencia entre el éxito y el fracaso. Los esfuerzos por
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comprender el camino que recorren sus consumidores hacia la compra resultan
claves para crear una estrategia efectiva. Esto, en un proceso de decision que
se va configurando sobre la marcha, a través de millones de breves momentos
de intencién, en los cuales el usuario busca respuestas inmediatas a sus

necesidades y que transita entre el mundo online y offline.

Gracias a las opciones que ofrece internet, el consumidor de hoy tiene la
posibilidad de acceder a enormes volumenes de informacion en cualquier
momento y desde cualquier lugar. Los consumidores comparan alternativas o
buscan opciones para luego decidir si compran directamente en canales

digitales, o adquirirlo en el centro comercial.

De ahi que comprender este tipo de interacciones resulta esencial para ofrecer
una experiencia de compra fluida y “omnicanal”’ de cara al consumidor. Para las
marcas, evaluar cada eslabon en la cadena permitira también valorar en su justa
dimensién el impacto de las diversas acciones de marketing que realizan y
pensar en estrategias mas eficientes considerando todos los puntos de

contactos en el recorrido del consumidor.

Esta claro que las tiendas fisicas, por mas que muchas estén cerrando, sigue
siendo el lugar de excelencia para ir a hacer las compras, y, por ende, muy
importante para el retail. Pero al mismo tiempo, los canales digitales no pueden
ser ignorados, el auge digital posicion6 al canal como el mayor influenciador en

las compras de los consumidores actuales.

Aparece entonces el concepto de consumidor y comercializador “omnicanal”. Un
consumidor omnicanal es el que realiza sus compras tanto por medios digitales
como por medios tradicionales. Y el comercializador omnicanal es el que permite

comprar sus productos y servicios por ambos medios.

El desafio principal que tienen los retailers en este momento es, siendo el canal
digital el mayor influenciador en las compras tradicionales en tienda fisica,

¢ Como medir ese impacto?
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V.i: Store Sales Direct - Google

A principio del 2016, Google lanza en Argentina la herramienta llamada Store
Sales Direct. Store Sales Direct (SSD) es un producto de conversién de ventas
en tienda donde los anunciantes cargan sus propios datos de transacciones de
clientes en la plataforma de publicidad de Google, y Google intenta hacer
coincidir esas transacciones con los clics en digital mediante la informacién de
usuarios logueados, y a través de modelos estadisticos que extrapolan los datos

para estimar el impacto de digital en el canal tradicional.

Imagen 9: Proceso de Store Sales Direct

2] 29
-
. | Sw
N | y = e . : O
R, " Direct upload
7 Wi 411 > .
Advertiser sets up Store Sales Ll - >
Alogged-in Google conversion tracking & uploads
user clicks on a In-store purchase transaction data associated
Google Search ad with custgmer‘inf:;mation via == Google matches transaction
Customer information (e.g., email, P9gIeAdS data to Google Search ad
name, address, phone #) clicks from logged-in users
collected by advertiser typically and reports the aggregated
through loyalty programs, and ar.wonymized influenced
product activations, or e-receipts. sales in Google Ads within

24-48 hrs of data upload!

Fuente: Google, marzo 2019

Store Sales Direct fue utilizada por varias empresas alrededor del mundo
trayendo excelentes resultados de comprension del ecosistema y del
consumidor que permitieron tomar decisiones mas eficaces en sus estrategias
de marketing y comerciales. Encontramos un caso local para que podamos
bajarlo a nuestro foco de analisis, Argentina, y para entender un poco la

importancia y el impacto que tiene la herramienta para un retail argentino.

Fravega es una de las empresas de electrodomésticos mas tradicionales de
Argentina. Fundada en 1910 y con mas de 100 sucursales en todo el pais, la

companiia se ha convertido en un referente para sus consumidores, ofreciendo
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siempre lo ultimo en tecnologia. Con este espiritu innovador, en 2015, la
compafia decidid realizar un primer acercamiento a la comprensién de los
efectos de la publicidad en internet sobre las ventas en sucursal. Pero no seria

sino hasta 2016 cuando llevaria su analisis al siguiente nivel.

De acuerdo con datos de Google Consumer Barometer, el 73% de los usuarios
en Argentina investiga o realiza compras de productos electronicos en linea. A
su vez, el 57% de las compras de electronicos en tienda son influenciadas por

una investigacion previa que realizan en Internet.

Con estos datos sobre la mesa, Fravega comprendioé que era necesario valorar
sus esfuerzos digitales con una mirada mas amplia, dandose a la tarea de
estudiar el impacto de sus campafias online, considerado no en las ventas
concretadas en su sitio web, sino también en las compras realizadas en sus

tiendas fisicas.

En una iniciativa pionera en la industria minorista de articulos para el hogar, de
la mano de Google, Fravega se dio a la tarea de analizar en qué medida el

estimulo online se traduce en ventas offline.

Para esto, recurrieron a la herramienta Store Sales Direct, que cuenta con un
registro encriptado y anonimo de los correos electronicos de aquellos usuarios
que hicieron clic sobre los anuncios promocionados en la Red de Busqueda.
Dichos datos fueron cruzados con las direcciones de correo electronico (también
encriptadas) que fueron entregadas por los consumidores al comprar en una
sucursal de Fravega. Comparando ambas listas de manera andnima, la
herramienta permite estimar la cantidad de usuarios que hicieron clic sobre los
anuncios de Fravega terminaron comprando en la tienda fisica y cuales fueron

los montos de dichas transacciones.

Las ventas en tienda influenciadas por los anuncios en la Red de Busqueda

durante los meses de junio y julio generaron mas de $182MM para la marca.

A nivel general, las compras en local impulsadas por la campanfa resultaron ser
2.4 veces mas que el total de ventas que se concretaron directamente online,

permitiendo concluir que el impacto de la publicidad digital no se limitaba a las
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ventas en el sitio web, teniendo una influencia increiblemente poderosa en las
compras en tienda. Este descubrimiento permitié estimar que la efectividad de
la campafa en términos de retorno de inversion fue 3.4 veces superior a la

calculada originalmente considerando unicamente las transacciones en el sitio.

Respecto al desempeiio de la campafia en méviles, el estudio concluyd que las
compras en local de aquellas personas que habian hecho clic en los anuncios
en Internet en algun punto de su recorrido representaban 4.2 veces el total de
ventas generadas exclusivamente online por la misma publicidad, generando un

retorno de inversion (ROAS) 5.2x mas alto que el estimado originalmente.

V.ii: Offline Conversions - Facebook

Con la misma logica y el mismo objetivo, Facebook ayuda a sus anunciantes a
entender este impacto. Lanzé, paralelamente con Store Sales Direct de Google,

su herramienta de conversiones fuera de internet.

Para pasar de un cliente potencial a un cliente, un usuario necesita convertir.
Eso significa que al ver un anuncio de Facebook deciden comprar el producto o
servicio. Por supuesto, la mayoria de las conversiones no se realizan
directamente a través de Facebook. Observar las métricas de las tendencias y
hacer suposiciones sobre esas conversiones podria costar tiempo y dinero. Las
conversiones fuera de internet de Facebook brindan datos precisos incluso
cuando el usuario no esta en facebook.com o en la aplicacion de Facebook, lo

que ayuda a tomar mejores decisiones.

Las conversiones fuera de internet de Facebook permiten a las empresas sacar
partido de los datos relativos a eventos fuera de internet, como las compras en
la tienda, las reservas realizadas por teléfono y los clientes potenciales
cualificados, para impulsar sus campafnas digitales. Las empresas pueden
conectar sus bases de datos de CRM (administracién de las relaciones con los
clientes) o sistemas de puntos de venta (POS) con sus cuentas de Facebook
para realizar un seguimiento de los eventos fuera de internet que ni el pixel ni el

software de Facebook registran.
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Algunas ventajas que esta herramienta otorga a los anunciantes son:

e Medir las conversiones en varios canales: Acceder a informes en tiempo
real en los que se podra conocer qué personas vieron los anuncios de
Facebook e interactuaron con la empresa a través de un canal fuera de
internet, como por ejemplo las tiendas.

e Crear publicos personalizados a partir de eventos fuera de internet:
Conectar datos fuera de internet con Facebook para permitir volver a
dirigir anuncios de forma dinamica a las personas que interactuaron con
la empresa a través de canales fuera de internet.

e Entregarlos anuncios a personas con probabilidades de realizar acciones:
Obtener una vision completa de las personas que realizan conversiones
y el lugar en el que estas se llevan a cabo, y adaptar los parametros de

las campafas publicitarias para mejorar los resultados.

Chic y sofisticado Michael Kors es una marca de moda de lujo estadounidense
fundada en 1981. Conocida por sus bolsos, confeccién y relojes, la compania
abrié su primera tienda minorista en 2000 y desde entonces ha crecido a mas
de 780 ubicaciones en todo el mundo. La marca de moda queria medir el

impacto que sus anuncios de Facebook tenian en sus ventas fuera de linea.

Michael Kors colabor6 con Facebook y con Social Marketing Partner
SocialCode, para desarrollar una campafa full-funnel. Usando una combinacién
de anuncios de enlace y anuncios de carrusel, la marca de moda dirigi6 el trafico
a sus tiendas fisicas, y luego utilizd6 conversiones sin conexiéon para medir el

impacto que sus anuncios tenian alli.

Michael Kors pudo crear sin problemas campafnas disefiadas para llegar a los
clientes segun el valor, el tiempo y la frecuencia de las compras. Mediante el uso
de conversiones sin conexion, fue capaz de determinar cuantas personas
interactuaron con los anuncios antes de realizar una compra en una tienda de

Michael Kors. Las conversiones sin conexién han permitido a Michael Kors
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atribuir mejor sus anuncios de Facebook a las ventas fuera de linea en sus

ubicaciones minoristas.

Al utilizar conversiones fuera de linea para rastrear y optimizar el rendimiento de
sus anuncios de enlace y carrusel, Michael Kors obtuvo una mejor comprensién
de como sus anuncios de Facebook impulsan las ventas. La campafa de 4 dias

de septiembre de 2016 reveld:

e Un aumento del 33% en el rendimiento atribuido al gasto en publicidad.
¢ 31% de incremento en transacciones atribuidas.

e Un incremento del 25% en los ingresos atribuidos.

V.ii: Resumen Capitulo V

Para concluir la parte de anadlisis de datos, el capitulo V describe una
herramienta del marketing digital que trata de ayudar a los retail de la
actualidad a entender al ecosistema complejo de consumo, y asi mejorar
los resultados de negocio. Se describen dos herramientas que tienen el
mismo objeto de fin ofrecidas por dos de las empresas lideres del rubro
del marketing digital. Y se adicionan un caso de éxito de cada herramienta

para el mejor entendimiento del lector.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo ha analizado algunos cambios en el comportamiento del
consumidor actual, principalmente apalancados por una revolucion en la era de
internet, que desafiaron las estrategias de marketing del retail en Argentina,

migrando de un marketing tradicional a un marketing digital.

En primer término, hemos planteado analizar cémo los cambios en el
comportamiento del consumidor fuerzan al retail a modificar su estrategia para
poder sobrevivir y mejorar los resultados de negocio. Para ello, hemos repasado
al comienzo de este trabajo un poco de historia y tratamos de identificar cambios
en el contexto que modificaron la conducta de compra de los consumidores, v,
por consiguiente, presionaron a los oferentes a adaptar su estrategia de

marketing y ventas para poder mejorar sus resultados de negocio.

Pasamos por la mencion de los primeros comercios; la revolucién industrial; la
invencion de automovil que redujo las distancias; la conglomeracion de los
comercios en shopping, hipermercados, y grandes centros comerciales; hasta
llegar al hito mas reciente que rompi6 con el status quo de los sistemas de
compra que estaban instaurados en la época: la invencién de internet, su rapida
penetracién en la sociedad, y seguido de la velocisima adopcién de aparatos de
telefonia movil por parte de los consumidores. De esta manera, se eliminaron
barreras de espacio y tiempo que restringian a los consumidores a realizar sus

compras en determinadas horas y lugares.

Como objetivo principal de este trabajo, planteamos entender los cambios en el
comportamiento del consumidor que desafiaron las estrategias de marketing del
retail en Argentina durante el 2018, llevandolos a migrar de un marketing
tradicional a un marketing digital. Para poder tener la informacion necesaria para
sacar alguna conclusion, nos propusimos objetivos especificos que ayuden a

explicarlo.

El primer objetivo especifico fue entender la importancia del marketing digital en

la actualidad. Y para ello nos centrarnos en explicar los conceptos de marketing
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tradicional y marketing digital, sus diferencias, y la importancia de este segundo
en la actualidad por sus caracteristicas y particularidades como respuesta a
problematicas de negocio. Gracias a la informacion recabada, pudimos
identificar y afirmar que el marketing digital es indispensable para la estrategia
de negocio de un retail, principalmente porque el marketing digital, por sobre
todas las cosas, genera un gran impulso de ventas a la organizacion. Su
performance para poder aumentar la visibilidad de marca y el alcance que ofrece
son fundamentales. Los consumidores pasan cada vez mas y mas tiempo
navegando y conectados. Si no se esta en internet, no se existe. Por otro lado,
sus capacidades de medicion y personalizacién son claves para una gestién de
negocio mas eficiente, eliminando costos innecesarios y aumentando el retorno
de la inversion debido a una transmision publicitaria mas eficaz y contundente.
Su posibilidad de segmentar y crear una comunidad permite la rapida expansién
exponencial pero a la vez eficiente, llegando a publicos que se siente identificado
con la marca y el producto ofrecido. Por ultimo, su bajo costo y la posibilidad de
experimentar con flexibilidad y dinamismo permite adaptarse rapidamente al
contexto cada vez mas cambiante al que enfrenta un retail. Como dijo Larry
Page, fundador de Google, “There are no companies that have good slow

decisions” (Page, 2011).

El segundo objetivo especifico era identificar cuanto representa el e-commerce
como canal de ventas para un retail. En pocas palabras, cuan importante es para
un retail tener un canal de ventas digital maduro y eficiente en la actualidad.
Gracias a los trabajos analizados en el apartado de analisis de datos, pudimos
identificar que no sélo los compradores digitales crecen cada vez mas
(aproximadamente un 5% constante afio contra ano, y ya superaron los 40.7%
de la poblacién Argentina), sino que ademas las ventas por canales digitales
seran las unicas que sigan creciendo en los proximos afios de crisis en Argentina
a tasas por encima del 35%. El ahorro de energia, de tiempo y de dinero que
representa para los consumidores comprar a través de canales digitales son las
razones principales por las que los consumidores estan migrando a realizar sus

compras por dichos canales.
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Por ultimo, el tercer objetivo especifico era identificar una herramienta del
marketing digital que ayude al retail a entender el ecosistema y al consumidor
para mejorar sus resultados de negocio. Los consumidores estan cada vez mas
conectados, y que las marcas entiendan los puntos de conexidn entre ellas y los
consumidores puede hacer la diferencia entre el éxito.y el fracaso. Si se logra
comprender este tipo de interacciones, se puede ofecer una experiencia de
compra fluida y eficaz, logrando fidelizar a los clientes aumentando su valor
como tal por mucho mas tiempo. Para ello, nos apalancamos en las soluciones
ofrecidas por dos de las empresas lideres en el mundo del marketing digital:
Facebook y Google. Describimos Store Sales Direct de Google, y Offline
Conversions de Facebook, ambas herramientas utilizadas para poder entender
el consumidor omnicanal y tomar mejores decisiones de negocio para mejorar

sus resultados.

De esta manera, se concluye que uno de los desafios en la actualidad para
la estrategia de marketing del retail en Argentina durante el 2018 es
principalmente que el consumidor deja de “estar” conectado a “vivir”
conectado. Y de ahora en mas, si el retail quiere llegar al consumidor tiene
que tratar de estar presente lo mas posible en el medio donde el potencial

cliente pasa la mayor parte de su dia: En Internet.

Otro de los cambios en el consumidor que afectaron la estrategia de
marketing del retail es que pasamos de un consumidor pasivo, y de
procesos de compra unidireccional, a un consumidor totalmente activo,
donde el proceso de compra es bidireccional y se retroalimenta de los
mismos consumidores que participan en el proceso. El marketing digital
fue clave para poder posicionarse en el top of mind de los consumidores
y permitié que el retail pueda involucrar al consumidor en las decisiones
que toma en su negocio, pudiendo actuar en tiempo real y tomar mejores

decisiones.

Por ultimo, otro desafio para la estrategia de marketing del retail es la
apariciéon del consumidor “omnicanal”. Un consumidor que demanda una

experiencia fluida a través de su proceso de compra por los canales
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tradicionales y digitales. Un consumidor que sabe que es la misma marca,

el mismo retail, el que le esta hablando en cada interaccion.

Este trabajo queda abierto y sirve como punto de partida para futuros trabajos
que quieran ampliar el estudio de factores y cambios entre el 2016 y 2018, que
desafiaron al retail en Argentina estos ultimos afios. Como asi también a trabajos
qgue quieran continuar investigando sobre factores nuevos que puedan aparecer

y desafiar al retail argentino.
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ANEXOS

Anexo 1.a.

Digital Buyers and Penetration in Argentina,
2017-2022

millions, % change and % of population

15.2
14.7 15.0
14.0 14.4

13.6

41.2% 41.7%

2017 2018 2019 2020 2021 2022
M Digital buyers M % change % of population

Note: ages 14+, internet users who have made at least one purchase via
any digital channel during the calendar year, including online, mobile and
tablet purchases
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Anexo 1.b.
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online users 16 years and older
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Anexo 1.d.
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Anexo 1.e.
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Age distribution of local private online
users 16 years and older

% of onliners who strongly agree or agree to the following statements

| often post content online (contributors)

| often show other people how
to do things online

When | need information,
the first place | look is the Internet

If | have the opportunity to do a task
digitally, | prefer doing it that way

100%
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Anexo 1.f.

100%

80%

60% $ '
H ®
40% H °
[
20% o
0%
When | d . ;
I often post | often show other inf;r':nar;ﬁ)en, Using th_e If | have the opportunity
: people how to do y Internet is to do a task digitally,
conitentonline things online the fifstplace fun to me | prefer doing it that wal
g I look is the Internet P g Y
® Total ® 16-24 ® 25-34 ® 35-44 ® 4554 ® 55+ years
Anexo 1.9.
Device-level internet access of local
onliners 16 years and more
More often via computer/ @ Equally via computer and @ More often via smartphone
tablet than smartphone tablet/ smartphone than computer/ tablet
Anexo 1.h.
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W Monthly usage
M Daily usage

Use search engines

Play games
Watch online videos
Purchase products / services

Look for product information

Listen to music

0% 25% 50% 75% 100%
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Anexo 1.i.

Total Retail Sales in Latin America, 2017-2022
trillions and % change

$2.270 Qo334

2017 2018 2019 2020 2021 2022
M Total retail sales M % change

Note: excludes travel and event tickets
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Anexo 1.j.

Top 10 Retail Sites in Latin America, Ranked by
Unique Visitors, May 2018
millions

1. MercadolLibre

2. Amazon sites

224
3. B2W Digital

2
o
-2

9.5

9.1

7. Apple sites
84

8. Walmart
7.7

9. Google Shopping
7.5

10. Buscapé

Note: ages 15+, home and work locations,; desktop only; excludes mobile
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Anexo 1.k.

Mercadolibre Retail Ecommerce Sales in Latin
America, 2013-2017

billions and % change

2013 2015 2016 2017

-3.1%

H Retail ecommerce sales M % change

Note: includes all transactions completed through the MercadoLibre
marketplace, excludes motor vehicles, vessels, aircraft and real estate

70



Ill UNIVERSIDAD TORCUATO DI TELLA / MBA 2016

Anexo 1.1.

Argentina: Ecommerce and Digital Buyer Metrics, 2018

Retail ecommerce sales

$7.21 billion

Digital buyers % of population
40.7%

Mcommerce sales growth

45.5%

Note: converted at the exchange rate of US$1=ARS16.55
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Anexo 1.m.

Total Retail Sales in Argentina, 2017-2022
billions and % change

$418.09
$391.47
$365.86
$339.39
$313.38
$287.50

7.0% - 6.8%

2017 2018 2019 2020 2021 2022
H Total retail sales M % change

Note: converted at the exchange rate of US$1=ARS16.55,; excludes travel
and event tickets
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Anexo 1.n.

Retail Ecommerce Sales in Argentina, 2017-2022
billions, % change and % of total retail sales

$15.31

$13.28

2017 2018 2019 2020 2021 2022
M Retail ecommerce sales M % change % of total retail sales

Note: converted at the exchange rate of US$1=ARS16.55, includes products
or services ordered using the internet via any device, regardless of the
method of payment or fulfillment; excludes travel and event tickets
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Anexo 1.0.

Retail Mcommerce Sales in Argentina, 2017-2022
billions, % change and % of retail ecommerce sales

$2.45

$2.06

2017 2018 2019 2020 2021 2022

H Retail mcommerce sales
H % change 1 % of retail ecommerce sales

Note: converted at the exchange rate of US$1=ARS16.55; includes products
or services ordered using the internet via mobile devices, regardless of the
method of payment or fulfillment; includes sales on tablets; excludes travel
and event tickets

Anexo 1.p.
29
=
A4 g
D m Direct upload E
70 > .
Advertiser sets up Store Sales Bl - > m
A logged-in Google conversion tracking & uploads
user clicks on a In-store purchase t.ransactlon dgta assoc}wated C_D
Google Search ad with customer information via Google matches transaction
Customer information (e.g., email, Google Ads data to Google Search ad
name, address, phone #) clicks from logged-in users
collected by advertiser typically and reports the aggregated
through loyalty programs, and anonymized influenced
product activations, or e-receipts. sales in Google Ads within

24-48 hrs of data upload!
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