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RESUMEN

El comercio electronico reune a vendedores y compradores con el fin de
realizar transacciones comerciales por medio de plataformas virtuales. En los
ultimos anos, el e-commerce ha cobrado mucha importancia para los retailers
obteniendo un crecimiento aun mayor a partir de la pandemia. Aun asi, sigue
habiendo problematicas que no permiten una experiencia de compra
satisfactoria obstaculizando la finalizacion del proceso de compra online,

especialmente en el rubro de indumentaria.

A su vez, gracias a las nuevas tecnologias, la inteligencia artificial esta
cobrando una mayor relevancia en varios ambitos empresariales. La utilidad de
sus herramientas y la optimizacion de costos y tiempo otorgan grandes
beneficios a las compaifiias, quienes todavia no estan aprovechando al maximo

las oportunidades que le brindan las mismas.

El presente trabajo tiene como finalidad comprender como la inteligencia
artificial puede ayudar a las plataformas de e-commerce de empresas del
sector de indumentaria a que el consumidor finalice el proceso de compra. En
consecuencia, es importante analizar las razones por las cuales el consumidor
no elige comprar en las plataformas de e-commerce y poder determinar qué
aspectos de la inteligencia artificial pueden mejorar la experiencia del

consumidor en el canal online.

Para ello, el analisis de campo se ha efectuado a partir de encuestas y
entrevistas a personas claves del area de e-commerce y expertos en el area de
inteligencia artificial que nos permitieron hacer una analisis mas profundo
acerca de cémo funcionan las plataformas de e-commerce y cdmo se puede

implementar la |A.



Como principal conclusién, se pudo determinar que las herramientas de
inteligencia artificial ayudarian a las problematicas propias del e-commerce
brindando una mejor experiencia al consumidor y desencadenando en una
finalizacion segura y satisfactoria del proceso de compra online. A pesar de los
altos costos de implementacidon y la capacitacion necesaria, las marcas
deberian tomarlo como una inversion que le permitird optimizar sus

operaciones y obtener un mayor nivel de ventas.

PALABRAS CLAVE: E-commerce - inteligencia artificial - proceso de compra

online - sector de indumentaria



ABSTRACT

E-commerce brings together sellers and buyers with the purpose of making
commercial transactions through virtual platforms. In the last couple of years,
e-commerce has gained a lot of importance towards retailers as this segment
showed a significant growth due to the pandemic. Even so, there are still a
number of issues that hinder a successful shopping experience which makes it
difficult to complete the online purchase process, specifically those sales that

come from the clothing department.

At the same time, and thanks to the new technologies, artificial intelligence has
reached a higher level of relevance in a variety of businesses. The utility of its
tools, the optimization of costs and time, provide companies with a handful of
benefits which have not been exploited to their maximum capacity due to the

denial of business towards the application of these technologies.

The purpose of this paper is to understand how artificial intelligence can help
e-commerce platforms in the clothing sector to finalize the purchase process.
As a consequence, it is important to analyze the reasons by which consumers
choose not to buy via e-commerce platforms and to also be able to determine
the aspects of artificial intelligence that may enhance the consumer experience

in the online site.

In order to gather information, the field investigation was composed of surveys
directed to key people that specialize in the branch of e-commerce, and also to
experts in the area of artificial intelligence which enabled a deeper analysis
about how e-commerce platforms work, and how artificial intelligence can be

implemented.



As a main conclusion, it was determined that the tools provided by artificial
intelligence will help resolve the problems that e-commerce is facing and also to
provide a better consumer experience, which will unleash a safe and successful
finalization of the online purchase process. Despite the high costs of
implementation and the training needed, companies should take artificial
intelligence as an investment that will allow them to optimize their operations

and to, moreover, obtain higher levels of sales.

KEY WORDS: E-commerce - artificial intelligence - online purchase process -

clothing sector
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JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

El desarrollo de las tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) ha
revolucionado la sociedad. La evolucion creciente del Internet posibilita a los
usuarios intercambiar informacién de forma mas rapida y eficiente, asi como
también, el facil acceso a bienes y servicios. Dicho avance tecnoldgico, ha
provocado el surgimiento de un modelo de negocio de gran relevancia para las

empresas: el comercio electronico (Llanes et al., 2018).

Con la irrupcién de la pandemia provocada por el COVID-19, el comercio
electronico ha acelerado su crecimiento a causa del confinamiento y las
medidas de distanciamiento social impuestas; lo cual restringié las compras en
las tiendas fisicas y las empresas debieron ofrecer sus productos de forma
online como una opcion de llegada a los clientes (The economist intelligence
unit, 2020).

Un estudio de investigacion dirigido por The economist intelligence unit y
patrocinado por SAP customer experience realizado en EEUU, Espafa, Italia,
Alemania y Reino Unido, concluyé que el incremento del gasto online entre
junio y agosto del 2020 fue del 15%, en comparacion a Enero-Febrero de ese
mismo afo. Los rubros que mas se han comercializado son: tecnologia,

alimentos, entretenimiento y por ultimo la moda (Galhotra y Dewan, 2020).

El e-commerce ha logrado afianzarse en la industria textil como una forma de
venta exitosa dandole la oportunidad al consumidor de comprar indumentaria
sin la necesidad de dirigirse hacia la tienda fisica. A pesar de la comodidad
que otorga el comercio electronico, las compras en las tiendas fisicas siguen
siendo preferidas por muchos de los consumidores (Portal Directivos,

2020).Segun un estudio realizado por la comision de e-commerce de IAB

11



Spain (2021) los motivos por los cuales algunos compradores siguen optando
por el canal offline tradicional refiere a cuestiones principales como la
disposicion instantanea del producto y la posibilidad de probar y tener contacto
directo con las prendas. Asimismo, el comercio online también encuentra
trabas en la falta de confianza de los consumidores a la hora de registrar sus
datos personales y bancarios (Aranda, 2019). Tal es asi, como muchos
consumidores abandonan el proceso de compra debido a estos motivos. Segun
un estudio, el 77% de los compradores abandonan el carrito antes de
completar su compra lo que puede ocasionar una pérdida de ingresos para los

comercios (Song, 2019).

Si bien los canales digitales suelen tener mayores complicaciones para los
consumidores que los canales tradicionales minoristas, las marcas deben
priorizar el rendimiento digital para que el cliente tenga una mejor experiencia
de compra (Silvestri, 2020). Debido a esto, el e-commerce necesita crear una
sensacion de credibilidad y confianza para construir una buena relacién con los
clientes. El uso de la inteligencia artificial (IA) puede ser un factor clave para
contrarrestar las dificultades que presenta el comercio electrénico a la hora de
completar el proceso de compra. Las funciones que la |A puede desempefar, la
convierten en una herramienta de gran utilidad para la automatizacién de
tareas en los sitios de e-commerce y a su vez, la gestion eficiente de negocios.
La necesidad de recibir atencion personalizada por parte de los usuarios
genera una oportunidad de utilizar la inteligencia artificial como una
herramienta que posibilite mayores niveles de conversién y optimice la
experiencia del cliente en las plataformas de e-commerce culminando en un

proceso efectivo de compra (Portal Directivos, 2020).
Pregunta principal:

e ,;,Cobmo la inteligencia artificial puede ayudar a las plataformas de

e-commerce de empresas del sector indumentaria a que el

12



consumidor mejore la experiencia y finalice el proceso de

compra?

Preguntas secundarias:
e ;Cuales son las barreras que le impiden al consumidor finalizar el
proceso de compra?
e ;COomo repercuti6 el COVID en la tienda fisica y en el
e-commerce?
e ;Qué aspectos de la IA favorecen y mejoran la experiencia del

consumidor en las plataformas de e-commerce?

Objetivo general:
e Identificar los aspectos de la inteligencia artificial que podrian
beneficiar el proceso de compra en las plataformas de

e-commerce.

Objetivos especificos:
e Analizar las razones por las cuales el consumidor no finaliza el
proceso de compra en las plataformas de e-commerce.
e Describir los efectos de la pandemia en la comercializacién del
rubro de indumentaria.
e |dentificar la influencia de las herramientas de inteligencia artificial
sobre la experiencia de compra de indumentaria en las

plataformas de e-commerce
El trabajo de investigacion se realizé bajo un paradigma cualitativo con un tipo

de investigacion descriptiva y de disefio no experimental, llevada a cabo a

través de la aplicacion de tres tipos de instrumentos.
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Por un lado, se llevaron a cabo entrevistas a personas clave que se
responsabilizan de las plataformas de e-commerce de marcas de indumentaria.
Por otro lado, se realizaron entrevistas a expertos en el area de la inteligencia
artificial para conocer en profundidad acerca de estas tecnologias y analizar
como podrian beneficiar a las plataformas de e-commerce del sector de
indumentaria. Por ultimo, se realizaron encuestas a consumidores mayores de
18 afios, residentes en Argentina que compren y no compren articulos por
Internet, para profundizar acerca de la experiencia que poseen en los sitios
web y entender con qué dificultades se encuentran al hacerlo. Este ultimo
instrumento, permitid obtener datos sobre una muestra de mayor tamano,
recabando mayor cantidad de informacion, y dandole a los encuestados

preguntas especificas cerradas que son rapidas y faciles de responder.

Finalmente, se realizd wuna triangulacién entre los tres instrumentos
mencionados para contrastar los datos obtenidos con los aspectos del marco

tedrico que son importantes para la investigacion.

El presente trabajo se estructura en 3 capitulos teéricos. El primero tiene como
objetivo definir los aspectos claves del e-commerce para poder comenzar con
la investigacion. En él se hizo referencia a las ventajas y desventajas que
presenta el comercio online para poder determinar en qué aspectos se
deberian mejorar estas plataformas. También, se expuso el crecimiento
exponencial que genero el confinamiento en la compra online y las categorias

preferidas por los consumidores.

El segundo capitulo trabaja los aspectos relacionados con el proceso de
compra online en el sector de indumentaria. Se explicaron las fases del
proceso de compra para poder comprender en qué momento del proceso se
genera el inconveniente que no le permite al consumidor completar la compra.

También se menciono el comportamiento omnicanal y las razones que dificultan

14



la finalizacion del proceso de compra para evaluar qué herramientas serian las

mejores para poder mejorarlo.

El tercer capitulo exhibe la importancia de la inteligencia artificial en general y
como estas tecnologias pueden aplicarse a las plataformas de e-commerce.
Para ello, se describen herramientas utiles para los sitios web que revolucionan

la compra en los mismos y mejoran la experiencia de compra.
Por ultimo, el cuarto capitulo explica el analisis de los resultados obtenidos a

partir de los instrumentos aplicados y tiene por objetivo plasmar el analisis

cruzado de los mismos para luego poder sacar conclusiones.
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MARCO TEORICO
CAPITULO 1: ASPECTOS CLAVES DEL E-COMMERCE

Gracias a la tecnologia, las compras en linea han ido evolucionando a lo largo
de los anos. Otro factor importante son las nuevas generaciones de
consumidores que demandan mayor comodidad, valor y herramientas que
optimicen la manera en la que realizan sus compras de bienes y servicios. Por
otra parte, esta tendencia se presenta en las empresas tanto como un desafio
como una gran oportunidad para hacer mas eficiente sus negocios (Carpio y
Gutiérrez, 2017). Es por esto, que se pone especial énfasis en el estudio del
e-commerce desarrollando en el siguiente capitulo su definicién e historia, los
tipos de comercio electronico, las ventajas y desventajas. Asimismo, se
menciona el gran cambio influenciado por el COVID-19 y las categorias que los

consumidores mas compran actualmente.

1.1 Introduccion al comercio electréonico

El avance de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion junto al
desarrollo de Internet, han provocado grandes cambios en la vida cotidiana
haciendo que las personas pasen gran parte de su tiempo conectados. En este
nuevo entorno, el comercio electronico, juega un papel fundamental tanto en la
vida de los consumidores, quienes lo utilizan diariamente para concretar sus
compras, como para las empresas ya que es un medio para aumentar las

posibilidades de éxito de su negocio (Velero, 2014).

1.1.1 Definicion de e-commerce

El comercio electronico puede entenderse de distintas formas dado la

perspectiva que se le quiera dar a la definicion. En general, el concepto de
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e-commerce va relacionado especificamente a las transacciones de
compra-venta realizadas a través de Internet (Montes, 2014) pero es un
concepto que alude a una amplia gama de actividades por lo que es complejo

definirlo con exactitud (Sanchez, 2005).

Autores como Laudon (2009) y Rayport (2003) coinciden en definir al
e-commerce como transacciones comerciales mediadas por la tecnologia que

involucran el intercambio de valor entre organizaciones e individuos.

Por otro lado, Schneider (2013) amplia el concepto de e-commerce
incorporando las transacciones y procesos internos (e-business) que se
utilizan dentro de la compafia para poder sustentar actividades como la

compra, venta, contratacion y planeacion (Schneider, 2013).

Como conclusion, se puede agregar que el concepto de e-commerce esta
ligado principalmente al uso de las tecnologias de la informatica y
telecomunicaciones como asi también a la evolucion del Internet, siendo estos

precursores de sus comienzos (Malca, 2001).

1.1.2 Historia y evolucién del e-commerce

Las formas de compra-venta fueron evolucionando con el paso del tiempo. En
los afnos 20 del siglo pasado, puntualmente en Estados Unidos, la venta por
catalogo introdujo una nueva forma de comprar y vender (Alfonzo, 2010).
Mediante este formato, se permitia a los consumidores comprar productos por
medio de un catalogo. Tal es asi, como los compradores tenian la posibilidad
de elegir desde la comodidad de sus hogares, marcando asi un precedente en

la historia (Reig y Sancho, 2017).
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En la década de 1980, como explican Laudon y Traver (2009) comenzo el
desarrollo de estandares de Intercambio electrénico de Datos (EDI), el cual
permitia a las empresas intercambiar datos como documentos comerciales y
realizar transacciones comerciales de manera digital a través de redes

privadas.

Es en la década de 1989 cuando Tim Berners-Lee crea la ‘www” o World
Wide Web. A partir de esto, Internet tuvo un crecimiento muy grande y
finalmente, en 1993 se declaré libre el uso de la tecnologia del WWW

permitiendo que todas las personas puedan acceder a ella (Montes, 2014).

Tras este suceso, las empresas aprovecharon este espacio para crear sus
paginas web. En consecuencia, el desarrollo del comercio electronico comenzé
a ser protagonista en los afios 2000, permitiendo la comunicacién directa entre
empresas y consumidores como asi también la creacion de los términos B2B y
B2C (Conecta Software Soluciones, 2019).

El autor Seoane Balado (2005) distingue cuatro generaciones de la historia del
comercio electronico. En la primera generacion, las empresas desarrollaron
sus primeros sitios web y poco tiempo después desarrollaron sus catalogos
donde los consumidores solo podian ver los productos pero no adquirirlos. Es
en la segunda generacién donde ya fue posible realizar compras por medio de
los sitios web. En cuanto a la tercera generacion, es aqui donde las empresas
comenzaron a utilizar bases de datos y aplicaciones web que les permitian
automatizar el proceso de seleccion y datos de los productos que los
consumidores adquirian. Por ultimo y en cuanto a la cuarta generacion, los
contenidos de los sitios web fueron totalmente dinamicos y es en esta etapa
donde las empresas vieron la necesidad de mejorar e implementar protocolos

de seguridad y pagos seguros.
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Como enuncia Laudon (2016), el e-commerce crecié exponencialmente hasta
los afios 2008 y 2009. ARos después, el comercio electronico se vio afectado
por una crisis econdmica mundial y sufrié una recesion de sus ventas en un 5%
anual. Asimismo, cabe destacar también que aquellas empresas que supieron
adaptarse a esta crisis lograron crecer a un ritmo récord, es asi como Amazon

logré aumentar sus ingresos un 25% de un afo a otro.

Fue por el afio 2014 cuando comenzaron a utilizarse dispositivos portatiles para
realizar compras online. Esto logré un nuevo récord de consumidores ya que
compradores de todas las edades empezaron a utilizar las plataformas de
e-commerce, impulsando asi aun mas el desarrollo y uso del comercio

electronico ( Laudon & Laudon, 2016).

Por ultimo, el auge de las redes sociales y de la comunicacién a través de
teléfonos méviles y la web fueron clave para la aceptacion del e-commerce. La
tendencia de este modelo de negocio seguira mejorando ya que las empresas
deben adaptarse a los nuevos habitos de consumo, dirigiéndose a

compradores cada vez son mas exigentes. (Reig y Sancho, 2017).
En la figura 1 se puede encontrar un resumen de lo expuesto anteriormente

teniendo en cuenta los principales hitos histéricos que ayudaron a la aparicion

del comercio electrénico y a su posterior crecimiento.
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Figura 1: Linea temporal de hitos histéricos del e-commerce.
Fuente: Propia

1.1.3 Tipos de e-commerce

Una forma util y naturalmente aceptada de clasificar al comercio electrénico es
por el tipo de entidad que participa en las transacciones empresariales. Dentro
de esta clasificaciéon se encuentran cinco categorias generales las cuales son:
negocio a consumidor, negocio a negocio, transacciones y procesos
empresariales, consumidor a consumidor y negocio a gobierno (Schneider,
2013).

Segun Laudon y Traver (2009) el comercio electronico de negocio a
consumidor, también conocido como B2C, hace referencia a los negocios en
linea tratando de alcanzar a los consumidores individuales. Dentro del B2C se
pueden encontrar siete modelos de negocios que incluyen portales, tiendas de
ventas al detalle en linea, proveedores de contenido, corredores de
transacciones, generador de mercado, proveedores de servicios y proveedores

comunitarios o comunidad virtual. Gracias al B2C, empresas de diferentes
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tamafos pueden ofrecer sus catalogos a sus clientes y les permite vender en
linea (Silva Murillo, 2009). Este tipo de comercio electrénico es uno de los mas

estudiados y es el que tendra relevancia dentro de la investigacion presente.

Por otra parte, el comercio electrénico de negocio a negocio se refiere a las
transacciones que realizan las empresas entre si en la red; son empresas que
venden productos o servicios a otras empresas (Schneider, 2013). Segun
Laudon y Traver (2009) podemos encontrar dos modelos de negocios: los

lugares de mercado en la red y las redes industriales privadas.

Las transacciones y procesos empresariales constan de aquellas empresas
que registran informacion para poder realizar una mejor evaluacion tanto de
clientes como proveedores y empleados. A su vez, son cada vez mas las
empresas que comparten este tipo de informacion con sus socios

empresariales (Schneider, 2013).

El e-commerce de consumidor a consumidor, también conocido como C2C, se
basa en la relacidon que surge entre dos clientes que son consumidores finales
para llevar a cabo la comercializacién de productos o servicios (Silva Murillo,
2009).

Por ultimo, dentro de esta clasificacion, se encuentra el e-commerce de
negocio a gobierno que incluye aquellas transacciones que se dan entre las
empresas y los 6rganos gubernamentales, ya sea el pago de impuestos o las
declaraciones fiscales solicitadas. Otra acepcion de este concepto incluye a las
empresas que venden sus productos o servicios a los gobiernos (Schneider,
2013).

Laudon y Traver (2009) también hacen referencia a otro tipo de clasificacion del

e-commerce que no esta relacionada con las partes que intervienen en las
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transacciones si no que son dos distinciones basadas en la tecnologia que

incluyen al comercio electrénico P2P y al m-commerce. El comercio electronico

P2P consta de la tecnologia de igual a igual que permite que usuarios de

Internet compartan sus archivos sin tener que usar un servidor web, lo hacen

de manera directa. Y el m-commerce es el comercio mévil que hace referencia

a usar dispositivos moviles para llevar a cabo las transacciones en la web.

Esta clasificacion de los diferentes tipos de e-commerce se resume en la figura

2, que ilustra y describe brevemente cuales son los tipos de comercio

electronico existentes, asi como también las principales caracteristicas para

comprenderlos.

Segun las partes intervinientes en la transaccion

Negocio a consumidor
(B2C)

Negocio a negocio
(B2B)

Transacciones y procesos
empresariales

Consumidor a consumidor
(C20)

Negocio a gobierno
(B2G)

Segun la tecnologia

Peer to peer
(P2P)

M-commerce

Las empresas venden productos
0 servicios a consumidores finales.

Las empresas venden productos
0 servicios a otras compafiias.

Empresas registran informacién de
clientes y proveedores y la comparten
con socios empresariales.

Consumidores finales comercializan
productos o servicios entre si.

Transacciones entre empresas y
gobiernos. Ej: pago de impuestos o
ventas de productos y servicios.

Usuarios comparten sus archivos de
forma directa sin usar un servidor
web.

Uso de dispositivos moviles para

llevar a cabo las transacciones en la
web.

Figura 2: Tipos de e-commerce.
Fuente: Propia
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1.2 Impacto del covid en el e-commerce

A principios del afio 2020 se dio a conocer la existencia del COVID-19, lo cual
genero que todos los paises tengan que estar en confinamiento obligatorio para
resguardarse del virus. Ante esta situacion, gran parte de la sociedad optd por
utilizar el e-commerce para poder satisfacer sus necesidades de compra. Tal es
asi, como empresas que antes no tenian tuvieron que desarrollar sus sitios en
Internet mientras que otras tuvieron que modificarlos o mejorarlos (Llanes et al.,

2018).

Desde antes del comienzo de la pandemia era visible, a nivel global, el
incremento de las compras por Internet. Muchas empresas como Alibaba,
Amazon, Ebay y Mercado libre, habian logrado un excelente posicionamiento
en todo el mundo y tal como indican Laudon&Laudon (2016) en su libro
sistemas de informacién gerencial, dichas empresas fueron modelos de
negocios utilizados para continuar el desarrollo del e-commerce, ya que sus
ventas e ingresos se incrementaron afo tras ano. Esto fue posible porque
lograron una 6ptima utilizacion de la tecnologia, lo que les permitié expandirse

de manera global mas alla de las fronteras de cada pais.

Con el comienzo del confinamiento, muchas tiendas fisicas no esenciales
tuvieron que cerrar momentaneamente, pero también ante las restricciones
impuestas en cada pais, muchos consumidores decidieron sustituir las compras
fisicas y comenzaron a utilizar Internet. Un estudio de Euromonitor (2020)
reveld que las tiendas debieron comenzar a buscar y aportar nuevas soluciones
para asi no perder a sus clientes. Fue asi que comenzaron a utilizar nuevas
tecnologias que les permitian ofrecer nuevos productos y servicios con entrega
a domicilio, logrando asi la atraccion del cliente. Los negocios debieron
adaptarse a una nueva manera de comercializacion y para esto fue crucial la

transformacion digital. Quienes supieron reconocer esta oportunidad y utilizar el
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Internet como un canal de ventas por medio de paginas web y redes sociales
lograron un mayor alcance global. Ademas, el facil acceso a la web desde
dispositivos moviles permite a las empresas aumentar el niumero de clientes y
ventas permitiendo que sus negocios crezcan a pesar de la pandemia. (Aguirre
et al., 2020).

Particularmente en Argentina, ante las restricciones y medidas sanitarias
impuestas, el e-commerce se incrementd rapidamente. Segun estudios
realizados por la Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE, 2021) las
compras de comercio electronico en el afo 2020 crecieron un 124% en
comparacién al afo 2019, logrando asi una facturacion anual de 905.143
millones de pesos; pero esto no es todo, sino que al comparar el afio 2020 con
lo que va del afo 2021 las compras de comercio electronico crecieron un

101%, logrando asi una facturacion de 631.788 millones de pesos.

En cuanto a la cantidad de nuevos clientes en base a proyecciones del INDEC,
la CACE, registro 1.284.960 de nuevos compradores en el afio 2020, sumando
un total de 20.058.206 usuarios argentinos que realizan compras por medio del
e-commerce. Como se puede ver en la figura 3, la mayor facturacion de

compras por medio del Internet en Argentina se da en el AMBA y en el centro

,
del pais.
Datos en %
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Figura 3: Facturacion e-commerce en Argentina
Fuente: Camara Argentina de Comercio Electrénico
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1.3 Ventajas y desventajas del e-commerce

Considerando los aspectos vistos hasta esta instancia de la investigacion, se
podrian identificar qué aspectos del comercio electronico son considerados
relevantes para que las empresas adquieran el uso de estas plataformas, asi
como también, para que el consumidor elija la compra-venta de productos
online. Por otro lado, se deben tener en cuenta las deficiencias y limitaciones
que tiene su uso para los consumidores a la hora de realizar una compra y para

la implementacién de las plataformas web por parte de empresas y comercios.

1.3.1 Ventajas del e-commerce

Los cambios a escala global que se dieron con la aparicion del Internet,
generaron el desarrollo del comercio electronico que fue muy aprovechado por
las empresas debido a las ventajas que su implementacion puede conseguir.
Los beneficios no son considerados solamente para las empresas sino también
para los consumidores que realizan la compra en la plataforma web (Malca,
2001).

En primer lugar, se debe destacar como ventaja la “ubicuidad” del comercio
electronico, lo cual permite que los productos se encuentren disponibles en
cualquier parte y en todo momento. Esta caracteristica hace que el mercado no
se encuentre restringido a tener un espacio o tienda fisica para la
comercializacién y por el otro lado, que el consumidor pueda comprar en la
plataforma desde cualquier lugar y medio. Como resultado, se puede hablar del
“‘marketspace”, un mercado que elimina las restricciones temporales y
geograficas ademas de superar los limites que el comercio tradicional presenta
con las tiendas fisicas (Laudon y Traver, 2009). Teniendo en cuenta esto, se

podria decir que la empresa puede realizar ventas las 24 horas, los 7 dias a la
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semana: las paginas web se encuentran activas en todo momento facilitando al
comprador la oportunidad de poder realizar una compra en cualquier momento
del dia (Pachano Pesantez, 2013).

Ademas, la tecnologia del comercio electronico hace posible que las
transacciones comerciales traspasen los limites culturales y nacionales de una
forma mas rapida y con mayor efectividad en costos de lo que se logra con el
comercio tradicional. Esto se da debido al alcance global que el e-commerce
posibilita, es decir, la cantidad de usuarios o consumidores que una empresa
puede obtener debido al comercio electronico (Laudon y Traver, 2009). En
consecuencia, esto le permite a la empresa tener una mayor visibilidad y
obtener un mayor numero de clientes de manera online u offline (en caso de

que tenga también tienda fisica) (Jimenez, 2019).

Otra de las ventajas que el e-commerce tiene se centra en la facilidad de
comprar y vender productos. Las compras por Internet no tienen tantas
complicaciones y son relativamente sencillas para aquellos que saben utilizar
las plataformas. Incluso los clientes pueden realizar la busqueda de productos
desde su hogar y recibirlos en sus domicilios sin la necesidad de ir a una tienda
fisica (Pachano Pesantez, 2013). Ademas, el vendedor puede ofertar sus
productos sin mostrarlos fisicamente al comprador, lo cual es una gran ventaja
que da facilidad y permite que cualquier persona que tenga acceso a Internet

pueda ver el producto que la empresa quiere vender.

El requerimiento de tener una plataforma online para el desarrollo del
e-commerce genera la ventaja de reducir costos que deberian gastarse en
caso de implementar el comercio tradicional. Uno de los aspectos que mas
ahorro de costos genera es que no se requiere tener un local para la

comercializacion de los productos. También es importante destacar que la

26



empresa reduce sus costos debido a que no necesita un vendedor al cual

pagarle un salario fijo (Malca, 2001).

Mediante Internet, las empresas pueden ofrecer una capacidad ilimitada de
productos ya que no debe contar con un espacio fisico para hacerlo. Esto es
una gran ventaja ya que, de manera contraria, el vendedor se encuentra
limitado por el espacio que tiene la tienda fisica y en la exposicion de los

productos que quiere ofrecer a sus clientes (Del bosque, 2008).

Por otra parte, mediante las plataformas de e-commerce se suelen ofrecer gran
variedad de promociones y ofertas debido a que es mucho mas facil para el
cliente comparar precios respecto de la competencia. Esto es una gran ventaja
para el consumidor, ya que puede obtener el mismo producto que en una

tienda fisica, pero a un precio mas accesible (CACE, 2021)

Por ultimo, otra ventaja importante que posibilita el comercio electronico es que
el consumidor no tiene que hacer largas filas o esperar mucho tiempo para ser
atendido. Esto es muy conveniente no solamente para el consumidor que
ahorra tiempo, sino también para la empresa. Muchas veces ante esta
situacion, los clientes se desmotivan y puede ocasionar que no quieran volver

comprar o que intenten buscar el producto en otra tienda.

1.3.2 Desventajas del e-commerce

A pesar de las ventajas mencionadas no se debe dejar de mencionar las
desventajas del comercio electronico tanto para las empresas como para los
compradores, las cuales deben ser tenidas en cuenta a la hora de iniciar o

ampliar un negocio (Jiménez, 2019).
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Una de las principales, en todo el mundo, es la desconfianza acerca de la
seguridad en las transacciones y los medios de pagos electronicos, esto es
debido a que los compradores se encuentran inmensamente expuestos a una
estafa, pudiendo perder dinero o incluso tienen el temor de no recibir el
producto (Cabrera y Delgado, 2020). Como consecuencia a los consumidores
les cuesta cada vez mas poner sus datos personales en Internet (Reig y
Sancho, 2017).

Otra desventaja se relaciona con la imposibilidad de probar el producto antes
de realizar la compra lo que genera en el consumidor una preocupacion ante la
probabilidad de que este venga con fallas y deba realizar un cambio. (Cabrera
y Delgado, 2020). Sumado a esto, el hecho de que el consumidor no pueda
comprobar la calidad y, en el caso de la indumentaria, verificar los talles, se

refleja en un aumento de devoluciones (Parnas, 2017).

Por otra parte, otra limitacion que se puede mencionar se refiere a la manera
en la que se presenta la informacion del producto a través del canal online, ésta
posiblemente reduzca el impacto de marca debido que al mostrarse mediante
una pantalla se pierde el impacto positivo que genera el envase del producto
por resultar atractivo por los colores o el logotipo (Fransi, 2005). Esto puede
reflejarse en menores ventas ya que tanto las primeras impresiones como las
apariencias fisicas tienen relevancia en la eleccion del producto por parte de

los consumidores (Adofo, 2014).

Sumado a lo mencionado anteriormente, hay que tener en cuenta que el
mercado del e-commerce es mas competitivo que el tradicional. En este mundo
la competencia es considerablemente mayor debido a que, al haber bajas
barreras de entrada, cualquiera puede comenzar un negocio de comercio
electronico similar a los ya existentes en el mercado. Por otro lado, los

consumidores al contar con mas informacion, buscan el mejor precio, el mejor
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servicio y una atencion personalizada lo cual implica un mayor esfuerzo por
parte de las empresas para lograr la fidelizacion de los clientes. (Jiménez,
2019). En referencia a los precios, la competencia se acrecienta aun mas ya
que si la empresa esta presente en Internet debe exponer los precios lo cual le
posibilita a la competencia igualarlos o incluso ofrecer un precio menor para

lograr quedarse con mayor porcion del mercado. (Ruiz, 2020).

En cuanto a los gastos de envio se presentan dos cuestiones que conforman la
desventaja. Por un lado, estos costos generalmente son elevados y mas aun
cuando el volumen del negocio es pequefio, es decir que la predisposicién a
pagar de un consumidor disminuye al tratarse de una compra chica. (Jiménez,
2019). Por otro lado, existen paginas web que no especifican los detalles del
envio hasta el final del proceso de compra, lo cual impide conocer el tiempo
que va a tardar el producto en llegar, asi como también el costo total de la
compra, que generalmente se suele elevar provocando que muchos
consumidores no terminen la compra (Reig y Sancho, 2017). En relacién a este
aspecto se debe destacar que un gran porcentaje de los consumidores entre
los aspectos que mas valoran de una tienda fisica es el hecho de poder
llevarse el producto en el momento, lo cual desencadena en una gran
desventaja para las tiendas online, que deberan centrar sus esfuerzos en
ofrecer tiempos de entrega cada vez mas aceptables. Segun un estudio
realizado por la comisién de e-commerce de IAB Spain (2021) el tiempo de
espera aceptable entre los consumidores disminuyo6 a 3,0 dias con respecto al

ano 2020 que era de 3,4 dias.

Por ultimo, un cliente que compra a través de una plataforma online no tiene la
posibilidad de percibir las experiencias que, si tiene un cliente que compra en
una tienda tradicional como por ejemplo la atmdsfera del local, la interaccion
con el vendedor y demas estimulos sensoriales que mejoran su experiencia de

compra. Esta desigualdad frente a las tiendas tradicionales también impide que

29



se generen las compras por impulso debido a que los clientes, al realizar la

compra online, pueden ir directamente a la categoria especifica del producto

que desean evitando la visualizacion de los demas productos. (Fransi, 2005).

Al finalizar este subcapitulo, en la figura 4, se puede encontrar un resumen de

las ventajas y desventajas del comercio electronico mencionadas y explicadas

anteriormente.

VENTAJAS

Los productos se encuentran
disponibles en cualquier parte y en
todo momento.

Las paginas web se encuentran
activas en todo momento

El alcance global posibilita que las
transacciones comerciales

Mo se requiere tener un local para la
comercializacion de los productos ni
pagarle a un vendedor un salario fijo

Capacidad ilimitada de productos ya
que no debe contar con un espacio
fisico

Gran variedad de promociones y
ofertas permitiéndole a consumidor
comprar a un precio mas accesible

El consumidor no tiene que hacer
largas filas o esperar mucho tiempo
para ser atendido

Figura 4: Resumen de ventajas y desventajas del e-commerce

DESVENTAJAS

Desconfianza acerca de la

seguridad en las transacciones y los

medios de pagos electrénicos

Imposibilidad de probar el producto
antes de realizar la compra

Se reduce el impacto de marca

Mercado mas competitivo que el
tradicional debido a las bajas
barreras de entrada

Los gastos de envio son caros
cuando el volumen de negocio es

pequefio

El consumidor no tiene la posibilidad
de percibir las mismas experiencias
que en una tienda tradicional:

Disminucidn de la compra por
impulso

Fuente: propia
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1.4 Categorias mejores posicionadas en el comercio electréonico

En el 2020 se ha innovado al mismo nivel que en la ultima década haciendo a

la poblacion cada vez mas dependiente del mundo online (CACE, 2021).

Durante la pandemia del afio 2020, las categorias de productos que tuvieron un
mayor crecimiento fueron aquellas relacionadas a los bienes esenciales tales
como alimentos, sanitizantes, mascarillas, entre otros productos de primera

necesidad (Galhotra y Dewan, 2020).

Actualmente, un estudio anual de e-commerce del afio 2021 de Espania
realizado por Elogia establecié que los tipos de productos y servicios mas
vendidos durante este ano fueron, en primer lugar, la tecnologia/comunicacion,
luego el entretenimiento y cultura; seguido de la alimentacién y por ultimo, la

moda.

Sin embargo, en Argentina la situacién es diferente. Como se puede visualizar
en la figura 5, la Camara Argentina de Comercio Electronico en su reporte del
2021 establece qué categorias fueron de las mas consumidas de agosto de
2020 en adelante. Dentro del Top 3 de las categorias mas populares se
encuentran en primer lugar la indumentaria y los articulos deportivos, en
segundo lugar, la indumentaria no deportiva y culminando el ranking los
alimentos y bebidas. Estos ultimos han escalado 7 posiciones con respecto al

ano anterior.
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Figura 5: Ranking de las categorias mas populares del e-commerce en
Argentina
Fuente: Camara Argentina de Comercio Electronico (2021). Los argentinos y el
e-commerce ;Como compramos y vendemos online?. Recuperado de
https.//www.cace.org.ar/estadisticas

Para finalizar este capitulo, es importante remarcar que las empresas estan
constantemente en contacto con los clientes por medio de las plataformas de
e-commerce. Por eso es muy importante tener un conocimiento profundo sobre
las necesidades, habitos de consumo y requerimientos del segmento para
poder satisfacer las necesidades, cumplir con las expectativas de cada

consumidor y que finalmente realice la compra (Silva Murillo, 2009).
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CAPITULO 2: PROCESO DE COMPRA ONLINE EN EL SECTOR
INDUMENTARIA

Luego de explicar aspectos claves del e-commerce y analizar el impacto de la
pandemia en el crecimiento exponencial de las compras online, en el presente
capitulo se explicara el proceso de compra tradicional y online y el
comportamiento del consumidor enfocado al sector de indumentaria, asi como
también, las razones por las cuales se dificulta la decision de finalizar la

compra en las plataformas de e-commerce.

2.1 El sector de indumentaria online

La industria de la moda representa un sector de suma importancia ya que se
posiciona como la cuarta industria mas representativa a nivel mundial, solo en
exportaciones se alcanzaron los 655 millones de délares en el ano 2016
(Niebles, 2019). Ese mismo ano, se declaré el valor de la industria mundial de
la moda en 3.000 millones de ddlares lo cual representaba un 2% del Producto

Bruto Interno Mundial (Fashion United Business Intelligence, 2016).

A pesar de la importancia y las grandes cifras que manejaba la industria de la
moda a nivel mundial, la pandemia provocada por el COVID-19 caus6 grandes
cambios haciendo que el 2020 sea uno de los peores afnos registrados en el
sector con casi tres cuartas partes de las empresas del rubro perdiendo dinero.
Asimismo, el mencionado afio se planteé como uno de los mas desafiantes
para la industria de la moda, marcado por una fuerte disminucién en las ventas,
cambios en el comportamiento de los clientes y la interrupcién de las cadenas
de suministro a causa de las restricciones. A esto se le suma la crisis

humanitaria y econdmica como una consecuencia inevitable de lo anterior.
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Pese al complejo contexto, el panorama esta dando lugar a focos de impulso
en donde muchas empresas tienen la posibilidad de desarrollar nuevas formas
de competir. Es aqui cuando lo digital comienza a jugar un rol fundamental
presentandose como una innovacion que les brinda a las empresas eficiencia y
nuevas formas de ascender. En este escenario y como principal impulsor del
crecimiento prosperan los canales digitales de comercio electronico que en los
ultimos afos han aumentado su importancia y se han convertido en una

herramienta vital dentro del sector (Amed et al., 2021).

El papel de la indumentaria dentro del mundo online puede ser abordado desde
distintas perspectivas. Por un lado, puede ser analizado desde las cifras
absolutas: los ingresos mundiales por ventas online de moda ascendieron a
481.000 millones de dolares en el ano 2018 y pasaron a 545.000 millones de
doélares para el afno 2019. Al hablar en términos relativos, la moda online
constituy6é el 10,95% de las ventas totales del comercio electrénico mundial
B2C del afio 2018. Los paises en donde la moda representa un alto porcentaje
del e-commerce son China y Estados Unidos, alcanzando un 35% y 28%
respectivamente del total de ventas por comercio electrénico del ano 2019
(Parraga, 2021).

En cuanto a Europa, el Reino Unido es el pais donde el e-commerce de la
moda mas se ha desarrollado, en 2019 registré ventas online de moda
equivalentes a 20,1% del total de la moda en comparacion al afio anterior.
Alemania se encuentra en segundo lugar con una cuota de mercado del 25,7%.
Por su parte, Francia se encuentra un poco mas alejada de estos numeros
registrando una tasa del 14,8% de las ventas de moda a través de Internet.

En lo que respecta a Espafia, las ventas online pasaron de ser 5,2% en 2018 a

6,6% en 2019 del total de las ventas de moda (modaes.es, 2020).
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Hoy en dia y a raiz del contexto de recesion y demas efectos negativos
provocados por el COVID-19, el canal online toma aun una mayor
trascendencia y crecimiento en todas las geografias del mundo en comparacién
con los afos anteriores. La variacion del crecimiento de compras online fue de
mas del 30% en el continente europeo y EE.UU y mas del 20% en el mercado
chino, el cual ya se encontraba altamente digitalizado. A nivel mundial, durante
el ano 2020 la participacion del comercio electrénico en las ventas de moda
practicamente se duplicd, pasando del 16% al 29% en solamente 8 meses
(Amed et al., 2021).

Con respecto a Argentina, el comercio electrénico registré un crecimiento del
106% en la facturacion durante el primer semestre de 2020 en comparacion al
afno anterior. La facturacion en pesos fue de $314.602 millones y se vendieron
mas de 511.111 mil productos por dia. Dentro de las categorias que mas se

vendieron, la indumentaria se encuentra en el cuarto lugar (CACE, 2020).

Segun el ultimo estudio realizado por la CACE (2021), el e-commerce en la
Argentina facturé $631.788 durante los primeros seis meses, es decir que el
incremento fue del 101% en comparacion del afo anterior. Asimismo, se
registraron 80.3 millones de érdenes de compra las cuales representaron la
venta de 120 millones de productos. A diferencia del afio anterior la
indumentaria (no deportiva) se posicioné en el segundo lugar de las categorias

mas vendidas por unidad.

Pese a que no se sabe con exactitud como se desenvolvera el futuro pasada la
pandemia se puede asegurar que el comercio electronico se fortalecera como
consecuencia de los cambios en los habitos de los consumidores que se vieron
obligados a realizar sus comprar por este medio. Sin dudas, la pandemia
acelerd el crecimiento de un canal digital que seguira ganando terreno en los

proximos afos (Britez et al., 2020).

35



2.2 Pilares para entender el proceso de compra online

Para comprender de qué consta el proceso de compra online es importante
definir cada una de las palabras que forman parte de este concepto. Un
proceso hace referencia a una actividad o actividades que toman diferentes
entradas, las transforma y provee una o mas salidas a sus clientes (Krajewsky
et al., 2008). Por otra parte, la compra consiste en un intercambio para que una
de las partes obtenga un producto o servicio deseado ofreciendo algo a
cambio, generalmente dinero. Y, por ultimo, se entiende por online a todo
aquello que se puede realizar por medios digitales que conectan a las personas

y companias a través de Internet (Kotler y Armstrong, 2012).

La compra de los consumidores se basa en las necesidades que presenten los
mismos por lo que para llevarla a cabo los consumidores siguen una serie de

pasos (Solomon, 2008).

2.2.1 Proceso de compra online: las fases para poder llevarlo a cabo

Como enuncian Kotler y Armstrong (2012), el inicio del proceso de compra se
da antes que la compra real y prosigue por un periodo de tiempo después de la
misma. A su vez, establecen que el proceso de compra consta de 5 etapas las
cuales son: el reconocimiento de necesidades, la busqueda de informacién, la
evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento post-compra.
Chaffey y Smith (2017) agregan una etapa mas al proceso de compra que
consta del acto de la compra en si derivando entonces en un proceso de

compra de seis etapas (ver figura 6).
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UNA NECESIDAD

2.BUSQUEDA DE

INFORMACION

3.EVALUACION DE
ALTERNATIVAS

4.DECISION DE COMPRA

5.COMPRA

6. COMPORTAMIENTO
POST-COMPRA

@)

Figura 6: Etapas del proceso de compra
Fuente: propia

Aun asi, dicho proceso puede variar segun el tipo de compra ya que en
compras mas rutinarias los consumidores pueden saltarse alguna de estas

etapas (Kotler y Armstrong, 2012).

La primera etapa es el reconocimiento de necesidades que se da cuando el
comprador encuentra un problema o necesidad. Este problema puede surgir
por estimulos internos, como las necesidades basicas del individuo, o por
estimulos externos como los anuncios o alguien cercano al comprador que lo

influencia (Kotler y Armstrong, 2012).

37



Ya establecida la necesidad, se procede a la segunda etapa que es la
busqueda de informacién o también llamada identificacién de alternativas en la
cual el comprador empieza a identificar productos y las diferentes marcas que
hay en el mercado y recopila toda la informacién posible (Stanton et al., 2007).
Kotler y Armstrong (2012) agregan que, si un consumidor tiene un impulso muy
fuerte, estd interesado y hay un producto que satisfaga su necesidad, comprara

el producto en el momento sin la necesidad de buscar informacion.

La tercera etapa es la evaluacion de alternativas donde el consumidor compara
las ventajas y desventajas de cada una de las alternativas identificadas
anteriormente (Stanton et al., 2007). Chaffey y Smith (2017) sostienen que es
muy importante para las empresas utilizar el sitio web de una manera
adecuada para que los compradores puedan detectar de manera simple las

caracteristicas y beneficios de los productos que se ofrecen.

La etapa siguiente es la decision de compra que consta de la determinacion del
comprador de elegir un producto sobre otro, eligiendo asi la marca que sea de
su preferencia. Aun asi, la decisidon de compra puede verse afectada por ciertos
factores como actitudes de los demas o factores situacionales inesperados,

impidiendo que se de una compra real (Kotler y Armstrong, 2012).

La quinta etapa consta de la compra, de la accion en si. La compra puede ser

online como no (Chaffey y Smith , 2017).

La ultima etapa de este proceso consiste en el comportamiento post-compra ya
que luego de adquirir el producto, el comprador se encontrara satisfecho o
insatisfecho con el mismo. Esto estara determinado por la relacion entre las
expectativas del consumidor y el desempeno percibido del producto. Si el
producto cumple las expectativas, el comprador estara satisfecho y en el futuro
podria volver a tener relaciones redituables con la empresa (Kotler y
Armstrong, 2012).
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Tomando como referencia este modelo tradicional offline, algunos autores han
intentado describir el proceso de compra online. Para esto, se debe partir de
las etapas mencionadas anteriormente poniendo foco en las etapas de
busqueda de informacion y evaluacion de alternativas que a su vez, pueden
separarse en dos fases. En la primera fase, los clientes buscan y evaluan
caracteristicas y atributos sobre el producto que quieren comprar considerando
que el precio se encuentre entre los rangos que pretenden pagar. La segunda
fase consta de evaluar cual va a ser el distribuidor y qué precios fija para el

envio (Fernandez, 2016).

Para finalizar el subcapitulo, es importante destacar que los dos modelos de
proceso de compra explicados anteriormente abordan los canales de compra
offline y online de forma separada; sin embargo, el consumidor tiene cada vez
un comportamiento mas omnicanal, o que supone que no todas las fases

involucradas en el proceso de compra se desarrollan en un solo canal.

2.2.2 Comportamiento de compra del consumidor online de indumentaria

En primer lugar, es importante definir el concepto de comportamiento del
consumidor. Schiffman y Kanuk (2010) lo describen como: “el comportamiento
que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (p. 5)
y se enfoca en la forma en la que las personas toman decisiones para gastar

los recursos que tienen a su disposicion (tiempo, dinero y esfuerzo).
El consumidor toma constantemente decisiones de compra. Un rol fundamental

de las empresas es investigar qué decisiones y comportamientos tienen para

descubrir qué compran, dénde compran, como y cuanto compran, cuando
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compran y por qué compran (Kotler y Armstrong, 2008). Las nuevas
tecnologias de la informacién y las comunicaciones (TIC) junto con nuevos
formatos de venta dieron pie a cambios en el comportamiento de compra del
individuo a lo largo del customer journey' . Esta evolucion desencadena en una
complejidad del proceso de compra haciendo que las empresas tengan que
buscar nuevas formas de gestion en sus negocios (Acquila et al., 2018) y
genera una evolucion del comportamiento del consumidor que combina el uso
de diferentes canales y dispositivos para realizar una compra desarrollando el

comportamiento de compra omnicanal (Rodriguez et al., 2017).

2.2.2.1 El consumidor omnicanal

La omnicanalidad se puede entender como un concepto evolutivo de la
multicanalidad, donde se pasa de canales que trabajan de forma excluyente e
independiente a una integracion de los mismos para funcionar como un canal
solo y ofrecerle al cliente una mayor accesibilidad: empezar una compra por un

canal y terminarla en otro (Moncayo, 2018; Moder 2016).

Un mismo consumidor compra seleccionando distintos canales de venta segun
la etapa del proceso de compra en el que se encuentre, el producto que desee
adquirir y qué factores lo motivan a realizar esa compra (Acquila et al., 2018).
Una de las etapas mas importantes para el consumidor omnicanal es la etapa
en la que busca informacién del producto y evalua las distintas alternativas ya
que segun un estudio de Nielsen (2017) el 60% de los compradores buscan
informacion del producto que van a comprar antes de ir a la tienda y por otro
lado, el 57% se recurre a internet para ver opiniones de otros usuarios antes de

realizar la compra (Sanchez, 2017).

! Recorrido que hacen los consumidores a través de los distintos canales fisicos y virtuales desde que una
marca capta su atencion hasta que ejerce la compra (Nunez, 2020).
https://vilmanunez.com/customer-journey/

40


https://vilmanunez.com/customer-journey/

Ante este nuevo comportamiento, se han identificado dos tipos de conductas
omnicanales dependiendo del momento en el que el consumidor decida utilizar
un canal offline u online que se denominan webrooming o ROPO (Research
Online, Purchase Offline) y el showrooming (Research Offline, Purchase
Online) (Marin Fernandez de la vega, 2019). El webrooming es una conducta
en la cual el consumidor primero busca informacién online y luego acude a un
tienda o establecimiento fisico para finalizar la compra. Este consumidor,
conocido como webroomer, considera que el canal online le permite el acceso
a una multitud de informacién sobre los productos y la posibilidad de evaluar
los comentarios y experiencias de otros consumidores. Por otro lado, considera
que ir a la tienda fisica para ejercer la compra se asocia a la posibilidad de
poder ver, tocar y recibir atencion personalizada. Contrariamente el
showrooming consiste en probar un producto en la tienda fisica para luego
comprarlo en el canal online buscando un precio mas econdmico. Esta
conducta se ha visto incrementada desde la irrupcion de los smartphone
hablando como consecuencia del showrooming moévil que seria cuando el

acceso a Internet se realiza a través del teléfono celular. (Acquila et al., 2018)

El consumidor actual se caracteriza por ser un comprador impulsivo y
desordenado que cambia continuamente de canal de compra y no esta guiado
por un patrén légico de conducta (Prodware, 2018). Es por eso que la
omnicanalidad es un medio que mejora la experiencia del consumidor,
aportando valor al cliente y permitiendo que independientemente del canal que
elija, la experiencia de compra sea satisfactoria (Jimenez et al., 2017; Marin

Fernandez de la vega, 2019).
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2.2.3 Categorizacion del comprador online de indumentaria

Al hablar de los compradores o consumidores online se debe tener en cuenta
que su comportamiento varia segun ciertas cuestiones tales como edad,
ingresos, nivel educativo y gustos. Ademas, hay que tener en cuenta que el
mundo se rodea de otros elementos que también influyen en las elecciones de

productos, servicios y companias (Kotler, 2012).

Con respecto al ciberconsumidor cobra relevancia el poder, ya que la decision
de compra se encuentra en sus manos, pero también se deberian tener en

cuenta otras condiciones como trabajo y hogar (Valero, 2014).

El perfil basico del consumidor destaca ciertas caracteristicas que indican
algunos patrones sobre el consumidor online, como por ejemplo el predominio
del sexo masculino en compras, predominio del segmento de 35 a 49 afos
destacandose el incremento de los segmentos 15-24 y 25-34 afos; ademas
muchas de las compras online son realizadas por la clase social media, media
alta y alta. Todas las investigaciones coinciden en que el perfil del consumidor
incide en individuos con estudios secundarios, algunos también universitarios y
que las compras suelen ser realizadas por consumidores residentes urbanos
aunque en los ultimos afos se incrementd el numero de compras online por
parte de residentes rurales (ONTSI, 2017).

Dentro de la compra online se puede encontrar distintos ciberconsumidores,
por un lado, aquellos que desean ahorrar tiempo donde lo que importa es la
rapidez, seguridad y sencillez por lo cual se trata de clientes fieles, que confian
en marcas importantes y utilizan tiendas web tradicionales ya que sienten que
las mismas garantizan un buen servicio. Por otro lado, se encuentran aquellos
que desean ahorrar dinero, se trata de consumidores que dedican mucho

tiempo a encontrar el producto deseado, su satisfaccién esta basada en ahorrar

42



dinero, por lo cual son infieles y desconfiados; esto ultimo hace que en caso de
igualdad de precios prefieran hacer sus compras en los canales tradicionales

dado que no estan dispuestos a pagar gastos de logistica. (Valero, 2014).

Dentro de los segmentos mencionados anteriormente, Solomon (2013) destaca
la existencia de tres generaciones a tener en cuenta, ya que ante una misma

oferta es probable que no se atraigan individuos de distintas edades:

La generacién X incluye a las personas nacidas entre los afios 1965 y 1985, se
trata de consumidores maduros, muchos de ellos fueron los creadores de
companias o productos que cambiaron el mundo, como por ejemplo Amazon o
Google. Las categorias mas compradas por esta generacion son alimentos en

primer lugar, seguida por indumentaria que ocupa el segundo.

La generacion Y incluye a las personas nacidas entre los afios 1986 y 2002,
(también conocidos como millenials), dichos consumidores se ven cautivados
principalmente por automoviles, ya que pasan mucho tiempo en estos, pero
también por dispositivos mdviles dado que estan las 24 horas del dia en
comunicacion con sus pares; dicha generacién utiliza su propio dinero o el
dinero de sus padres para realizar estas compras. La conducta de estos
consumidores es tradicional y se destacan principalmente por el trabajo en

equipo y los deportes.

Por ultimo, la generacion Z incluye a las personas nacidas a partir del afo
2003, se trata de consumidores jévenes que se ven cautivados principalmente
por el sector indumentaria ya que buscan la aceptacidn social; sus necesidades
estan orientadas a la experimentacion, independendencia, aprobacion y al
sentido de la pertenencia, es por esto buscan determinar una conducta a partir

de sus pares o publicidad. Dentro de esta generacién también se destacan los
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tweens, son aquellos consumidores que todavia se encuentran en la etapa de

la nifiez.

En cuanto a las variables de personalidad, el comprador online se define como
una persona minuciosa, confiada y tranquila; también confiesa tener una menor

obsesién por el trabajo, pero sin tener un gran espiritu critico (ONTSI, 2017).

Por ultimo, Kotler (2012) explica que las empresas para vender sus productos
en linea deben conocer y entender el comportamiento de las personas que se
encuentran en la web; ante esto se podria afirmar que el comercio en linea
implica realizar investigaciones de mercado adecuadas para asi conocer e

interpretar los deseos de consumidor (Vallejos, 2010).

2.3 Razones que dificultan la finalizacién del proceso de compra online

Puede ser un desafio para las empresas predecir como seran las ventas de
manera exacta, por ende, saber cuales son los factores que influencian a los
compradores a realizar compras y cuales son lo que hacen que no las

concreten, resulta de gran valor (Hughes et al., 2019).

Para empezar, cabe destacar que existen pocos estudios académicos que
buscan entender las razones por las que los consumidores abandonan el carro
de compra una vez que seleccionaron el producto, interrumpiendo asi el

proceso de compra (Rajamma et al., 2009).

Como explicé Rajamma et al. (2009), los consumidores potenciales pueden ser
reacios a utilizar su informacion financiera si no confian en la pagina en la que
se encuentran. Los sitios web suelen pedir informacién adicional que los
clientes no estan dispuestos a compartir como pueden ser su cumpleanos, o

codigos de seguridad. Ademas, si al momento de realizar la compra el cliente
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tiene preocupaciones en cuanto a la seguridad del sitio, es muy probable que
abandone el carro de compra. Otro problema con las transacciones ocurre
cuando un cliente no recibe el tratamiento rapido y efectivo que espera de la
compra online. Un ejemplo de esto, ocurre cuando una vez que el cliente esta
por pagar su producto, la pagina recién en ese momento le informa de que
tiene que pagar el envio, lo que resulta muchas veces en el abandono del

proceso de compra.

Changchit et al., (2014) mostré6 que muchas veces los consumidores dejan sus
productos en el carrito por razones que no se relacionan al producto que se
ofrece sino que para aliviar su aburrimiento y entretenerlos. Las personas que
ingresan a la pagina web por estas razones, son propensos a abandonar el
proceso de compra, y utilizar la pagina web como una herramienta

organizacional y de informacién unicamente.

Por otra parte, hay consumidores que usan la pagina online solamente como
una herramienta de busqueda de informacién sin intencién de concretar la
compra. En este caso, los clientes recolectan informacion de los diferentes
productos que les interesan dentro del sitio web, dejando los productos de su
interés en el carro de compra para poder asi compararlos y buscar informacién
sobre ellos. Mientras mas informacion encuentre el consumidor, es mas
probable que este encuentre otro lugar donde comprarlo lo que hace que la

compra no se concrete (Hughes et al., 2019).

Al tener tan facil acceso a las diferentes paginas web, los consumidores tienen
la posibilidad de comparar los precios de las diferentes plataformas. Si los
compradores tienen una alta motivacion para comparar los precios de los
productos entre los vendedores, es muy probable que terminen comprando el
mas barato (Kukar-Kinney and Close 2010). Esto establece que los

compradores pueden buscar y comparar los precios entre los diferentes
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vendedores para asi comprar el producto en el lugar que lo ofrezca al menor

precio (Carlton y Chevalier, 2011; Kumary et al., 2013).

Un estudio de Bronto Software (2014) inform6é que un tercio de los
compradores, utilizan la informacién que provee el sitio web para después
adquirir esos productos en las tiendas fisicas (lo que anteriormente se explico
cémo webrooming). Eso mostré que muchas veces los clientes, comienzan el
proceso de compra online, sin la intencidn de realizar una compra, sino que

so6lo para facilitar la compra del mismo en la tienda fisica.

La falta de contacto fisico con el producto es el resultado del abandono del
carro de compras (Cho, 2004). Es por esto, que la incapacidad de percibir el
producto a través del tacto afecta negativamente la intencion de los
consumidores de continuar con el proceso de compra (Sreya & Raveendran,
2016).

Por ultimo, existe un subgrupo de compradores, que se ven motivados a
comprar por razones materialistas (que le generen una sensacion de placer al
comprador), que solo navegan por el sitio web para no aburrirse, y no suelen
entrar con la intencidn de realizar una compra (Novak et al., 2003; Wolfinbarger
y Gilly 2011).

Ademas de estas razones, el sector de indumentaria presenta mas motivos que
dificultan la concrecion de la compra online los cuales se ven relacionados con
el componente material propio de este sector, reflejado en la imposibilidad de
ver los detalles de las telas y atributos que solamente se pueden percibir
mediante el tacto y la interaccion con las prendas (Silvestri, 2020). Asimismo,
los consumidores de indumentaria online encuentran una dificultad ante la poca

especificacion acerca de las medidas y talles de las prendas (Vilche, 2018).
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A partir de lo explicado anteriormente, se puede concluir que la experiencia del
consumidor en las plataformas de e-commerce influye en la concrecion del
proceso de compra, lo cual muchas veces se dificulta por las dudas o miedos
que le genera al consumidor realizarla. Un reto importante para las empresas
es buscar herramientas que disminuyan estas dificultades y encontrar la forma
de contrarrestar aquellas razones que hacen dudar al consumidor durante o

después de realizar la compra.
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CAPITULO 3: LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL: UNA SOLUCION
PARA MEJORAR LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR ONLINE

En el presente capitulo se abordara la inteligencia artificial como solucion a los
problemas que presentan los consumidores online, mejorando su experiencia e
impulsando la finalizacion del proceso de compra. Tal es asi, como se
comenzara explicando aspectos claves para dar un marco acerca del contexto,
evolucion y tipos de estas tecnologias finalizando con una descripcion de las

herramientas mas significativas para el e-commerce.

3.1 Aspectos claves para introducir la I1A

Las tecnologias basadas en Inteligencia artificial ya estan siendo utilizadas
para que las personas se beneficien de sus ventajas y de la eficiencia que
brinda en muchos ambitos de la vida. Conocer un poco mas acerca de estas
tecnologias proporciona la ventaja de poder interpretar como pueden beneficiar
muchos procesos Yy actividades para asi obtener una mejor apreciacion de lo

que es la inteligencia artificial. (Rouhiainen, 2018).

3.1.1 Inteligencia artificial: concepto, origen y evolucion

La Inteligencia Artificial (IA) es “La habilidad de los ordenadores para hacer
actividades que normalmente requieren inteligencia humana” (Rouhiainen,
2018, p 17).

Mas detalladamente se puede ampliar la definicion diciendo que la IA consiste

en el desarrollo de algoritmos?, los cuales les posibilitan a las computadoras el

2 Conjunto ordenado vy finito de operaciones que permite hallar la solucién de un problema (RAE, 2020).
https://dle.rae.es/algoritmo
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procesamiento de datos a una inmensa velocidad. De esta manera se logra el
aprendizaje automatico que, a través del perfeccionamiento, le permite a las
maquinas tener capacidades cognitivas propias de los humanos como la vision,
el lenguaje, la comprension, la planificacion y la toma de decisiones en base a

los nuevos datos (Basco et al., 2018).

Previo al surgimiento del concepto de Inteligencia artificial el cientifico Alan
Turing (1950) escribid el articulo Computing machinery and intelligence, que
luego seria conocido como el Test de Turing, tratando de responder a la
pregunta de como saber si una maquina es inteligente. Este test consiste en
demostrar la habilidad de una maquina para mostrar un comportamiento
inteligente parecido al del ser humano, de tal manera que, en el momento de
interactuar con esa maquina en una conversacion, la persona no pueda
determinar si se estd comunicando con una maquina 0 con una persona

(Escrig, 2007).

El término Inteligencia Artificial surge como tal en el afio 1956 durante una
conferencia en el Dartmouth College de New Hampshire en Estados Unidos
cuando el cientifico John McCarthy lo utilizé para hacer referencia a la ciencia e
ingenieria de la fabricacidn de maquinas inteligentes, mas especificamente
programas informaticos inteligentes. Lo relaciona con la tarea de utilizar
computadoras para entender la inteligencia humana, y no solamente con lo
relacionado a los métodos biolégicamente observables (Barrera, 2012). En esa
misma conferencia los cientificos Allen Newell, Cliff Shaw y Herbert Simon
crearon el Logic Theorist, primer programa informatico de inteligencia artificial,
que fue disefado para imitar las habilidades de resolucion de problemas de un

ser humano.
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Los afios posteriores, la IA sigui6 en crecimiento. Por un lado, las
computadoras fueron siendo mas accesibles y podian almacenar mas
informacion. Por el otro, los algoritmos de aprendizaje automatico mejoraron y
del mismo modo las personas fueron aprendiendo qué algoritmo se debia
aplicar para cada problema. Surgieron nuevos avances como “Unimate” un
robot industrial creado por George Devol en 1961 y posteriormente “Eliza”, un
programa informatico desarrollado por Joseph Weizenbaum en 1964. El mismo
fue el primer chatbot que podia conversar funcionalmente en inglés con una

persona (Abeliuk y Gutierrez, 2021).

En ese momento se pensaba que el crecimiento de la IA iba a ser exponencial,
pero no fue asi, a mediados de la década de los 70, el progreso se vio
ralentizado. En principio esto fue por causa de la falta de poder computacional
para almacenar la cantidad de informacion necesaria o para procesarla a la
velocidad que se necesitaba, lo que resulté en una baja en el interés, asi como

también de los fondos de inversion e investigacion (Brita, 2020).

En la década de los 90 y principios de siglo XXI la |IA vuelve a su estado de
expansion como consecuencia de que en ese tiempo se produjo un aumento
de la capacidad computacional que tenian los ordenadores (Vector itc group,
2019). Por otro lado, la ley moore puso fin al problema relacionado a la
capacidad de almacenamiento de las computadoras, en esta se afirma que la
memoria y la velocidad de las computadoras se duplica cada afo,
posteriormente se actualizé afirmando que sucedia cada 2 anos (Builes, 2014).
Sumado a esto, la digitalizacién permiti6 que se generaran una inmensa
cantidad de datos de los cuales, mediante el procesamiento, la IA podria
obtener valor. Asimismo, las empresas tecnoldégicas aumentaron su inversion al
ver los beneficios que podia aportar esta tecnologia mediante la obtencién de
productos, servicios e insights que les permitieran ser mas eficientes y generar

mas valor. Gracias a este avance, en 1997 se cred Deep Blue, una
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computadora de IBM destacada por ser la primera que pudo derrotar al
campeon del mundo Gary Kasparov, en una partida de ajedrez (Vector itc
group, 2018). Ese mismo afo, Windows implementé un software de
reconocimiento de voz que fue desarrollado por Dragon Systems, lo cual
implicé un gran avance en cuanto a la interpretacion del lenguaje hablado por
las maquinas (Brita, 2020). En cuanto al reconocimiento de las emociones, el
avance se vio reflejado mediante Kismet, un robot creado por Cynthia Breazeal
que puede interactuar con las personas de una manera similar a la humana a
través de expresiones faciales, su objetivo era construir una maquina

socialmente inteligente (MIT News, 2001).

En el afo 2009, Fei-Fei, una profesora de ciencias de la computacion, lanzé
ImageNet que revolucioné el campo del reconocimiento visual. La misma fue
una base de datos gratuita de 14 millones de imagenes, las cuales se usaban
por los investigadores para entrenar las redes neuronales para catalogar fotos

e identificar objetos.

Durante la década del 2010 se lograron grandes progresos que posibilitaron
una revolucidn de aplicaciones de redes neuronales y algoritmos de
aprendizaje profundo. Por ejemplo, en el afio 2014, Amazon lanzé “Alexa”, un
asistente virtual inteligente controlado por voz (Abeliuk y Gutierrez, 2021). En el
afio 2018, Google creé BERT, un modelo de Redes Neuronales Atrtificiales
aplicado al campo del procesamiento de lenguaje natural (PLN) que permite a
los sistemas informaticos comprender mejor el lenguaje humano. Su obijetivo
era ayudar al motor de busqueda de Google a comprender mejor las
intenciones e intereses de busqueda de los usuarios mediante no solo el
analisis de las palabras clave sino también el resto de palabras que el cliente
usa dandole al algoritmo informacion acerca del contexto y la tematica de la
intencion de busqueda, de esta manera también sirve de gran ayuda para

entrenar a los sistemas de procesamiento de lenguaje para responder
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preguntas o hacer otra tarea (Meijomil, 2019). Todos estos avances

mencionados quedan representados de manera cronoldgica en la figura 7.

Los progresos que permitieron esa revolucion fueron por un lado, los avances
de hardware que mejoraron el entrenamiento y rendimiento de las redes
neuronales reduciendo el consumo de energia. Por otro lado, comenzé una era
de grandes cantidades de datos abiertos disponibles online, lo que impulso el
desarrollo de la |IA derivando en conceptos como el aprendizaje automatico y

aprendizaje profundo (Abeliuk y Gutierrez, 2021).
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Figura 7: Avances de la |.A
Fuente: propia

3.1.2 Tipos de aprendizaje: Machine learning y Deep learning

En la inteligencia artificial, las maquinas completan las tareas siguiendo
algoritmos y reglas especificas. La inteligencia artificial es un término que
incluye cualquier programa computacional que tenga el toque de la inteligencia
humana y engloba tanto al Machine Learning como al Deep Learning como se

puede ver en la figura N°8 (Jakhar y Kaur, 2020).
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Figura 8: Componentes de la IA

Fuente: propia

Con respecto al Machine Learning (llamado aprendizaje automatico en
espafol), se puede establecer que es uno de los principales enfoques de la
inteligencia artificial (Rouhiainen, 2018). Dicho enfoque tiene como objetivo
construir algoritmos con el fin de que las computadoras aprendan a partir de
datos obteniendo asi un modelo que realice predicciones basadas en datos y
no mediante instrucciones estaticas (Aguilar, 2019). Al usar los datos
procesados, las maquinas aprenden a tomar decisiones y lo hacen de una
manera dinamica ya que cuanto mas expuestas estan a mas informacion,

tienen la habilidad de modificarse por si solas (Jakhar y Kaur, 2020).

La figura n°9 muestra los diferentes tipos de Machine Learning que se pueden

=

encontrar.
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Figura 9: Tipos de Machine Learning
Fuente: propia

Tal como enuncia Rouhiainen (2018), en el aprendizaje supervisado los
algoritmos utilizan datos que fueron organizados con antelacion para establecer
la manera en que deberia ser clasificada la nueva informacion. Este tipo de
aprendizaje requiere de intervencibn humana para asi obtener una
retroalimentacion, es decir, que necesita de la participacién de los humanos
para que indiquen que es lo que esta bien y lo que no (Rouhiainen, 2018;
Aguilar, 2019).

Por otra parte, el aprendizaje no supervisado es aquel en el cual se entrena a
una red otorgandole una gran cantidad de ejemplos, pero sin determinar qué es
lo que tiene que buscar. De esta manera, la red aprende a identificar
caracteristicas y las agrupa con ejemplos semejantes, logrando asi detectar
patrones dentro de los datos (Aguilar, 2019). Rouhiainen (2018) agrega que es
un meétodo que no requiere de la intervencion humana ya que son los propios

algoritmos los que tienen que lograr por si solos clasificar los datos.

Por ultimo, al aprendizaje reforzado, establece que los algoritmos aprenden de
la experiencia por lo que cuando aciertan hay que darle un refuerzo positivo
(Rouhiainen, 2018). Aguilar (2019) concluye que este tipo de aprendizaje es un
hibrido entre el aprendizaje supervisado y el no supervisado, dejando

interactuar asi a la red en su entorno y retroalimentarla con una recompensa.

Con respecto al Deep Learning, este es un subconjunto dentro del Machine
Learning que incorpora aquellos modelos computacionales y algoritmos que
imitan la arquitectura de las redes neuronales del cerebro. Funciona de la
misma manera en la que lo hace el cerebro, ya que cada vez que recibe

informacion intenta compararlo con informacién que ya conoce para poder
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entender y darle un sentido a la nueva informacién y para lograrlo la agrupa en
diferentes categorias (Jakhar y Kaur, 2020). Segun Aguilar (2019), el Deep
Learning utiliza redes neuronales para mejorar temas como reconocimiento por
voz, la vision por computadora y el procesamiento del lenguaje natural.
Ademas, dichas redes neuronales estan formadas por capas de entradas,
ocultas y de salida. Las capas de entrada son por las cuales entra la
informacion, las capas ocultas son las que procesan la informacién y envian el
resultado a la capa de salida. Un ejemplo de esto puede verse a la hora del
reconocimiento facial, en la capa de entrada se analizan varios rostros para
distinguir la identidad, en las capas ocultas se analizan los rasgos mas
complejos y en la capa de salida se produce una salida con el resultado de la
imagen correcta dejando de lado las otras imagenes.

En conclusion, gracias a la inteligencia artificial se puede dar una adaptacion
entre la tecnologia y el ser humano y cada vez son mas las empresas
multinacionales que utilizan los conceptos de Machine Learning y Deep
Learning para adaptarse de una mejor manera a las necesidades diarias (Saez
de la Pascua, 2019).

3.2 La |A aplicada al e-commerce

A pesar de que el comercio electronico aumenté considerablemente y se
convirtid en un canal principal para la compra-venta, no permite el desarrollo de
una relacion personal entre el cliente y el vendedor (Lee y Dubinsky, 2017). La
inteligencia artificial, que esta creciendo exponencialmente y avanza a toda
velocidad, ofrece tecnologias optimizadas para todos los ambitos profesionales
en los que las personas se desenvuelven. En el sector de las ventas online o
e-commerce, existen diferentes maneras de obtener mejores resultados gracias
a la implementacién de soluciones de inteligencia artificial en las plataformas
del sitio web (PaynoPain, 2019).
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3.2.1 Areas en las que la IA puede marcar la diferencia

Existen cuatro areas principales que destacan a la inteligencia artificial y
muestran cdémo esta puede marcar una diferencia en el mundo del
e-commerce. Estas seran descritas a continuacion en base al trabajo realizado
por Laura Quelle (2020).

En primer lugar, se encuentra la atencion al cliente y la asistencia a los mismos
en las ventas. Si bien esto puede resultar en una inversion de alto costo, cabe
destacar que para los consumidores es de vital importancia que haya algun tipo
de soporte que los pueda asistir en cualquier momento del dia. Teniendo en
cuenta que este servicio ayuda a generar engagement, impulsar la fidelizaciéon
y aumentar las ventas, el uso de herramientas como chatbots para alcanzar
esto es considerado como una opcidn econdmica ya que, si bien tiene un alto

costo, los beneficios que traera valdran la inversion.

Por otro lado, esta la experiencia del usuario individualizada. Como explicé
Restrepo Diaz (2018), con la ayuda de la inteligencia artificial, el sistema podra
saber los gustos de los clientes al momento de la navegaciéon, entender el

comportamiento, y realizar sugerencias cuando el consumidor esta en linea.

Entender a cada cliente como un individuo unico es la clave para generar una
experiencia de compra personalizada. Para alcanzar eso, las compafiias estan
implementando la herramienta de machine learning, lo que permite modificar y
actualizar el contenido de las preferencias de los consumidores de manera
continua, para asi estar al tanto de sus cambiantes deseos y necesidades.
Dicha tecnologia puede llegar a pronosticar los movimientos que realizara el
consumidor, permitiéndole asi a las empresas adelantarse y ayudar a los
clientes durante el proceso de compra. En si, la mejora en la personalizacion,

terminara mejorando la tasa de conversion en el sitio web.
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Por otro lado, la inteligencia artificial ayudara a tener una gestion de inventarios
eficiente. Para aumentar la conversion, es conveniente promocionar aquellos
productos que hay en abundancia teniendo en cuenta la demanda de los
clientes, y dejar de mostrar a los productos que ya estan agotados para no
mostrarle a los clientes posibilidades de compra que no podran concretar.
También, la inteligencia artificial ayudara a los sitios de e-commerce a
pronosticar la demanda en el futuro a través del analisis de patrones
encontrados en la navegaciéon de los clientes en el sitio web, para asi poder
adelantarse a las necesidades de stock de la empresa, reducir costos, mejorar

el manejo del negocio y la calidad del servicio web en general.

Por ultimo, se encuentra la minimizacion del fraude y los chargebacks dentro
de las plataformas online. Los chargebacks ocurren cuando el cliente cancela
la transaccion y pide un reembolso a su banco al no estar satisfecho con la
compra. Asimismo, existen los chargebacks por fraude, que son aquellos que
se dan cuando el cliente cancela la compra porque tiene sospechas sobre la
confiabilidad del sitio web. La inteligencia artificial ha introducido sistemas
antifraude inteligentes que son aptos para identificar operaciones ilegales y
poder generar de esta forma un sitio web con transacciones confiables para

todos los consumidores.

3.2.2 Herramientas de la IA que mejoran la experiencia del consumidor en
el proceso de compra

Las empresas que venden por medio del e-commerce pueden llegar a tener
problemas que muchas veces pasan desapercibidos para los propios
vendedores, obstaculizando significativamente la experiencia del cliente y la

concrecion de la compra (Droesch, 2019). Es por esto, que muchos expertos
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ven la inteligencia artificial como un aliado para contrarrestar dichos obstaculos

e incrementar las ventas (EuropaPress, 2021).

La inteligencia artificial tiene varias herramientas que ayudan a las
organizaciones. En este caso, se explicaran aquellas herramientas que pueden
ayudar a las plataformas de e-commerce del sector de indumentaria a
concretar el proceso de compra y mejorar la experiencia del cliente. Entre ellas

se encuentran:

- Chatbots: Asi como la gente utiliza el lenguaje para comunicarse con
otras personas, también quiere usarlo para comunicarse con las
computadoras. Chai., et al (2000) explicd que la mejor forma de facilitar
la interaccion entre una computadora y un usuario es permitiéndole a
este ultimo que exprese sus deseos o0 consultas de forma directa y
natural, hablando y escribiendo. Es asi como se crearon los chatbots,
que son programas de software que interactuan utilizando un lenguaje
natural. Estos programas simulan tener una conversacion humana y
permiten desarrollar comunicaciones fluidas, precisas y naturales con los
usuarios para atender cualquier inquietud, consulta o ayudarlos en lo
que necesite (Atwell y Shawar, 2007). Tal es asi, como esta herramienta
permite personalizar la experiencia de compra a partir de la exactitud
que se logra al adquirir datos del cliente y poder conocer qué gustos y
preferencias tiene, facilitando el proceso de adquisicion de un producto,
ayudando a los usuarios menos experimentados y mejorando la atencion
al cliente (Gamboa, 2019). Ademas, los chatbots obtienen la
informacion en tiempo real lo que les posibilita realizar las siguientes
acciones: hacer que el cliente cambie la direccion de envio si este lo
desea, notificar si hay algun producto faltante en stock, sugerir prendas

alternativas en caso de que no las haya, realizar un seguimiento para
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medir el grado de satisfaccion del cliente en base al producto adquirido,
etcétera (Chesnevar y Estévez, 2018).

Andlisis predictivo: Segun Siegel (2013) el analisis predictivo es una
tecnologia que aprende de la experiencia para predecir el futuro
comportamiento de los individuos y permite tomar mejores decisiones.
La analitica predictiva corresponde a un area de la mineria de datos que
extrae informacion existente en los datos y los utiliza para predecir
tendencias y patrones de comportamiento, pudiendo aplicarse sobre
cualquier evento desconocido, ya sea en el pasado, presente o futuro
(Timén, 2017). Gracias a esta herramienta es posible prever cuales son
los potenciales compradores de un e-commerce y cuantos de ellos son
los que probablemente vayan a adquirir un producto u otro o, incluso,
aquellos que son mas fieles. Este analisis permite que sea mas sencillo
dirigir las ofertas o productos adecuados a cada cliente, en el momento
correcto y a través del canal que ese comprador mas utilice (La
redaccion, 2021). Tal es asi, como poder anticipar las necesidades del
cliente brinda mejores experiencias que reducen la incertidumbre en la
compra y aumentan la satisfaccion del cliente (Lauria, 2021).

Visual search: la busqueda por imagenes esta creciendo cada vez mas,
sobre todo entre las nuevas generaciones. Gracias a esta herramienta,
el usuario tiene la opcidén de subir una imagen a una aplicacion o buscar
en ella, y encontrar todo el contenido relacionado a esa imagen. El
Visual Search puede aportar mas trafico de usuarios a las plataformas
de e-commerce y permite que los consumidores encuentren lo que
buscan en un tiempo mucho menor (La redaccion, 2021). Segun un
estudio de Visenze (2019), el 62% de los consumidores de la generacion
Z y de los millennials requieren capacidades de busqueda visual cuando
compran en linea debido a la rapidez con la cual se puede encontrar la
prenda que se esta buscando, lo cual ahorra varios minutos de

busqueda. Una de las aplicaciones mas conocidas de visual search es
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Billionhands, una app que permite localizar y comprar cualquier prenda o
accesorio a través de una fotografia. Posee una tecnologia de
reconocimiento de imagen basada en |IA y una base de datos con 7
millones de productos y 5000 marcas de moda que te permiten buscar y
encontrar lo que querés de una forma muy simple y rapida. La busqueda
por imagenes transformo la experiencia de compra y ayudo a las tiendas
de e-commerce a aumentar la visibilidad de sus productos en medio de
la sobrecarga de contenido que hay en las plataformas online (Visenze,
2019)

Realidad aumentada (RA): La incorporaciéon de esta tecnologia le
permite al consumidor hacerse una idea del producto que desea
comprar viendo una proyeccion del mismo a través de la pantalla de su
movil sin necesidad de acudir a la tienda. Esta herramienta ha sido
experimentada en el e-commerce para resolver problemas como las
altas tasas de devolucion de productos, la disminucidn del trafico en las
tiendas y la falta de lealtad de los clientes (Bergesse, 2019). También,
posibilita un grado mayor de interaccidn entre el potencial cliente y
potencial vendedor ya que dicha tecnologia permite a este ultimo ofertar
sus productos o servicios de una forma mas dinamica y visualmente
atractiva. Por ultimo, dicha tecnologia es util en el comercio electrénico
ya que permite organizar y mostrar informacion de los productos y

servicios ofrecidos (Ardila y Aroca, 2014).
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Figura 10: resumen de herramientas de IA y sus beneficios en el e-commerce

Fuente: propia

Una de las formas de lograr la fidelizacion del cliente es demostrar que se
tienen en cuenta las distintas necesidades y preferencias del consumidor y
ayudandolo a orientar su busqueda hacia los productos que le interesan y que
quiere en ese momento (Chesfievar y Estévez, 2018). En conclusién, la
aplicacion de estas herramientas son una forma de contrarrestar las
desventajas que tiene el comercio electronico y pueden ayudar a que el
consumidor tenga una satisfactoria experiencia de compra a lo largo de todo el

proceso que implica concretarla.
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3.2.2.1 Probadores virtuales: una herramienta revolucionaria en el sector
de la moda online

Los probadores virtuales han sido una novedad que causo revolucion en las
paginas web, éstos demuestran el cambio tecnolégico que se esta dando en el
sector de la moda. Los probadores virtuales requieren de varias aplicaciones
tecnolégicas como una pantalla de alta definicion y sistema de reconocimiento
que registre la imagen del comprador y detecte sus movimientos. Gracias a la
realidad aumentada el cliente puede crear un avatar lo mas parecido a él
posible para probar las prendas en el mismo y ver el resultado final de un look
(Caballero Jiménez, 2019). A continuacion, se explicaran probadores virtuales
que cambiaron la manera de comprar gracias a la tecnologia de realidad

aumentada sobresaliente de las herramientas de inteligencia artificial.

En primer lugar, esta My Size, un probador virtual que nacié como resultado de
la frustracion ante problemas comunes de las compras en linea, tales como
incertidumbre de tamarfo y devoluciones de productos por el simple hecho de
que no era el talle correcto. Su creador supo reconocer que gran parte del
problema que enfrentaban las compras de indumentaria por medio del
e-commerce, era la seleccion del tamafo y es por esto que decidié encontrar
una solucién que beneficie tanto al comprador como al vendedor. El objetivo de
My Size era aumentar la satisfaccion de los compradores y al mismo tiempo
reducir los costos de los minoristas al brindar una herramienta que estandariza
el tamafo, ayudando asi a los consumidores a encontrar el talle correcto. La
herramienta My SizelD utiliza un algoritmo que toma las medidas del cliente por
medio de sensores que contienen los smartphones y de dicha forma brinda a
los compradores su ajuste corporal preciso. Dicha herramienta le brinda al
usuario el talle preciso permitiendo a su vez también reducir la tasa de cambios
y devoluciones. Esta herramienta es utilizada por grandes minoristas de la
moda como Levi s, US Polo, ASSN y Penti. (My Size, 2021).

62



Otro ejemplo de probador virtual es Sizebay. Es un probador virtual que respeta
la individualidad, muestra las medidas corporales y permite ajustarlas
culminando asi en una recomendacion de talla que considera como se sentira
el usuario en cada tipo de medida para que sea este ultimo quien tome la
decision. Sizebay no solo cuenta con probador de ropa, si no también de
zapatos y ofrece una tabla de medidas. Dicha empresa comenz6 en 2014 en
Brasil y a medida que fue creciendo comenzé a tener clientes multinacionales

I

como Nike y Levi 's; logrando asi en 2018 competir internacionalmente.
Actualmente, Sizebay presta servicios a empresas en mas de 35 paises.
Algunos ejemplos de grandes marcas que utilizan Sizebay son: Nike y Levi 's
(mencionadas anteriormente), Tommy Hilfigher, Decathlon, Diesel, Sacoor, The

North Face, entre otras (Sizebay, 2021).

Por otro lado, esta Visualook, un probador virtual que permite crear un avatar
con las medidas exactas de los usuarios con el objetivo de posibilitar al cliente
saber como le queda la ropa ofrecida por la marca. Cabe destacar que este
probador virtual es el unico sistema de e-commerce que permite combinar
hasta cuatro prendas diferentes sobre un avatar 3D con las medidas del
usuario. Otra de las finalidades de la herramienta es facilitarle al comprador el
conocimiento de su talla real para cada prenda combinando las medidas del
usuario en funcion de la guia de talles de cada fabricante, de este modo, se le
recomienda el talle ideal. Por ultimo, la aplicacion permite compartir los looks
de los clientes a través de las redes sociales, de manera que inviten a sus
amigos a entrar a la tienda online de la marca que utiliza Visualook. Los
beneficios que esta herramienta le aporta a las empresas que deciden utilizarlo
en sus paginas de e-commerce principalmente se centran en el incremento de
las ventas ya que se ha comprobado que las ventas han llegado a aumentar en
un 60%. También ha ayudado a reducir el numero de devoluciones por

problemas de talla hasta un 25%. Sumado a lo anterior, Visualook es un
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sistema de facil uso y fiable para el usuario, es poco invasivo con respecto a
los productos que se comercializan y se adapta tanto a cualquier navegador

online como a tablets o celulares (Visualook, 2021).

Por ultimo se encuentra Icdnica, un probador virtual 3D. Se trata de un nuevo
concepto de marketing, atencién y ventas que permite probar las prendas de
forma segura, rapida y practica. La finalidad de dicha herramienta es reducir la
cantidad de prendas reales a probarse, garantizar la seguridad sanitaria de las
prendas y brindar una experiencia unica e intuitiva. Se trata de un dispositivo
que plantea una experiencia de compra virtual y real que permite a las
empresas un mejor posicionamiento; ademas genera una base de datos con
respecto a las preferencias de los productos, posibilita sincronizar
automaticamente las medidas y movimientos de los clientes asi como también
brinda una experiencia diferencial de compra. (/cénica, 2021). En la figura 10
se brinda un resumen de los probadores mencionados y sus ventajas para las

empresas que los utilizan.
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PROBADORES
~ VIRTUALES

MY Si2E-iD N

Salusiona los problemas més comunes de las
compras online tales como la devalucidn de
‘ produstos por talle incarrecto. Para hacerlo

/

tama medidas del cliente por medio de sensores
brindande un ajuste corporal preciso.

SIZEBAY

Muestra las medidas corporales y permite
ajustarlas culminando en una
recomendacion de talle para cada usuario
para gue esbe tome ure decision.

VISUALDOK

Permite crear un svatar 30 con las
medidas execkas de los usuarios con el
ob jetiva de posibiliter al clente saber
edimo be queda la ropa of recida por la
marca.

iCONICA

Es un probador virtual 30 gue permibe
reducir la cantidad de prendas reales a
probar y le brinda al eliente una
experiencia dnica. También posibikta la
generacidn de una base de dalos que
cantiens mfarmacidn sabre la preferencia
de los produetes g sincronizar medidas de
los clientes,

/

Figura 11: Probadores virtuales
Fuente: propia

Luego de abordar este ultimo capitulo, se puede concluir que si bien las
plataformas de e-commerce tienen muchas ventajas como la accesibilidad, la
“‘ubicuidad”, etc; la experiencia del cliente a fin de concretar la compra sigue
siendo uno de los principales temas a tener en cuenta por las empresas. Es por
ello, que la inteligencia artificial creci6 en el sector del comercio online de

indumentaria aportando herramientas tecnoldgicas que ayudan a disminuir los
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problemas en los que la tienda fisica sigue sacando ventaja sobre la compra

online.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Fundamentacion metodolégica

A fin de dar respuesta a las preguntas y objetivos planteados en el presente
trabajo, se decidio llevar a cabo la investigacion bajo un paradigma cualitativo,

con una metodologia descriptiva y de disefio no experimental.

El paradigma de investigacion empleado es de tipo cualitativo. Khun (1962)
conceptualiza a los métodos cuantitativos y cualitativos como paradigmas, es
decir como un conjunto de suposiciones que se encuentran interrelacionadas
con el mundo social proporcionando un marco filoséfico para el estudio del
mundo. La metodologia cualitativa se refiere a la investigacion que produce
datos descriptivos ya sean palabras habladas o escritas de las personas asi
como también, la conducta observable (Taylor y Bodgan, 1984). A su vez, este
tipo de analisis, obliga al investigador a tener conocimientos previos para
evaluar e interpretar las respuestas detenidamente y ser consciente de la
propia subjetividad (Sabino, 1992). A través de la metodologia cualitativa
utilizamos la recoleccion de datos para obtener toda la informacion necesaria
que permita lograr comprender, verificar y asimilar lo expuesto en el marco

teorico.

Segun Sampieri (2010) la investigacion descriptiva busca precisar y detallar
aspectos de personas, grupos, comunidades o demas fendbmenos que deban
someterse a un analisis. Desde el punto de vista cientifico, describir hace

referencia a medir. Tal es asi, como en un estudio descriptivo se seleccionan
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determinadas cuestiones y se mide de manera independiente cada una de ellas

para luego poder describir o que se investigo.

La investigacion no experimental se refiere a aquella en la que no varian las
variables independientes. Segun Kerlinger (1979), la investigacion no
experimental alude a una investigacion imposible de manipular o asignar
variables a sujetos o condiciones. En estos estudios se estudian situaciones
existentes, no provocadas por el investigador ya que las variables ocurrieron y

no pueden ser manipuladas (Sampieri, 2010).

Trabajo de campo

Con el fin de efectuar el relevamiento de datos se seleccionaron como

instrumentos:

e Encuestas

e Entrevistas a personas claves: personas que se encargan de las
plataformas de e-commerce de alguna empresa determinada

e Entrevistas a expertos: personas que tienen grandes conocimientos

acerca de la inteligencia artificial

Encuestas

Las encuestas se realizaron entre el 13 y 19 de octubre de 2021, a una
muestra no probabilistica, intencional, de 423 personas, quienes debian ser
mayores de 18 anos y residir en Argentina. Si bien el total de encuestados fue
de 423, el analisis esta hecho sobre una base de 408 la cual representa a los
encuestados que alguna vez efectuaron compras por ese medio. Segun
Sampieri (2010), las muestras no probabilisticas de sujetos voluntarios son
aquellas en las que se hace una seleccidbn poco arbitraria e informal. A

diferencia de las muestras probabilisticas, la eleccion de los sujetos no
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depende de la probabilidad que tienen todos de ser elegidos, sino de la
decision que toma el investigador y de las caracteristicas especificas que se
requieren para la resolucion del problema. Para llevarla a cabo, se utilizé como
herramienta Google Forms y la misma se dividid en cinco secciones. La
primera seccién incluyo 3 preguntas, la segunda 7, la tercera 2, la cuarta 6, y la

quinta 2, las cuales pueden visualizarse en el anexo 1.

La primera seccidon consistia en saber el lugar de residencia y si la persona

habia comprado o no productos por Internet.

La segunda seccion tenia por objetivo evaluar la frecuencia de compra vy la
posible combinacion de canal online y offline asi como también, la experiencia

de compra en las plataformas de e-commerce.

A partir de la seccion 3, se busco averiguar la frecuencia de compra de
aquellas personas que habian comprado indumentaria online y evaluar con qué
regularidad se le habian presentado ciertos inconvenientes en los envios, el

talle y la calidad o color de la prenda.

La seccion 4 se enfoca en aquellas personas que nunca habian comprado
productos online y tenia por objetivo determinar cuanto influyen factores como
la desconfianza en el medio, los gastos altos de envio y la imposibilidad de
probarse una prenda en la decisibn de no comprar en las plataformas de

e-commerce.

La ultima seccion tenia como objetivo identificar qué herramientas de IA
conocen las personas que compran y no compran por /nternet y cdmo creen
que podria repercutir en su propia experiencia de compra en caso de que las

empresas lo implementen.
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Para un analisis mas detallado y preciso de las encuestas, se optd por

segmentar por generaciones siendo:

e Silenciosos: > 76 afos

e Baby boomers: entre 57 y 75 afios
e Generacion X: entre 36 y 56 afios

e Generacion Y: entre 19 y 35 afos

e Generaciéon Z : <18 anos

Para el analisis de los mencionados instrumentos de investigacion, se realizo
una triangulacién metodoldgica entre los mismos y el marco teérico para poder

lograr una mayor precision y confiabilidad en las conclusiones obtenidas.

Entrevistas a personas claves

Las entrevistas fueron realizadas por google meet, Linkedin y via mail entre el
25 de Octubre y 5 de Noviembre; las mismas constan de 6 preguntas que se
pueden visualizar en el anexo 2. En este caso, se contactaron a 8 personas
claves para que comenten acerca de la implementacion de las plataformas de
e-commerce en sus empresas y den su opinion respecto del uso de la

inteligencia artificial.

En la figura N° 12 se presentan a los entrevistados, su puesto, empresa en la

que trabaja y el canal por medio del cual se realizé la entrevista.
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Apellido y nombre

Puesto

Empresa

Canal

Emiliano Papaianni

Responsable de
operaciones de E-
COMMErce

Masaloza

Google Meet

Bartolome Branchini

Responsable de
operaciones de E-
COMMmerce

47 Street

Google Meet

Agostina Reschini

Responsable de la
atencion al cliente del E-
commerce

Cuesta Blanca

Mail

Florencia Sterman

Responsable y jefa de las
operaciones de E-
commerce

Kevingston

Mail

Mariana Hernandez

Responsable de
operaciones de E-
commerce y manejo de
negocios digitales

Las oreiro

Linkedin

Gonzalo De Sousa Silva

Responsable de
operaciones de E-
COMMmerce

Lacoste Argentina

Mail

Millie Paz lturralde

Responsable de
operaciones de E-
commerce

Diafiti

Linkedin

Nicolas Caballero

Coordinador de las
operaciones de E-
COmmerce

Jazmin Chebar

Mail

Figura 12: datos de las personas claves entrevistadas.

Fuente: propia.

Entrevistas a expertos en IA
Por otro lado, se entrevistd a personas con amplios conocimientos en el area
de inteligencia artificial para profundizar aun mas acerca de estas tecnologias.

La entrevista consté de 13 preguntas que se pueden visualizar en el anexo 3.

En la figura 13 se presentan a los entrevistados, su puesto, empresa en la que

trabaja y el canal por medio del cual se realizé la entrevista.
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Apellido y nombre Puesto Empresa Canal
Cesar Riat All aideas Mail
Andrea Mandelbaum CED Mc Luhan Consulting Google Meet
Directora de la Maestria
Sylvia Edith Testa en Ciencia de Datos e Universidad CAECE Mail
Innovacion Empresarial
Ariel Guelmos Director y co-fundador Ergo Renova 5A Mail

Figura 13: datos de los expertos en el area de inteligencia artificial

Fuente: propia.

Triangulaciéon metodolégica

La utilizacién complementaria de métodos cuantitativos y cualitativos contribuye
a evitar sesgos que se pueden presentar individualmente con cualquier
método. Por eso, es de utilidad emplear conjuntamente varios instrumentos

para poder triangular.

Cook y Reichardt (1986) enumeran ciertas ventajas de la triangulacién que

radican en:

e La posibilidad de prestar atencion a varios objetivos que se dan en una
misma investigacion

e La opcibn de dar una percepcion que se logra solo con la
implementacion conjunta.

e La posibilidad de mostrar diferencias obligando a razonamientos y

replanteos pensados cuidadosamente
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Entrevistas
a personas
claves

Figura 14: triangulacion metodologica

Encuestas

Entrevistas

a expertos

Fuente: propia

Cuadro de metodologia de investigacion

MARCO
INDICADORES .
PREGUNTAS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES INSTRUMENTOS | TEORICO
. . . Evaluar qué
1. ¢Como la inteligencia
. aspectos de la
artificial puede ayudar a S .
inteligencia
las plataformas de artificial podrian
e-commerce de empresas p E-COMMERCEI|
) ) beneficiar el X
del sector indumentario 1A
) proceso de
para que el consumidor
- compra en las
finalice el proceso de
plataformas de
compra?
e-commerce
Analizar las
razones por las
2.4 Cuales son las cuales el Desventajas .
o ) Principales .
barreras que le impiden al| consumidor no que presentan ) ENC. 1/3/10 - Capitulo 1 -
. L . desventajas del
consumidor finalizar el elige las las plataformas EPC. 3 (1.3.2)
e-commerce
proceso de compra? plataformas de de e-commerce
e—commerce como| £ ~OMMERCE
medio de compra
Frecuencia de Capitulo 2 -
; ENC. 2/4
Comportamient | compra online c.2 (2.2.2)
o del
: Nivel de
consumidor Capitulo 1 -
onine | satisfaccién de | ENC. 3/10 a:’; N :’)
la compra e
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online

Canales Capitulo 1 -
eleglldos para ENC. 1/4/5 (1.1.- 1.3)/
realizar una Capitulo 2 -
compra (2.2.21)
Categorias
mas elegidas ENC. 6 Capitulo 1 -
para comprar (1.4)
online
Nivel de
compras de Capitulo 2
indumentaria ENC.9-EPC.1 (2.2.2)
online
Frecuencia de
uso de canal Capitulo 2 -
online de ENC. 8 (2.2.2.1)
indumentaria
Describir los
i . efectos de la Cambios post
3. ¢C6mo repercutio el andemia en la covid en el Variacion de Capitulo 1
covid en la aceleracion del P o . ENC.7-EPC. 2 P
comercializacion proceso de compras online (1.2)
e-commerce? ) )
online del rubro de compra online
indumentaria
Vision positiva
e s | enar e
- erié’ncia’ o cambios de la IA erraonias | ENC: 12-EPC.6 | Capitulo 3-
P . en el proceso de -EPE4-EPE. 8 (3.2.1)
consumidor en las delAenel
compra
plataformas de E-COMMERCE! proceso de
e-commerce? 1A compra
E iencia del
xperlenc.:la e Grado de
consumidor- . .
aspectos de IA adopcion a las Capitulo 3 -
P herramientas | ENC. 11 - EPC. 5 (3.2.2
como chatbots -3.2.2.1)
o visual search
Acciones para
contrarrestar Capitulo 3 -
debilidades del (3.2.2)
canal EPC. 4
Formas de Capitulo 3 -
aplicacion de la (3.2.2
IA E EXPERTO. 3 -3.2.2.1)
Cantidad de
usos de la IA
en Argentina E. EXPERTO. 6 -
Caracteristicas | cantidad de
de la IA limitaciones
para el
desarrollo en la
Argentina E. EXPERTO. 9 -
Cantidad de
requerimientos
de una E. EXPERTO. 10 -
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empresa para
poder aplicar 1A

Costo
promedio de la
implementacion

de IA E . EXPERTO. 11
Cantidad de
empresas
argentinas que
utilicen 1A E. EXPERTO. 12

Medicién de la
efectividad de
1A

E. EXPERTO. 13

Figura 15: cuadro de metodologia

Fuente: propia
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CAPITULO 4: ANALISIS DE RESULTADOS DE LOS
INSTRUMENTOS APLICADOS

Con el fin de poder ver en la realidad todo lo expuesto en el marco teorico, se
decidiod realizar encuestas y entrevistas a expertos y personas claves para
tener una visidn mas cercana y una opinion mas subjetiva de personas que
trabajan tanto con inteligencia artificial asi como los encargados de las

plataformas de e-commerce de una empresa de indumentaria.

A continuacion, se presentara el analisis de las encuestas realizadas y de las

entrevistas con las diferentes personas clave y expertos.

4.1 Analisis de resultados de las encuestas

Para comenzar con el analisis de los resultados de las encuestas, se hizo foco
en el porcentaje de generaciones que compraron alguna vez productos por
Internet, condicion importante para la investigacion. A su vez, también se
realizé un analisis de las personas que no compran productos por Internet para

evaluar los motivos pudiendo visualizar este ultimo analisis en el anexo 4.

Figura 16: Composicion generacional de compra de productos por Internet

75



@® GeneracionZ @ GeneracionY @ Generacion X Baby boomers

6.0%

Fuente: propia

Como se puede observar en la figura 16, el porcentaje de generaciones mas
representativo corresponde a la generacion X e Y con un porcentaje de 17% y
75% respectivamente. Tal es asi, que el analisis siguiente se efectuara a partir
de estas dos generaciones, permitiendo realizar un analisis mas detallado y

profundo acerca de la investigacion.

4.1.1 Frecuencia de compra

En relacién a la frecuencia de compra, en la figura 17, se muestra que ambas
generaciones se comportan de manera similar. La diferencia radica
principalmente en la reiteraciéon de las compras en el corto plazo. Se puede
notar que la generacién Y, es la que realiza un mayor numero de compras al
menos una vez por semana y al menos una vez por mes con un porcentaje de
11% y 42% respectivamente. Por otro lado, la generacién X, efectia compras
online al menos una vez cada 3 meses y una vez al aio en un mayor

porcentaje que la generacidn Y, demostrando asi un comportamiento de
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compra online mas esporadico. De esta manera queda demostrado que el
comportamiento de compra online difiere segun las edades de los

consumidores, tal como menciond Kotler (2012) en el capitulo 2.

Figura 17: Frecuencia de compra online

B Generacion Y [l Generacion X

50%

40% 42%
40%
38% .
30%

27%
20%

10% 11% 12%

i 7%

11% [

0%

Al menos 1vezal Al menos una Al menos una Al menos una Al menos una
afio vez cada 6 vez cada 3 vez por mes vez por semana
meses meses

Fuente: propia

A la hora de analizar el impacto que tuvo el confinamiento en la frecuencia de
compra de los consumidores, se puede notar que ambas generaciones
aumentaron en porcentajes similares su frecuencia de compra online,
comprando asi mas frecuentemente y derivando en una mayor importancia del
canal online. Tal como expuso en el capitulo 1 Llanes et al. (2018), al hablar del
impacto que tuvo el covid en el e-commerce, se puede ver como estas
generaciones comenzaron a optar por la utilizacion de las plataformas de

e-commerce para poder satisfacer sus necesidades de compra.
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Figura 18: Frecuencia de compra online durante el confinamiento

B Generacion X [l Generacion Y

40%

30%

20%

10%

0%

Fuente: propia

Como se menciond, si bien las plataformas de e-commerce estan tomando una
gran importancia a la hora de comprar, se puede notar que siguen sin ser las
preferidas de los consumidores, quienes siguen optando por comprar con
mayor frecuencia en las tiendas fisicas. Esto se puede ver en la figura 19 en
donde los porcentajes de frecuencia de compra en la tienda fisica superan los

de la tienda online.

Figura 19: Mayor frecuencia de compra en tienda fisica y canal online
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Mayor frecuencia de compra en los siguientes canales
B Generacion X [l Generacion Y

80%

60%

40%

20%

0%

Tienda fisica Online

Fuente: propia
4.1.2 Omnicanalidad

Teniendo en cuenta el comportamiento omnicanal desarrollado en el capitulo 2,
subcapitulo 2.2.2.1 por Acquila et al. (2018) que establece que un mismo
comprador utiliza diferentes canales de venta de acuerdo a la etapa del
proceso de compra en el que se encuentre, el producto que desea y los
motivos que lo impulsaron a comprar; en la figura 20, se puede observar una
notable diferencia entre las generaciones obteniendo un 84% de respuestas

positivas de la generacion Y en comparacion del 16% de la generacion X.
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Figura 20: Consumidores que combinan canales

@® Generacion X @ Generacidon Y

Fuente: propia

4.1.3 Experiencia de compra online

Con el objetivo de determinar si las desventajas del canal online mencionadas
en el capitulo 1, subcapitulo 1.3.2 influyen en la experiencia de compra online,
se decidié analizar los encuestados que contestaron de acuerdo y totalmente
de acuerdo en relacion a los aspectos mencionados en la figura 21. Al
analizarlo, pudimos determinar que la generacion X presenta mayores
dificultades al estar de acuerdo en cuestiones como la sencillez de encontrar el
producto que busca y de finalizar la compra en el canal online. Por otro lado, si
bien la generacion Y esta de acuerdo con los aspectos en los que la

generacion X presenta dificultad, la problematica en cuanto a la finalizacion de
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la compra se relaciona con los gastos de envio. Esto concuerda con lo
plasmado en el marco tedrico en el capitulo 2.3 por Esper y Torregrosa, (2017)
quienes explican que recién cuando el cliente esta por pagar el producto le
informa el precio del envio, lo que muchas veces resulta en el abandono del

carrito de compras.

Figura 21: Experiencia de compra al comprar productos online

B Generacion X [ Generacion Y
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75%
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25%
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Le resulta sencillo Le resulta sencillo Comparado a al Los gastos de envio
encontrar el producto  finalizar la compra  tienda fisica ¢ Le es repercuten en la
que busca mas sencillo decidir finalizacion de la
el producto que compra

quiere comprar?

Fuente: propia

4.1.4 Categorias mas compradas mediante las plataformas de e-
commerce

En coincidencia con lo establecido en el marco tedrico en el capitulo 1,
subcapitulo 1.4 por un reporte de la Camara Argentina de Comercio (2021) , el
cual posiciona a la categoria de indumentaria en el primer lugar de las
categorias mas compradas en Argentina; los resultados de la encuesta
arrojaron a la indumentaria como la categoria mas elegida por los Argentinos a

la hora de comprar online. Tal es asi, como se puede observar en la figura 22
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que la generacion Y es la que mas compra indumentaria con un porcentaje del

79% frente al 59% de la generacion X.

Figura 22: Indumentaria como categoria mas comprada
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Fuente: propia
4.1.5 Compra online de indumentaria

Teniendo en cuenta el objeto de estudio de la investigacion, se busco
determinar qué cantidad de consumidores habian realizado una compra de
indumentaria online, ya que se tiene que tener en cuenta que el consumidor
pudo haber comprado online pero no indumentaria. La figura 23, representa
qué porcentaje del total de cada generacién ha realizado compras de
indumentaria en las plataformas de e-commerce. Tal es asi, que del 100% de la
generacion X, el 76% ha comprado indumentaria y del 100% de la generacién

Y, el 89% compro estos articulos.

Figura 23: Composicion generacional de compras de indumentaria online
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Fuente: propia
4.1.5.1 Frecuencia de compra online de indumentaria

En este caso, se le preguntd a los consumidores acerca de su frecuencia de
compra online en relacion a la indumentaria. Como se puede observar en la
figura 24, la generacién Y es la que compra estos articulos mas repetidamente.
Un 25% contesté que compra al menos una vez por mes y un 46% una vez
cada 3 meses. Por el otro lado, la generacion X compra con mayor frecuencia
al menos una vez cada 6 meses y al menos una vez al afio, superando asi lo

que compra la generacion Y durante esos mismos periodos.

Figura 24: Frecuencia de compra online de indumentaria
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Fuente: propia

4.1.5.2 Frecuencia de inconvenientes al comprar online

Con el objetivo de analizar las problematicas que se presentan a la hora de
comprar online, se busco estudiar la frecuencia de ocurrencia de los
inconvenientes mencionados por Silvestri (2020) y Vilche (2018) en el capitulo
2, subcapitulo 2.3. Para dicho analisis se estudiaron de manera conjunta las
generaciones X e Y ya que la diferencia de edad no repercute en la ocurrencia
de los inconvenientes. A partir de la figura 25, se puede analizar que el
inconveniente que ocurre con poca frecuencia para estas generaciones hace
referencia al color de la prenda. Muchos encuestados contestaron que casi
nunca y nunca tuvieron este problema, lo cual no significa que no sea
importante para el analisis. Con respecto a la frecuencia de los inconvenientes,
se puede notar que la que ocurre con mayor frecuencia, es decir
frecuentemente y muy frecuentemente, no es la que predomina entre los
encuestados a la hora de comprar online; sino que los inconvenientes se
presentan en su mayoria ocasionalmente a la hora de comprar por este medio.
Esta ocurrencia puede verse influenciada por la frecuencia de compra de cada
encuestado ya que una persona que compra cada 6 meses no presentaria con

la misma frecuencia estos inconvenientes comparado con una persona que
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compra una vez por mes. A pesar de esto, se concluye que el hecho de que la
calidad de la prenda no era la esperada es el inconveniente que con mayor
frecuencia se presenta seguido de la problematica relacionada con el talle

incorrecto de las prendas.

Figura 25: Frecuencia de inconvenientes con la compra online de indumentaria

B Muy frecuentemente [l Frecuentemente Ocasionalmente [ Casinunca [ Nunca
40%
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25%
23% 23%
19%
20%

14%

12%

10%

0%

El talle que pedi no era el El color de la prenda era La calidad de la prenda no El envio tardo mas de lo
correcto diferente al mostrado en la era la esperada esperado
pagina web

Fuente: propia
4.1.6 Inteligencia artificial
Como se ha mencionado en el capitulo 3, en la revista PaynoPain (2019), se
plantea a la inteligencia artificial como una solucién a aquellas limitaciones del

e-commerce que desencadenan en la presencia de los inconvenientes recién

mencionados.
4.1.6.1 Conocimiento de herramientas de IA

Teniendo en cuenta lo planteado anteriormente, se buscé realizar un analisis

acerca de cuanto conocen las generaciones las herramientas brindadas por la
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inteligencia artificial. En un principio se puede observar a partir de los
porcentajes que la generacion Y, presenta un mayor conocimiento de las
herramientas de inteligencia artificial. Al profundizar el analisis, se puede
visualizar que los chatbots, la realidad aumentada y la busqueda por imagenes
son las herramientas mas conocidas por esta generacién. Contrariamente, la
generacion X tiene un grado de conocimiento menor registrandose un
porcentaje similar de conocimiento en cada una de las herramientas. En cuanto
a los probadores virtuales, es una de las tecnologias de inteligencia artificial

menos conocida para ambas generaciones.

Figura 26: Conocimiento de las herramientas de inteligencia artificial

B Generacion X [ GeneracionY

80%

60%

40%

20%

0%

Chatbots Analisis Busqueda por Probadores Realidad
predictivo imagenes virtuales aumentada

Fuente: propia

4.1.6.2 Vision de los consumidores acerca de las herramientas de
inteligencia artificial

Para el anadlisis de esta pregunta, se tomaron como referencia aquellos

encuestados que respondieron de acuerdo y totalmente de acuerdo
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demostrando una vision positiva acerca de la implementacion de la inteligencia
artificial en las plataformas de e-commerce. En primer lugar, se puede observar
que ambas generaciones demostraron un alto grado de aceptacion en cuanto a
su implementacion. La generacion Y demostré que se sentiria mas seguro al
realizar una compra en el sitio web, por lo tanto concuerda en que seria una
buena inversién para que las empresas lo implementen en sus plataformas de
e-commerce. Por otro lado, su frecuencia de compra no se veria altamente

modificada pero si podria impulsar su deseo de compra.

Figura 27: Vision positiva acerca de la implementacion de IA en las plataformas

de e-commerce.

B Generacion X [l Generacion Y

100%
75%
50%

25%

0%

¢ Lo considera una ¢ Compraria con ¢ Sentiria mayor ¢Impulsaria su deseo
buena inversion? mayor frecuencia en  seguridad en sus de compra?
estos sitios? compras?

Fuente: propia

4.2 Analisis de resultados de las entrevistas

Para comenzar con el analisis de los resultados de las entrevistas, se
estudiaran en primer lugar las entrevistas a personas claves en el area de
e-commerce y luego las entrevistas a expertos en el area de |A. Estas
personas se pueden visualizar en la figura 12 y 13, donde se presentaron los

instrumentos a aplicar.
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4.2.1 Analisis de resultados de entrevistas a personas claves

A continuacién, se puede visualizar en la figura 28 y 29 un cuadro comparativo

de las entrevistas a personas claves en donde se exponen, en base a los

indicadores, las respuestas obtenidas. A su vez, se han utilizado colores para

hacer mas sencillo el analisis de las entrevistas y poder determinar mas

facilmente las similitudes y diferencias entre las respuestas. El color verde se

utiliza para indicar positividad en la respuesta, el amarillo neutralidad y el rojo

negatividad.

Indicadores

Emiliano Papaianni

Bartolome Branchini

Agostina Reschini

Florencia Sterman

Principales desventajas del
e-commerce

Velocidad de entrega, discrepancias del color
de las prendas y tambien el talle.

Experiencia de compra online, todo el
proceso. Se caen paginas,
nofificaciones de envio.

Publicos diferentes, poca atraccion
visual e innovacion.

Las entregas no son inmediatas, no se
pueden replicar las promociones bancarias
en la web, el aumento de los cambios
debido a no poder saber con exactitud el
talle

Nivel de compras de
indumentaria online

Gran porcentaje del total de las ventas.

20% del total de la faciuracion de Ia
empresa

Gran porcentsje de las ventas totales.

8% de los ingresos percibidos
mensualmente por la marca

Variacion de compras online

Aumentd exponencialmente debido a la
pandemia, y continio invertisndose en la
misma para centinuar con el canal online.

Crecimiento del canal. Todas las ventas
de lo fisico a lo online.

Fico alto de ventas.

La venta onling paso de un 1% al 10% . Un
mes promedio vende cuatro veces mas en
pedidos que un mes de 2019

Vision positiva o negativa de
las herramientas de 1A en el
proceso de compra

Tiene una vision positiva pero continuan
prefiriendo Ia intervencion humana en el
proceso de compra antes gue la intervencion
de estas tecnologias.

No aplicar hasta que haya mejor
desarrollo tecneldgico

Acompafia al cliente en el proceso de
compra. Captar mas clientes en ofros
horarios. Vision mas detallada de
prendas en cuanto a composicion y
versatilidad.

Permite ahorrar tiempos de analisis,
sueldos y minimizar errores

Grado de adopcion a las
herramientas como chatbots
o visual search

En vias de aplicacion de un Chatbot que sirva
para responder consultas sencillas o serun
primer soporte.

Aplico chatbot y probadores virtuales
pero fueron trabas por el grado de
desarrollo tecnologico en Argentina

Alin no se aplican, en un futuro
cercano posiblemente si.

Foseen un chatbot que les permiiio
resolver consultas en cualguier momento
del dia. Tambien poseen Fitprenda, un
software que en base a las medidas de los
articulos sugiere talles

Acciones para contrarrestar
debilidades del canal

Futura adhesion de chatbots, equipo solido y
eficiente de IT (Transformacion digital), ampliar
y profesionalizar el equipo de E-commerce,
capacitar al Contact Center y ampliar el
deposito.

Aplicacion de chatbots, probaderes
virtuales, virtual shopping. No funcignd

Estrategias de crecimiento diario de
ventas. Pauta publicitaria y marketing.

Promociones exclusivas para el canal
digital, stock mas variado

Figura 28: cuadro comparativo de las personas claves entrevistadas

Fuente: propia

88




Entrevistados: Personas claves

Indicadores

Mariana Hernandez

Gonzalo de Sousa Silva

Millie Paz Iturralde

Nicolas Caballero

Principales desventajas del
e-commerce

La unica desveniaja que se
encontrd, son problemas para
vender la linea de alta costura

La ommicanalidad de los clientes.

Logistica, devoluciones, cambios,
integracicnes, ventas sin stock,
descripciones de los articulos

Desde la marca no hay.

Nivel de compras de
indumentaria online

Uno de los puntos de venta mas
fuerte

Representa un volumen pequefio
pero no despreciable. El canal esta en
aumento sin canibalizar los demas.

Unico canal de ventas de Dafiti

Igual que el canal fisico ya que
se complementan.

Variacion de compras online

Alto impacto positivo. Durante
muchos meses fue el Unico canal
de ventas

Impacto sideral post pandemia por la
mayor visibilidad y fidelidad para con
el E-commerce en ese contrexto.

Crecimiento exponencial en ventas

Se mantuvieron a pesar de la
Crisis.

Vision positiva o negativa de
las herramientas de IA en el
proceso de compra

Positiva. Permitiria aumentar |a
base de datos, ahorro y
optimizacion de fiempo

Se deberian mejorar demas factores
antes de avocarse ala lA

Mejoran la expenencia del cliente a
Ia hora de adguirir un bien. Ej. tocar
y probarse producto

La marca se ve beneficiada

Grado de adopcion a las
herramientas como chatbots
0 visual search

Aln no aplican pero esperan
aplicarlo pronto en su nueva
paltaforma de e-commerce

Aunm no se aplican

Dafil no aplica por presupuesto e
inversion

Stock de locales integrados en
la web. Chatbots. En tienda
fisica probadores virtualas,

espejo inteligente v citas
virtuales.

Acciones para contrarrestar
debilidades del canal

Primer cambio gratis

Aplica 3 herramientas: CRM
{Customer Relationship
Management), un equipo solido de
atencion al chente y GWP (Giit With
Purchase)

Mejora continua, proyectos
{fullfilment, marketplace, nuevos
proveedores de sistemas, testeos) v
flexibilidad

Entender las diferencias entre
los canales y trabajar sobre
ellas. Darle importancia a la

omnicanalidad

Figura 29: cuadro comparativo de las personas claves entrevistadas

Fuente: propia

Con respecto al primer indicador, las principales desventajas del e-commerce,

se puede notar que el 50% de los entrevistados perciben muchas desventajas

del canal online a la hora de realizar sus ventas. Las respuestas de Papaianni,

Sterman e lturralde coinciden con lo expuesto en el capitulo 1 por los autores

Cabrera y Delgado (2020), quienes centran las desventajas en la imposibilidad

de probar el producto lo que desencadena en cambios y devoluciones. A su

vez, estas respuestas coinciden con lo establecido por Parnas (2017), quien

explica que no poder testear la calidad del producto ni poder verificar el talle,
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también deriva en un aumento de las devoluciones. Otra desventaja
mencionada por lturralde coincide con lo descrito por Francis (2005) que refiere
a la poca informacion y descripcion de los productos a través del canal online,
lo que deriva en un menor porcentaje de ventas. Por ultimo, uno de los
encuestados coincidid con lo expuesto por Esper y Torregrosa (2017) que
indican que al obtener tarde los detalles del envio perjudican no solo la

experiencia de compra, sino también la finalizacion de la misma.

En el segundo indicador, la mayoria de las personas claves coincidio en que el
canal online tiene una presencia fuerte del total de las ventas de la marca lo
cual se puede relacionar con lo mencionado por Amed et al. (2021), citado en
el capitulo 2, donde explica que el canal online estda tomando mucha mas

trascendencia y crecimiento.

Con respecto a la variacion de compras online, el 88% de los entrevistados
noto una variacién positiva y crecimiento exponencial del canal online debido a
la pandemia y el confinamiento. Esto concuerda con lo expresado en el capitulo
1 por la Camara Argentina de Comercio Electronico (2021), la cual registré un
aumento considerable de la facturacion anual de las compras en las

plataformas de e-commerce comparado con el afo previo a la pandemia.

En relacion al indicador que mide la vision que tienen los entrevistados acerca
de la implementacién de herramientas de |A a las plataformas de e-commerce,
se puede observar una preponderancia de la vision positiva respecto de la
negativa dentro de las respuestas obtenidas. El 63% logro ver los beneficios de
la aplicacion de las herramientas de e-commerce a su marca. Los mismos
coincidieron en que permite ahorrar tiempo y costos, minimizar errores, mejorar
la experiencia del cliente en el proceso de compra asi como también, que
permite una vision mas detallada de las prendas. Lo mencionado anteriormente

coincide con lo explicado por Restrepo Diaz (2018) en el capitulo 3 que

90



entiende a la IA como una herramienta que ayuda a las plataformas de
e-commerce a la hora de reducir costos, mejorar el manejo del negocio, y la

calidad del servicio en general.

Teniendo en cuenta el grado de adopcion que tienen las marcas para las que
trabajan los entrevistados, se pudo notar que solo el 25% (representando solo
2 de los entrevistados), utiliza herramientas de |A como chatbots en sus sitios
web. Esto da a entender que las empresas argentinas del sector indumentaria
tienen un bajo grado de implementacion de las herramientas aun cuando las
consideran como algo que podria potenciar las ventas de su marca y mejorar la

experiencia del cliente.

Por ultimo, al indagar acerca de las acciones que desarrollan las marcas para
contrarrestar las debilidades del canal online, se obtuvieron diversas
respuestas. Por un lado, muchas marcas optan por la aplicacion de diversas
herramientas tales como CRM, chatbots, promociones exclusivas para ese
canal o enfocarse muy fuertemente en el marketing. Por otro lado, algunas
marcas centran sus esfuerzos en la capacitacion y profesionalismo del equipo
de e-commerce y de atencion al cliente para poder estar preparados ante la

futura implementacién de estas tecnologias en el sector de indumentaria.

4.2.2 Matriz del diferencial de Osgood

Con el objetivo de visualizar mas graficamente las respuestas obtenidas de las
entrevistas a personas clave en relacidn a los aspectos claves de las tematicas
tratadas, se realizd la matriz del diferencial semantico de Osgood. En la misma
se asignaron puntajes que van desde el -5 al 5 dependiendo de la intensidad

de las respuestas en relacién a los siguientes indicadores:
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Principales ventajas/ desventajas del e-commerce: se buscé analizar cuales
son las limitaciones que las marcas perciben del canal online. Si este indicador
tiene una puntuacion de 5 indica ventajas del canal de e-commerce registradas

mientras que la puntuacién de -5 indica la presencia de desventajas.

Acciones de |A/tradicionales para contrarrestar las debilidades del canal:
el objetivo es identificar las acciones que las marcas de indumentaria realizan
para disminuir los efectos de las desventajas del canal de e-commerce. La
calificacién indicara con un puntaje de 5 la realizacion de acciones que
impliquen tecnologias de IA por parte de la marca, mientras que el -5 indica

acciones tradicionales realizadas por la marca.

Nivel de compras de indumentaria onlinelcanal fisico: se desea conocer el
grado de importancia del canal online y del canal fisico para las ventas de la
marca, indicando con un puntaje de 5 una “ventas a través del canal online” y

-5 “ventas a través del canal fisico”.

Variacion de compras onlinelcanal fisico: se tiene como objetivo identificar
cual fue el impacto del confinamiento en la variacion de las ventas de la marca
a través del canal online y en el canal fisico, indicando con una puntuacion de 5

“aumento de ventas del canal online”y -5 “aumento de ventas del canal fisico”.

Visidon positiva o negativa de las herramientas de IA en el proceso de
compra: se busca determinar la opinion que las marcas tienen de la
implementacion de la IA en sus sitios web en relacidén a su efecto en el proceso
de compra. Para esto la puntuaciéon de 5 indica una vision positiva y los
puntajes cercanos a -5 una vision negativa de las herramientas de IA en sus

sitios web.
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Grado de adopcién a las herramientas tradicionales o herramientas de IA:
se desea saber si las empresas actualmente implementan |IA en los sitios o

estan abiertos de hacerlo en un futuro. El puntaje de 5 indica “herramientas de

Desventajas de e-commerce

IA” mientras que el -5 “herramientas tradicionales”.

A

Acciones de 1A para contrarrestar las debilidades
del canal

A

5

~ 4

v

ventas atraves del canal fisico

- -5 -
v

Acciones tradicionales para contrarrestar las
debilidades del canal

@ Emiliano Papaianni @ Bartolome Branchini Agostina Reschini @ Nicolas Caballero

) Florencia Sterman @ Mariana Hernandez @ Gonzalo de Sousa Silva @Millie Paz Iturralde

Figura 30: Analisis de la relacion entre indicadores 1

Fuente: propia
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Figura 31: Analisis de la relacion entre indicadores 2

Fuente: propia
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Figura 32: Analisis de la relacion entre indicadores 3

Fuente: propia

4.2.3 Analisis de resultados de entrevistas a expertos

Vision positivade las herramientas de 1A en sus
sitiosweb

En primer lugar, para llevar a cabo dicho analisis, se realizd un cuadro

comparativo en funcibn a las respuestas brindadas por los expertos

entrevistados (Figura 33).
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Indicadores Cesar Riat

Ariel Guelmos Sylvia Edith Testa Andrea Maldelbaum
Analizar grandes volumenes de )
Formas de aplicacion de la IA Clasificador de basura,chatbot datos. Analisis del comportamiento ngi?;g;ri :rﬁt:: = T prﬁsaa:xBizeEgit: ! a’ém er:gora iz
del cliente. Personalizar ofertas. P
Vision positiva de las Aprender de los datos. Identificar | Ayuda a determinar segmentos de ) .
herramientas de |A en el Tiempos v costos oportunidades. Encontrar clientes con propension a la Ahurroe::i?:igﬁlg:apo, ed: ;;Ig:;,cri:ejora E
proceso de compra soluciones a problemas. compra yexp :
Bots, deteccion de fraude, machine
Cantidad de usos de la lA en | Recomendacion de productos, prediccion Analisis predictivo y algoritmos. No contesta learning para entender el
Argentina de entrega, minimizar tiempos de la enfrega Market Basket Analysis. comportamiento del cliente. Realidad
virtual.
Vision negativa de las Mo lo hav. Solo si no esta bien Mo lo hay, solo puede ocurrir si no se
herramientas de |A en el Que falle el analisis prediciivo - disefiado Mo lo hay realiza una correcta inversion o
proceso de compra eleccion de la tecnologia.

La mayor limitacidn es |a falta de
conocimiento acerca de las
posibilidades v ventajas rentables

que pueden obtenerse de la La limitacion es que hay una teoria de
cantidad de limitaciones para La legislacion - hay pocas personas con | La macroeconomia en cuanio a gue implememac_iélrl de modelos de 1A que va a sacar el puesto de las
;I desarrollo en la Argentina experisncia en este area por lotanto no | las tecnologias estan en dulart_zs. Y | Otra Iimitiac_:inn esla f_alta de datos personas, cuando en la realida_d no es
esta capacitada talentos que se van al exterior historicos recopilados y asi. Ademas, las personas siguen
almacenados. También podrian reacias al cambio
ser mitos acerca de costo de
herramientas vy tiempos de
desarrollo.
Hay cosas gue tienen que tener las
5 o - - Confiar en estos modelos para compafiias y que muchas veces no
Cantidad de requerimientos Un volumen suficiente de datos - equipo Vision. Conoqmlepto de casos poder implementarlos en l;Iu,n; las fienen. Las empresas de moda
de una empresa para poder N concretos de aplicacion. Conftar con A - ) ) )
aplicar IA sofisticado ioEe. FEETiEE negocios y prlnupalm_ente perfiles necesitan expertos en |A para asi
profesionales capacitados para poder llegar con tiempo a las
desarrollar estos modelos. tendencias
Pocos miles de dolares anuales )
Costo promedio de la 10 mil USD en adelante para empezar, pero mucha in L%SB ;opslitgasc?:r?ﬁndd;r;gzlnréeeg;gl'o Hay opciones baratas y caras
implementacion de A version en talento, tecnologia v dependiendo de los objetivos.
"Change management” modelo |A a desarrollar.
- ; - - Empresas gue usan muchos chatbots:
Cantidad de empresas Mercado libre, Movistar, Telecom y Todas las empresas nativas ; ;
argentinas que utilicen A Son pocas empresas bancos. digitales utilizan 1A gebiemno de 1 é'g:e;?_l' Sancor Salud,
Existen métricas de validacion
empiricas y métricas estadisticas,
las primeras son mas faciles de . 5
Medicion de la efectividad de | Por medio de los indicadores v porcentajes Identificar los KPls del caso y verificar e intuitivamente Cnmp?rgcml_'l dﬁ;gsms ¥ meg-”? de la
1A en aumento o disminucion analizar el antes y despues. aceptables. Las estadisticas son EliCciEntia. S para medir (@
- : experiencia.
utilizadas por los profesionales de
I1A para medir 1a eficiencia de sus
desarrollos.

Figura 33: cuadro comparativo de personas expertas

Fuente: propia

Con respecto al primer indicador, formas de aplicacion de la IA, el 50% de los
entrevistados perciben usos mas genéricos como lo son el clasificador de

basura o la transformacion de datos en conocimientos, o que coincide con lo
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expresado por Aguilar (2019), donde indica que el objetivo del Machine learning
es construir algoritmos con la finalidad de que las computadoras aprendan a
partir de los datos obteniendo asi un modelo que realice predicciones basadas
en datos. Dentro del otro 50% donde las respuestas fueron mucho mas amplias
en lo que respecta a las aplicaciones de la IA, encontramos a Ariel Guelmos y
Andrea Mandelbaum, quienes mencionan el analisis de grandes volumenes de
datos, analisis del comportamiento del cliente, personalizacién de ofertas,
mejora de la experiencia del cliente, bots y NPL. Esto coincide con lo
expresado por Gamboa (2019) donde indica que la inteligencia artificial, por
ejemplo mediante el uso de bots, permite personalizar la experiencia de
compra a partir de la exactitud que se logra al adquirir datos del cliente como lo
son sus gustos y preferencias. También, haciendo foco en el e-commerce,
coincide con lo explicado por Restrepo Diaz (2018), quien indica que la
inteligencia artificial ayuda a conocer los gustos del cliente al momento de la
navegacion, entender su comportamiento y realizar sugerencias cuando el

consumidor esta en linea.

En el segundo indicador, visién positiva de las herramientas de IA en el proceso
de compra, el 50% de los entrevistados coincidieron en que permitia ahorrar
tiempo y costos, Andrea Mandelbaum también agregd que permitia mejorar la
eficiencia y experiencia. Esto coincide con lo expresado por Laura Quelle
(2020), quien menciona que la inteligencia artificial permite reducir costos,
mejorar el manejo del negocio y ayuda a tener una gestion de inventarios

eficiente.

Otros aspectos positivos sefalados por los expertos son el aprendizaje por
medio de datos y determinacién de segmentos con propension de compra, lo
que también coincide con las formas de aplicacion mencionadas en el indicador

anterior.
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Otras menciones fueron, identificar oportunidades y solucionar problemas lo
cual coincide con lo sefalado por Rouhainen (2018) quien indica que las
tecnologias basadas en la inteligencia artificial estan siendo utilizadas para que
las personas se beneficien de sus ventajas y de la eficiencia que brinda en los
diferentes ambitos de la vida. Ademas coincide con lo expresado por
EuropaPress (2021), quien sefala que muchos expertos ven la inteligencia
artificial como un aliado para contrarrestar obstaculos e incrementar las

ventas.

En cuanto al tercer indicador, cantidad de usos de la IA en Argentina, las
respuestas de los entrevistados no coinciden, pero los mismos mencionan la
utilizacion de algoritmos y machine learning, que como se menciono
anteriormente esta relacionado con el analisis y procesamiento de datos.
También se sefiala la utilizacion de bots, realidad virtual y analisis predictivos
que como se indico en el capitulo 3.2.2 son herramientas de la inteligencia
artificial que ayudan a las organizaciones. Por ultimo Cesar Riat menciona que
la inteligencia artificial se utiliza para recomendar productos lo cual se relaciona
con lo expresado anteriormente, dado que una de las formas de aplicacion de
la IA, es el analisis del cliente para conocer sus preferencias y gustos. César
también nombra como uso de la inteligencia artificial la prediccion de entrega y
minimizaciéon de tiempos de espera, esto es asi ya que como también se
menciond anteriormente, la IA permite realizar predicciones por medio del

analisis de datos, logrando asi mayor eficiencia y ahorro de tiempo.

En relacién al indicador, vision negativa de las herramientas de IA en el
proceso de compra, la mayoria de los entrevistados coincidieron en que no hay
aspectos negativos y algunos agregaron que solo podrian haberlos en caso de
gue no se realice una correcta inversion, eleccion de la tecnologia o en caso de
que no esté bien disefiado y se sefala como una posible consecuencia que el

analisis predictivo falle.
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La cantidad de limitaciones para el desarrollo en la Argentina es el quinto
indicador, los entrevistados no coinciden en sus respuestas pero si todos
coinciden en que hay limitantes. En primer lugar se hace referencia a la falta de
personas con experiencia, conocimientos y capacitacion para el desarrollo de la
inteligencia artificial en dicho pais lo cual también se ve limitado y como
expresa Andrea Mandelbaum, por el mito que dicha tecnologia eliminaria
puestos de trabajo. Ariel Guelmos también menciona como un limitante el costo
de las herramientas ya que son en ddlares lo que difiere con lo expresado por
Sylvia Edith Testa quien menciona que un limitante es el mito acerca de los

costos y tiempo de desarrollo.

En el sexto indicador, cantidad de requerimientos de una empresa para poder
aplicar IA, también ocurri6 que no hay grandes coincidencias entre las
respuestas de los entrevistados pero si se nombran bastantes requerimientos.
En principio algunos coinciden con los limitantes nombrados anteriormente
como lo son contar con conocimientos de casos concretos de aplicacion y
conseguir perfiles profesionales capacitados para desarrollar dichos modelos.
El 50% de los entrevistados si coincide en que se necesitaba contar con datos.
Por ultimo Andrea Mandelbaum mencioné que muchas veces las compaiiias
deben tener cosas basicas que no tienen, como por ejemplo expertos en

inteligencia artificial.

Con respecto al costo promedio de la implementacion de la A, el 75% de los
entrevistados no pudo dar una cifra numérica, salvo Cesar Riat quien mencion6
que el costo promedio comienza a partir de los 10 mil délares. Ariel Guelmos
menciona que se necesitan pocos miles de délares anuales para comenzar, lo
que coincide con Andrea Mandelbaum quien explica que hay opciones
economicas pero a la par destaca la existencia de opciones de mayor costo

dependiendo de los objetivos. Sylvia Edith Testa también coincide con lo
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expresado anteriormente y menciona que los costos dependen del negocio de

aplicacién y del alcance del modelo de inteligencia artificial a desarrollar.

En relacion a la medicion de la efectividad de la inteligencia artificial, el 50% de
los expertos entrevistados mencionaron que se hacia por medio de indicadores
o KPIs, analizando el antes y después, asi como también los porcentajes en
aumento o disminucion. En relacion a esto, Andrea Mandelbaum también
menciond la comparacion de costos y mejoras de la eficiencia agregando la
utilizacién de NPS para medir la experiencia. Por ultimo Sylvia Edith Testa nos
explico que también se podia medir la efectividad por medio de métricas de

validacion empiricas y métricas estadisticas.

Por ultimo y en cuanto a las empresas que utilizan la inteligencia artificial en
Argentina, Cesar Riat mencioné que son pocas, pero el 75% de los
entrevistados claves restantes mencionaron que empresas nativas digitales
como lo son MercadolLibre, Banco Comafi, agencias de telefonia como

Movistar y Telecom utilizan inteligencia artificial por medio de chatbots.

4.3 Analisis cruzado de los instrumentos utilizados

En base a los resultados obtenidos de los instrumentos de recoleccion de
informacion, se explicaran a continuacion las relaciones y diferencias obtenidas

entre las encuestas, entrevistas a expertos y entrevistas a personas claves.

Con respecto a las desventajas del e-commerce, entre las respuestas
obtenidas de personas claves, se encuentra la imposibilidad de probar el
producto, lo que desencadena en cambios y devoluciones. Otra desventaja
refiere a la poca informacion y descripcion de los productos a través del canal
online, dichos inconvenientes coinciden con las respuestas obtenidas por

medio de las encuestas en las cuales el inconveniente que mayor frecuencia
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presenta es el hecho de que la calidad de la prenda no era la esperada, esto se
relaciona directamente con la falta de informacion y descripcion de los
productos. El segundo inconveniente que se presenta con mayor frecuencia es
la problematica relacionada con el talle incorrecto de las prendas, lo que se
relaciona directamente con lo mencionado por nuestros entrevistados, la

imposibilidad de probar el producto.

En cuanto a las entrevistas realizadas a expertos de la inteligencia artificial, los
mismos al hablar acerca de las formas de aplicacion de la IA, arrojaron
soluciones que pueden ser utiles para combatir las limitaciones que las
plataformas de e-commerce presentan en relacion a la compra de
indumentaria. Tales respuestas aluden al analisis del comportamiento del
cliente y la mejora en su experiencia de compra, ya que por medio de la
inteligencia artificial se puede personalizar la experiencia de compra a partir de

la exactitud que se logra al adquirir datos del cliente.

Todas las personas claves coinciden en tener un alto nivel de compras online
de indumentaria en sus marcas, lo cual condice con los resultados provistos de
las encuestas en relacion a la compra de indumentaria online. La generacién X
e Y compran indumentaria en un alto porcentaje lo cual puede reflejar que el
canal online tiene una gran importancia en el total de las ventas de una marca
lo que también puede verse reflejado en la frecuencia de compra de
indumentaria online que registraron siendo esta una vez cada 3 meses. Se
puede ver que si bien representa una alta frecuencia, esta podria aumentar
gracias a la implementacion de herramientas de IA. Si las empresas tuviesen
un grado de adopcion a las herramientas de IA mas alto y no enfocaran sus
esfuerzos en las herramientas tradicionales, podria culminar en un aumento de
la frecuencia de compra online y consecuentemente en un aumento del nivel de
la satisfaccion de los consumidores. Actualmente, a las generaciones se les

dificulta decidir el producto que quieren comprar en las plataformas de
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e-commerce comparado con la decision de compra en la tienda fisica, lo cual
fue visualizado por medio de las encuestas. Tal es asi, como una mayor
adopcion de herramientas de IA podria reducir las problematicas que los
consumidores perciben en las plataformas de e-commerce sintiéndose mas
seguros para optar por este canal. Teniendo en cuenta las entrevistas con
expertos, los mismos validaron esta afirmacion al hablar de las formas de
aplicacion de las herramientas de |IA. Muchos de ellos, lo relacionaron con una
mejora en la experiencia del cliente, el analisis de su comportamiento y la

personalizacion de las ofertas.

Respecto a la variacion de la compra online durante el confinamiento, las
encuestas y las entrevistas reflejaron varias coincidencias. Por un lado, las
personas claves registraron en su marca una alta variaciéon de las compras
debido al confinamiento. Teniendo en cuenta los resultados arrojados por las
encuestas, los consumidores aumentaron en una escala considerable su
frecuencia de compra online durante la pandemia. Esto alude a la idea de que
una mayor frecuencia de compra por parte de los consumidores, genera una

variacion considerable en las ventas de las marcas de indumentaria.

Al analizar la visidn positiva que tienen cada uno de los entrevistados vy
encuestados acerca de la implementacion de herramientas en las plataformas
de e-commerce, hubo una gran coincidencia en considerarlo como una
incorporacion positiva tanto para las empresas como para mejorar el proceso
de compra online de los consumidores. Sumado a esto, los expertos en el area
de IA, a la hora de hablar de la implementaciéon de estas herramientas,
coincidieron en identificar mas aspectos positivos que negativos reforzando la
idea de que se necesita una correcta inversion asi como también un control

regular de estas tecnologias para obtener resultados positivos.
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El grado de adopcion a las herramientas de IA tales como chatbots o visual
search puede ser definido como medio. Solo hay dos marcas que utilizan estas
herramientas actualmente segun la entrevista a personas claves pero aun asi
hay muchas marcas que estan en vias de implementacion de estas
herramientas en sus plataformas de e-commerce. Teniendo en cuenta lo
declarado por los expertos en el area en las entrevistas, se puede establecer
una relacion entre el medio grado de adopcion en el cual estan inmersas las
empresas con los requerimientos necesarios y costos en el que deben incurrir
las empresas para implementar herramientas de |IA en sus plataformas.
Sumado a esto, existen diversas limitaciones en Argentina que dificultan su
desarrollo como aspectos macroecondémicos, legislaciones y los tiempos de

desarrollo.

La generacion X e Y compran con mayor frecuencia en tienda fisica,
aproximadamente un 10% mas que en la online. Esto demuestra que no hay
una alta preferencia al canal online, aspecto importante que deben tener en
cuenta las empresas. En las entrevistas a personas claves, al preguntarles
acerca de las acciones que llevaban a cabo para contrarrestar las debilidades
que el canal online tiene, se notd una amplia utilizacion de herramientas
tradicionales como CRM, publicidad y marketing o acciones que incentivan las
compras en las plataformas de e-commerce pero como se puede observar en
las encuestas, estas acciones no ayudan a que la experiencia mejore para que

el consumidor elija comprar mas frecuentemente en los canales online.

El porcentaje de ventas online para las marcas en muchos casos es
significativo en relaciéon a sus ventas totales. Esto puede verse reflejado segun
las encuestas que la indumentaria es la opcion mas comprada de manera

online por los encuestados en Argentina.
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CONCLUSIONES

En este ultimo apartado, se exponen las conclusiones finales del trabajo de
investigacion con el apoyo del marco tedrico y el trabajo de campo, llegando a
diversas conclusiones que permiten dar respuesta a los objetivos planteados al

comienzo de la investigacion.

Como respuesta a cdmo la inteligencia artificial puede ayudar a las plataformas
de e-commerce de empresas del sector de indumentaria para que el
consumidor finalice el proceso de compra, se busco evaluar qué aspectos de la
inteligencia artificial podrian beneficiar el proceso de compra en las plataformas
de e-commerce. A través de una profunda investigacion, se determind que los
principales inconvenientes no radican en la totalidad del proceso de compra
sino a la hora de decidir y finalizar el mismo. Las principales problematicas
identificadas tanto por los consumidores como por los entrevistados del area de
e-commerce hacen referencia a la imposibilidad de probar el talle, testear la
calidad y el color y la tardanza del envio que hace que las entregas no sean
inmediatas. Tal es asi, como las herramientas de |IA podrian ayudar a disminuir
estas problematicas ya que las tecnologias que tienen sus herramientas
permitirian una mejor experiencia de compra y evitarian las dudas al finalizar el

proceso.

Gracias a los resultados obtenidos en la investigacion, se pudo notar que la
generacion X e Y son las generaciones que mas frecuentemente compran de
manera online. Asimismo, se determin6 que el rubro mas comprado por estas
generaciones es la indumentaria, motivo por el cual es importante que las
empresas enfocadas en este rubro centren sus esfuerzos para mejorar la
experiencia de compra de estas generaciones. Se pudo notar que la misma no

es sumamente satisfactoria debido a que hay un alto porcentaje de
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omnicanalidad lo que demuestra que no hay una confianza plena para

completar la finalizacién del proceso de compra de manera online.

Como se demostré en el trabajo de campo, actualmente las empresas de
indumentaria utilizan métodos y herramientas tradicionales para ofrecer sus
productos online, lo cual no ayuda a eliminar los inconvenientes del canal
imposibilitando ofrecer una optima experiencia de compra al cliente. Asimismo,
en cuanto a las herramientas innovadoras relacionadas a la |IA, actualmente en
argentina solamente se utilizan chatbots debido a que es la herramienta mas
sencilla en cuanto a la aplicacion y con costos mas bajos. De esta manera, se
puede concluir que seria beneficioso que las empresas cambien su paradigma
y comiencen a aplicar paulatinamente herramientas tecnoldgicas innovadoras
que permita la finalizacién del proceso de compra y una mejora en la

satisfaccion del cliente.

Los diferentes usos que las empresas de indumentaria pueden darle a la IA en
sus sitios web se relacionan con el hecho de permitir al cliente mayor seguridad
y combatir los problemas propios de la venta online de productos de
indumentaria. Si bien la aplicacién de estas tecnologias necesitan de una alta
inversion, equipamiento sofisticado y personal capacitado, se ha demostrado
que los consumidores lo consideran una buena inversion y que si las marcas
de indumentaria lo aplicaran correctamente adaptandose a los requerimientos
del cliente, pueden ser herramientas beneficiosas, que optimicen tiempo y
costos en el largo plazo. Sumado a esto, los encuestados han demostrado una
vision positiva y alto grado de aceptacion, lo que podria derivar en un aumento
de ventas gracias a que el cliente sentira mayor seguridad en relacion a las

limitaciones que presenta el e-commerce.

Para finalizar, y en base a lo presentado en este trabajo de investigacion, se

puede concluir que la implementacién de IA en el e-commerce le permitiria al
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consumidor poder finalizar el proceso de compra ya que soluciona las
problematicas que presenta el rubro de indumentaria en la venta online. Si las
empresas aplicaran estas herramientas, el consumidor podria saber si el talle
es el correcto, encontrar los productos que se buscan de una forma mas facil y
resolver dudas de manera mas rapida sin necesidad de la intervencion
humana, permitiéndole asi finalizar el proceso de compra con éxito. Por otro
lado, si bien las condiciones macroeconomicas del pais y los requerimientos de
implementacion necesarios dificultan la aplicacion de IA en la actualidad, es
recomendable que las empresas se preparen para la llegada de la IA
realizando inversiones y capacitando a sus empleados. Para esto, es
importante que las marcas de indumentaria no centren su vision solo en la
implementacion de chatbots, sino que investiguen acerca de otras herramientas
de IA que se pueden implementar en las plataformas de e-commerce tales
como realidad aumentada, probadores virtuales o analisis predictivo que si bien
tienen un costo mas elevado, permiten una experiencia de compra mas

personalizada y satisfactoria, aumentando la rentabilidad de la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuestas

Seccion 1: “La inteligencia artificial como impulsora del proceso de
compra online en el sector de indumentaria”

1. Edad
2. Lugar de Residencia
a. CABA
b. Zona sur
Zona QOeste
d. Zona Norte

o

e. Otros

3. ¢Has comprado alguna vez productos por Internet?
a. Si
b. No

Seccidén 2: “Si ha comprado productos por internet”

4. ;Cual es la frecuencia con la que realiza compras online?
a. Al menos 1 vez por semana
b. Al menos 1 vez por mes
c. Almenos 1 vez cada 3 meses
d. Almenos 1 vez cada 6 meses
e. Almenos 1 vez al afio

5. Califique su experiencia al comprar productos online
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Totalmente
Totalmente e En
Indiferents e
de acuerds  acuerdo dezacuerdo
desacuerdo

ilLe resulta sencille
encontrar el producto

que busca?

ile resulta sencille
finalizar la compra?

Comparada a la tlenda
fisica, jLe es més
sencillo decidir e

producto que quiers
compra ?

El producto adguirida,
iEra lo que eaperaba?

Los 9351-’.";5 de envia,
i Repercuten en la
finalizacidn de la
compra del products?

6. ¢Con qué frecuencia compra en los siguientes canales?

ML Casi
¥ Frecuentemente  ODcaslanalments Munca
frecueniemente nunca

Tienda
fighca

Online

7. ¢Suele combinar los canales? (Por ejemplo, comprar online e ir a retirar
a la tienda o viceversa)
a. Si
b. No

8. ¢Cuales de las siguientes categorias usted ha adquirido mediante la
compra online? Marque las 3 categorias mas frecuentes
a. Indumentaria
b. Articulos deportivos
c. Alimentos y bebidas
d. Articulos de tecnologia
e. Contenidos audiovisuales y Software Articulos para el hogar

(muebles, jardin, etc)

126



f. Educacion, cursos, carreras, etc

g. Saludy bienestar

9. En una escala del 1 al 5, ;Cuanto aument6 su frecuencia de compra
online durante el confinamiento?
1 2 3 4 5

Mada Mucha

10. ¢ Has comprado indumentaria Online?
a. Si
b. No

Seccidén 3: “Si ha comprado indumentaria Online”
11. ¢Cual es la frecuencia con la que realizas compras online de
indumentaria?
a. Almenos 1 vez por mes
b. Al menos 1 vez cada 3 meses
c. Almenos 1 vez cada 6 meses

d. Al menos 1 vez al afno

12. ¢ Con qué frecuencia tuvo algunos de estos inconvenientes?
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My Casi
Frecuenternente  Dcasionalmente Nunca
frecuentemente nunca

El talle gque
pedi no era el
commecio

El color de la
prenda era
diferente al
mestrado en
la pagina web
La calidasd de
la prenda no
efd la
esperada
Recibi la
prenda con
fallas

El envio tardo

mas de o
ESperads

Seccidén 4: “No ha comprado productos por Internet”’

13.En una escala del 1 al 5 ;Cuanto influyen los siguientes factores en su
eleccion de no comprar por Internet?

a. Desconfianza en cuanto transacciones y medios de pagos electronicos

1 2 3 4 ]

Paoco M ucha

b. La imposibilidad de probar el producto

1 2 3 4 -]

Paoco M uche

c. La posibilidad de que el producto venga con fallas

1 2 3 4 ]

Paoco M ucha

d. La probabilidad de realizar un cambio
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Paoco Mucha

e. La probabilidad de que el talle no sea el correcto

1 2 3 4 ]

Paoco Mucho

f. Los gastos de envio altos

1 2 3 4 =]

Poco M uche

Seccion 5: “La inteligencia artificial y el e-commerce”
14.;Conoce algunas de las siguientes herramientas de inteligencia
artificial?
- Chatbots:
a. Si
b. No
- Analisis predictivo
a. Si
b. No
- Visual search (Buscador por imagen)
a. Si
b. No
- Realidad aumentada
a. Si
b. No
- Probadores virtuales
a. Si
b. No
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15. Si las empresas de indumentaria online comenzaran a utilizar en sus

sitios la inteligencia artificial para mejorar el proceso de compra, usted

Totalments de De En
ndiferente
ACLEnds acuarda desacuerds

iLo considera una buena
Inwersion?

i Compranis con mayor
frecuencia o comenzaria a
COMPrar en estos sitios?

i Sentiria mayor seguridad en
S8 COMpras?

cimpulsaria su deseo de
COmpra?

Anexo 2: Entrevistas a personas clave

Entrevista n°1: Gonzalo De Sousa Silva - Lacoste

1)¢ Cuan relevante es el canal online para las ventas de tu marca?

Respecto a las relevancia del canal online tiene 2 perspectivas. Primero por el
posicionamiento y alcance del canal, el cual generar una amplia visibilidad a
todo el pais del surtido completo ( cuestién que no era posible previo al ingreso
del canal porque clientes franquicias s6lo compraban una parte de la coleccion
) Y segundo si bien representa un volumen pequefio pero no despreciable a
nivel participacion de ventas, el canal va en aumento sin canibalizar a los

demas.

2) ¢Qué impacto tuvo la pandemia en tu negocio en relacién a la ventas u

otros aspectos que puedas considerar relevantes?

El impacto de la pandemia fue sideral debido a que di6 mayor visibilidad y

confianza a los clientes a comprar en el mismo.

130



3) Teniendo en cuenta que el consumidor puede comprar en canales
fisicos como online ¢Cuales son los obstaculos que se te presentan a la

hora de vender online?

Si bien hay una tendencia a la omnicanalidad del consumidor donde el cliente
muchas veces ve el producto on-line y compra off-line debido a que prefiere
"probar" el producto, la pandemia gener6 "fidelidad" de las bases de clientes
por lo cual hay una estabilidad en la cantidad de pedidos mensuales dado esta
"clientela fija" e incrementos por quienes son nuevos en la marca. Como
conclusion, el cliente de on-line comienza a tener una identidad propia mes a
mes y aquellos que no son 100% fieles al on-line varian su compra debido a las

circunstancias ej: estaba cerca del shopping.

4) ;Cuales son las acciones que tu empresa implementa para

contrarrestar las debilidades o desventajas que enfrenta ese canal?

Hoy en dia hay 3 herramientas claves para la retencion CRM ( customer
relationship management ), equipo sélido de Atencion al Cliente y GWP ( Gift

with purchase ).

5) Cual es tu opinion acerca de la implementacién de las herramientas de
IA tales como chatbots, visual search y probadores virtuales. ¢;Tu
empresa las aplica? Si es asi, ¢ Qué beneficios otorga a la organizaciéon? y

si no las aplica ¢ cual es el motivo?
Las herramientas IA son utiles para determinadas industrias, hoy, entiendo, que

el e-commerce de indumentaria de AR todavia debe implementar / mejorar

otros procesos antes de llegar a |A.
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6) En caso de sumar inteligencia artificial en tu empresa ;Cual crees que

son los beneficios que podria aportar?

Ahorros en recursos ($) y mejora de experiencia al cliente en términos de
tiempo pero esto es una expectativa que llevada a la realidad lleva tiempo en

concretarse.

Entrevista n°2: Mariana Hernandez - Las Oreiro

1)¢ Cuan relevante es el canal online para las ventas de tu marca?

En el afno 2019 no representaba un porcentaje deseable, hoy en dia y después
de la pandemia podemos decir que es uno de los puntos de ventas mas

fuertes.

2) ¢Qué impacto tuvo la pandemia en tu negocio en relacién a la ventas u

otros aspectos que puedas considerar relevantes?

La pandemia impact6 positivamente, fueron meses de solo contar con la venta
online. Teniamos aceitado todos los procesos y fue fundamental tener el

e-commerce interno.

3) Teniendo en cuenta que el consumidor puede comprar en canales
fisicos como online ¢Cuales son los obstaculos que se te presentan a la

hora de vender online?

La marca no dispone de muchos locales fisicos y estan todos centralizados en
Caba lo cual eso hace que online sea fuerte para Gba e interior del pais.
La unica desventaja que podemos observar es que la linea vestidos para

eventos es dificil de vender online.
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4) ;Cuales son las acciones que tu empresa implementa para

contrarrestar las debilidades o desventajas que enfrenta ese canal?

Para contrarrestar las debilidades del canal online ofrecemos 1er cambio gratis,
si es en caba o gba se envia en moto y esto hace que el cliente entregue la
prenda que no fue y reciba el talle correcto en ese mismo instante.

En el interior demora unos dias mas pero podemos decir que dentro de los 15

dias llega el cambio.

5) Cual es tu opinion acerca de la implementacién de las herramientas de
IA tales como chatbots, visual search y probadores virtuales. ¢;Tu
empresa las aplica? Si es asi, ¢ Qué beneficios otorga a la organizaciéon? y

si no las aplica ¢ cual es el motivo?

Me parece de gran ayuda sobre todo el chatbots dado que el 60% de consultas
que hoy nos llegan son genéricas y podria servir de filtro e incluso como
herramienta para aumentar la base de datos. Actualmente no usamos dado
que estamos por migrar de plataforma en breve y esperamos incorporar estas

herramientas muy pronto.

6) En caso de sumar inteligencia artificial en tu empresa ;Cual crees que

son los beneficios que podria aportar?

Los beneficios que puede otorgar hacen referencia a aumentar la base de
datos, el tiempo que ahorrariamos en filtrar las consultas y derivarlas al area

correspondiente. Optimizar el tiempo de los colaboradores del area.

Entrevista n°3: Florencia Sterman - Kevingston
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1) ¢ Cuan relevante es el canal online para las ventas de tu marca?

Actualmente el canal online esta representando aprox. el 8% de los ingresos

percibidos mensualmente por la marca.

2) ¢Qué impacto tuvo la pandemia en tu negocio en relacién a la ventas u

otros aspectos que puedas considerar relevantes?

La pandemia propuls6 exponencialmente al canal digital. Hoy un mes promedio
vende cuatro veces mas en pedidos que un mes de 2019. La incidencia de la
venta online paso6 de ser de un 1% a un 10% del total. El equipo se ampli6é de 6
a 12 personas. Incluso hasta se modifico la codificaciéon de ciertos articulos

para ser mas funcionales a la venta web.

3) Teniendo en cuenta que el consumidor puede comprar en canales
fisicos como online ¢Cuales son los obstaculos que se te presentan a la

hora de vender online?

-La inmediatez de las entregas: si bien incorporamos envios SAME DAY para
caba y gba dias habiles hasta las 12 hs, igualmente no llega a reemplazar el ir
a un shopping a comprar.

-Actualmente no tenemos un integrador de pagos mas alla de mercadopago
por lo que no podemos replicar las promociones bancarias de los locales en la
venta web.

-El tema de los talles, al no poder probarse la prenda la incidencia de cambios
ronda entre el 5 y 8% de las ventas lo cual repercute en gastos de logistica

inversa (que también demoran mucho mas que ir a una sucursal a cambiarlo).

4) ;Cuales son las acciones que tu empresa implementa para

contrarrestar las debilidades o desventajas que enfrenta ese canal?
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-Fomentamos promociones exclusivas para el canal digital, hacemos foco en la
segmentacion de los usuarios, ofrecemos envios en el dia, retiro en sucursal
sin costo.

-Regalamos vouchers de $1000 para compras iguales o superiores a $4000 en
tiendas fisicas, motivando la retroalimentacion de los canales.

-Tenemos un stock mucho mas variado y mas abastecido que una sucursal

individual.

5) ¢Cual es tu opinidon acerca de la implementacion de las herramientas
de |IA tales como chatbots, visual search y probadores virtuales. ¢Tu
empresa las aplica? Si es asi, ¢ Qué beneficios otorga a la organizaciéon? y

si no las aplica ¢ cual es el motivo?

Estoy super a favor de todo lo que implique facilitarle la decisién de compra al
cliente y ahorrar en costos de personal. Nosotros tenemos un chatbot (Snappy
labs) al que se le pueden personalizar opciones de preguntas y respuestas.
Esto nos permiti6 descomprimir al sector de atencion al cliente y poder resolver
consultas en cualquier horario cualquier dia. También tenemos Fitprenda que
es un software que en base a las medidas de los articulos sugiere talles. Si aun
no hemos aplicado otras ha sido por falta de integracién, costos elevados (ej:
500 usd un live streaming) o porque no tenemos el personal capacitado para

sacarle provecho a la herramienta.

6) En caso de sumar inteligencia artificial en tu empresa ;Cual crees que

son los beneficios que podria aportar?
La inteligencia artificial otorga importantes beneficios como por ejemplo:

Ahorrar tiempo de analisis que hoy hacemos a ojo, descargando excels,

chocando datos, ahorrar sueldos y minimizar errores.
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Entrevista n°4: Agostina Reschini - Cuesta blanca

1) ¢ Cuan relevante es el canal online para las ventas de tu marca?

El canal online representa un gran porcentaje, post pandemia, de las ventas

totales de la marca.

2) ¢Qué impacto tuvo la pandemia en tu negocio en relacién a la ventas u

otros aspectos que puedas considerar relevantes?

El cliente eligio la comodidad por sobre el local fisico. Tuvimos un pico de
ventas online muy alto en comparacion a pre-pandemia, lo que nos dio pautas
a mejorar y refinar para mantener el caudal de ventas sin perder el foco en las

tiendas fisicas.

3) Teniendo en cuenta que el consumidor puede comprar en canales
fisicos como online ¢Cuales son los obstaculos que se te presentan a la

hora de vender online?

Los publicos son completamente diferentes entre el canal fisico y el online. A la
hora de establecer los potenciales y estrategias de venta diaria, tenemos que
repensar en dos clientes distintos, observar cuales son sus necesidades y
tratar de atraer clientes nuevos conservando los actuales. Mostrar innovacion,
generar atraccion visual, y por sobre todo acompafar en el proceso de compra,

son los obstaculos con los que nos presentamos a diario.

4) ;Cuales son las acciones que tu empresa implementa para

contrarrestar las debilidades o desventajas que enfrenta ese canal?
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En un campo donde hay mucha competencia, mantenerse en las raices es muy
importante. No perder el foco, apuntalar con estrategias el crecimiento diario de
la venta.

Por otro lado, la pauta publicitaria es muy importante. En conjunto con agencias
de marketing desarrollamos puntos que nos sirven para entender donde
estamos parados y ofrecerle al cliente algunos beneficios por sobre la tienda

fisica.

5) ¢Cual es tu opinidon acerca de la implementaciéon de las herramientas
de IA tales como chatbots, visual search y probadores virtuales. ¢Tu
empresa las aplica? Si es asi, ¢ Qué beneficios otorga a la organizaciéon? y

si no las aplica ¢ cual es el motivo?

Por el momento la empresa no las aplica. Son posibilidades que barajamos
para aplicar en un futuro cercano. Creemos firmemente en todo lo sea valor

agregado para facilitarle el proceso de compra al cliente.

6) En caso de sumar inteligencia artificial en tu empresa ¢ Cual crees que
son los beneficios que podria aportar?

Por sobre todas las cosas, el cliente se veria mas acompafado en cada paso
durante su estadia en el sitio web. Nosotros traccionamos mucho durante la
noche/madrugada, por lo que este tipo de IA nos ayudaria muchisimo a poder
captar mayor cantidad de clientes en horarios donde la atencién al cliente fisica
no esta funcionando. A su vez, los probadores virtuales por ejemplo, benefician
a la hora de ver de forma mas detallada las prendas, sus composiciones y
versatilidad.

Espero que en poco tiempo podamos aplicar la inteligencia artificial a nuestra

web, estamos trabajando en ello.
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Entrevista n°5: Millie Paz lturralde- Dafiti

1) ¢ Cuan relevante es el canal online para las ventas de tu marca?

Es el unico canal de ventas que tiene. Su modelo de negocio es la venta online
de indumentaria, accesorios y calzado, con proyectos de expansion a nuevas

categorias.

2) ;Qué impacto tuvo la pandemia en tu negocio en relacion a la ventas u
otros aspectos que puedas considerar relevantes?

Un crecimiento exponencial en las ventas, ya que el cliente se vio forzado a la
compra de articulos en canales online por motivos de salud, aforos o protocolo.
La participacion del online en total canales no va a disminuir nunca a los

numeros pre pandemia y seguira creciendo en el tiempo.

3) Teniendo en cuenta que el consumidor puede comprar en canales
fisicos como online ¢Cuales son los obstaculos que se te presentan a la

hora de vender online?

Hay muchos obstaculos a la hora de vender online. La pandemia no estaba
prevista, por lo que muchos comerciantes y empresas tuvieron que
flexibilizarse y hacer foco en canales online con sistemas muy manuales con
muchos problemas. Pero los principales son temas logisticos, devoluciones,
cambios, logistica inversa, integraciones, ventas sin stock, descripciones de los
articulos, entre muchos otros. Son obstaculos, pero desafios de mejora

continua.

4) ;Cuales son las acciones que tu empresa implementa para

contrarrestar las debilidades o desventajas que enfrenta ese canal?
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Las debilidades se contrarrestan con mejora continua, planificando proyectos y
ejercitando la flexibilidad. Tener la ventaja competitiva vs competidores firme
también ayuda porque si bien hay problemas, el cliente nos sigue eligiendo
porque encuentra en nuestra empresa lo que busca. La competencia es muy
fuerte y hay que tomar medidas rapidas y eficientes, por lo que se plantean
proyectos como fullfilment, marketplace, nuevos proveedores de sistemas,
testeos, programaciones, etc. En resumen, “qué podemos hacer para que

nuestros sellers, clientes, usuarios tengan una mejor experiencia”

5) ¢Cual es tu opinidon acerca de la implementacion de las herramientas
de |IA tales como chatbots, visual search y probadores virtuales. ¢Tu
empresa las aplica? Si es asi, ¢ Qué beneficios otorga a la organizaciéon? y

si no las aplica ¢ Cual es el motivo?

Son herramientas que facilitan mucho la venta online. En general se hacen
muchas consultas por wsp y se esta muy encima de las busquedas del cliente
para saber qué productos busca, y salir a buscar variedad. Muchos de los
mencionados no los aplicamos por un tema de presupuesto e inversion,
prioridades de la empresa etc. Igualmente no descarto que esto se comience a
utilizar en algun momento especialmente en el rubro de la indumentaria donde

su principal competidor es el off line.

6) En caso de sumar inteligencia artificial en tu empresa ;Cual crees que

son los beneficios que podria aportar?

Si decimos que el offline es el principal competidor del online, tenemos que
pensar caracteristicas que nos diferencian y por qué el cliente prefiere el offline.
“Prefiero tocarlo y saber de qué esta hecho”; “Quiero probarmelo, me da fiaca
hacer el cambio después”. El contacto del cliente con la indumentaria es algo

prioritario para ellos. Los beneficios de la inteligencia artificial es mejorar la
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experiencia del cliente en la adquisicién del bien en cuestion. Mejorando su
experiencia, adquiere confianza, y con esa confianza recompra y elige por

comodidad el canal online.

Entrevista n°6: Emiliano Papaianni n°6- Mazalosa

1) ¢ Cuan relevante es el canal online para las ventas de tu marca?

Actualmente, podria decir que el canal online es un pilar fundamental para la
venta de nuestras marcas ya que aplica mucho a la mujer moderna. La mujer
moderna es aquella que usa tanto Desiderata como Portsaid o System. Es
aquella que se amigd con la tecnologia y que si encuentra algo online, lo
compra. También, es importante remarcar que el contexto de la pandemia

cooperd a que el canal tome mayor protagonismo.

2) ;Qué impacto tuvo la pandemia en tu negocio en relaciéon a las ventas

u otros aspectos que puedas considerar relevantes?

Creo que la pandemia fue el principal incentivador que llevd a que el canal
online sea protagonista. Adicionalmente, la comunidad, dentro de sus
posibilidades, no tuvo mas remedio que amigarse con la virtualidad, por ende,
con la tecnologia. Ambos factores, hicieron posible que nuestros clientes, la
gran mayoria fiel a la tienda fisica, comience a transaccionar de manera online.
Es nuestro compromiso, ofrecer el mejor servicio (rapido y seguro) para que el

cliente tenga la mejor experiencia de compra.

3) Teniendo en cuenta que el consumidor puede comprar en canales
fisicos como online ¢Cuales son los obstaculos que se te presentan a la

hora de vender online?

Considerando que nuestras marcas son de Indumentaria, el mayor obstaculo
es probarse la ropa. El color, el talle, la calidad de la tela son atributos que en el

canal online son dificiles de confirmar si son correctos o no. Otro obstaculo es
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la velocidad de entrega. En un local fisico, el cliente abona su prenda y la tiene
en el momento. En el canal online, el usuario abona, pero todavia no tiene su
prenda. No obstante, no lo definiria como obstaculos, mas bien como desafios.
Creo que muchas marcas (inclusive las nuestras) tienen como desafio y
objetivo poder atender la demanda de nuestros clientes satisfaciendo la
necesidad del mismo con la mejora calidad de servicio tanto en la entrega

como en la pos venta.

4) ;Cuales son las acciones que tu empresa implementa para

contrarrestar las debilidades o desventajas que enfrenta ese canal?

Una de las principales acciones fue modificar o ampliar algunas areas de la

empresa:

Contar con un equipo sélido de IT (Transformacién Digital). Un equipo que esté
capacitado y tenga el know how para atender la demanda tecnoldgica que

requiere el e-commerce.

Ampliar y profesionalizar el equipo de e-commerce (compuesto por un area

comercial, de comunicacion y de Operaciones).

Capacitar al Contact Center, area fundamental que no solo tiene la
funcionalidad de atender consultas/reclamos y brindar soluciones al cliente,
también es la cara “visible” de la empresa. Es quien nos representa ante el

contacto del cliente.

Ampliar el Depésito, definiendo un nuevo lay out, contemplando que ahora se
tuvo que implementar un depdsito e-commerce que contiene al sorter (proceso
de preparacion, acondicionamiento y despacho de mercaderia semi

automatica).

En paralelo, re disefar los procesos vigentes y disefiar e implementar otros

nuevos con el objetivo de la Mejora Continua.
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5) ¢Cual es tu opinidon acerca de la implementaciéon de las herramientas
de IA tales como chatbots, visual search y probadores virtuales. ¢Tu
empresa las aplica? Si es asi, ¢ Qué beneficios otorga a la organizaciéon? y

si no las aplica ¢ cual es el motivo?

Creo que la implementacion de IA esta ligado a mejorar la experiencia de
compra del cliente o de la organizacién, depende de la herramienta en
cuestion. En mi humilde opinion, creo que por mas herramientas con IA que
implementemos, la participacion humana muchas veces es necesaria en
alguna instancia del proceso, sobre todo cuando el cliente estd de por medio y
lo requiere. Las herramientas que poseen |A pueden resolver muchos
problemas o necesidades del cliente al momento de la compra o post venta,
pero muchas otras no. Es aqui donde la intervencion de un operador, marca la

diferencia.

Por ejemplo, nuestra empresa esta en busca de un Chatbot. El punto central de
debate entre el Contact Center (responsable de buscar el proveedor),
operaciones e-commerce y el equipo de IT, fue las funcionalidades que debia
tener este Chat Bot. Esto, considerando que tenemos un equipo grande de
Contact Center y que, a lo mejor, no es necesario tener la ultima generacién en
Chatbot, si no algo que permite responder consultas sencillas o dar un primer
soporte para luego ser derivado a un operador, si el cliente lo requiere.
También, la posibilidad de sumar un arbol de decisiones para las ventas, por

ejemplo.

Nos gustaria sumar nuevas herramientas como los probadores virtuales pero

actualmente, estamos con otros proyectos que tienen mayor prioridad.

Como decia al principio, creo que la implementacién de herramientas con IA
suma valor agregado a tu empresa siempre y cuando se tenga en claro la
necesidad de dicha herramienta y el impacto en los resultados de venta u

operatividad.
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Otro aspecto a tener en cuenta es la compatibilidad de estas herramientas con

los sistemas internos con los que opera una empresa.
Otro dato no menor, es el costo de inversion que muchas de ellas implican.

6) En caso de sumar inteligencia artificial en tu empresa ;Cual crees que

son los beneficios que podria aportar?

Depende sobre qué herramientas y que areas.En el area comercial, podria
mejorar la tasa de conversion. En el area de operaciones, optimizar procesos.

En el area de Contact Center, mejorar la experiencia de compra en post venta.

Entrevista n°7: Nicolas Caballero - Jazmin Chebar

1)¢ Cuan relevante es el canal online para las ventas de tu marca?

Todos los puntos de venta de la marca son importantes para la misma. Todos
aportan, no solo a la facturacion, sino a la exclusividad y a la idea de negocio
que la marca intenta transmitir. El punto de venta online, es la nueva vidriera
de las empresas. Un cliente, o posible nuevo cliente, visita la web antes de
acercarse a un local asi que es importantisimo tener un buen canal online, que
le permita al usuario conocernos, como entender a la marca. Desde la web,
tratamos de transmitir los valores de Jazmin Chebar, brindando una buena

experiencia en la navegacion.

2) ¢Qué impacto tuvo la pandemia en tu negocio en relacién a la ventas u

otros aspectos que puedas considerar relevantes?

Si bien la situacion del pais fué dificil para el rubro en si, nos encontramos en
una buena posicién en la cual ya estabamos bastante fuertes en cuanto a
estructura, procesos y tecnologia. Esto fué un factor importantisimo el cual nos
permiti6 en muchos aspectos, mantener el canal soélido. Ademas, nadie

esperaba una crisis mundial, estar apostando hace tantos afios en la venta
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online y omnicanal, hizo la situacion mas llevadera. Fué un afno de aprendizaje,
en el cual muchos de nuestros esfuerzos siempre fueron orientados al cliente

final, y ese es el impacto mas positivo de la situacion.

3) Teniendo en cuenta que el consumidor puede comprar en canales
fisicos como online ¢Cuales son los obstaculos que se te presentan a la

hora de vender online?

Desde la marca no hay obstaculos, ni fricciones entre la venta online o la venta
en puntos fisicos. Se trabaja muy fuerte en la omnicanalidad, y en la
experiencia final del cliente, ya sea fisicamente u online.Lo importante a fin de
cuentas es la transformacion digital y poder ofrecer la misma experiencia online

como fisica.

4) ;Cuales son las acciones que tu empresa implementa para

contrarrestar las debilidades o desventajas que enfrenta ese canal?

Un local fisico nunca podra ser un canal online y un canal online nunca podra
ser un local fisico. Cada uno tiene sus propios beneficios para cada tipo de
cliente, y lo importante es trabajar sobre esos factores que hacen a cada canal
especial. Hay clientes que prefieren la comodidad de su casa, y los beneficios
de una web, como hay clientes que prefieren acercarse a las tiendas y sentir la
experiencia en persona. Por eso es tan importante entender esas diferencias, y
trabajar sobre ellas.Es un poco cliché decirlo, pero la importancia de la
omnicanalidad es lo que al fin y al cabo, marca la diferencia en cuanto a

experiencias.

5) ¢Cual es tu opinidon acerca de la implementaciéon de las herramientas
de IA tales como chatbots, visual search y probadores virtuales. ¢Tu
empresa las aplica? Si es asi, ¢ Qué beneficios otorga a la organizacion? y

si no las aplica ¢ cual es el motivo?
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Todo lo que es tecnologia, siempre va a tener un lugar en el progreso de los
canales online. El crecimiento del rubro en relacion a la tecnologia da pasos
agigantados y a velocidades muy rapidas. Hay que siempre estar atento a las
nuevas oportunidades y entender cémo poder mejor aplicarlas a la estrategia
de la marca. Hace no mas de 5 anos, la realidad aumentada en un e-commerce
era una idea lejana, y hoy por hoy ya contamos con productos los cuales podes
visualizar desde la comodidad de tu casa escaneandolos en la web.Siempre
hay beneficios en cuanto a innovacion y automatizacion se refiere.Pueden ser
beneficios para el cliente, o beneficios para la marca en si, que en definitiva
terminan siendo beneficios para el cliente.Como grandes innovaciones y
automatizaciones tenemos el stock de todos los locales integrados en la web.
De esta manera automatizamos y mejoramos la propuesta del canal (y de la

marca) en base a tecnologia.

Contamos también con chatbots, y hasta un local de tienda digital, el cual
apunta a ofrecer una experiencia digital, dentro de un canal fisico. El mismo

cuenta con probadores virtuales, espejo inteligente, y hasta citas virtuales.

6) En caso de sumar inteligencia artificial en tu empresa ;Cual crees que

son los beneficios que podria aportar?

Como respondi arriba, siempre una marca se puede ver beneficiada de los
avances de la tecnologia, y del rubro en si. Hay que estar siempre atentos de
estos avances, para entender como mejor aplicarlos a la estrategia que se esté

llevando a cabo.

Entrevista n°8: Bartolomé Branchini - 47 Street

1) ¢ Cuan relevante es el canal online para las ventas de tu marca?

En porcentaje estamos en un 20% del total de la facturacion de la empresa,

que cuando yo entré hace 3 afios estabamos en un 3%. Obviamente la
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pandemia hizo que crezcamos un montén, que la compainiia le empiece a dar el
foco que capaz en ese momento no le daba y hoy tenemos un departamento
de e-commerce vy digital inmenso que ya tenia 47 street pero que hoy tiene otro
foco que en ese momento no tenia que es toda la vision comercial que en ese

momento capaz era como mas estrategia de que “jpasara en el futuro?,
tenemos que estar” pero no como una vision comercial. Hoy la charla n°1 de la
empresa es que va a pasar en el e-commerce. El crecimiento que teniamos

pensado en 3 anos se vieron en 2 meses

2) ¢Qué impacto tuvo la pandemia en tu negocio en relacién a la ventas u

otros aspectos que puedas considerar relevantes?

Para nosotros fue lamentablemente un beneficio la pandemia porque el
crecimiento es absurdo. Todas las ventas del fisico se reemplazaron en lo
online y no es que hubo menos ventas, capaz hubo menos ganancia pero no
hubo pérdida. Termina siendo positivo porque crecio el canal donde la empresa
estaba metiendo mas foco y no es que perdié ganancia. El desafio ahora es
mantener todo ese crecimiento que tuvimos si bien no vamos a tener nunca el
crecimiento del 2020 y 2021, la idea es seguir teniendo un crecimiento mas

paulatino pero un crecimiento

3) Teniendo en cuenta que el consumidor puede comprar en canales
fisicos como online ¢Cuales son los obstaculos que se te presentan a la

hora de vender online?

Creo que todavia, sobre todo en Argentina, estamos un poco lejos de que la
experiencia sea la mejor online. Pero creo que también mercado libre puso la
vara alta en que entrega en el dia (en amba, caba, gba) entonces ya el cliente
exige mas, algo que si no das estas afuera. La experiencia no es solo que la

pagina ande rapido, que puedas compras, por ej hoy se nos cayo la pagina 2
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horas. Mas alla de la mala experiencia de que la pagina esta caida me parece
que va un poco mas alla. Que cuando lo compres el correo te notifique bien
que esta llegando a tu casa, como todo el proceso entero mas que solamente
la experiencia en la pagina. Hay que trabajar en todo el proceso, la experiencia

es completa.

4) ;Cuales son las acciones que tu empresa implementa para

contrarrestar las debilidades o desventajas que enfrenta ese canal?

Desde la empresa intentamos aplicar todas las nuevas tecnologias innovadoras
para asi potenciar el canal online; pero al notar que no arrojaron el resultado
esperado se dejaron de utilizar y se siguieron aplicando acciones de marketing

mas tradicionales para potenciar las ventas en el canal online.

5) ¢Cual es tu opinidon acerca de la implementaciéon de las herramientas
de |IA tales como chatbots, visual search y probadores virtuales. ¢Tu
empresa las aplica? Si es asi, ¢ Qué beneficios otorga a la organizaciéon? y

si no las aplica ¢ cual es el motivo?

Tuvimos todo. Tuvimos chatbot, lo usamos durante la pandemia. La experiencia
que tuvimos es que si bien la gente no tenia del todo desarrollado la IA, estaba
empezando a captar datos. La experiencia que tuvimos es que no llegaba a
responderle a la gente lo que queria. Era mas una traba y todo el mundo
terminaba queriendo contactar con una persona real y termina entorpeciendo el
proceso. A algunos si le contestaba preguntas basicas como de talle o de
stock. Creo que hay que estar muy bien preparado tecnolégicamente para
tenerlo desarrollado. Por ejemplo, a mi me gustaria que el bot tenga el stock de
los locales entonces si alguien le pregunta donde comprar le deje el link para
comprar y los lugares donde esta, entonces creo que falta todo un desarrollo

tecnoldgico previo de la companiia para poder bancar un bot.
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Probadores virtuales tuvimos, también realidad aumentada pero todavia la
experiencia no es buena sobretodo porque el 70% de la navegaciéon que
tenemos es de sistemas operativos android y la verdad que no es lo mejor para
eso, capaz con otra tecnologia donde mas gente tiene I0S o ya esta un poco
mas desarrollado o hay mejor sefal. Por ejemplo salis un poco al interior y la
verdad es que 3G con suerte. Las trabas son a nivel pais y desarrollo. Creo

que estamos en camino de pero todavia nos falta un poco

6) En caso de sumar inteligencia artificial en tu empresa ;Cual crees que

son los beneficios que podria aportar?

No volver a prender el chatbot hasta que haya un mejor desarrollo tecnolégico
por las falencias que vi. Ahora estd muy de moda el virtual shopping, aunque
estamos por darlo de baja también pero la verdad es que en la pandemia
funcioné bien porque las chicas de los locales estaban desocupadas y
funcionaba bien. Pero hoy en dia tenes el local de Palermo explotado y no hay
tiempo. Capaz tenemos que repensarlo nosotros y armar un local o ver la
manera de hacerlo porque en la pandemia funcioné pero ahora estamos
trabados con eso. Como ahora le estamos dejando de dar atencién ya
sacamos el banner, y habia una landing y toda una explicacion atras, hoy esta
medio abandonado y va a terminar desapareciendo. Lo que pasa con eso es
que si la tecnologia de esa aplicacién seria buena y la calidad de video seria
buena, se pudiera encargar productos de antemano, lo estariamos

aprovechando. En USA es una de las principales formas de ventas

Tenemos poco de IA, nosotros estamos en Magento y recién ahora vamos a
migrar a Beatex que tiene varias herramientas de |IA que son las que estamos
empezando a desarrollar nosotros. Hoy en dia, lo unico que tenemos y que
desactivamos por mal funcionamiento era el chatbot que no funciond como

esperabamos y lo terminamos desactivando.
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Uno de los puntos donde la |A puede ayudar al e-commerce es en la busqueda.
Hoy mas del 30% de nuestras ventas se hacen por el buscador, mas alla de la
navegacion por categorias. La gente entra y busca, o vio algo en instagram o lo
vio por las redes o quiere una remera puntual y va y lo busca y hoy nuestro
buscador es muy a manos, digamos, hoy nosotros catalogamos y por ejemplo
para subir esta remera gris yo le pongo atributos a esa remera que después
van a aparecer en el buscador. Esta herramienta que vamos a tener ahora que
se llama Intelligence Search va aprendiendo de las busquedas del cliente. Si
ayer buscaste remeras grises y la pagina te sugirio y la compraste entonces
después cuando busques remera gris va a ser la primera que te aparezca. Es
algo a lo que estamos apuntando. Creemos que funcionan, capaz no
estabamos en el momento ni la manera de hacerlo pero van a aparecer

seguramente.

Anexo 3: Entrevistas a expertos

Entrevista n°1: Ariel Guelmos

1) ¢ Podrias contarnos un poco acerca de a qué te dedicas?

Buen dia, mi nombre es Ariel Glielmos y soy el socio y co-fundador de ERGO,
empresa argentina de 200 empleados dedicados a Data, Analytics y Journey to

Al

2) ¢ Podrias hablarnos un poco de IA y sus ramas, en cual te especializas

vos?
Hay distintas ramas, mi especialidad es la utilizacién y/o creacién de algoritmos

para analizar grandes volumenes de datos, encontrar patrones en esos datos,

predecir comportamientos y accionar para capitalizar los hallazgos. Machine

149



Learning y su concepto de aprendizaje continuo es en donde tenemos puesta

la mirada.

3) ¢Cuales son las principales aplicaciones en las que se usa la IA en las

empresas?

En nuestro caso, los casos de aplicacion son bien concretos y buscan
monetizar.

En telcos, por ejemplo, un buen caso es analizar grandes volumenes de datos
para entender codmo invertir mejor en antes de comunicacioén (instalar nuevas o
ampliar el ancho de banda de las instaladas) Y continuar realizando el analisis
en el tiempo para corroborar la hipotesis y buscar nuevas oportunidades.

En banca, el analisis 360° del comportamiento de clientes para entender como
personalizar ofertas. Un caso relevante es poder definir la mejor tasa de
préstamo para un segmento de clientes en una region, que maximice la

rentabilidad en equilibrio con los riesgos.

4) ;Cuales son las ventajas que le brindan?

Aprender de los datos nos permite entender lo que objetivamente esta
pasando. Y aplicar Al sobre grandes volumenes de datos nos permite
identificar oportunidades para encontrar soluciones a problemas reales, decidir,
actuar y aprender de los resultados. Ese ciclo de accidon-aprendizaje nos da a
entender que los modelos van mejorando con el tiempo.

5) ¢ Y en qué otras areas funciona muy bien la IA ?

Claramente, sin ser mi especialidad, IA es clave y funciona en robdtica y todo

sistema de sensores que requiera de aprendizaje. En medicina, ofreciendo al

150



sistema médico orientaciones respecto de diagndsticos anteriores. En ciudades

inteligentes, hay infinidad de aplicaciones.

6) En relacion al e-commerce, ;cual es la forma mas frecuente de uso de

la IA aca en Argentina?

Considero que aun hay una gran oportunidad de aplicaciones de modelos de
Al. Hoy en dia, en los e-commerce mas populares de Latinoamérica, lo mas
usado es ofrecerte lo que buscaste, recordarte tu interés sobre un producto que
viste. O, tal vez, ofrecerte algo parecido. Algo similar al concepto de “carrito
abandonado”, caso que comenzd6 con los primeros e-commerce. O el propio
Market Basquet Analysis, con la salvedad que se puede crear escala, lo cual
antes no podria hacerse.

Amazon estd mas avanzado en el tema, se anima a enviarte a tu casa un
producto que sabe (o, mejor dicho, sus modelos de Al saben) que te puede
interesar. Y lo mandan a tu casa porque el factor de asertividad esta siendo
muy alto. Qué sucede si el cliente acepta o no acepta lo que Amazon le

envia?? Todo un tema... Jeff Bezos confia en sus algoritmos.

7) ¢Cuales son las areas en las que puede no generar un impacto positivo

para la experiencia de compra?

De corazén, creo que si se piensan bien los modelos, no habria impacto

negativo. En todo caso, podria no impactar sensiblemente en la experiencia si

no se disena bien.
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8). ¢ Cuales son las limitaciones para el desarrollo de la IA en Argentina?

La globalizacion nos permite tener a mano la tecnologia mas novedosa,
disponibles los algoritmos de Al y a un click contamos con la experiencia de
distintas industrias. Ademas, hay grandes talentos en este mercado. La
combinacion casi perfecta para que esto funcione.

El riesgo que veo es la limitacidon que la macroeconomia en cuanto a que las
tecnologias en dolares estan cada vez mas lejos. Y los talentos encuentran
proyectos mas desafiantes y mejor pagos en el exterior.

Tenemos todo dado. Pero las condiciones del pais desaceleran el proceso.

9). ¢Qué es lo necesita una empresa para poder llegar aplicar la IA en su
e-commerce?

En primer lugar se necesita tener una buena vision, también contar con datos
concretos de aplicacion y datos para que la inteligencia artificial funcione. Por
ultimo es escencial tener paciencia y darle el tiempo de aprendizaje a los

modelos.

10). En cuanto a costos, ¢En cuanto rondaria para una empresa poder

aplicar I1A ?

Considero que con poca plata, pocos miles de ddlares anuales, se podria poner
a rodar un caso. Pero para dar escala real a Al, se requiere mucho dinero,
tanto en inversidn en tecnologia como en talento. Y, no menor, gran inversion
en “change management” para que la cultura de la organizacién acompafie el

proceso, en caso de que no se trate de compainiias nativas digitales.

11). ¢ Qué empresas argentinas conoces que usen |IA en su e-commerce o

en alguna parte de la empresa?
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Mercado Libre esta invirtiendo en Al. Y, en otras industrias, tanto Movistar como
Telecom estan haciendo camino. Noto que los bancos quieren avanzar
también, dado que las nuevas reglamentacion del banco centrar les permiten

migrar sus datos a la nube y aplicar modelos mas modernos disponibles.

12). En cuanto a la medicion de la efectividad de la IA, ;Como puede
medirse en una organizacion?

Diria que se podria medir de la misma manera que se mide cualquier proyecto
de inversién. Identificar casos concretos, medir KPIs del caso antes y después
de la implementacion de modelos de Al. Midiendo se podria confirmar el
cumplimiento de la hipdtesis, lo cual permitiria que la organizacién aprenda a
continuar invirtiendo en Al. Si no se mide, dificil sera que se entienda el

impacto objetivo de la inversion en Al.

Entrevista n°2: Sylvia Edith Testa
1) ¢ Podrias contarnos un poco acerca de a qué te dedicas?

Liderar equipos de desarrollo de IA aplicados al mundo Empresarial.

Financiero, etc

Crear carreras para afrontar perfiles con skills necesarias para cubrir el

mercado laboral actual y prox. afos. Dirigir las carreras que forman talentos.
Mini bio SYLVIA EDITH TESTA

Magister en Tecnologia de la Informacion, Licenciada en E. Informatica por
Universidad CAECE, Profesora en Matematica por Consudec, Posgrado en

Informatica Educativa por Consudec.

Directora del Centro de inteligencia Artificial y Tecnologias Emergentes CIATE,

perteneciente a la Camara Arg de Comercio y Universidad CAECE.
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Directora y autora de la Maestria en Ciencia de Datos e Innovacion Empresarial
en U. CAECE

Directora y autora de la Licenciatura en Ciencia de Datos en U. CAECE.

Directora de Prog. Ejecutivos en Ciencia y Gob. de Datos, Visién Artificial,

Blockchain, Machine Learning.

Mas de 20 afnos de experiencia en aplicaciones de Inteligencia Artificial en el
Sistema Financiero. Ex Head of Model Development and Management en

Banco Patagonia. Consultora y asesora en Nuevas Tecnologias.

Member of IntelligentTech&Tradelnitiative -ITTI, de ICC Arg e IBM. Miembro del
HUB Innovation for All, de la Comisién de Innovacién de ICC Arg. Miembro
embajador red LUNA Latin American Universities Alliance del Global University

Programs

2) ¢ Podrias hablarnos un poco de IA y sus ramas, en cual te especializas

vos?

Hace 20 anos investigo temas de IA fuerte o dura (simular computacionalmente
capacidades cognitivas de individuos superiores), y lidero equipos de

desarrollos de modelos de |A débil blanda (optimizar toma de decisiones)

3) ¢Cuales son las principales aplicaciones en las que se usa la IA en las
empresas? . ;Cuales son las ventajas que le brindan? ;Y en qué otras
areas funciona muy bien la IA ? En relacion al e-commerce, cual es la
forma mas frecuente de uso de la IA aca en Argentina? ;Cuales otras
herramientas son posibles? ;Cuales son las areas en las que puede no

generar un impacto positivo para la experiencia de compra?
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Los modelos de IA son aplicables en todas las organizaciones e industrias,
siempre que se necesiten transformar datos en conocimiento se van a requerir

técnicas de IA,

Originalmente los modelos de IA para toma de decisiones fueron mas
aplicables para determinar segmentos de clientes con propension a la compra,
algunos de los motivos es que son mas rapidos de medir su eficiencia y

obtener rapidas ganancias.
4) ;Cuales son las limitaciones para el desarrollo de la IA en Argentina?

La mayor limitacion es la falta de conocimiento acerca de las posibilidades y
ventajas rentables que pueden obtenerse de la implementacién de modelos de
IA. Otra limitacién es la falta de datos histéricos recopilados y almacenados.
Para nombrar otras podrian ser mitos acerca de costo de herramientas y

tiempos de desarrollo.

5)¢ Qué es lo necesita una empresa para poder llegar aplicar la IA en su

e-commerce?

Confiar en estos modelos para poder implementarlos en sus negocios y
principalmente perfiles profesionales capacitados para desarrollar estos

modelos.

6) En cuanto a costos, ;En cuanto rondaria para una empresa poder
aplicar IA? En cuanto a la mediciéon de la efectividad de la IA, ;Como

puede medirse en una organizacion?

Los costos dependen del negocio de aplicacion y del alcance del modelo IA a
desarrollar. Para comenzar con estos desarrollos se sugiere trabajar con
metodologias agiles y generar resultados rapidos para ver las ganancias a
corto plazo, e incluso utilizar licencias open source para no generar gastos de

inversion en software.
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Existen métricas de validacién empiricas y métricas estadisticas, las primeras
son mas faciles de verificar e intuitivamente aceptables. Las estadisticas son
utilizadas por los profesionales de |A para medir la eficiencia de sus

desarrollos.

7) ¢Qué empresas argentinas conoces que usen IA en su e-commerce o

en alguna parte de la empresa?

Todas las empresas nativas digitales utilizan 1A

Entrevista n°3: Andrea Mandelbaum

1). Buenos dias, ¢ Podrias contarnos un poco acerca de a que te dedicas?

Yo soy CEO fundadora de Mc Luhan Consulting, que es una empresa que nos
dedicamos a todo lo que es relacionamiento con clientes pero basados en
tecnologias y hace 11 afios que nos dedicamos al tema de inteligencia artificial

y tenemos sedes en Argentina, Chile, Peru, Colombia, Brasil, México, Espaina.

Tenemos algunos desarrollos propios de inteligencia artificial y en otros casos

trabajamos como integradores de otras soluciones.

2). Podrias hablarnos un poco de IA y sus ramas, en cual te especializas

vos?

En tema de inteligencia artificial nosotros nos dedicamos a 3 areas, una que
esta mas involucrada con todo lo que es realidad virtual y realidad aumentada
que es combinada. Otra que es todo lo que son bots conversacionales que
nosotros tenemos desarrollado un bot multicanal basado en inteligencia
artificial que se llama ‘replicante’ y después todo lo que son motores predictivos
o de detecciéon de casos que son motores que van por detras para poder
mejorar la experiencia, detectar fraudes y hacer modelos predictivos futuros.
Entonces trabajamos en esas 3 lineas, no hacemos robdtica sino que

trabajamos en lo que es el mundo de los servicios.
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3). ¢Cuales son las principales aplicaciones en las que se usa la IA en las
empresas? ;Cuales son las ventajas que le brindan? ;Y en qué otras
areas funciona muy bien la IA ? ;Cuales otras herramientas son
posibles? ¢;Cuadles son las areas en las que puede no generar un impacto

positivo para la experiencia de compra?

Te puedo hablar de lo que nosotros trabajamos, hay industrias donde se utiliza
mas inteligencia artificial que en otras, pero tiene que ver con su evolucion y
maduracion. Todas aquellas que tienen mucha vinculacién con clientes finales,
en general todo lo que es el mundo B2C utilizan mas inteligencia artificial. En
B2B el tema es que es mas acotado, entonces en las empresas como nosotros
no es redituable hacer una inversion en desarrollo de B2B porque finalmente la
casuistica es muy pequefa. En general el B2B tiene pocos clientes, y la
inteligencia artificial se aprovecha mas cuando vos tenes mucha volumetria de

datos y clientes.

Las empresas, por ejemplo los bancos, nosotros ponemos a nuestro bot
conversacional en el mundo del contact-center, entonces al comprender
lenguaje natural, NLP significa natural language process, entonces tiene que
ver con todo lo que es la comprension del lenguaje natural, y que la persona le
pueda hablar al bot y que este entienda el contexto de la conversacién. Eso es
algo que tenemos nosotros y es como el nivel mas alto en todo lo que es
entendimiento. Te permite que el bot te pregunte en qué te puede ayudar y uno
le responda sin necesidad de marcar opciones, permitiendo asi que la

experiencia mejore muchisimo.

157



En término de numeros en general, en el caso de IBR (donde uno tiene que
marcar opciones) hay por lo menos un 20% de malas transferencias. Esto
significa que vos no sos especialista en banca o seguros entonces cuando te
dan las opciones no sabes elegir bien, esto hacen que la tranferencia sea
incorrecta, te vuelven a derivar con alguien que sabe del tema y asi; esto es
costo, gasto e incluso una de las facturas mas grandes en una empresa es el

contact center.

La inteligencia artificial trae como gran ventaja a las empresas el ahorro en
costos y la eficiencia. Como el bot es maquina, es decir no es persona, esta
integrado con el CRM con todos los sistemas core del banco, la busqueda que
hace y la recoleccién de informacién la hace de forma mucho mas rapida. Una
tarea que llevaba una conversacion entre dos personas y duraba 15 minutos, a
través de los bots ahora puede durar 5. Ahorro de tiempo, ahorro de plata,
eficiencia y mejora en la experiencia, es todo lo que te da. La respuesta es
siempre homogénea. Las personas cuando no saben qué contestar, suelen
inventar, el bot siempre te va a decir bien. Es 100% compliance va a decir lo
que sabe el bot, nunca va a inventar algo, lo cual es vital para mejorar la

experiencia.

Desde el punto de vista legal, también estd muy cubierto. En lo que son
motores ahi tenes mucha prevencion de fraude. Ahora podes armar modelos
predictivos para detectar por ejemplo el fraude en un siniestro de autos. Se
narra la secuencia del siniestro, y eso se va modelando en forma real ya sea
hablado o por chat y esa fraseologia obtenida se va armando en tiempo real y
por el motor detras que tiene la historia previa te va a poder detectar si hubo
fraudes o no. Si hay fraude se manda riesgo y si no hay fraude se continua.
Todo eso eran personas que despueés pasaban a un area de riesgo, lo

analizaron.
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El bot, tiene un nivel de machine learning muy alto, todo lo va aprendiendo,
pero todo lo que es machine learning tiene que estar monitoreado por
personas, porque si mana a vos tenes un caso donde hay gente que esta muy
enojada con la compainiia y te llama y te insultan, el bot entiende eso, si vos no
pones un filtro, el bot a la siguiente consulta va a estar insultando (porque este
va aprendiendo). Si no esta tutorado, el bot va a aprender lo que le dice la

gente.

Para el tema de e-commerce lo que ellos tienen desarrollado, son unos filtros
que lo que hacen es que todo lo traido de try on, para relojes y eso. La parte de
inteligencia artificial te va escaneando permanentemente y va identificando tu
cara. ¢ Por qué necesitas inteligencia artificial? Porque no es o mismo alguien
chino que indio que mujer que hombre, y todo ese trackeo permanente que se
va haciendo, necesitas inteligencia artificial para que detecte donde estan
exactamente tus ojos y que si tienes rasgos diferentes los pueda identificar. Las
empresas ven a la inteligencia artificial como una idea fantastica pero a la hora

de invertir en ello, no lo hacen.

En cuanto a las empresas que utilizan inteligencia artificial, lo maximo que ve
que estan haciendo, son recorridos. Empresas que usan muchos chatbots:

gobierno de la ciudad, Sancor Salud, Comafi.

4). ;Cuales son las limitaciones para el desarrollo de la IA en Argentina?

Aca no se impugna el uso de la inteligencia artificial porque hay una teoria de
que va a sacar el puesto de las personas, cuando en la realidad no es asi. Las
personas tienen que colaborar con las maquinas y hacer las cosas mas
sofisticadas. No tiene ningun sentido que hagan las cosas sencillas, las puede
hacer la maquina. Lo mismo pasa con el tema de elegir una prenda, seria

mucho mejor que pueda hacerlo desde mi casa a través de la ayuda de la
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inteligencia artificial dentro de las plataformas pero las personas siguen reacias

al cambio.

5). ¢Qué es lo necesita una empresa para poder llegar aplicar la IA en su
e-commerce? En relaciéon al e-commerce, ¢ cual es la forma mas frecuente

de uso de la IA aca en Argentina?

Hay cosas que tienen que tener las companias y que muchas veces no las
tienen. Por ejemplo, para vos poder hacer todo el escaneo de la ropa, hay
distintas formas. Podes hacerlo de una forma mas sencilla que es con fotos
pero vos necesitas la foto 360° y casi nadie la tiene, entonces cuando vos
tenes que sacar la foto 360 empieza a ser un costo sacarla de todos los
productos. Después de hacer todo el modelado del escaneo de la ropa, a veces
cuando la temporada cambia muy rapido, entonces no te da el tiempo o no te
da los costos. Si el ticket promedio de esa prenda es muy bajo hoy para hacer
el escaneo de esa prenda no esta dando tanto el costo aca en Argentina.

El problema de las grandes es que tienen tanta rotacion que también es muy
dificil, entonces hacen modelos intermedios donde terminan siendo un poquito
mas plano pero igual te sirve para poder verlo. Va a llegar a ese nivel a esa
area pero todavia no esta.

En electrodomésticos tenemos una fachada pero todavia en Argentina no
arranca. Si vos haces el calculo de las devoluciones te lo recontra pagas esto
pero todavia tienen miedo.

Argentina va mucho por moda entonces si uno usa chatbot, todos usan chatbot
pero hay mucha variedad de chatbot. Nosotros no se lo damos al cliente para
que lo programe porque no son especialistas en inteligencia artificial, entonces
le lleva a veces un afio y terminan haciendo 3 preguntas frecuentes. Nosotros
como tenemos especialistas en una semana te lo programamos y te queda
divino, el problema del mercado es que te lo haces vos mismo. Lo que no sirve

es la mala eleccion de lo que compraron.
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6). En cuanto a costos, {En cuanto rondaria para una empresa poder

aplicar I1A ?

Tenes soluciones que son mas baratas que se pueden buscar en bot e-mail
pero los nuestros son proyectos mas grandes. Yo no tengo un precio especifico
porque son proyectos que dependen de los casos especificos de uso. Antes a
las empresas les daba terror, recién ahora estan contratando y nosotros

hacemos mucho trabajo consultivo porque es algo muy nuevo.

7). En cuanto a la medicion de la efectividad de la IA, ;Como puede

medirse en una organizacion?

Lo que preguntamos nosotros es qué costo actual tienen en esa operacién en
particular. Ej: venta de tarjeta de crédito hoy lo hacen con 3 areas y 20
personas y nosotros hacemos todo automatizado y le mostramos el ROI y
como va mejorando y eficientizando, y siempre medimos el NPS que no es solo
un tema de costos si no que también como va mejorando la experiencia.
Muchas compafias hacen pilotos y comparan a un equipo comparado por
personas y a la IA. En costos a veces tamos igual , a veces mas bajo pero sin

dudas es mas eficiente porque vos no te pones a hablar con un robot

Entrevista n°4: Cesar Riat

1) Buenos dias, ¢Podrias contarnos un poco acerca de a qué te dedicas?

Cuento con mas de 6 afos desarrollando productos de inteligencia artificial,
entre mis trabajos fui el Lider de Inteligencia Artificial del Gobierno de la Ciudad
de Buenos Aires. Actualmente soy el Lider de Proyectos Tecnoldgico en el
Municipio de Vicente Lopez ademas tengo una consultora donde ayudo a

gobiernos y empresas a usar esta tecnologia.
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Cuento con capacitaciones presenciales en Estados Unidos y certificado como

Capacitador de Capacitadores por Intel.

2) Podrias hablarnos un poco de IA y sus ramas, en cual te especializas

vos?

Trabajo todas las areas, sonido, imagen video, lenguaje natural

3) ¢Cuales son las principales aplicaciones en las que se usa la IA en las

empresas?

La inteligencia artificial es muy util para colorear imagenes viejas. A su vez

también puede utilizarse como clasificador de basura y chatbots.

4) ; Cuales son las ventajas que le brindan?

Las ventajas que brinda la inteligencia artificial a las empresas esta
directamente relacionada con el tiempo y los costos ya que permite a las
empresas hacer las tareas del dia a dia de una forma mucho mas eficiente y
rapida y resultando asi en costos menores.

5) ¢Y en qué otras areas funciona muy bien la IA ?

La inteligencia artificial funciona muy bien en la area de salud ya que no solo

permite predecir enfermedades sino también diagnosticarlas.

6) En relacion al e-commerce, cual es la forma mas frecuente de uso de

la IA aca en Argentina?
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En Argentina para lo que mas se utiliza la inteligencia artificial es para la
recomendacion de productos, técnicas de competencia o puja en ofertas

publicitaria, prediccién de stock y minimizacién del tiempo de entrega .

7) ¢ Cuales otras herramientas son posibles?

Prediccion de fecha de vencimiento de frutas y verduras para optimizar la

entrega

8) ¢ Qué aspectos pueden generar un impacto negativo para la experiencia

de compra?

Lo voy a ejemplificar si entro a mercado libre y este me ofrece productos de un
sex shop, inclusive si he comprado anteriormente , es decir no se puede

recomendar cualquier producto

9) ¢Cuales son las limitaciones para el desarrollo de la IA en Argentina?

La legislacion , ejemplo el anmat no cuenta con personal especializado por lo
tanto no te puede aprobar ningun producto de salud

Si bien hay mucha gente q se ha volcado a estudiar y hay muchas ofertas
laborales , hay pocas personas con experiencias por lo tanto falta gente

capacitada

10) ;Qué es lo necesita una empresa para poder llegar aplicar la IA en su

e-commerce?

Para lograr aplicar este tipo de tecnologia es muy importante contar con un

volumen suficiente de datos y un equipo sofisticado.
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11) En cuanto a costos, ¢{En cuanto rondaria para una empresa poder

aplicar IA ?

Los precios son muy variados, si se contrata un programador freelance y son
flexible con la fecha de entrega podria ser alrededor de 600000 a empresas o

consultoras rondarias minimo 10 mil USD en adelante

12) ;Qué empresas argentinas conoces que usen IA en su e-commerce o

en alguna parte de la empresa?

Son pocas las empresas conocidas que estan implementando la IA. Mercado
Libre es una de las que esta invirtiendo en |IA para mejorar la experiencia del

cliente, pero en este momento no se me viene otra a la mente.

13) En cuanto a la mediciéon de la efectividad de la IA, {Como puede

medirse en una organizaciéon?
Por medio de los indicadores las empresas pueden darse cuenta cuan efectiva

fue la implementacion de dichas herramientas. También si hubo algun aumento

de porcentajes en cuanto a ventas o reconocimiento

Anexo 4: Analisis de las generaciones que no compran productos por
Internet

Distribucion generacional de las personas que nunca compraron por Internet
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Generacion Y
19.0%

Generacion X
27.0%

Generacion silenciosa
27.0%

Baby boomers
27.0%

Fuente: propia

La encuesta realizada arroja un 4% de consumidores que no realizan compras
de forma online y se compone por un 19% perteneciente a la generacion Y, un
27% perteneciente a la generacion X, un 27% perteneciente a los baby

boomers y un 27% perteneciente a la generacién silenciosa.

Los motivos por los cuales los consumidores no realizan compras online
coinciden con lo expresado en el capitulo 1.3.2 donde se desarrollaban las
desventajas del e-commerce. En primer lugar, la desconfianza en cuanto a
transacciones y medios de pago es un factor que influye mucho, principalmente
en la generacion silenciosa a la hora de decidir si realizar o no una compra
online. Para el 45% de la generacion silenciosa, el 33% de la generacion Xy el
22% de la generacioén Y, se trata de un factor muy influyente. También debemos
tener en cuenta que es un factor que no influye mucho en las decisiones de los

baby boomers.

Desconfianza en cuanto a transacciones y medios de pago electronicos en la

decision de no realizar compras online.
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Generacion Y
22.0%

Generacion silenc...
45.0%

Generaciéon X
33.0%

Fuente: propia

En cuanto a la imposibilidad de probar el producto, otra de las desventajas del
e-commerce mencionadas en el capitulo 1.3.2, para el 31% de los baby
boomers, el 15% de la generacion Y, el 23% de la generacion Xy el 31% de la
generacion silenciosa la imposibilidad de probar un producto influye mucho en

su decisién de compra, por lo cual deciden no realizar compras online.

La influencia de la imposibilidad de probar el producto en la decisiéon de no

realizar compras online.

Generacion Y
15.0%

Baby boomers
31.0%

Generacion X
23.0%

Generacion sile. ..
31.0%
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Fuente: propia

La influencia de la posibilidad de que el producto venga con fallas en la

decision de no realizar compras online

Generacion Y
10.0%

Generacion silenc...
40.0%

Generacion X
30.0%

Baby Boomers
20.0%

Fuente: propia

Ahora bien, la posibilidad de que el producto venga con fallas y la posibilidad
de realizar un cambio estan sumamente relacionadas, tanto que incluso en
ambas preguntas las respuestas fueron iguales. Estas son otras de las grandes
desventajas del e-commerce mencionadas en el capitulo 1.3.2. Para el 40% de
la generacion silenciosa, 10% de la generacion Y, 30% de la generacion X y
20% de los baby boomers la posibilidad de que el producto venga con fallas y
la posibilidad de realizar un cambio influye mucho en la decision de no realizar

compras online.

La influencia de la probabilidad de realizar un cambio en la decisién de no

realizar compras online.
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Generaciéon 'Y
10.0%

Generacion sile. ..
40.0%

Generacion X
30.0%

Baby Boomers
20.0%

Fuente: propia

En cuanto a la probabilidad de que el talle no sea el correcto, para el 27% de
los baby boomers, 19% de la generacién Y, 27% de la generacion Xy el 26,7%
de la generacion silenciosa la probabilidad de que el talle no sea el correcto
influye mucho al momento de tomar la decision de realizar o no compras online.
Dicha desventaja mencionada en el capitulo 1.3.2 es también la causa principal

por la cual las tiendas tienen un alto nivel de devoluciones.

La influencia de la probabilidad de que el talle no sea el correcto en la decision

de no realizar compras online.

Generacion Y
19.0%

Baby boomers
27.0%

Generacion X
27.0%

Generacion silenc...
27.0%
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Fuente: propia

Por ultimo, en cuanto a los gastos de envios altos, para el 17% de la
generacion Y, 17% de los baby boomers y 66% de la generacion silenciosa, los
altos gastos de envios influyen mucho al momento de decidir si realizar o no
una compra online. En este caso los altos gastos de envio hacen que los
consumidores opten por no realizar compras online. Si bien es una cuestion
que no influye a la generacion X, es decir que no es un factor que influya en su
decision de realizar o no compras online, si influye en las demas generaciones
por lo cual como se mencioné en el capitulo 1.3.2 continua siendo una

desventaja para el e-commerce.
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