Trabajo de Licenciatura en

Administracion de Empresas

CUSTOMER SATISFACTION

EL E-COMMERCE EN LATINOAMERICA Y EN EL MUNDO

Autor: Mariela Alejandra Martinez (8092)
Mentor: Enrique Hofman

Victoria, 31 de mayo de 2000



RESUMEN (ABSTRACT)

La pregunta que dio origen a este trabajo es la siguiente: ¢cual es la caracteristica de un
comercio electronico que determina su éxito o fracaso? Y la hipotesis es la respuesta a esta

pregunta:

“La satisfaccion del cliente es el requisito mas importante e indispensable para una

empresa que busca ser exitosa haciendo comercio electronico.”

Para probar tal hipétesis llevé a cabo dos tipos de analisis. Por un lado tomé la industria del
e-commerce a nivel global y a nivel regional, e investigué cuales son los parametros que
utilizan los evaluadores de comercios electrénicos para rankear a los mismos. Estos
evaluadores son tanto empresas de Internet que se dedican a analizar otros sitios, como
también bancos de inversion que analizan diferentes industrias. La metodologia consistio

en ver que importancia tiente customer satisfaction dentro de dichos pardmetros .

Por otro lado, realicé un andlisis de comercios electronicos puntuales, dos casos de
empresas globales y dos de empresas locales. Las empresas globales fueron seleccionadas
por ser exitosas en su rubro: Amazon.com y Cdnow.com. La finalidad de elegir empresas
exitosas fue el de ver si realmente se destacaban en el servicio al cliente y la satisfacion de
sus necesidades. En cuanto a las empresas locales seleccioné Farmaciaonline.com y
Musimundo.com. En el &mbito regional ain no estan determinados los ganadores en cada
rubro, pero actualmente estas dos se destacan en su rubro, por lo cual el hecho de poder
entrevistar a la gente que trabaja en las mismas es de gran utilidad para saber si la

satisfaccion del cliente juega un rol importante en un e-commerce.

Puedo concluir después de realizados estos dos tipos de anéalisis que la hipdtesis se ve
confirmada, y que para tener ventas y triunfar, un e-commerce tiene que focalizarse en
customer satisfaction, el cliente y el servicio que le brindan debe ser siempre la prioridad

para estas empresas.

Palabras Clave: e-commerce, comercio electrénico, customer satisfaction, Internet,

Amazon.com, Cdnow.com, Farmaciaonline.com y Musimundo.com.
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1. INTRODUCCION

1.1. Problematica

Internet esta provocando un cambio en el mundo empresarial que ha permitido un nuevo
modo de realizar negocios: el e-commerce o comercio electrénico. Voy a comenzar dando

una definicion de e-commerce con el sentido que sera utilizada la palabra en este trabajo:

E-commerce o comercio electrénico es cualquier intercambio electrénico de informacion

para llevar a cabo una actividad comercial.(McLaren y McLaren, 2000:5)

Para competir en la emergente economia digital, las empresas necesitaran cambiar sus
modelos de negocios, repensar la manera en que trabajan y especialmente la manera en que
se relacionan con sus clientes. Y lo que hace este cambio aun mas desafiante es el ritmo
acelerado en el que debe hacerse para poder formar parte de este nuevo mundo que se
actualiza constantemente. Y como dicen Fingar, Kumar y Sharma, el comercio electrénico
es una infraestructura para una forma totalmente nueva de hacer negocios y ganar ventajas

competitivas en la Era del Cliente (Fingar, Kumar y Sharma, 2000:13).

Las empresas y organizaciones de todo tipo y de todas las industrias han aprendido que
tiene sentido utilizar la red para alcanzar a sus clientes. Los avances tecnoldgicos
constantes y el siempre creciente nimero de clientes con acceso a Internet son algunas de
las razones para este desarrollo masivo de negocios online. EI e-commerce ha incentivado
el desarrollo de tecnologia que permite a la compafiia vender su linea de productos, al
comprador elegir los items para pedir, siempre en una transmision segura de la informacion
y con garantia de privacidad. El e-commerce ofrece, entonces una gama de opciones para
los usuarios de Internet, por ejemplo permite a los inversores saber como evolucionan sus
portfolios y realizar transacciones en la comodidad de sus hogares. También facilita, entre
otras cosas, el uso de la computadora para reservar y comprar servicios de viajes y para
aplicar para un trabajo. En sintesis, el comercio electronico es una parte importante de la
economia y de la sociedad actuales. Y lo que es aun mas importante, es que tanto el
namero de usuarios como el nimero de empresas en la red esta creciendo a un ritmo

acelerado.




1.2. Hipotesis

El comercio electronico es una industria de alto crecimiento. Una cuestion de gran
relevancia es definir cuales son las caracteristicas que determinan quiénes son exitosos en
esta industria. Mi hipotesis es la siguiente: La satisfaccion del cliente es el requisito mas
importante e indispensable para una empresa que busque ser exitosa haciendo comercio

electronico.

Esto significa, que todo lo que ofrece la compafia (velocidad, variedad de productos,
delivery, opciones de pago, etc.) debe estar dirigido a satisfacer las necesidades del cliente.
En el mundo virtual un usuario no da segundas oportunidades, si al probar una pagina ésta
es lenta, es muy probable que no regrese. Esto implica una necesidad por parte de las
empresas de tener una rapida capacidad de respuesta a las quejas y un constante monitoreo

del nivel de satisfaccién de los usuarios.

Para lograr una comprension a fondo de la industria estudié algunas empresas lideres en el
comercio electronico en Estados Unidos, dado que este es el pais de mayor relevancia en la
industria. Estas empresas seran: Amazon.com que es el big player en la venta de libros
online; CD Now, dedicada a la venta de productos relacionados con la masica (CD’s,
videos, etc); y ToysRus.com, empresa lider en la venta de juguetes online. También llevé a
cabo un estudio de campo en empresas argentinas, que consistird en entrevistas al

management de las mismas. Estas seran: Farmaciaonline.com y Musimundo.com.

1.3. Metodologia

Para llevar a cabo la descripcion de la industria del e-commerce me basé principalmente en
informes de bancos de inversion (Morgan Stanley Dean Witter y Credit Suisse First
Boston) y en articulos referentes al tema de las revistas Business Week, Harvard Business

Review, entre otras.

En cuanto al tema de Customer Satisfaction, las fuentes son los libros de Bly, de Davidow

y Uttal y de Lovelock.



Finalmente, para el trabajo de campo cuento con dos fuentes diferentes. Para los e-
commerce representativos en el &mbito mundial me basé en los libros referidos al tema,

mientras que para los de extraccion local tomé como fuente entrevistas con sus integrantes.

Cabe agregar que en todos los temas tuve también una fuente complementaria que son las

paginas Web relacionadas.

Para probar la hip6tesis tomé las fuentes confiables que evaltan sitios de Internet y observé
que parametros utilizan para medir la performance de los sitios y que ponderacién tiene
customer satisfaction en dichas mediciones. Estas fuentes son otras empresas de Internet,
como por ejemplo Gomez.com y Forrester.com, analisis de bancos de inversién y autores

de bibliografia relacionada al e-commerce.

Ademas, llevé a cabo una evaluacion del papel que juega la atencion al cliente en los

distintos procesos que componen al e-commerce.

Por ultimo, en el trabajo de campo evalué el tratamiento del cliente que se hace en los
sitios globales mas exitosos en trafico de usuarios 0 en términos econdmicos

(capitalizacion de mercado y/o ingresos).

1.4. Guia de lectura
1. Introduccion.

2. Internet y el comercio electrénico. Este capitulo contendra la historia de Internet
desde su creacion hasta la actualidad, dando especial relevancia al surgimiento del
e-commerce. Luego procederé a hacer una descripcion de las tendencias globales
en la industria: el tamafio del mercado de e-commerce, las predicciones acerca del
mismo, la relevancia del comercio electrénico, las diferentes clasificaciones

(Business to Business/Business to Consumer) y los big players en cada categoria.

3. El comercio electronico en Argentina. Sera un analisis similar al global pero basado

en las caracteristicas locales y regionales.



La empresa virtual —su organizacién y funcionamiento-. Aqui llevaré a cabo una
descripcion de los distintos procesos que se llevan a cabo dentro de un e-commerce

tipo.

Customer Satisfaction. Este sera un capitulo teérico donde explicaré el concepto y

haré un analisis de la bibliografia existente sobre el tema.

Trabajo de Campo. Empresas extranjeras. Empresas argentinas. Haré un analisis
relacionando el funcionamiento de las diferentes compafiias con la teoria de

customer satisfaction.

Reflexiones finales.



2. INTERNET Y EL COMERCIO ELECTRONICO

2.1. Historia de Internet

La predecesora de Internet, Arpanet, fue creada en la década de 1960 para uso militar y
cientifico. Su propdsito fundamental era mantener las vias de comunicacion en caso de que
una guerra nuclear o un desastre natural destruyera las piezas criticas de los sistemas de
comunicacion de la época. En aquellos tiempos sélo los investigadores y otros usuarios
especializados tenian acceso a la red. Con el paso del tiempo, diversos descubrimientos
tecnologicos permitieron el acceso a Internet desde empresas, instituciones educativas y

desde los hogares (Ver el Anexo 1 para una historia cronologica completa de Internet).

2.2. Dimensién del mercado

Internet a pesar de su corta historia, es algo de uso cotidiano, esto se ve justificado en su
alto nivel de expansion en todo el mundo. En el siguiente grafico se puede apreciar un

indicador del crecimiento de Internet y su proyeccion a futuro:

Grafico 1: Ingresos de los servicios de Web Hosting
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Y lo que es aln mas relevante para el tema bajo analisis, el e-commerce también ha venido
creciendo a un ritmo similar y sus proyecciones son también auspiciosas, como es posible

apreciar en el siguiente grafico:

Gréfico 2: Proyecciones del e-commerce a nivel global (ventas)
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Fuente: Forrester Research

2.3. E-commerce

Existen tres tipos de comercio electronico. ElI primero esta compuesto Unicamente de
publicidad y de informacion sobre los productos o servicios de una firma en su web site. El
propdsito es llegar a nuevos mercados y crecer a nivel nacional, o mejor aun, globalmente.
El segundo es en la forma de un catadlogo online para publicar comercializar los productos
de una compafiia de una forma mas economica. El tercero es tener realmente un negocio

basado en lo que Internet puede hacer, que es capaz de comercializar una seleccion mas
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amplia de productos que la que puede encontrarse en un negocio brick-and-mortar,
ofreciendo un servicio personalizado a los clientes, incluyendo avisarles de la existencia de
nuevos productos que puedan llegar a querer comprar (basados en compras anteriores), y

entretenerlos lo suficiente para que deseen regresar.

De los millones de sitios en la red la mayoria no cae en ninguna de estas categorias. Estos
sitios sirven solo para dar al creador de los mismos presencia en Internet. De los sitos de
servicios profesionales, su intento es frecuentemente el primero de los tres, pero muchas
veces estos sites consisten en una mera copia de lo que se puede encontrar en una tarjeta de
negocios o un pequefio folleto, con un link agregado para permitirles a los usuarios
contactarse via e-mail con los creadores de los sites. El sito ideal ofrece informacion sobre

sus productos o servicios en una forma excitante, interactiva y util.

Muchos individuos que crean una pagina no se pusieron en el lugar de los usuarios. Lo que
busca el usuario es tener la posibilidad de encontrar lo que esta siendo promocionado o
vendido, realizar una seleccion, hacer el pedido, ya sea mediante un clic, via e-mail, y/o un

namero gratuito, y que toda esta experiencia sea lo mas facil o user friendly posible.

Las visitas de un web site son visitas a un negocio que estan “mirando”. El contenido
editorial (equivalente a los displays en un local) deberia atraer su atencion y mantenerlos
alli hasta que realicen su seleccion. Después de todo, no hay vendedores para ofrecer
ayuda. Armado con su mouse, al usuario le lleva sdlo un par de segundos tomar la decisién

de quedarse o cambiar de pagina.

El mouse es comparable a un control remoto de TV, el usuario tiene al alcance de su dedo
el cambiar de sitio. Si un sitio no le interesa, el usuario hara un clic y estara afuera, para
nunca regresar. Si el contenido no atrapa el interés del comprador, entonces el mouse sera

clickeado para encontrar alguno distinto.

Incluso un sitio construido Unicamente para promocionar la existencia de una organizacion
y sus servicios debe dar a los visitantes una razon pera venir y aprender mas. Esta es la
razon por la cual las consultoras y otras empresas de servicios profesionales incluyen
consejo gerencial gratuito y por la cual asociaciones proveen investigacion actualizada, y
diversos negocios actualizan continuamente sus sites con informacion sobre la mejor

utilizacién de sus productos.
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Una pagina web dedicada al comercio electrénico no tiene que cambiar diariamente, pero
los contenidos deberian ser actualizados regularmente. Aquellos que visitan un site y lo
agendan para regresar van a esperar que hayan revisiones cuando regresen. Si no las hay,

no regresaran (Saunders, 1999:30).

2.3.1. Business-to-consumer (B2C)

Business-to-consumer : es el comercio a través de Internet que incluye la venta de
productos y servicios desde la empresa manufacturera e intermediarios al consumidor

individual.

El retail online es la forma mas comdn de comercio B2C. El comercio B2C esté construido
sobre la premisa de ofrecer a los consumidores una amplia seleccion acompafiada por una
gran cantidad de informacidn de valor agregado y un alto nivel de conveniencia de compra
(Zamora et al., 2000:55)

En la actualidad existen diversos modelos de B2C:

Cuadro 1: Diferentes modelos de e-commerce Business-to-Consumer

Categoria Ejemplos
Website de un producto Dell, Cisco
Destino de compra Amazon.com
Portal con shopping AOL, Yahoo!
Remate de productos del comerciante al On Sale

consumidor y viceversa

Remate de persona a persona Ebay
Destino de menor precio: costo mas cero Buy.com
Servicio de compra al consumidor: costo Priceline.com
menos cero

Ranking de compras, mejor precio Jungle, My Simon
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Fuente: Morgan Stanley Dean and Witter

En general, se puede decir que los sitios de Internet generan ingresos de tres maneras:
e Vendiendo productos propios
e Cobrando comisiones por transacciones ejecutadas por terceros
e Publicidad

Ingresos por productos y servicios

Aqui incluimos compafiias virtuales y brick-and-mortar vendiendo productos y servicios a
consumidores 0 corporaciones tales como libros, alimentos, mdsica, productos

electronicos, commodities, y otros productos a traves de Internet.

De acuerdo con MSDW los factores clave de éxito en estas compafiias incluyen:

ser el first-mover,

e ofrecer los productos adecuados,

e la oportunidad de mercado,

e tener una marca lider,

e una baja estructura de costos con economias de escala,
e distribucion rapida y efectiva,

e uso de la tecnologia mas reciente, y

crear un sentido de comunidad.

Los retailers que operan con este modelo de negocios normalmente tienen una proposicion
de precios “cost plus”. Los precios son fijos y resultan de un margen deseado por sobre el

costo total.
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Ingresos por comisiones

Las empresas que generan ingresos por comisiones en transacciones realizadas por
terceros en su sitio incluyen portales de Internet y destinos de compra, sitios de remates y

mercados electronicos.

Los sitios de remates, atrayendo compradores y vendedores, promueven la eficiencia y el
beneficio para ambas partes al aumentar tanto la oferta como la demanda de productos y

Servicios.

De acuerdo con MSDW los factores clave para el éxito para las empresas que generan

ingresos a través de comisiones por e-commerce llevado a cabo en su sitio incluyen:
e Ventaja de ser first-mover
e Masa critica de usuarios o trafico
e Relacion exclusiva o estratégica con los vendedores
e Bases de datos superiores y uso de tecnologia lider

e Crear un sentido de comunidad

Modelos de negocios B2C
Existen 3 modelos de negocios de B2C:

e Estrategia de e-commerce horizontal: estd basada en la oferta de multiples

categorias de productos en una sola pagina.

e Estrategia de e-commerce vertical: es similar al “category killer”, donde una
empresa intenta tener la seleccion de productos mas amplia dentro de una sola
categoria. También permite la integracion de informacion de valor agregado para

aumentar el interés por los productos ofrecidos.
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e Sitios de remates: estos sitios generan nueva actividad comercial al unir a los
vendedores y compradores con un minimo de friccion. Existen diversos modelos:

persona a persona, empresa a cliente, cliente a empresa.

2.3.2. Business-to-business (B2B)

Comercio business-to-business: incluye ventas de mercaderia o servicios a minoristas,
mayoristas, 0 usuarios de negocios industriales, comerciales, del gobierno, del agro, de la
construccién y otras industrias , asi como compafias que trabajan como brokers de compra

y venta de mercaderia para otras empresas (Zamora et al., 2000:60).

Es muy probable que el monto total de ddlares transaccionados en B2B sea mayor que el
de B2C.

Las empresas seran atraidas al B2B por los ahorros en costos, en ineficiencias, sumados a

las mayores oportunidades de mercado.
B2B le permite a la empresa confrontar tres problemas de desarrollo de negocios:

1. El alcance de mercado esta fragmentado geograficamente lo que crea ineficiencias

de mercado.

2. Las interacciones entre empresas son complejas e intensivas en mano de obra y

usualmente no escalables.

3. Los proveedores son ineficientes, con exceso de inventario, aumentando la

distancia entre la produccion y el consumidor.

Al pasar las interacciones entre empresas a Internet se trae transparencia al mercado,
beneficiando claramente al comprador. La mayor transparencia en los precios le permite al
comprador identificar las variaciones de precio geograficamente y actuar de manera
acorde. El impacto directo de una mayor transparencia es una mayor disciplina de
mercado. Como los compradores tienen mas y mejor informacién, ellos rotardn sus
proveedores forzandolos a focalizarse en sus ventajas comparativas. Los vendedores

también se veran beneficiados, ya que tendrén la oportunidad de agregar pequefios pedidos,
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logrando un mercado centralizado, menores costos de adquisicion de los clientes, y la

habilidad para descubrir mas rapidamente su ventaja competitiva.

Los intercambios B2B basados en la red son una nueva version del modelo de comercio
EDI (Electronic Data Interchange), en el cual los compradores y proveedores llevaban a
cabo transacciones a través de costosas redes propias. Las redes EDI son costosas tanto en
su desarrollo como en su mantenimiento. Los pequefios compradores y proveedores no
pueden acceder a este sistema, sélo grandes compafiias pueden utilizar EDI, pero ningun
software o hardware especial mas que un browser y acceso a Internet es necesario para
participar en estos nuevos intercambios. Las menores barreras crean grandes

oportunidades.

La oportunidad para las empresas menos automatizadas para avanzar es enorme. Pasando
sus transacciones a Internet se ven provistas de una plataforma abierta y de estdndares
internacionales que implican menores costos de entrada. Aquellos que aldn no estan
conectados a través de EDI pueden entrar en las comunicaciones de Internet relativamente
rapido y con una inversion no tan grande para aumentar la eficiencia en la emision de
pedidos y la entrega. ElI comercio B2B esta basado en arquitecturas abiertas tales como

XML y no requiere una tecnologia en coman entre las compafiias como lo requiere EDI.
Modelos de Negocios B2B

A pesar de que B2B recién esta comenzando a nivel mundial ya han surgido algunos

modelos:
¢ Remates: Ofertas competitivas ya sea para comprar o vender
e Distribuidores: Multiples proveedores para diversos compradores
e Servicios: Manejo de procesos de negocios complejos
e Intercambios

e Agregadores de Informacion: actian como los proveedores de informacion

confiables

e Software: Soluciones para compradores y vendedores
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e Mixto: Combinacion de algunos de los anteriores

Los modelos de negocios de B2B se pueden agregar en cuatro categorias:

Procurement del lado de la compra

Les da el poder a los compradores para unificar los productos de los productores en una
interfase de un solo usuario —dandole a al comprador la oportunidad de comparar
productos, precios y disponibilidad en tiempo real. También les permite a los gerentes de
compras manejar mejor el proceso de compra dentro de la organizacién (Zamora et al.,
2000:62).

Grafico 3:Modelo de procurement del lado de la compra

PROVEEDOR
COMPRADOR

PROVEEDOR

PROVEEDOR

Fuente: Morgan Stanley Dean Witter

Distribuidores virtuales

Agregan varios proveedores. En su mayoria no manejan el inventario ni la logistica de los
productos. Ellos llevan a cabo la transaccion financiera cobrandole al comprador y

pagandole al proveedor, pero dependen del proveedor para la entrega del producto. Los
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ingresos son generados a través de descuentos de los proveedores —la diferencia entre el

costo del distribuidor y el de mercado (Zamora et al.,2000:63).

Graéfico 4: Modelo de distribuidores virtuales

»
»

A

PROVEEDOR F COMPRADOR
PROVEEDOR B2B COMPRADOR
PROVEEDOR COMPRADOR

Fuente: Morgan Stanley Dean and Witter

Creadores de mercado

Crean un mercado online para que las empresas puedan hacer ofertas competitivas de
compra y venta de productos. Los creadores de mercado generan ingresos por la
suscripcién y/o por comisiones por transaccion. Estos intercambios permiten que cualquier

participante pueda ser tanto comprador como proveedor.

Hay cuatro modelos de creadores de mercado (Zamora et al.,2000:63):

e Subastas: los vendedores listan sus productos y los compradores hacen sus ofertas
haciendo subir el precio. Este modelo es especialmente apropiado para materiales

en exceso y para inventarios perecederos.

e Subastas inversas: los compradores listan los productos que necesitan y los

vendedores hacen sus ofertas haciendo bajar el precio.

e Mercados con precios dados: los compradores y vendedores listan sus productos

con un precio fijo. Estos mercados son mas adecuados para quienes no tiene
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restricciones de tiempo. Este modelo opera en una forma muy similar a los

clasificados de los diarios.

e Intercambio de commodities: opera como un intercambio tradicional de

commodities.

Gréfico 5: Modelos de creadores de mercdo

A
v

PROVEEDOR ’ COMPRADOR
COMPRADOR B2B PROVEEDOR
PROVEEDOR COMPRADOR

Fuente: Morgan Stanley Dean Witter

Manejo de procesos de negocios

Conectan a las partes y facilitan el comercio por Internet con una red de transaccion
segura. Los ingresos son generados por suscripciones y/o comisiones por transaccion. En
este caso se crea una nueva cadena de informaciéon al integrar los proveedores,
compradores, e intermediarios par aumentar los beneficios a lo largo de la cadena (Zamora
et al.,2000:64).
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Grafico 6: Modelo de manejo de procesos de negocios

MEMBER MEMBER

-
\ B2B /
/ \

MEMBER MEMBER

Fuente: Morgan Stanley Dean Witter

2.4. Internet y Customer Satisfaction

Como ya se ha expuesto, Internet esta en su etapa inicial de crecimiento y las proyecciones
a futuro son espectaculares. Pero aunque cada vez hay mas usuarios que realizan comercio
electronico, al mismo tiempo hay cada vez mas sitios, y como dice Mary Meeker (Meeker,
1999:14), el éxito del nimero uno de una categoria es increible, el del nimero dos es
“OK”, el del niimero tres es dificil de lograr, el sitio qué es cuarto estd en un pozo, y el
sitio que es quinto, ¢quién es?. Es por esto que es importante saber qué es lo que hace que

un sitio sea el primero o segundo en su categoria.

Existen diversas empresas que miden la performance de los e-commerce en Internet, de las
cuales Gomez.com (www.gomez.com) es una de las mas confiables y consultadas. En esta
pagina se realizan rankings basados en un puntaje que surge de evaluar ciertas

caracteristicas que se consideran de importancia en un e-commerce.

Las empresa separa a los e-commerce en industrias (libros, autos, viajes, etc.) y compara a
las distintas empresas dentro de cada uno de estos sectores. Gomez.com aplica una
metodologia estandar a todas sus tablas de comparacion. Las empresas son rankeadas de

acuerdo al servicio que prestan a los distintos consumidores en distintas categorias
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(Confiabilidad, Recursos, Servicios de relacion con el cliente, Facilidad de uso y Costo
total). Las firmas son evaluadas en 100 o mas criterios objetivos. Ejemplos de estos

criterios son:
e Laempresa cuenta con cartelera de mensajes?
e ;Provee criticas profesionales de sus productos?

e ;Los productos ofrecidos tienen garantia de satisfaccion que dure un minimo de 30

dias?

Respondiendo éstas preguntas se les asigna a las empresas un puntaje entre uno y diez,

formando asi un ranking (Ver ejemplos de tablas de ranking en el Anexo 2).

Lo importante de este ranking es que es muy utilizado es que en el mismo la asignacién de
puntajes esta basada en las caracteristicas que presentan los sitios que les permiten atender

mejor al consumidor y satisfacer sus necesidades.

Otro indicador de que la satisfaccion del cliente es un core para las empresas del
ciberespacio es el estudio llevado a cabo por Booz-Allen & Hamilton y la E.I.U.
(Economist Intelligence Unit) con el fin de comprender que estan haciendo los ejecutivos
alrededor del mundo acerca de Internet. Para esto se entrevistaron mas de 525 ejecutivos
de diversas industrias. Las tendencias mas importantes derivadas de este estudio fueron las

siguientes:

e Internet esta forzando a las compafiias a transformarse, a repensar sus estrategias,
sus organizaciones y sus modelos de negocios: el concepto de la empresa extendida

que abarca en una red a los clientes, proveedores y socios es hoy una realidad.

e El nuevo canal estd cambiando el acceso al mercado —la experiencia completa del
consumidor- y causando la desintermediacion de los canales tradicionales. Como
las empresas hoy pueden construir relaciones cercanas con sus clientes en tiempo
real, en muchos casos estan excluyendo al intermediario — y mejorando el servicio

y reduciendo los costos al mismo tiempo.
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e El balance del poder estd pasando al consumidor. Con acceso ilimitado a la
informacién posibilitado por Internet, los clientes son mucho méas exigentes que sus

predecesores “desenchufados”, la lealtad del cliente es mucho mas dificil de lograr.

e El ritmo de negocios se estd volviendo muy acelerado. Las expectativas de los

clientes reflejan los “tiempos de Internet”.

Estas conclusiones confirman que el cliente estd pasando a ser el centro de la empresa
virtual, para lograr su fidelidad es necesario un esfuerzo mucho mayor al que era necesario
antes de Internet. Esto se debe a que se trata de un consumidor mas informado y con

muchas alternativas, que exige lo mejor y tiene un bajo nivel de tolerancia a los errores.
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3. LA INDUSTRIA DE INTERNET EN AMERICA LATINA

3.1. Historia de Internet en América Latina

El uso de Internet se ha esparcido rapidamente desde Estados Unidos a Europa, Asia y
ahora América Latina. En cada mercado internacional, las compafiias atraviesan un periodo
de asentamiento, en el que tratan de asegurarse una posicién de liderazgo en sus sectores a
través de la ventaja de ser first-movers. Los players globales entran en los mercados
contando con experiencia y tecnologia, mientras que los players locales intentan asegurar
su liderazgo compensando su conocimiento de la poblacion local y estableciendo
relaciones con compafias bricks-and-mortar ya establecidas. Con el fin de mejorar su
posicién competitiva y comprender las caracteristicas locales, los players globales suelen
asociarse con compafiias locales, logrando asi una comprension de los mercados

internacionales.

América Latina no es el punto de focalizacion de las estrategias de los players globales de
Internet, quienes tienden a centrarse inicialmente en Europa y Asia por tratarse de
mercados de mayor dimension. Sin embargo, America Latina promete ser un mercado lo
suficientemente grande para atraerlos. Empresas lideres estadounidenses tales como
Yahoo! y AOL, ya han aterrizado en la region. Sumado a esto, en América Latina se esta
experimentando un surgimiento de actividad de Venture Capital, ya que compafiias locales
presentan sus planes de negocios tratando de atraer fondos locales y extranjeros (Zamora et
al.,2000:6) .

3.2. Dimension del mercado

3.2.1. Uso de Internet

América Latina parece ser el siguiente paso de expansion de Internet debido a las

oportunidades que se generan en la region.

Las razones por la cual este mercado deberia expandirse y ser rentable son las siguientes:
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- Una poblacién relativamente joven y de gran tamafio. América Latina cuenta con el
8.6% de la poblacion mundial, mientras América del norte representa el 5.1%. El
58.7% de los latinoamericanos estdn en el grupo etario de entre 10-44 afos (este
porcentaje es 56.7% a nivel mundial y 51.8% en América del norte). Esto es importante

porque la gran mayoria de los usuarios de Internet cae en este segmento.

- EIPBI de la region es bajo pero creciente: el PBI per capita es bajo comparado con el
de los Estados Unidos (US$ 21,120).

Cuadro 3: PBI per capita en América Latina, 1999

PBI per capita (US$), 1999

1999E 2000E
Argentina 7,760 8,010
Brasil 3,576 3,679
Chile 4,530 4,621
Colombia 2,212 2,183
México 4,817 5,025
Venezuela 4,226 4,627

Fuente: Credit Suisse First Boston

- Un sector clase media y alta relativamente importante ofrece una base de conumidores
atractiva: 20% de la poblacion latinoamericana es responsable por el 70% del total del

gasto.

El potencial para un crecimiento tremendo de Internet en América Latina puede atribuirse
a cuatro factores principales:
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Uso creciente de las computadoras: Actualmente hay 18 millones de PCs en América

Latina, lo que determina una penetracion de PCs para toda la region de un 3.5%.

Nuevamente estas figuras son extremadamente bajas cuando se las compara con los

Estados Unidos, que tiene una penetracion de un 26%.

Gréfico 7: Evolucion de la base de PCs en América Latina

TACC= 16.6%

1998 1999 2000

Fuente: IDC

Gréfico 8: Base de PCs en América Latina

100%-= 18,096
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Fuente: IDC

2001

Brazil

2002 2003

Penetracion 1999 2003
Argentina 6.3% 11.4%
Chile 52% 7.7%
México 5.0% 8.7%
Brasil 3.5% 5.8%
Venezuela 3.3% 4.1%
Colombia 2.6% 4.4%

América Latina 3.5%
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- Rapido desarrollo de infraestructura. La mejora generalizada en cuanto a tecnologia a
lo largo de América Latina facilita la expansion de Internet en la region. El fin de los
monopolios en la telefonia resultard en un aumento de la calidad del servicio y una

reduccion de los costos de acceso.

- Disponibilidad de Internet a costos telefénicos y de acceso menores en expansion: La
competencia entre los ISPs y las telefénicas llevara a reducciones en el precio. Los
altimos desarrollos han sido los lanzamientos de acceso gratuito en diversos paises
comenzando en Brazil. A nivel telefonico, se esperan grandes reducciones en costos

derivadas del fin de los monopolios y la consecuente entrada de nuevas empresas.
- Una base de clientes relativamente sofisticada y dispuesta a consumir
- Creciente disponibilidad de sitios locales

Aumento generalizado de conocimiento de Internet en todo el planeta

Gréfico 9: Base de Usuarios de Internet en América Latina
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Fuente: Morgan Stanley Dean Witter
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Grafico 10: Base de Usuarios en América Latina por paises, 1999
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Fuente: Morgan Stanley Dean Witter

Cuadro 4:Tasa de Penetracion de PCs en América Latina

Penetracién en la Penetracién en la Penetracion en la
Base de PCs 1999 poblacion 1999 Poblacién 2003
Argentina 31% 1.97% 7.62%
Chile 44% 2.28% 6.45%
México 32% 1.60% 5.33%
Brasil 67% 2.33% 5.22%
Colombia 61% 1.59% 4.08%
Venezuela 48% 1.58% 3.35%
Estados Unidos 93% 24.0%

Fuente: Morgan Stanley Dean Witter
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3.2.2. E-commerce

El comercio electronico estd cambiando la forma de operar de las empresas a nivel mundial

creando nuevos mercados y afectando los actuales.

América Latina es la region con el mayor crecimiento esperado en comercio electrénico en
los proximos cuatro afios. Las mismas razones que fomentaron la adopcion de Internet en

la region fomentan el desarrollo del comercio electrénico.

Para 1999, IDC estima que el nimero total de compradores en América Latina fue 850.000
(casi el 10% de todos los usuarios) y espera que ese numero alcance 44 millones para fines
del 2003.

El promedio anual de gasto en la web por comprador en América Latina fue de
aproximadamente US$ 737 en 1999 y se pronostica que sobrepasara los US$ 2.000 en el
2003. El promedio mundial actualmente es de US$ 3,178 y deberia aumentar a US$9.338
en el 2003.

Gréfico 11: Gasto en Internet en América Latina y en el mundo
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Fuente: Forrester Research

De acuerdo con los nimeros de IDC, el gasto en la red fue de US$ 459 millones en 1999,
con un 55% representando transacciones BtoC, 25% BtoB, y el 20% restante BtoOther
(gobierno, educacion). Se espera que estas figuras crezcan a una tasa del 100% para cada

uno de los préximos cuatro afios, culminando en US$8 billones a fines del 2003.
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Gréfico 12: Gasto en Internet en América Latina 1997-2003E
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Grafico 13: Composicion del mercado de E-Commerce en América Latina
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A pesar de que las proyecciones para el comercio electrénico son optimistas, la cantidad
de sitios vendiendo online es limitada (Ver lista de sitios en Anexo 3). Los mayores
obstaculos para las empresas son la seguridad de las transacciones y el proceso de

entrega de los pedidos.

- Seguridad: Todavia existe una incdgnita respecto al desarrollo de un medio de pago
integrado y seguro. Estos temas ayudan a explicar el temor constante al fraude con las
tarjetas de crédito por parte de los bancos y otras entidades financieras. Como
resultado, un namero significativo de comerciantes locales todavia no estan
autorizados a procesar transacciones online. Algunas entidades financieras han
desarrollado soluciones customizadas para sus clientes, 1o que les permite procesar

las transacciones online.

- Entrega: La falta de una estructura sofisticada también genera escepticismo. El tema
mas importante respecto a este problema es la entrega fisica de los bienes comprados
online, dado que la mayoria de los correos todavia no posee la logistica adecuada
para enviar pequefios paquetes de un modo eficiente. Ademas, los costos de entrega

son altos y los impuestos de importacion son impredecibles en la region.

Gréfico 14: E-commerce online en la regién a mediados de 1999:
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Fuente: Credit Suisse First Boston
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En cuanto a las barreras en la region son: los bajos salarios per capita, falta de
infraestructura en la region, lo que puede limitar el desarrollo de Internet. Como otras
regiones en desarrollo, América Latina presenta barreras a la adopcion de tecnologia tales
como bajo poder adquisitivo, y baja penetracion de PCs y teléfonos. A pesar de que estas
barreras van a impedir que Internet alcance un nimero de usuarios similar al de Estados
Unidos, una penetracion significativa en el quintil superior (20% de mayores ingresos) de
la poblacion puede transformar al mercado en lo suficientemente grande como para atraer

tanto players locales como globales.

El e-commerce es un negocio de escala. Por otro lado, las ofertas de los e-commerce deben
hacerse a la medida de los gustos locales (customerizacion), creando oportunidades para
apuntar a nichos especificos. Sin embargo la escala es muy importante por lo cual los

players deberan tener estrategias regionales.

3.3. E-commemrce y Customer Satisfaction

En América Latina el surgimiento de sitios de e-commerce se estd dando en grandes
volimenes y de forma muy veloz, probablemente debido a que ya tiene como modelo el
surgimiento previo en Estados Unidos y en Europa. Entonces, es muy importante tener en
cuenta que de todas estas empresas que surgen solo hay espacio (en términos de
rentabilidad economica en el largo plazo debido a la cantidad de habitantes y PBI de la

region) para, a lo sumo, dos empresas por sector.

Las reglas -de acuerdo con Morgan Stanley Dean and Witter (Zamora et al., 2000:6)- para
identificar con éxito a las empresas que seran “ganadoras” se pueden separar en tres

grupos:
e Oportunidad:
» Altas oportunidades de mercado
» Momento adecuado

» Posicion de mercado lider y sustentable con la ventaja de ser first-mover;

potencial para liderazgo de marca
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e Caracteristicas de la empresa
» Un excelente equipo de management / directorio / socios

» Debido al tamafio limitado de los mercados nacionales en América Latina,
es importante para las compafiias tener un alcance regional para beneficiarse

de las economias de escala

» Fondos estadounidenses y sociedades con players globales son una gran

ventaja, proveyendo al player local experiencia internacional

e Customer Satisfaction:
> Focalizacion “insana” en el cliente

» Tener un approach local en cada pais, dado que América Latina no es un

mercado homogéneo a pesar del idioma comln

> Propiedad de tecnologia y acceso exclusivo a contenido original pueden ser

un diferenciacién importante para atraer clientes

» Servicio que ofrezca una propuesta de valor / servicio significativa para los

clientes

Cuatro de estas diez caracteristicas enumeradas se relacionan directamente con la
satisfaccion del cliente. Ademas de ser la mayoria, estas son las caracteristicas que van mas
alla del momento de formacidon de la empresa donde debe haber una oportunidad, formarse
un equipo excepcional y conseguir alianzas. Las caracteristicas requeridas relacionadas con
la satisfaccion del cliente son las que se deben aplicar dia a dia para hacer rentable a la

empresa.

Esto se confirma al analizar el documento de JPMorgan (Jensen, 2000:29) que enuncia los

siguientes requisitos para un e-commerce que busca triufar en Latinoamérica:

e Ser el primero en entrar: Los consumidores de Internet muestran una “inercia de

compra”. Esto significa que wuna vez que tuvieron un experiencia de compra

solida, tienen poca motivacion para cambiar de empresa.
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Oportunidad de mercado: En América Latina el mercado es mas reducido que en

Estados Unidos o en Europa, por lo tanto, las categorias mas abarcativas tienen
mayores probabilidades de triunfar. Las mejores oportunidades las tendrian
entonces, la venta de libros, CDs, software y productos electréonicos. Empresas
como Fiera, Musimundo, Submarino, Sanborns, Americanas y Decompras son

ejemplos de este tipo de empresas con un amplio target de consumidores.

Alianzas estratégicas: Estas alianzas son necesarias para generar trafico en el sitio,

pero ese trafico se convertird en compra y esos clientes se transformaran en clientes

fieles sélo si sus expectativas son satisfechas.

Equipo gerencial multifacético: es necesario que el equipo gerencial tenga la

capacidad de responder rapidamente a los distintos desafios que se le presentan.
Para esto se busca la polifuncionalidad de los miembros del mismo, es decir

experiencia y expertise en diversos campos.

Capacidad de fulfillment y procurement: Esta caracteristica es clave, lograr que el

producto llegue a manos del cliente en el tiempo estipulado y sin errores es el
obstdculo méas desafiante . Este es un punto muy importante, porque como se
menciona en este reporte de JP Morgan (Jensen, 2000:30), los e-tailers tienen una
sola oportunidad para ganar al consumidor, y la Unica forma de hacerlo es darle un

buen servicio desde su primera visita.

Es debido a la importancia de este tema que muchas empresas en los Estados
Unidos estdn pasando a realizar la distribucion desde la propia empresa (funcion
previamente tercerizada). Ejemplos de esto son Amazon y eToys, que se dieron
cuenta que el servicio de terceros no estaba amoldado a sus modelos de negocios
(personalizado y no industrial). También se estd dando una integracidn vertical en
otros servicios que forman parte del fulfillment como el almacenamiento, el armado

de paquetes y el servicio al cliente.

Entonces, para servir mejor a los consumidores, es mejor que (cuando se logra la

escala suficiente) el e-commerce realice el fulfillment.

Contenido, comunidad, customizacién, comercio y cuidado del cliente: las cinco

“C” son el requerimiento mas importante de mantener en el tiempo, porque son las
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que fidelizan al cliente, haciendo que éste regrese. Los e-commerce tienen que
ofrecer una proposicion de valor, deben crear un contexto claramente superior al de
los bricks-and-mortar. Ademas es clave que los sitios sean “pegajosos”, es decir
que fidelicen al cliente, y esto se logra con las cinco “C”. Para ser exitosos 10s sitios
deben ofrecer algo mas que buenos precios porque el consumidor busca
comodidad, informacion y servicio. Entonces, para el consumidor latino (como
ocurre en Estados Unidos), el precio no es tan esencial como lo son la atencion al

cliente y el delivery a tiempo.

En cuanto al contenido, la clara ventaja de los e-commerce respecto del mundo real,
es que pueden ofrecer una seleccion y variedad mucho mayor. Ademas tienen otra
ventaja, que es la cantidad de informacién que pueden ofrecer instantaneamente. El
contenido se mide por las herramientas de facil utilizacion que posee un sitio, como
pueden ser los menues, descripciones de productos, recursos de informacion y
buscadores faciles de usar. La cantidad de informacién disponible juega un rol
importante en la decision de compra, pero para ser exitoso no basta con disponer de

la misma, ésta debe ser ofrecida en forma organizada y entretenida.

Con respecto a la comunidad, es una herramienta que genera trafico, porque le da
un toque humano que atrae a lo usuarios. La comunidad se puede lograr mendiante
chat, criticas y comentarios sobre los productos y carteleras de mensajes. Asi, la
empresa no s6lo logra aumentar su base de usuarios, sino que ademas obtiene
informacién y feedback de los mismos. Los comercios electrénicos latinos recién
estan comenzando a implementar estas técnicas, de 40 sitios analizados s6lo 5
poseian chat y carteleras de mensajes: Submarino, Fiera, Shoptime, DeRemate, and

MercadoLibre.

Las empresas exitosas seran aquellas que ofrecen mas que un mejor precio. Estas
empresas evitardn competir por precio, porque lo que busca el consumidor es
conveniencia, variedad y buena atencion por sobre un mejor precio. La clave es

tener precios atractivos pero no agresivos.

Finalmente, el cuidado del cliente es crucial para mantener la base de clientes, para
fidelizarla y hacer que regrese. En América Latina, sefiala Jensen (Jensen,

2000:44), el cuidado del cliente puede ser un factor importante de diferenciacion.
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Para los comercios electronicos hay pocas barreras de entrada, pero las barreras
para el éxito son enormes. Los consumidores ya tienen una vasta cantidad de
opciones donde clickear, y dada la baja confianza del consumidor latino en la
calidad del servicio, el cuidado del cliente puede ser un factor de diferenciacion
clave. En el estudio de JP Morgan, se pronostica que la batalla del futuro se va a
pelear alrededor de cuan bien se trata a los clientes en el sitio y de la eficiencia del
proceso de fulfillment. Las caracteristicas que reflejan el cuidado del cliente son:
nameros de teléfono de acceso gratuito para brindar ayuda, comunicacion via e-
mail del estado del pedido, servicio de ayuda mediante chat. En América Latina
mas del 60% de las transacciones requieren de alguna forma de ayuda al cliente,
por lo cual es fundamenta poseer estas herramientas para lograr ventas y retener al

cliente.

Nuevamente, se repite la importancia de la satisfaccion del cliente, en este caso reflejada
en los dos Gltimos puntos. Y nuevamente estdn presentes la oportunidad y el equipo
gerencial. Creo oportuno agregar que tanto la oportunidad como las caracteristicas de la
empresa, a pesar de no tener una relacion directa con la satisfaccion del cliente si tienen
una relacion indirecta muy estrecha. La oportunidad se da cuando hay una necesidad del
consumidor que no esta siendo satisfecha, entonces la empresa que primero la descubre y
se organiza para satisfacerlo tendra la ventaja de ser el first-mover. Respecto de las
catacteristicas de la empresa, éstas son valiosas cuando tienen la capacidad de ofrecer al
cliente lo que realmente necesita, ya sea el personal adecuado para ayudarlo, o la variedad

de productos necesaria.

Entonces, se puede concluir que la satisfaccion del cliente es un factor indispensable para
tener éxito en el mundo virtual, y esto se ve apoyado por el estudio de dos empresas de
evaluacion de industrias muy importantes como son JP Morgan y Morgan Stanley Dean
and Witter.
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4. PROCESOS DE UN COMERCIO ELECTRONICO

4.1. Introduccion

Un proceso es una sucesion de tareas o actividades que tien un objetivo o un producto
final. Cuando se habla de mejorar la calidad se habla de la calidad de los procesos, no de
los productos y servicios. Entonces para mejorar la calidad en la atencion al cliente, y

lograr satisfacerlo, es necesario orientar los procesos a este fin.

En el siguiente grafico se pueden apreciar las distintas tareas que conforman el proceso de

un comercio electrénico:

Grafico 15: Los procesos de un e-commerce

Proveedor Navegacion Compra/ Verificacion

Venta

A continuacion procederé a un analisis individual de cada una de estas tareas,

focalizandome en la orientacidn al cliente que puede haber en cada una

4.2. Navegacion

Una vez dentro del sitio, el consumidor potencial debe tener libertad para navegar. El
catdlogo de productos y servicios debe ser de muy facil navegacion, permitiéndole al
comprador buscar sélo las areas de su interés sin tener que recorrer todo el catalogo. El
proceso de compra, sin embargo, puede no ser tan directo como una bdsqueda de catalogo.
El proceso de compra de un cliente puede tener muchos pasos y puntos decisorios (por
ejemplo para planear unas vacaciones) y requieren de informacién de diversas fuentes. Sin

embargo, cuando hay demasiadas fuentes en el espacio de busqueda, el comprador puede
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sentirse confundido. En este caso el vendedor puede tomar el rol de agregador par agregar

valor al aunar los recursos necesarios.

Al ingresar en un sitio orientado al consumidor, se le ofrece al usuario la opcion de
registrarse al sitio para recibir un mejor servicio, pero esto no deberia ser un requisito
obligatorio. El control de acceso es importante en todas las formas de e-commerce, pero en
el espacio del consumidor, navegar por un catalogo deberia estar abierto a todos. Incluso si
los usuarios no registran sus intereses y preferencias, el flujo de clics del mismo puede ser
usado para personalizar la experiencia. Las empresas que ofrecen productos y servicios
orientados a un nicho requieren mas informacion que aquellas que venden commodities.
Para la venta de dichos items herramientas como el chat, e-mail y los newsletters
electronicos pueden agregar un alto valor a la experiencia del consumidor. Estas
tecnologias permiten al vendedor construir comunidades de interés en su sitio. Si el
consumidor o la comunidad deciden comprar, entonces la compra se transforma en el

punto disparador para obtener informacion del consumidor.

4.3. Proceso de compra / venta

El paso desde la etapa de provision de informacion electronica y construccion de una
relacion electronica con el comprador hasta la de llevar a cabo una transaccion electronica
debe pasar desapercibido. Mientras se navega, pero aun no se ha tomado la decision de
comprar, el sitio proveerd un carrito de compras donde el consumidor puede ubicar
selecciones tentativas. Una vez que el recorrido del sitio concluyd, el comprador deberia
poder revisar el carrito y descartar aquellos items que el o ella decidié que no le interesan y
ellos comenzaran el “check-out”. Cuando el proceso de compra entra en el paso de la
transaccion electrénica, el primer paso con un nuevo cliente es recoger informacion
esencial sobre el mismo: nombre, direccion principal, direccion de cobro, direccion de
envio, y método de pago para la transaccion. El primer paso con un cliente existente, es la
autentificacion. Una vez que la identidad fue verificada, gran parte de la informacion del

cliente puede ser utilizada para completar la transaccién actual.
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4.4. Verificacion

Para llevar a cabo un pedido, es necesaria la autorizacion del pago, generalmente mediante
un link a los servicios de las tarjetas de crédito en la red. Adicionalmente, los impuestos y
costos de envio deben ser calculados. Finalmente, una confirmacidn del pedido del cliente
con detalles de los items pedidos debe producirse como recibo para el cliente, y debe ser

enviado por mail.

Las tarjetas de crédito juegan un rol central en el comercio electronico. El sistema de
Transacciones Electronicas Seguras (SET) sirve para garantizar la seguridad de las
transacciones financieras en Internet. Con SET, una transaccion se lleva a cabo y se
verifica utilizando una combinacion de certificados digitales y firmas digitales entre el
comprador, el vendedor, y el banco del comprador de una manera que garantiza la

privacidad y confidencialidad de la informacion.

45. Fulfillment

Los pedidos realizados pasan a una etapa de fulfillment que puede ser tan simple como
preparar tickets de seleccion y empaque para el depdsito, o iniciar el proceso de agregacion
de los items de varios proveedores, o tan complejo como dispara workflows en una cadena
de oferta para productos hechos a demanda. Adicionalmente, el fulfillment puede ser
completamente digital (ej. mp3. com vende musica que entrega digitalmente, hoovers.com
vende informacién, Harvard Business Review vende papers que entrega digitalmente,

egghead.com vende software que se baja desde la red).

4.6. Servicio de postventa

Luego de que el pedido ha finalizado, es necesario que el cliente pueda seguir el estado de
su pedido (tracking) y que una vez que lo haya recibido tenga la posibilidad de devolverlo
o cambiarlo, y, finalmente debe tener la posibilidad de hacer un comentario acerca de la

transaccion, ya sea positiva 0 negativa.
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En cuanto al servicio de tracking, puede ser tercerizado a la empresa que esté a cargo de la
logistica, por ejemplo FedEx o UPS. Y en relacion a la opinion del cliente, esta puede
recibirse por e-mail, via fax o telefonicamente, de manera de facilitarselo al cliente, dado
que para la empresa ese feedback es muy valioso y debe hacer lo posible por obtenerlo.
Ademas, debe ir mas alla y responderle, haciéndole saber por ejemplo, qué medidas se
tomaran para solucionar el problema que se plantea, o para agradecer su interés o bien

respondiendo sus consultas, dependiendo de cual haya sido el feedback recibido.
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5, CUSTOMER SATISFACTION

5.1. Satisfaccion del cliente

5.1.1. La Calidad definida desde el punto de vista del cliente

La calidad tiene multiples dimensiones en la mente del cliente, y una 0 mas de estas

definiciones puede aplicarse en cualquier momento:

1. Conforme a las especificaciones - los clientes esperan que los productos o

servicios que compran alcancen o superen cierto nivel de performance anunciada.

En los servicios, esto puede estar relacionado con el tiempo de respuesta.

2. Valor - en qué medida el producto o servicio sirve a su prop6sito, a un precio que
los clientes estan dispuestos a pagar. Cuanto valor tiene en la mente del
consumidor depende de las expectativas que el cliente posee antes de contratar el

servicio.

3. Adecuacion para su uso - al determinar su uso adecuado, o cuan bien el servicio

alcanza su utilizacion planificada, el cliente debe considerar las conveniencias de

un servicio. Otro aspecto es la apariencia, el estilo, durabilidad y serviciabilidad.

4. Respaldo - normalmente el respaldo de los productos o servicios que la empresa

otorga a sus clientes es tan importante como la calidad de sus productos.

5. Impresidn psicoldgica - el ambiente, la imagen o la estética. Es muy importante la

apariencia de quien provee un servicio y esta en contacto directo con el cliente. En

Internet esto se relaciona con el llamado “look and feel” de las paginas web.

5.1.2. La importancia de la calidad en el servicio

La calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para satisfacer a
sus clientes. Es precisamente esta clientela quien por sus expectativas y sus necesidades,
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impone a la empresa el nivel de servicio que debe alcanzar. La confiabilidad en el servicio
—desemperiar el servicio con precision - es la base para la excelencia. Cuando una
comparfiia presta sus servicios descuidadamente, cuando comete errores que Se podrian
haber evitado, cuando no cumple con las promesas hechas para atraer clientes, debilita la
confianza del cliente en sus capacidades y pone en riesgo sus chances de ganar una

reputacion de excelencia en el servicio.

Las expectativas del cliente juegan un rol trascendental en una empresa. Los clientes
evallan la calidad del servicio comparando lo que ellos esperan con lo que ellos perciben
que estan recibiendo. Para ganar una reputacion de calidad en el servicio, las compafiias
deben desempefiarse constantemente a un nivel en el cual los clientes perciban que iguala o

sobrepasa sus expectativas. Los clientes son los Unicos jueces de la calidad del servicio.

Las expectativas de los clientes existen en dos niveles diferentes: un nivel deseado y un
nivel adecuado. El nivel de servicio deseado refleja el servicio que el cliente espera
recibir. Es una mezcla de lo que el cliente cree que “es posible” y “deberia ser”. El nivel de
servicio adecuado refleja lo que el cliente encuentra aceptable. Es lo que el cliente

considera que el servicio “va a ser”, el nivel que el cliente predice.

Una zona de tolerancia separa el nivel deseado del adecuado. La zona de tolerancia es un
rango de desempefio del servicio que el cliente considera satisfactorio. Un nivel de
desempefio por debajo de esa zona de tolerancia engendrara frustracién en el cliente y una
disminucién de su lealtad. Un nivel de desempefio por encima de la zona de tolerancia

sorprendera placenteramente al cliente y reforzara su lealtad.

Gréfico 17: Expectativas del consumidor
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La zona de tolerancia puede variar de cliente a cliente y, potencialmente, de transaccion a
transaccion del mismo cliente. La zona de tolerancia también difiere a lo largo de los cinco
factores clave que los clientes usan al evaluar un servicio (confiabilidad, tangibilidad,
capacidad de respuesta, confianza y comprension). En general, mientras mas importante es
un factor, menor es su zona de tolerancia, reflejando una menor voluntad del cliente de

relajar los estandares.

Como ya hemos mencionado, los clientes valoran la confiabilidad por encima de las otros
factores. Aln mas, la confiabilidad es importante en el resultado del servicio. Por ejemplo,
si el servicio cumple con lo prometido o no. Los cuatro factores restantes se relacionan mas
con el proceso del servicio, por ejemplo, cdmo se lleva a cabo. Dado que la confiabilidad
es el factor de mayor importancia para los consumidores, éste tendra una zona de

tolerancia menor, mientras que las fronteras de la zona serdn mas altas.

Gréfico 18: Nivel de expectativas del consumidor en las distintas etapas
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Los aspectos que pueden influir sobre las expectativas de los clientes e inducir cambios en

sus niveles de zonas de tolerancia incluyen:
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Necesidades personales: Requerimientos individuales dictados por caracteristicas

fisicas, psicoldgicas o sociales especificas del cliente.

Servicios alternativos percibidos: Percepcion del cliente de las opciones que tiene

para obtener el servicio. Ej. Un cliente: “cuando tus opciones estdn limitadas,
elegis lo mejor que podes. Mis expectativas no son necesariamente menores, pero

mi nivel de tolerancia es mayor.”

Auto-percepcion del rol en el servicio: Es la percepcion que tienen los clientes

del grado en que ellos influyen el nivel de servicio que reciben.

Promesas explicitas del servicio: Declaraciones de la empresa a los clientes sobre

el servicio (propagandas, venta personal, contratos).

Promesas implicitas del servicio: Pistas relacionadas al servicio, mas que

promesas explicitas, que llevan a interferencias sobre lo que el servicio deberia ser

o realmente sera.

Comunicacion de boca en boca: Declaraciones hechas por terceros sobre las

caracteristicas del servicio. Estas declaraciones pueden venir tanto de fuentes
personales como expertas. Ej. Un cliente: “Las referencias personales,

comentarios de boca en boca, son siempre la mejor forma de publicidad.”

Experiencias pasadas: La exposicion previa a servicios por parte del cliente que

sea relevante al servicio presente.

5.1.3. Sobrepasando las expectativas del cliente

Las empresas pueden manejar dichas expectativas efectivamente si controlan las promesas
que ellos hacen sobre su servicio, si la prestacion es llevada a cabo correctamente, y si hay

una comunicacion efectiva con el cliente.

De los variados factores determinantes de las expectativas, las promesas sobre el servicio,
tanto explicitas como implicitas, estdn totalmente bajo el control de la empresa. La
compafiia se vera beneficiada al hacer un esfuerzo para asegurarse de que sus promesas a

los clientes reflejan el servicio real y no una version idealizada del mismo. Idealizarlo tiene
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como consecuencia una disminucién de la tolerancia y confianza del cliente. Las
expectativas del servicio del cliente son bastante basicas. Los clientes de un hotel quieren
una habitacion limpia y segura y una sonrisa del personal. Proclamaciones exageradas son

innecesarias y peligrosas.

Claramente, las compafiias harian bien en focalizarse en sus servicios mas basicos y
presentar un cuadro coherente y honesto de estos servicios, tanto explicitamente como

implicitamente.

Durante la prestacion del servicio, cuando los clientes experimentan en forma directa las
habilidades del proveedor, las compafiias tienen su mejor oportunidad para mejorar el
servicio y aumentar la confiabilidad de manera que pueda diferenciarse de otras
compaiias. El hecho de que la zona de tolerancia es mayor durante el proceso de la

prestacion del servicio, refleja la alta posibilidad de exceder las expectativas del cliente.

Todo contacto con el cliente es un momento de verdad, una oportunidad potencial para

hacer que el cliente se sienta mejor de lo que la experiencia ha hecho que espere.

5.2. Comprendiendo las necesidades del cliente

En la actualidad la actividad de una empresa no es la venta de productos o servicios, es la
satisfaccion de sus consumidores y clientes. Esto significa que es necesario no sélo
entregar el producto o servicio solicitado, sino que es necesario que la transaccion
completa sea satisfactoria para el cliente en cada paso. Esto comienza desde el momento en
que el consumidor hace su primer clic en la pagina y termina cuando él ya no posee el

producto o termina su relacion con la empresa.

Para tener éxito en satisfacer a los clientes, es necesario proveer el producto o servicio que
mejor cubre sus necesidades. La mejor manera de lograrlo es comprender con claridad

cudles son esas necesidades.
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5.2.1. Caracteristicas del servicio gue pueden ayudar a evaluar las necesidades del

cliente

De acuerdo con Robert Bly (Bly, 1993:48) hay once caracteristicas basicas que los
consumidores buscan cuando evaltan cualquier producto o servicio. Para satisfacer al

cliente es necesario que el sitio cuente con estas caracteristicas.
Servicio

El consumidor olvidara rapidamente el buen producto que recibi6 si surge un problema, es
impaciente si no obtiene lo que quiere inmediatamente, y no puede tolerar que se le niegue

uno de sus pedidos.

Hoy la mayoria de los consumidores quieren y demandan un nivel de servicio tan alto
como sea posible, y la mayoria de las empresas fallan en alcanzar esta expectativa —prestan

un nivel de servicio que para el cliente esta debajo de su zona de tolerancia.

Un navegante cuyas expectativas no son alcanzadas no duda en cambiar de pagina e
intentar con otra empresa de e-commerce. La comparacion para el usuario es facil y las
alternativas estan al alcance de un clic. El servicio debe prestarse consistentemente y
continuamente, ya que un pequefio error causara que en un momento, la relacién con el

cliente que tanto costo obtener se desmorone.

La necesidad de prestar un servicio superior consistentemente es un area de gran
vulnerabilidad, pero también presenta una gran oportunidad para la mayoria de los
websites. Es el area de mayor vulnerabilidad porque es muy dificil mantener un servicio
que exceda, en el mejor de los casos, o complazca las expectativas del cliente las 24hs del

dia los 7 dias de la semana.

Cuando no se logra alcanzar dichas expectativas, el consumidor queda insatisfecho en ese
momento. Esta insatisfaccion puede no durar mucho, pero durante este pequefio lapso de

insatisfaccion, la empresa se vuelve vulnerable.
Velocidad

Muy relacionada al servicio estd la velocidad de entrega. Un tema de fundamental

importancia para el usuario de Internet es la velocidad de respuesta del e-commerce. Uno
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de los atractivos de hacer comercio por Internet es el ahorro de tiempo, especialmente dado
que este recurso escaso es muy valioso para los usuarios de la red, por lo tanto esperan que
toda la relacion con la empresa de e-commerce se de en un marco en el cual la velocidad
sea una prioridad. Se busca velocidad en todos los procesos, pero uno de especial
importancia es la entrega, que debe cumplirse en los plazos garantizados o de lo contrario
el consumidor cambiara a la alternativa offline. Otro proceso donde se espera velocidad es
en la respuesta a los servicios de consulta via e-mail. Es preferible no prestarlos a tenerlos

y no responderlos en tiempos aceptables.
Precio

El consumidor actual es muy consciente del precio. Una funcion necesaria para mantener a
los clientes satisfechos es entregarles los productos y servicios que ellos desean
consistentemente y a los precios que ellos encuentran razonables y estdn dispuestos a
pagar. El cliente tolerara ocasionalmente no poder pagar un producto o servicio porque la
empresa lo cobra a un precio mayor de lo que esta acostumbrado a pagar, pero si muchos
precios resultan superiores a los que el consumidor espera entonces la relacion con el
mismo se pierde. Ademas, hay que tener en cuenta en este punto como en el resto que el e-
commerce compite no so6lo contra el resto de los comercios electrénicos, sino también con
la venta de productos tradicional, de las empresas brick and mortar. Entonces, es
importante, especialmente para convencer al consumidor a comprar online ofrecerle
mejores precios que offline. Esto se verifica dado que incluso empresas que tienen las dos
formas de distribucién ofrecen menores precios online que en sus negocios fuera de la red,

como por ejemplo The Gap y Musimundo.
Confiabilidad

La confiabilidad aplicada a un producto significa que el mismo funciona como se
prometio, eficiente y efectivamente, sin interrupciones, rupturas, o necesidad frecuente de
reparacion. En contraste, la confiabilidad aplicada a un servicio significa que se pueden
cumplir las promesas al cliente y que lo que se hace lo que se dice, cuando se promete

hacerlo y al precio promocionado.

Este es también un factor importante a tener en cuenta en la tercerizacion de servicios,
como por ejemplo la entrega, porque es necesario asegurarse que la empresa que realiza

esta actividad sea tan confiable como el propio sitio. Porque si se cumple con todo lo
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prometido pero el correo llega después de lo acordado el esfuerzo realizado fue en vano,
porque la confianza se perdio. Es preciso tener siempre presente que la cadena de valor es
tan fuerte como su eslabén mas débil, por lo tanto no hay que descuidar ningin proceso

dentro del la empresa, porque si no cumple se perdera la confiabilidad.

También es de gran importancia programar la estacionalidad de la demanda, porque un
problema generalizado en las empresas de Internet fue en la Navidad de 1999, cuando el
incumplimiento por parte de los e-commerce fue de gran envergadura debido a que las
empresas no habian previsto la atencion a tal nimero de usuarios. Y en la actualidad en el
comercio electronico se dan dos tendencias opuestas y simultdneas: por un lado los
usuarios son medianamente tolerantes porque saben que las empresas son nuevas en el
comercio a través de Internet y estan en un periodo “de prueba”, pero por otro lado ellos
también se estan iniciando en el uso del comercio electronico y necesitan que no haya
errores para poder tener confianza en este nuevo medio de compras. Los comercios
electronicos deben darle mas importancia a esta Ultima tendencia y no fiarse de la primera,
ya que aquellos que se posicionen en la mente del usuario como los sitios confiables (como
ya lo estd logrando Amazon), seran los que mas compradores atraigan. Ademas, es preciso
hacer una “evangelizacion”, una campafa de atraccion de usuarios de internet a comprar a
través de la red, y esta campafia debe consistir en que las primeras experiencias que tengan
estos usuarios sean positivas, de lo contrario seguiran prefiriendo el mundo brick-and-

mortar.
Conveniencia

Este factor se ha transformado en un factor decisorio muy importante para los clientes en el
momento de seleccionar a los comercios. A pesar de que los clientes varian, la tendencia
actual entre los consumidores es la de buscar conveniencia en todas las actividades que
realizan, incluyendo comprar. El consumidor actual es una persona que lleva una vida
ocupada, y por lo tanto otorga alto valor a su tiempo y es por eso que busca minimizar el
tiempo que le dedica a cada compra, por lo cual busca la cercania y comodidad al

realizarla.

Esto es una gran ventaja para los usuarios de Internet, la conveniencia, ya ni siquiera es la
cercania, porque de hecho el comercio pasa a estar en la propia casa del consumidor, 0 en

su trabajo, o en ultima instancia donde este prefiera. A pesar de que esto ya se habia
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logrado con la venta mendiante catalogos, el e-commerce presenta una ventaja (en cuanto a
conveniencia) que implica un alto agregado de valor que es que la compra se hace en

tiempo real.
Disponibilidad

Esta caracteristica se refiere a la cantidad de horas en las que el negocio esté abierto. Pero
esto ya dejé de ser una caracteristica diferenciadora porque en Internet todo esta disponible
“24/7”, es decir las 24hs del dia y los 7 dias de la semana. Entonces, ahora el punto de
diferenciacion en este aspecto es en la disponibilidad en cuanto a repuesta al cliente.
Cuando el usuario tiene una duda o necesita hacer un comentario, hay sitios en los que
puede hacerlo telefonicamente las 24hs, otros en los que tiene “ayudantes virtuales” que le
responden por chat. Ese es el éptimo, a lo que deberia tender la mayoria de los comercios

electrénicos.
Variedad

Esta caracteristica se refiere a las opciones que se le presentan al usuario. Y esto no so6lo
incluye variedad en los productos ofrecidos, sino también opciones en la compra. Un
ejemplo de esto son las opciones de entrega. En algunos sitios no hay una opcion, ya que
ofrecen so6lo una forma de entrega, mientras que en otros se puede optar entre distintos
periodos de demora a diferentes precios. Otro ejemplo es la variedad de medios de pago
(tarjetas de crédito, contra reembolso, tarjeta prepaga, etc.). Por supuesto, la mayor

variedad hara posible complacer a una mayor cantidad de usuarios.

En cuanto a la variedad de productos ofrecidos hay que tener cuidado en la forma en que se
le presentan al consumidor, porque el exceso de informacion en una pantalla pueden
confundirlo o dificultarle encotrar lo que esta buscando. Entonces la variedad debe ir
acompafada de un motor de bldsqueda que permita que cada usuario encuentre lo que

necesita de una manera simple y rapida.
Seguridad

Los consumidores buscan seguridad. Ellos quieren saber que hicieron la eleccién correcta.
Sin embargo hay diferentes grados, ciertas personas son aversas al riesgo y se inclinan por
lo probado y lo cierto, la opcidn segura. Otros, en cambio son mas tolerantes del riesgo, a
ellos también les gusta la seguridad, pero estan dispuestos a soportar cierta incertidumbre a
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cambio de ser innovadores, de probar algo nuevo que les ofrece una satisfaccion mayor

que las alternativas mas seguras.

En Internet estos tres niveles se pueden distinguir muy claramente, porque existe un gran
namero de personas que son aversas al riesgo y optan por lo menos comodo pero mas
seguro (porque ya lo conocen y saben como funciona) de comprar en un negocio real, y
esta el grupo de personas que tentado por los mayores beneficios de comprar online se
anima y realiza comercio electronico. Pero demostrando que también se siente mas
comodo con lo mas seguro, las primeras compras las realizara en lugares que de cierta
forma considera mas confiables, ya sea porque es una marca que tiene una larga tradicién
en el mundo real (ej. Garbarino, Fravega o Musimundo) o porque se trata de un sitio en el
que conoce a mucha gente que comprd y tuvo una buena experiencia (ej.Amazon,
CompUSA). Una vez que ya comprobd en carne propia que el e-commerce funciona y
tiene considerables ventajas sobre el comercio offline, entonces tal vez comience a probar

sitios diferentes y sin experiencia previa.

En Internet, la seguridad es fundamental, ya que para realizar una compra el usuario debe
ingresar datos personales como su nimero de tarjeta de crédito y su direccién, y todo esto
sin un contacto personal. Para lograr semejante grado de confianza, es preciso cumplir con
todo lo que se ofrece, y sin margen de error, para asi lograr que el nombre de la pagina se
asocie con lo seguro. Ademas, para darle al cliente la tranquilidad de que tiene a quien
recurrir, el site debe ser eficiente en la respuesta a las inquietudes de sus usuarios, ya sean

mediante e-mail o por una linea telefonica (Tiernan, 2000:98).
Soporte

Esta caracteristica implica que la empresa no solo debe hacer la entrega de su producto o
servicio, sino que debe permanecer hasta que el cliente se asegure de que lo que se le
entregd lo satisface y continuara satisfaciéndolo por un periodo considerable. Entonces, el
soporte se refiere a los servicios post-venta y la disponibilidad para un cliente que ya
realizd la transaccion. El soporte significa tener un servicio de atencion al cliente

disponible, tener un sistema de devolucion y de reparacion.

La clave del soporte es que es necesario darselo al cliente cuando el mismo lo necesita. Y

la importancia de este factor reside en que no es un commodity, no todos lo tienen, y por lo
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tanto es una oportunidad, es algo que le permite a un sitio diferenciarse, y posicionarse

mejor en la mente del consumidor.
Conocimiento y habilidad

En la actualidad las empresas exitosas no venden sélo un producto o servicio, ellas venden
conocimiento e informacion. Y mientras mas se considere a una firma como la experta en
determinado campo, mejor. Mientras la empresa mas ayude a los clientes a ser exitosos en
sus vidas y en sus negocios debido a sus conocimientos y consejos, mas satisfechos estaran

los clientes con dicha firma.

Es por esto que es importante que un sitio no sea la mera exposicién de productos, sino que
éste debe ofrecer una descripcion adecuada de los mismos, consejos de un experto en el
tema, los comentarios de los clientes que adquirieron dicho producto y cuando es posible,

consejos al usuario de cual de los productos es el adecuado para el.
El toque personal

En la sociedad deshumanizada, computarizada, la gente esta avida del contacto humano.
Por contradictorio que parezca, es posible humanizar el comercio electronico, y esto se
puede lograr de diversas maneras. La tecnologia actual permite la utilizacion de la técnica
llamada “customizacién masiva”, esto significa que los comercios virtuales pueden utilizar
la tecnologia para tener un contacto unico y personal con cada cliente (Tiernan, 2000:166).
Una de las formas de llevar esto a cabo puede ser la de personalizar la pagina de manera
que cuando llegue el usuario se lo reciba por su nombre, esto le dara una sensacion de
calidez e individualizacién, en la que no se siente considerado un ndmero IP, sino un
cliente que es una persona. Otra forma es la de poner grupos de chat en el sitio donde se les
permite a los usuarios conversar y dialogar entre si acerca de temas relacionados al
producto ofrecido (por ejemplo si se vende indumentaria femenina se puede contar con un
chat de moda). También se puede disponer de chat con personal de venta, para que el
cliente pueda evacuar sus dudas. Otra opcion puede ser la de enviar mails al cliente en
fechas importantes para el mismo (como su cumpleafios o si se trata de un sitio de
casamientos para su aniversario). Las posibilidades son diversas y la clave estd en hacer

sentir al cliente como alguien importante para la empresa.
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6. TRABAJO DE CAMPO

6.1. Introduccion

En este capitulo analizaré cuatro empresas desde la perspectiva de satisfaccion al cliente
presentada en el capitulo anterior. El criterio de seleccion para las empresas del exterior
fue el de las mas exitosas en e-commerce, seleccioné entonces a Amazon.com, el
paradigma de lo que es e-commerce y a Cdnow.com, empresa lider en la venta de musica
online, sélo superada por el propio Amazon. Como variable indicadora del éxito tomé la
cantidad de usuarios Unicos por mes de los sitios, ya que asi se aprecia el trafico de los

mismos (Ver ranking de sitios en Anexo 4).

Ademas, como prueba de su respuesta a los usuarios envié un mail a cada una (Ver e-mail
en Anexo 5). En esta prueba Amazon.com demostro su eficiencia, ya que respondio a mi
mensaje antes de pasadas 24hs. después de haberlo enviado (Ver respuesta an Anexo 5).
En cambio, en Cdnow esta prueba no resultd positiva, ya que no obtuvé respuesta alguna

de su parte.

Con respecto a las empresas locales las entrevistas fueron a Farmaciaonline.com y
Musimundo.com. Dado que el sector Latinoamericano esta recién en formacién, no puedo
afirmar que dichas empresas sean lideres, pero el fin del anélisis es ver que importancia

tiene el cliente en dichas organizaciones.

6.2. Amazon.com

6.2.1. La empresa

Descripcion

Basada en Seattle, Amazon.com es la empresa lider en la venta online de libros, musica y
videos. Otras categorias de productos ofrecidos por la compafiia incluyen juguetes,
productos electrénicos, subastas, y tarjetas electrénicas (Ver pagina inicial del sitio en
Anexo 6).
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La empresa abrid sus puertas virtuales en 1995 y rapidamente se convirtié en la libreria
mas grande de Internet. Desde entonces, Amazon ha sido lider y ha apalancado su gran
base de clientes para expandirse rapidamente a otras categorias de retail. ; Cuél es su meta?
Ser el lugar donde los usuarios de Internet puedan comprar y vender todo lo que se les

ocurra.

Amazon es una firma que tiene sus tentaculos en diversas areas, y la compafiia no tiene
competencia respecto a la escala de sus operaciones online y al amplio rango de

participacion horizontal en la industria del e-commerce (www.hoovers.com).

Historia

Jeff Bezos estaba haciendo investigacion en Internet a principios de la decada del 90 para
el fondo D.E. Shaw. Entonces, él se dio cuenta que la venta de libros seria perfecta para el
e-commerce porque los distribuidores de libros ya tenian listas electronicas detalladas.
Bezos, que era un adolescente le llevo la idea a Shaw. La compafiia no apoyoé la idea, pero

Bezos la llevd a cabo.

Bezos fundd Amazon.com en 1994. después de meses de preparacion, lanzé un sitio en
julio de 1995. En septiembre sus ventas eran de US$ 20.000 por semana. Bezos y su
equipo continuaron trabajando en el sitio, siendo pioneros en caracteristicas hoy tan
comunes como one-click shopping, comentarios de los clientes, y verificacion de los

pedidos via e-mail.

Amazon.com se hizo publica en 1997. En 1998 la empresa lanz6 sus locales online de
venta de musica y video, y comenzd a vender juguetes y productos electronicos.
Amazon.com también se expandié a Europa con la compra de las librerias online
Bookpages (Reino Unido) y Telebook (Alemania), y adquirié Internet Movie Database.
Bezos también expandio la base de servicios online, comprando Junglee, un servicio de
comparacion de compras, y PlanteAll, una agenda, calendario y servicio de recordar

fechas.

A mitad de aflo Amazon.com ya habia atraido tanta atencion del mercado que su
capitalizacion igualaba las valuaciones combinados de sus rentables rivales brick-and-
mortar Barnes and Noble y Borders Group, incluso cuando sus ventas combinadas eran

mucho mayores que las del site.
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En 1999 Amazon.com comenz6 a comprar parte de drugstore.com, HomeGrocer.com,
Pets.com, Gear.com, y Della.com, entre otros; agrego living.com y Greenlight.com en el
2000. tambien compro los negocios de catdlogos Back to Basics y Tool Crib of the North
en 1999.

Amazon.com comenz0 a ofrecer subastas online a principios de 1999 y se asoci6 con la
casa de subastas Sotheby’s para ofrecer subastas en vivo. También en ese afio
Amazon.com expandié su sistema de distribucion agregando ocho nuevos edificios a los

dos que poseia, incluyendo uno en Inglaterra y otro en Alemania.

Entonces, podemos decir que Bezos estd logrando lo que se habia propuesto, ya que
Amazon ya no es mas una libreria, esta en el proceso de transformarse en un sitio online
donde los consumidores pueden comprar practicamente cualquier cosa (Saunders, 1999:1-
19).

6.2.2. Customer Satisfaction

“In the customer service category, Amazon excels” (Paul Larson, 2000:3).
Servicio

Una forma de ver que Amazon esta haciendo un buen trabajo con su servicio al cliente es
mirar el nimero de clientes que regresan. En el Gltimo cuatrimestre de 1999, el 73% de las
ventas provino de clientes que ya habian comprado previamente en Amazon. Esto es
destacable y habla mucho sobre las experiencias positivas que la mayoria de los usuarios

tienen al comprar en Amazon.com.

“Retaining customers will separate winners from loosers as e-commerce options expand”
(Paul Larson, 2000:4). Dado un presupuesto de marketing lo suficientemente alto, casi
cualquier compafiia puede atraer clientes al menos una vez. Sin embargo, aquellas que
poseen clientes que regresan una y otra vez son los que tienen mayores probabilidades de
sobrevivir la proxima década. Por diversas razones, ya sea su servicio al cliente o su
diversidad de productos, Amazon ha tenido éxito en retener una mayor cantidad de clientes

que cualquier otra empresa de e-commerce.
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La lealtad de los clientes fue la que transformo a Amazon.com en el super e-commerce que
hoy conocemos. Amazon.com es una organizacion centrada en el cliente, lo que significa
que la meta mas importante para todos dentro de la misma es asegurarse de que los clientes

estan satisfechos.

En la practica la focalizacion en el cliente implica prestar un servicio excepcional, porque
el servicio al cliente es solo el procesamiento de érdenes, no implica servicio excepcional,
la satisfaccion del cliente es el producto del servicio al nivel de las expectativas del cliente
0 aun mas alla. Y sélo un servicio excepcional permite retener los clientes y desarrollar
relaciones con ellos para que no sean atraidos por la competencia que le ofrezca menores
precios. En ddlares, remplazar el cliente perdido a la competencia es cinco o seis veces
mas caro, o tal vez mas que retener los clientes que se tiene. Mientras Amazon.com esta en
una fase de siembra y no de cosecha, y pareceria focalizada en extender su base de
productos ofrecidos para aumentar el trafico en su sitio, mantener los clientes actuales
satisfechos deberia ser la segunda fase logica a seguir. La retencion de clientes es una
fuente de crecimiento. Honda es un claro ejemplo de la retencion de clientes. A pesar de
que la organizacion gasta mucho menos en publicidad que otras firmas japonesas de autos
en Estados Unidos, es el proveedor de autos extranjero mas grande en Estados Unidos, en
gran parte porque estd rankeada nimero uno en lealtad de recompra, con una tasa de
recompra de un 68% de los clientes existentes. Una comparacion de los gastos de
publicidad de Honda, Toyota, Nissan también demuestran los ahorros en publicidad debido
a la retencién de los clientes, con un gasto en Honda de $150 por auto en publicidad

mientras que sus competidores gastan $300 y $400, respectivamente.

Amazon procesa pedidos y envia libros, CDs, y videos, y hace todo esto muy bien. Pero la
satisfacciéon viene de comprender las expectativas del cliente y alcanzarlas o excederlas.
De acuerdo con Saunders, Bezos espera este nivel de servicio de sus empleados, porque su
negocio lo demanda. A través de la satisfaccion del cliente, el e-commerce puede pasar de
compradores nuevos a clientes leales, a aliados, y eventualmente a “evangelistas”. Y segun
las palabras del propio Bezos: “a pool of evangelists will use the Internet as a megaphone

to help attract new customers with word of mouth” (Saunders, 1999:108).
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Velocidad

Al aumentar la competencia, aquellos que pueden cumplir con los pedidos mas rapido

dejando a los clientes mas felices tienen una gran ventaja.

Amazon ha gastado una considerable cantidad de dinero en enormes edificios de
distribucion en los dltimos meses. La empresa ahora opera depdsitos y espacios de
distribucion de 5 millones de pies cuadrados en siete centros de distribucion alrededor del
mundo. Amazon tiene la infraestructura para completar los pedidos de los clientes mas

rapido que la competencia, especialmente en periodos de alta demanda como Navidad.
Confiabilidad

Durante las fiestas de 1998, los empleados de todos los departamentos y niveles —
incluyendo la gerencia- ayudaron en el centro de distribucion de Seattle a asegurarse de
que los productos llegasen a sus compradores a tiempo para ser regalados. Parte del
pensamiento de la empresa “primero el cliente”, los empleados se tomaron un tiempo de
sus trabajos cotidianos para trabajar en el delivery. El hecho de que Bezos estuviera en el
centro de distribucion trabajando y recibiendo pedidos de los clientes sirvié de modelo
para de comportamiento de una empresa con imagen de servicio al cliente (Saunders,
1999:112).

Fue una temporada muy ocupada, mas de un millén de nuevos clientes compraron en
Amazon. En un dia, la empresa envié mas de $6 millones en productos. En esa temporada

las ventas fueron cuatro veces mas grandes que las de todo el afio completo.

Tal volumen coincidi6 con la adicion de un tercer edificio de distribucion en Nevada para

apresurar las entregas en la costa oeste.

Actuar de acuerdo a lo prometido. La mayoria de los clientes se queja de las
organizaciones donde compran algo que no cumple con lo promocionado. Amazon.com ha

creado expectativas en sus clientes, pero también las ha cumplido.
Disponibilidad

Amazon contiene una de las secciones de ayuda mas completas entre los comercios

electronicos (Ver Anexo 7). Ademas en caso de no encontrar en esta seccion la respuesta
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requerida el cliente tiene la posibilidad de enviar un e-mail y de hacer la consulta

telefébnicamente.
Variedad

Amazon.com ofrece “la seleccion mas grande del mundo™, a buenos precios y en Internet
(Saunders, 1999:113). Para los consumidores estresados de hoy en dia, con poco tiempo
para comprar, el acceso a través de la red a una variedad tan amplia de productos sin un
largo tiempo de entrega es una gran ventaja. Pero si la compra se hace no sélo mas facil,

sino placentera, entonces los clientes acudiran.

Seguridad

Amazon.com ofrece una Garantia de Compra Segura que protege a quienes realicen una
transaccion en Amazon.com, permitiendo que sus clientes no deban preocuparse por la

seguridad del nimero de su tarjeta de crédito.

La empresa garantiza que toda transaccion resalizada en el sitio es 100% segura. Esto
significa que el cliente no debe pagar nada si un cargo no autorizado es acreditado a su

tarjeta como resultado de una compra en Amazon.com.

Amazon.com avala esta seguridad en la compra con un récord de 17 millones de clientes
que han realizado compras seguras en el sitio sin fraude en sus tarjetas de crédito. La
empresa cuenta con SSL (Secure Socket Layer) que es el estdndar en la industria para
realizar transacciones seguras. Este software encripta toda la informacion personal,
incluyendo el nimero de tarjeta de crédito, nombre y direccidn, para que no puedan ser

leidas cuando la informacién viaja por la red .

Asimismo, Amazon.com tiene una politica de privacidad en la que se explica cual sera el
uso especifico de cada uno de los datos ingresados por el cliente. Ademas presenta la
opcion a los usuarios a negarse a la utilizacion de sus datos para ciertos fines (ej. Mails de

novedades, estadisticas, etc.)
Soporte

Amazon.com permite la devolucion (obteniendo la devolucion completa de su dinero) de
los productos dentro de los 30 dias posteriores a haberlos recibido. También es posible

cancelar aquellos items que atn no han sido enviados.
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Conocimiento y habilidad

Amazon.com provee informacion para aquellos que no pueden recordar el titulo de un libro
0 que estan buscando un estilo pero no estdn completamente seguros de que quieren. Y los
estudiantes de colegios y universidades que estan haciendo investigacion para su clase

pueden identificar los libros de estudio.

Las visitas a Amazon.com pueden inscribirse a un servicio de correspondencia personal,
donde se lo mantiene actualizado de los libros de sus autores favoritos o puede recibir la

critica de libros excepcionales en las categorias que le interesan.

Ademads, recientemente incorpord el servicio de Circulos de Compra, que permite al
visitante consultar cuales son los libros mas vendidos en su ciudad, su universidad, su

estado, entre otros.
El toque personal

Esto es algo que en Amazon se da de diversas formas. En primer lugar, cuentan con el
servicio “Amigos y Favoritos”, que pone al usuario en contacto con la opinion y la
informacion de la gente que es importante para el mismo. El usuario arma una lista de
amigos y criticos que le interesan y arma su lista de “Gente Favorita”, Amazon agrupa las
criticas, recomendaciones y opiniones de los incluidos en la lista y se los muestra al

usuario.

Otro tema importante del sitio son los mensajes de e-mail a los compradores avisandoles
que sus pedidos estan en camino. De esta manera se informa a los usuarios del estado de su
pedido. Es muy importante el hecho de que Amazon se anticipa al requerimiento del
cliente, por ejemplo en este caso el usuario no necesita enviar un mail para averiguar sobre

su pedido, se le informa directamente.

Otro “toque peronal” son las recomendaciones que realiza la empresa basandose en el

perfil ingresado por el cliente.

Ademas Amazon cuenta con una cartelera donde el visitante puede dejar su mensaje,
critica u opinion. Finalmente, la empresa no requiere al comprador que ingrese sus datos

cada vez que compra, sino que con su nombre y codigo lo reconoce.
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6.3. CDNow

6.3.1. La empresa

Descripcion

CDNow es una empresa basada Nueva York dedicada a la venta de musica en Internet. CD
Now ofrece una seleccion de 500.000 items a 3.5 millones de clientes. El sitio de la
compafiia estd disponible en ocho idiomas y un quinto de sus ventas proviene de afuera de

los Estados Unidos.

Ademés de CDs y cassettes, Cdnow vende videos, remeras, y DVDs. Cdnow también
ofrece mdsica digital, biografias, criticas, y noticias y articulos, y permite a los

consumidores crear sus CDs customizados (Ver pagina inicial del sitio en Anexo 8).
Historia

Frustrado por su busqueda de discos de Miles Davis (musico de jazz), Jason Olim decidié
crear un comercio online que sirvieses a un amplio rango de gustos musicales. Entonces,
con su hermano Mathew, lanz6 Cdnow en 1994. Trabajando en el sétano de la casa de sus
padres, con un presupuesto minimo, ellos compitieron con empresas de la lista de Fortune
500, con presupuestos de miles de millones de ddlares y sin embargo triunfaron. En 1997
Cdnow gano casi tres veces mas que su rival mas cercano, y tenia una participacion de

mercado de 33% del negocio de musica online.

Cdnow es una empresa publica desde febrero de 1998. Ese mismo afio la compafiia se

expandio a Europa ingresando a 35 paises.

Hoy, Cdnow posee 3.7 millones de clientes y una audiencia diaria promedio que supera las
800.000 personas (Olim et al., 1998:9).

6.3.2. Customer Satisfaction

“At CDnow, consumers have an unprecedented degree of access to music and information.
It's part of the CDnow vision: To make every visit to the site, whether for browsing or
buying, a valuable and rewarding experience.” (http://www.irconnect.com/cdnow/index
html)
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Servicio

Cdnow también se focaliza en prestar un servicio que haga regresar a sus clientes. Para
lograrlo se ocupa de hacer un analisis tan profundo como sea posible del comportamiento
de sus usuarios. La empresa sigue los pasos del usuario dentro del sitio, analiza sus
compras pasadas, y presta mucha atencion al feedback que recibe, porque cree que asi

podré darle a ese cliente mejores recomendaciones, y en conjunto un mejor servicio.
Confiabilidad

Tomando en cuenta la garantia, la politica de privacidad, y la accesibilidad (por e-mail, fax

o teléfono) de la compafiia, se puede afirmar que el nivel de confiabilidad generado es alto.
Disponibilidad

En el caso en que el usuario no encuentre la respuesta a su duda en la seccion de ayuda del
sitio, éste puede enviar un mensaje a la empresa que le sera contestado dentro de las

préximas 24hs.
Variedad

Los usuarios de Cdnow tienen acceso a mas de 500.000 productos relacionados a la musica
y 650.000 muestras de musica, como también a las noticias diarias, guias de nuevos
géneros musicales, y entrevistas exclusivas y criticas realizadas por el personal editorial de

Cdnow (ganador de diversos premios).
Seguridad

Cdnow utiliza la tecnologia mas reciente para proteger la informacion de las tarjetas de

crédito (SSL) de sus clientes y no la vende a ninguna organizacion externa.

Como fue reportado en un articulo de Right-Ridder News Service, “no hubieron reportes
de informacidn robada de tarjetas de crédito en toda la WWW durante la transferencia de
informacidn sobre una linea con SSL, la clase de linea utilizada por el Netscape Navigator
y por el Microsoft Explorer. No hubo ningin error.” (http://www.cdnow.com/cgi-
bin/mserver/SID= 2129564004/pagename=/RP/HELP/policies.html).
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Ademas Cdnow posee una politica de privacidad que protege toda la informacion personal

ingresada por sus clientes.
Soporte

Desde el comienzo Cdnow ofrece garantia del 100% durante 30 dias: si al cliente no le

gusta la musica puede devolverslay se le reintegra el dinero.

De esta forma la empresa logra dos cosas simultaneamente: por un lado aquel cliente que
duda sobre la compra, se sentird mas comodo si sabe que puede devolver el producto. Por
otro lado aquel que efectivamente realiz6 una compra, no le gust6 la masica y devolvié el
producto sin ninguna dificultad y rapidamente, se transformara en un cliente de por vida.
Esto es asi porque la empresa probo su palabra, lo que haréd que el cliente no tenga dudas

en su préxima compra.
Conocimiento y habilidad

Cdnow cuenta con un sector del site llamado Album Advisor en el cual se sugiere a
albumes a los clientes badndose en sus compras anteriores. El sistema observa las compras
realizadas por un usuario y trata de encontrar usuarios con gustos similares. Entonces se
fija las compras realizadas por estas personas y se las recomienda al usuario, basandose en

las opciones de otras personas.

La idea es entender los gustos de grupos de gente, para poder recomendar compras a
miembros individuales de ese grupo. ¢Funciona esto realmente? De acuerdo con los
hermando Olim, si, ellos realizaron una encuesta y encontraron que los items
recomendados eran comprados con mayor frecuencia. Los 100 items recomendados que

observaron tuvieron ventas significativamente mayores que el grupo de control.

Este sistema puede no ser perfecto, pero puede dar recomendaciones en mayor cantidad de

rubros de musica que cualquier vendedor de musica.
El toque personal

En Cdnow buscan usar la nueva tecnologia para relacionarse directamente con sus clientes
—tratar a cada cliente como un individuo. Todo se trata de construir relaciones cercanas

entre la empresa y los compradores. Por ejemplo, a aquellos usuarios que se registran le
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envian un mail cada dos semanas llamado Cdnow Update. EI mismo es una publicacion,
pero no es un Unico mensaje masificado, esta publicacion esta customizada de acuerdo a

las especificaciones de cada persona.

Los miembros pueden seleccionar el tipo de musica que les interesa que aparezca en el
boletin —rock, musica clasica, jazz, blues, alternativa, new age o internacional —y también
pueden pedir informacion sobe peliculas. Y cada miembro que es afiliado a Cosmic Credit
recibe su informe con el boletin. Ademas si el socio tiene una lista de artistas favoritos (en
su My Cdnow page) también recibiran informacion sobre dichos artistas (nuevos albums,
itmes en venta, criticas, e incluso remeras y videos). Cada e-mail es como un copo de nieve

—Unico.

Ademaés cada usuario al inscribirse pasa a tener su propia pagina, llamada My Cdnow (Ver
Anexo 9). En esta pagina personalizada, se puede acceder a la historia propia de pedidos
previos, a las recomendaciones hechas por la empresa, al servicio de My Wish List, que
consiste en los articulos que el usuario selecciona pero ain no va a comprar, informacion

sobre sus artistas favoritos, entre otras cosas mas.

6.4. Farmaciaonline.com

Como fue relatado por Carlos Martinolich (Ver entrevista completa en Anexo 10), la
empresa (Interhealth Corp.) que fue creada por sus tres socios en septiembre de 1999, hoy
ya cuenta con 44 empleados y 180 mil pageviews por mes. Ademas proximamente se

expandira a Brasil y México, logrando una répida regionalizacion

Esta empresa actualmente ofrece productos de belleza, salud y farmacia (excepto

recetados), en todo el pais. (Ver pagina inicial del sitio en Anexo 11)
Servicio

Al respecto Carlos Martunolich sefialé que “se apunta a una maxima calidad en el servicio
por dos lados. Por una parte, estd la parte de lo que se ve del sitio, lo que recibe el
navegante, donde le damos gran importancia a que sea facil de usar, que la compra sea

segura, ahi apuntamos al maximo de seguridad. Y por otro lado, una vez que el usuario
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compra, que se quede satisfecho con la compra y ofrecerle todo el servicio de postventa

que sea necesario, que reciba rapido el producto y que esté conforme con la compra.”
Velocidad

Es importante destacar como influyeron las sugerencias de los consumidores para llevar a
cabo un cambio de procesos en la distribucion para lograr una mayor velocidad de entrega.
Fue basandose en el feedback de sus clientes que Farmaciaonline.com decidid realizar
internamente el despacho de pedidos en Capital Federal y Gran Buenos Aires. Esto es un
ejemplo de lo expuesto previamente de que para ofrecer excelencia en toda la cadena, cada
eslabon debe ofrecer un servicio de calidad, y si no hay un tercero que lo pueda ofrecer,

entonces es preciso desarrollarlo internamente.
Precio

La empresa claramente busca diferenciarse de los comercios reales por sus buenos precios,
ofreciendo descuentos de hasta 40% y 50%. Esto es importante en esta primera etapa,

espcialmente para atraer clientes.

Disponibilidad

En la propia pagina se ofrece una lista de e-mails a los cuales se debe acudir en caso de una
duda, queja o sugerencia. Y como el Sr. Martinolich explico, los mensajes recibidos se
contestan en el momento, excepto los nocturnos, que se responden por la mafiana. Ademas,
el hecho de que incorporaran una linea telefénica gratuita demuestra la importancia que le

dan a este aspecto.
Variedad

La empresa cuenta con alrededor de 23.000 productos. Esta gran variedad es un punto muy
importante de diferenciacion con las empresas del mundo real, para quienes se torna dificil

tener tantos productos en stock.
Seguridad

Como los sitios lideres a nivel global utilizan SSL para el traslado de los datos personales

del cliente dentro de la red.

63



Conocimiento y habilidad

Farmaciaonline.com no solo ofrece sus productos, sino que presta informacion actualizadas
sobre la salud en sus notas y articulos. Ademas cuenta con una descripcion de cada uno de
sus productos y de los productos de venta bajo receta (que no vende por restricciones

legales) presenta un prospecto con su descripcion y contraindicaciones.

Esto se relaciona con que el cliente no siempre busca un producto determinado, sino un
sitio donde pueda encontrar todo lo relacionado a salud, ya sean productos como

informacidn y novedades.

El toque personal

“Lo que ofrecemos es un sistema donde el usuario puede cargar sus “productos favoritos”,
que son los que va a comprar usualmente, donde se guarda esta lista y cada vez que entra
puede hacer una compra rapida desde este punto sin necesidad de recorrer el sitio juntando
los distintos productos. A su vez, desde este mismo lugar puede elegir recordatorios donde
puede elegir cada cuanto tiempo quiere recibir un mail recordandole que puede comprar

ese producto seleccionado en Farmaciaonline.”

Aqui se ve claramente que a pesar de ser una empresa de corta historia, ya esta buscando
diferenciarse por sus servicios al cliente. Esto es algo que las empresas de América Latina
deben incorporar mucho més rapido que las que nacieron en Estados Unidos cinco afios

atras, porque ellas ya cuentan con la experiencia de sus predecesoras.

6.5. Musimundo.com

6.5.1. La empresa

Musimundo.com nacio en septiembre de 1999, como la version virtual de Musimundo, la
empresa bricks and mortar mas importante en la venta de CDs y articulos de musica en
América Latina. En enero, la empresa “punto com” se separ6 de su empresa madre,

estableciéndose como independiente (Ver pagina inicial del sitio en Anexo 12).
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Esta empresa de tan corta historia ya tiene presencia en Brasil, Chile, México y Espafia,.
Musimundo.com facturé en febrero US$ 500.000 por mes, lo mismo que 120 locales de su

empresa madre. Esta empresa hoy ya esté valuada en 120 millones de pesos.

6.5.2. Customer Satisfaction

Musimundo aportara el apoyo operativo y el know how del negocio a Musimundo.com.
"Esta es nuestra mayor ventaja competitiva”, dice De Trapaga. "El nuestro es un negocio
de click and brick, de Internet y ladrillos. Tenemos el respaldo de la cadena, y asi nos
aseguramos la distribucién y le damos al cliente la posibilidad de hacer cambios o

reclamos en un lugar fisico, algo que en Amazon no existe."
Servicio

En Musimundo.com buscan potenciar su relacion con la empresa real para prestar un
servicio optimo a los clientes. De esta manera le permiten hacer sus devoluciones en los
locales fisicos, o de presentar alli sus quejas.Esto le da a la empresa una ventaja una

ventaja respecto de los e-commerce que no tienen una base fisica.
Velocidad

De acuerdo a lo descripto por Rosario Lamas, el tiempo de entrega es de
aproximadamente 24hs mas el tiempo de disponibilidad especificado en el producto mas el
tiempo de entrega del correo que el cliente selecciona (Ver entrevista completa en Anexo
13).

Precio

“Musimundo.com busca atraer gente con fuertes descuentos sobre sus produtos” nos dice
Rosario, y esto se puede apreciar en los grandes descuentos ofrecidos en la pagina (de

hasta un 40% en ciertos productos).
Confiabilidad

“Una ventaja que tenemos es que la gente ya nos conoce, sabe que vendemos solo
productos de primeras marcas y garantizados. Si a esto le sumamos la eficiencia del
sistema de entregas en el sitio, éste se transforma en un lugar en el que el cliente puede

confiar, y de hecho lo hace”.
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Este es el caso, en el que el consumidor ve avalado al sitio por la empresa del mundo real.
Y como ya fue mencionado previamente, esto genera en la persona la confianza suficiente,
en muchos casos incluso para hacer su primera compra en Internet, donde busca algo

conocido que disminuya el riesgo, por el hecho de ser algo ya “conocido”.
Conveniencia

Nuevamente, cabe destacar la importancia de la posibilidad de devolucion en los locales
fisicos, que tienen una alta presencia en el pais. Esto le da la comodidad al cliente de evitar
tener que hacer un envio y ademas reduce el tiempo de espera, todo esto hace aumentar la

conveniencia.
Variedad

El sitio cuenta con gran diversida de productos, en musica, electronica y libros (es una de

las librerias mas importantes del pais).

Por otro lado, al se le dan opciones en cuanto a la entrega. EI mismo tiene la posibilidad de
elegir el medio de envio, sus opciones son entrega puerta a puerta, o correo estandar. En el
primer caso se hardn dos intentos de entrega, y en caso de no encontrarse nadien en el
domicilio en ninguna de estas oportunidades se puede retirar el paquete en la oficina de las

empreas que prestan el servicio.
Seguridad

Como fue explicado por Rosario, “Musimundo cuenta con una plataforma segura para la
venta de sus productos. El proceso es el siguiente: el cliente coloca los productos en su
carrito, opta por la forma de envio, obtiene el monto cmpleto de la compra, y recién
entonces cierra la transaccion. Y todos los datos de la persona, como el nimero de tarjeta y
su direccion se viajan por Internet encriptado a través de SSL, con la garantia del

certificado de seguridad emitido por RSA Data Security.”

Ademas el site asegura una total confidencialldad en el manejo de la informacién personal.
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El toque personal

Como esta especificado en la pagina de Musimundo.com: (al cliente) “Lo mantendremos
informado de cualquier novedad que se produzca en todo este proceso, de manera que su

experiencia de compra con Musimundo.com sea de excelencia”.

Desde el momento en que el cliente realiza su compra se le informa mediante un mail que
el pedido fue confirmado. En el e-mail se le informa su nimero de orden, del que debera
tomar nota para posteriormente hacer el seguimiento del estado de su compra. Luego se le

enviara otro e-mail en el momento en que el producto sea despachado.

6.6. Conclusion

Luego de haber analizado estas cuatro empresas, se puede concluir en que la hipdtesis se
ve confirmada. En el caso de las dos primeras porque se ve de qué manera influye la

orientacion de la compafiia en su conjunto hacia el cliente en el éxito de la misma.

En el caso de Amazon.com, la compafia ha hecho un esfuerzo para ser la empresa mas
orientada al cliente del mundo, y aparentemente lo ha logrado, logrando al mismo tiempo
ser el e-commerce mas exitoso. La compafiia es rankeada entre los mejores lugares para
comprar online por empresas de investigacion de mercado como Forrester Research y

Gomez Advisors.

En el caso de Cdnow, también se da esta orientacion al cliente, pero en el caso de esta

empresa, aun falta un poco mas de

El denominador comin entre ambas empresas es la importancia que dan a la
customizacion. Al interactuar electronicamente con los clientes, es posible evaluar su
comportamiento de compra y adecuar las respuestas a sus necesidades. La customizacion
agrega valor a los clientes permitiéndoles encontrar soluciones que se adecuan mejor a sus
necesidades y les ahorra tiempo de busqueda de dichas soluciones. En lugar de presentar
un enorme catalogo a un cliente dado para que lo recorra, se pueden presentar catalogos
customizados, para un cliente por vez. No s6lo puede sefialarse una solucion para un
cliente, sino que también a medida que la relacion crece, la empresa conoce mas sobre el

comportamiento individual de compra del individuo. Con Internet, se pueden percibir las
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necesidades del cliente y responder a las mismas en tiempo real uno a uno. Ademas de los
datos demograficos, el comercio electrénico puede investigar los datos biograficos: los
eventos temporales y cambios de intereses de un individuo. Por ejemplo, la compra de la
primer casa es un evento en la vida del cliente que puede guiar a la empresa para tener al
cliente como target para una serie de productos y servicios desde seguro de vida hasta

muebles para el hogar.

Comprender y modelar el proceso de consumo es clave para disefiar un sistema que no sélo
es de facil utilizacién, sino que también agrega valor para el cliente de una forma
significativa. No es suficiente tomar el catdlogo de una empresa y ponerlo en la red. Los
sistemas orientados al cliente deben estar disefiados desde la perspectiva del consumidor,

desde afuera hacia adentro.

En cuanto a las dos empresas argentinas, Musimundo.com y Farmaciaonline.com, es
evidente que se encuentran en otra etapa del negocio, éstas tienen una corta historia, pero
los pasos de las mismas deben ser mucho més acelerados que la de sus pares extranjeras.
Es por el hecho de que nacieron hace muy poco que aun no tienen el nivel de desarrollo de
las distintas formas de atencién al cliente. Pero lo trascendente es ver que estas empresas
tienen el foco en el cliente en su proyeccion y en su base. Entonces, el hecho de que ain no
posean ciertas herramientas de customizacion (como puede ser el chat o las paginas
personales), no es determinante siempre y cuando sean agiles en la adopcion de las mismas

y en la innovacion en lo que respecta a sorprender al cliente dandole algo distinto.

En conclusion, en este capitulo, como en los otros se ve confirmada la hipétesis de que la

satisfaccion del cliente es el motor para llegar al éxito en el mundo virtual.
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CONCLUSION

A lo largo de este trabajo, mediante diferentes metodologias se fue confirmando la
hip6tesis de que el e-commerce necesita estar orientado a la satisfaccion de sus clientes si

busca tener éxito en su empresa.

En primer lugar se confirmé que de las variables analizadas por las firmas
internacionales para evaluar el desempefio de las empresas de Internet, la mayoria esta
fuertemente relacionada con customer satisfaction. Lo mismo sucedié en el anélisis de las

empresas especializadas en Internet a nivel regional.

Luego, se volvio a confirmar la hipotesis mediante el analisis de dos empresas
lideres en el &mbito mundial. Al estudiar a fondo a Cdnow y Amazon, se puede observar
claramente que en el mundo de mercados de consumidores electronicos el factor del éxito
es: la relacion con el consumidor. Las empresas exitosas han cambiado su foco de los
productos al consumidor. La meta es construir una relacion siempre creciente con un

cliente para satisfacer una variedad de sus necesidades tan amplia como sea posible.

Finalmente, en las entrevistas con integrantes de Farmaciaonline y Musimundo, se
pudo confirmar la importancia de satisfacer y sorprender al cliente, tratando siempre de
lograr ser el primero en ofrecerle algo nuevo y mejor, de darle ese “toque personal” que

estd buscando.

La empresa que posee la mejor relacion con el consumidor es la empresa que tiene
éxito en el comercio electrénico —serd el primer lugar al que se dirigird un consumidor para
satisfacer sus necesidades de compra. Considerando que es entre 5 y 8 veces mas caro
ganar un nuevo cliente que vender a uno existente, es mucho lo que estd en juego. Las
compafias que son  capaces de capturar informacion sustancial sobre sus el
comportamiento de compra de sus clientes pueden anticipar la necesidad de productos y
servicios de todo tipo. Y es esa anticipacion, esa atencion a las necesidades del cliente lo
que permite entregarle al cliente el servicio deseado, y no meramente el servicio esperado.
Seran aquellos comercios electrénicos que logren hacer esto los que ganen la carrera del

éxito en la red de redes.
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GLOSARIO

Aplicacion: Un programa de software que realiza una tarea Util.

ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network): Una red de datos del
Departamento de Defensa que ponia en contacto muchas computadoras y usuarios de
universidades, del gobierno y de los negocios. Fue la precursora de diversos desarrollos en
comunicacion de datos comerciales. Fue la predecesora de Internet y fue lanzada en 1969
con fondos de la Agencia de Proyectos de Investigacion del Departamento de Defensa de

los Estados Unidos.

Autorizacion de tarjetas de crédito: el proceso de enviar informacion de compra de la

tarjeta de credito a un proveedor de servicios para su autorizacion.

Browsers: Programas de software que obtienen, muestran e imprimen informacion y
documentos en HTML desde la World Wide Web. Diferentes browsers soportan diferentes

versiones del estandar HTML.

Carrito de compras: déposito que permite al usuario almacenar, revisar y cambiar los

items comprados en el sitio de alguna empresa.

Ciberespacio: Término originado por el autor William Gibson en su novela Neuromancer,
y actualmente usado para describir toda los recursos de informacion disponibles a través de

redes de computadoras.

Digital: Un método de almacenamiento, procesamiento y transmicion de informacion a

través del uso de pulsos electronicos u Opticos que representan digitos binarios (0,1).

Dominio: ElI nombre Gnico que identifica un sitio de Internet, como por ejemplo
“microsoft.com”. Un dominio siempre tiene dos o mas partes, separadas por puntos. La
parte hacia la izquierda del punto es la mas especifica, y la parte de la derecha es la mas
general. Una maquina dada puede tener méas de un dominio, pero un dominio dado lleva
solo a una Unica maquina. Es posible que exista un dominio, pero no estar conectado a una

maquina. Esto se realiza frecuentemente para que un grupo 0 negocio pueda tener una
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direccion de Internet sin tener que establecer un sitio real de Internet. En estos casos,

alguna maquina real de Internet tiene que manejar el mail en nombre del dominio listado.

Download (bajar): La transferencia de un archivo desde una computadora del sservidor a
una computadora de un cliente. Alternativamente, enviando un archivo desde la

computadora propia a cualquier otra computadora.

E-commerce o comercio electronico: cualquier intercambio electrénico de informacion

para llevar a cabo una actividad comercial.

E-mail (correo electrénico): Mensaje, usualmente texto, enviado por una persona a otra a
través de la computadora. E-mail también puede ser enviado automaticamente a un gran

nimero de direcciones.

FAQ (Frequentlly Asked Questions): Son documentos que listan y responden las
preguntas mas comunes sobre un tema en particular. Hay cientos de FAQs disponibles en
Internet sobre temas tan diversos como cria de mascotas y criptografia. Los FAQS son

escritas por personas que se cansaron de responder repetidamente la misma pregunta.

Host: Cualquier computadora en una red que almancena los servicios disponibles para
otras computadoras en la red. Es comdn tener una maquina host que provee diversos

servicios, como por ejemplo Internet.

HTML (Hypertext Markup Language): un sistema simple de codificacion utilizado para
formatear documentos para ser vistos por clientes de la WWW. HTML puede ser
comparado con los primeros procesadores de texto, en los cuales todos los caracteres
especiales, como negritas o subrayado, deben ser marcados para permitir a la impresora
saber que el caracter necesita de una consideracion especial al producirse. Las paginas web

estan escritas con esta especificacion estandar.
internet: toda vez que se conectan dos 0 mas redes se obtiene una internet.

Internet: la red de redes global que surgio del proyecto financiado por el Departamento

de Defensa de los Estados Unidos.

Inventario: Comunmente definido como la cantidad de materiales que se poseen. En

Internet, el inventario de un sitio es el nimero de pageviews que mostrara en un periodo

73



dado de tiempo y es entonces la cantidad de productos que se le pueden vender a los

anunciantes.

Internet Protocol (IP): son los estandares técnicos que especifican como se rutean los

paquetes en Internet desde una maquina a otra red. Es la capa base de Internet.

ISP (Internet Service Provider): Una empresa que permite a compafiias y a individuos

conectarse a Internet proveyendo la interfase a la columna vertebral de Internet.

Link: La asociacion entre dos documentos, que estan asociados a un objeto, como por
ejemplo un boton o hipertexto, en una pagina web con otra direccion. El hiperlink permite
a un usuario apuntar y clickear en un objeto y entonces viajar a la ubicacién asociada a ese

objeto dirigiendo a la pagina web de dicha direccion.

Numero IP: Un nimero unico que identifica a cada computadora en Internet. Cada

numero Unico tiene cuatro partes separadas por puntos.

Pagina: un documento en HTML que puede contener texto, imagenes, otros elementos
online, como pueden ser archivos multimedia. Puede ser generada estatica o

dindmicamente.

Pagina Web: Un documento en HTML en la red, usualmente uno de varios que en su

conjunto constituyen un sitio de Internet.

Pageview: El nimero de veces que una pagina es bajada por usuarios, frecuentemente

medida como funcién del tiempo (pageviews/dia).
Portales: Los portales son punto de partida para acceder a la mas amplia Internet.

Servidor: Cualquier computadora que permite a otras computadoras conectarse .
Usualmente, los servidores son maquinas dedicadas. La mayoria de las maquinas que usan
UNIX son servidores. Tecnicamente, nodos de usuario a usuario también son servidores

(ej. Microsoft Windows for Workgroups).

Terminal: Un dispositivo que permite enviar comandos a una computadora que se
encuentra en otro lado. Como minimo esto usualmente significa un teclado, un monitor

algun circuito simple. Tipicamente, el software de la terminal se utiliza en una PC - el
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software pretende ser (emula) una terminal fisica y permite al usuario tipear comandos a

una computadora que se encuentra en otro sitio.

Usuario unico: ElI nimero de individuos Gnicos que visitan un sitio dentro de un periodo

especifico de tiempo.

Visita: Es la secuencia de hits hechos por un usuario en un sitio. Esto es importante para
entender que la tecnologia de Internet no mantiene una conexién continua con un sitio. Los
datos se envian en paquetes. Si un usuario no hace pedidos de datos del sitio durante un
lapso de tiempo predeterminado, el préximo hit del usuario podria constituir una nueva
visita. Esta duracion de tiempo es conocida como periodo de “time-out”. Este intervalo es

diferente para cada sitio.

Website (sitio): la ubicacion virtual para la presencia de una organizacién en la WWW,
usualmente constituida por varias paginas web y una unica homepage usualmente

designada por un URL unico.

URL (universal resource locator): Un sistema de direcciones que identifica el servicio,

host, y nombre de archivo de un documento que se encuentra en la WWW.

Worldwide Web: es el mecanismo desarrollado por Tim Burners-Lee para CERN para
que sea posible compartir documentos a través de Internet. La web permite a los usuarios
de computadoras acceder a informacion a través de sistemas alrededor del mundo
utilizando URLSs para identificar archivos y sistemas y links de hipertexto para mover entre

archivos dentro del mismo o diferentes sistemas.

WWW: Abreviacion generalmente aceptada de Worldwide Web. También llamada “la
red” o w3, es la parte de Internet que se usa generalmente en e-commerce y otras

actividades online.
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