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Resumen

El afio 2020 se presenta como un ano atipico para el mundo, y de multiples cambios,
marcado por la pandemia del Covid-19. A pesar del dificil contexto econdmico y social
que se atraveso, el comercio electronico demostré que puede ser una gran herramienta
para potenciar negocios. En Argentina el comercio electrénico minorista fue el de mas

rapido crecimiento en todo el mundo durante 2020.

Las empresas productoras de yerba mate no se vieron afectadas severamente por el
contexto, ya que los volumenes de yerba mate elaborada salida de los molinos durante
el 2020 mantuvieron niveles similares a los que venian presentando desde el 2017. Y
durante el periodo de investigacion la demanda en el mercado internacional se mantuvo

en expansion.

Se tomaron como muestra tres empresas productoras del Departamento de Apostoles,
Misiones, y se encuestaron a 77 personas, ademas de la utilizacion de planillas de
observacion. El resultado demostré que las empresas no aplicaron estrategias de
comercio electronico, y que la generacion de estas les serian beneficiosas . Es por ello
que se planted el disefio de estrategias de comercio electronico para ser aplicadas en las

empresas de este rubro.

De esta manera se determina que el comercio electronico para la yerba mate y sus
productos derivados se encuentran en el comienzo de un camino de oportunidades para

las empresas.

Palabras claves: Comercio electronico, Yerba Mate, Estrategia comercial, Empresa,

Departamento de Apostoles.
ABSTRACT

The year 2020 is presented as an atypical year for the world, and one of multiple changes,
marked by the Covid-19 pandemic. Despite the difficult economic and social context that was
experienced, electronic commerce showed that it can be a great tool to boost business. In

Argentina, retail e-commerce was the fastest growing in the world during 2020.

The yerba mate companies were not severely affected by the context, since the volumes of yerba

mate produced from the mills during 2020 maintained levels similar to those they had been
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presenting since 2017. And during the investigation period the demand in the international

market continued to expand.

Three production companies from the Department of Apdstoles, Misiones, were taken as a
sample, and 77 people were surveyed, in addition to the use of observation forms. The result
showed that the companies did not apply e-commerce strategies, and that the generation of these
would be beneficial to them. That is why the design of electronic commerce strategies was

proposed to be applied in companies in this area.

In this way, it is determined that electronic commerce for yerba mate and its derivative products

are at the beginning of a path of opportunities for companies.

Keywords: Electronic commerce, Yerba Mate, Commercial strategy, Company, Department of

Apostoles.
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Fundamentacion

El ano 2020 se presenta como un afio atipico para el mundo, y de multiples cambios,
marcado por la pandemia del COVID-19. Un informe de la Comisién Econdmica para
América Latina y el Caribe (CEPAL), sostiene que la Argentina finaliza en el tercer
lugar de las diez economias de América del Sur que mas cayeron en 2020, con una
caida del PBI de 10,5%. La lista estd encabezada por Venezuela (-30%) y Pert
(-12,9%). (Tienda Nube, 2021)

A pesar del dificil contexto econdmico y social que se atravesd, el comercio electronico
demostrdé que puede ser una gran herramienta para potenciar negocios. De acuerdo al
reporte sobre el e-commerce global publicado por la empresa de investigacion
eMarketer, durante 2020 el comercio electronico mundial facturé un 27,6% mas que el
afio anterior, superior al 16,5% que se pronostico a mediados del afio 2019. Las regiones
que mayor facturacion en Argentina durante el 2020 fueron el AMBA y la region

Centro. (Tienda Nube, 2021)

Iustracion N° 1: Mapa de facturacion en comercio electronico en Argentina segin

region expresados en millones en el aiio 2020
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Fuente: Informe Comercio Electronico, CACE, 2021.

En un afio positivo para el comercio electronico a nivel mundial, América Latina se

destacod en 2020 con el crecimiento mas rapido, con un 37%, seguido por América del
12



Norte 31%, Europa Central y del Este 29%, Asia y Pacifico 26%, Europa Occidental
26%, Oriente Medio y Africa 20%, y en promedio en todo el mundo un 28%. (Tienda
Nube, 2021)

En el caso de Argentina, fue el mercado de comercio electronico minorista de mas
rapido crecimiento en todo el mundo durante 2020, alcanzando un 79%, seguido por
Singapur con 71%, Espana 36%, Brasil con 35%, Reino Unido, Finlandia, Filipinas,
Estados Unidos, Noruega e India con un 30%. (Tienda Nube, 2021)

Segun el informe de Indice de Intensidad Digital de la C4dmara Argentina de Comercio y
Servicios (CAC) el 33% de las empresas Argentinas realiza Comercio Electronico. Las
Redes sociales y herramientas mas utilizadas son Whatsapp, Facebook e Instagram.
Segun este informe, durante el 2020 el 53% de la facturacion total anual de las empresas

argentinas fue por la venta online de bienes y servicios. (CAC, 2021)

El ano 2020 dej6 en Argentina 1,2 millones de nuevos compradores, sumando un total
de 20.058.206 con un 84% mas de pedidos que el periodo anterior (Camara Argentina

de Comercio Electronico (CAC, 2021)

Sin embargo, a pesar del crecimiento del comercio electronico, un informe publicado
por Emarketer, pronostica que el crecimiento del comercio electronico en todo el mundo
se reducird a un 14.3% en 2021, en parte debido a un repunte en las tiendas fisicas y por
otra parte, porque gran parte del crecimiento se adelantd hasta 2020. En cuanto al
comercio minorista mundial en general se recuperard a un crecimiento del 5.1% en

2021. (https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-update-2021 04/07/2021)

En una encuesta realizada en septiembre del 2020, se afirma que las empresas
argentinas durante la pandemia debieron reducir hasta un 50% del personal y que
anteriormente al comienzo de la pandemia el 62.8% de las empresas no realizan ventas

online. Para septiembre de se disminuy6 a 48%. (CAC, 2021).

En cuanto a la provincia de Misiones, segun el informe del mes de julio del 2020 de la
Agencia Para el Desarrollo Econdémico de Misiones (ADEMI), el sector Pyme
misionero decreci6 en julio un -16,4% y en junio el sector de la yerba mate un -4,8%

respecto a los mismos meses del ano 2019 (ADEMI, 2021)
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En cuanto a los efectos de la pandemia en la economia Misiones no han sido sélo
negativos. El cierre de fronteras favorecid el comercio en ciertas localidades. De este
modo, el ministro de Hacienda de la provincia expreso en el mes de agosto del 2020 que
solo en junio, el cierre fronterizo por la pandemia, evité una fuga de 5.600 millones de

pesos. (Guimarey, Gabriela, 2020)

Por otra parte, la provincia de Misiones es la mayor productora de yerba mate en el pais,
y la unica ademas de la provincia de Corrientes. Este producto se encuentra presente en
el 90% de los hogares argentinos y su consumo es de un promedio 6,4 kg por habitante

por afo.

Seglin el Instituto Nacional de la Yerba Mate (INYM), los volimenes de yerba mate
elaborada salida de los molinos durante el 2020 mantuvieron niveles similares a los que

venian presentando desde el 2017. (INYM, 2021)

El Departamento de Apostoles de la provincia de Misiones, alberga a empresas
productoras de yerba mate de larga trayectoria, en su mayoria son empresas familiares y

su incorporacion al comercio electronico es reciente.

Segin un relevamiento del INYM (actualizado al mes de abril del 2021) este
departamento es el tercero en numero de hectareas de yerba mate cultivadas, siendo uno
de los mas productivos. Desde el ano 2006 la ciudad de Apodstoles es la Capital

Nacional de la Yerba Mate.

Problema de Investigacion

El problema de investigacion surge a partir de la observacion de las estadisticas que
muestran el crecimiento del comercio electronico en Argentina desde el comienzo de la
pandemia Covid-19. Se opta por el rubro de la yerba mate para el estudio debido a que
se encuentra en la categoria de alimentos y bebidas, la cual estuvo tercero entre las

categorias con mayores ventas online durante los afios 2020 y 2021. (CACE, 2021)

A partir del andlisis de las estrategias actuales que vienen aplicando las empresas de
yerba mate del Departamento de Apdstoles de Misiones, se analizaran las estrategias de
comercio electronico aplicadas y se disefiaran adecuadas en un escenario a mediano y

largo plazo.
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En base a lo planteado previamente, se hace referencia al disefio de estrategias de
comercio electronico para empresas misioneras como nuevo y sostenible canal de

ventas y alcance al publico.

El presente trabajo busca disefiar estrategias de comercio electronico para estas
empresas que se encuentran entre las menos afectadas durante el ano 2020 y hacia el

2021, seglin la informacion recolectada.

De esta manera surge el interrogante principal: ;Las empresas de yerba mate del
Departamento de Apodstoles de Misiones realizan comercio electrénico? En caso de no
hacerlo ;cudl es el motivo? Las empresas que lo utilizan como canal de
comercializacion ~ ;como influyé en las organizaciones? ;Tuvieron que disefiar
estrategias comerciales? ;Cuales son las dificultades que se les presentan para operar

con comercio electrénico?
Objetivos
Objetivo general

Disenar estrategias de comercio electronico para aplicar en empresas productoras de

yerba mate del Departamento de Apostoles, que les aporten desarrollo y crecimiento.

Objetivos especificos

- Relevar la situacion del mercado de yerba mate.

- Analizar la situacion econdmica-financiera de las empresas del Departamento de
Apostoles dedicadas a la produccion de yerba mate que aplican estrategias de
comercio electronico.

- Analizar las estrategias de comercio electrénico aplicadas por las empresas del
Departamento de Apostoles dedicadas a la produccion de yerba mate y su nivel
de resultados.

- Proponer nuevas estrategias de comercio electrénico que aporten al desarrollo y

crecimiento de las empresas yerbateras.
Hipotesis

El disefio de estrategias de comercio electronico, generarian ventajas competitivas a las

empresas de yerba mate del Departamento de Apdstoles, Misiones.
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Metodologia (sintética)

Para el desarrollo del presente trabajo se utilizan fuentes secundarias, principalmente
informes estadisticos de organismos publicos y privados. Y entre las fuentes primarias,

se opta por la utilizacioén de entrevistas y encuestas.

El universo de estudio se determina como las empresas productoras de yerba mate del
Departamento de Apdstoles de la provincia de Misiones y los consumidores de yerba

mate residentes de Argentina.

La muestra de estudio estd compuesta por 1 empresa que aplica estrategias de comercio
electronico y 2 que todavia no lo hacen. En cuanto a la muestra de los consumidores de

yerba mate residentes en Argentina, se tomaron 77 encuestas.

Se hicieron dos entrevistas a personas con cargos gerenciales en las empresas
productoras de yerba mate, y se realizaron 77 encuestas a mayores de 18 afios residentes

en Argentina.

La investigacion es de caracter cuali-cuantitativo del tipo exploratorio, basandose en un
proceso inductivo, de lo particular a lo general. En el Capitulo I se detalla la

metodologia utilizada en la investigacion.
Aportes

El aporte que pretende brindar el presente trabajo es sobre estrategias de comercio
electrénico y en contextos como el de la pandemia del Covid-19 que afectd al mundo y
donde el comercio electronico tuvo un crecimiento sobre las predicciones realizadas.
Las disciplinas sobre las que aborda el tema y donde se realizan los aportes son la

administracion y el marketing.

A su vez puede ser un aporte para las empresas de Misiones productoras de yerba mate
como método de diversificacion de sus canales de comercializacion y de generacion de

valor.
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CAPITULO1
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En el presente capitulo, se presentan los antecedentes del arte y el marco conceptual

relacionado a las disciplinas de la administracion y del marketing.

En este Capitulo I, se busca responder a los objetivos especificos de la investigacion
sobre el relevamiento de la situaciéon del mercado de yerba mate, la situacién
econdmica-financiera de las empresas del departamento de Apostoles dedicadas a la

produccion de yerba mate que aplican estrategias de comercio electronico.

18



Antecedentes o Estado del Arte

En base a un relevamiento efectuado, en la Maestria de Administracion Estratégica en
Negocios, no se han identificado trabajos de investigacion sobre el tema comercio
electronico aplicado a la yerba mate, excepto por el trabajo realizado en el afio 2001
sobre la Innovacion tecnoldgica y proceso de trabajo en la cosecha de Yerba Mate. En
cuanto al comercio electronico, se encuentra el trabajo realizado en el afio 2019 titulado;
Adopcion del Canal de Venta Digital por parte de Comercios de Indumentaria del
Microcentro de la Ciudad de Posadas, cuyo principal objetivo fue analizar los factores
que permiten a los comercios de indumentaria del microcentro de la ciudad de Posadas

evaluar la conveniencia de la implementacion del canal de ventas electronico.

A través de la busqueda de antecedentes de Tesis mas orientando al tema de anélisis, en
la Biblioteca Electronica de Ciencia y Tecnologia y de la Base de Datos Unificada, la
cual funciona como explorador que reune los recursos de informacion de las bibliotecas
y centros de investigacion argentinos, y brinda acceso al texto completo de los objetos
digitales depositados en los repositorios institucionales, y mas aproximados a la fecha

del presente trabajo, se pueden encontrar los siguientes antecedentes:

Entre los més recientes se encuentra la Tesis de Maestria titulada; Adopcion del
comercio electrénico en micro, pequefias y medianas empresas agroalimentarias:
oportunidades y limitantes, del autor Aquino Mareco, Herndn Valentin, publicado en el
afio 2019 en la Facultad de Agronomia de la UBA. El objetivo de esta investigacion fue
identificar y describir los factores que restringen la adopcion del comercio electroénico
en las MiPyMEs del sector agroalimentario de la ciudad de Asuncion, Paraguay. Del
estudio se obtuvo que las herramientas de comercio electrénico disponibles en el
mercado y mas factibles de ser adoptadas por MiPyMEs son: redes sociales, correo
electronico y sitio web. Solo el 13% de las empresas adopta sitio web para
comercializacion de productos. Por otra parte, los factores influyentes en el nivel de
adopcion de e-commerce resultaron ser el sexo, la edad y el nivel educativo de los
empresarios. El estudio identifico dos restricciones principales en la adopcion de
herramientas de comercio electronico: el desconocimiento y la falta de personal
calificado. El mercado financiero representa un factor poco favorable debido a las

elevadas tasas crediticias que podrian destinarse a inversiones en tecnologia.
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Otro antecedente encontrado, es un articulo publicado en el Repositorio Digital de la
Universidad Nacional de Coérdoba en el ano 2017 de los autores Maria Alderete, Carola
Jones y Jorge Motta. Este se titula; Los factores organizacionales y del entorno en la
adopcion del comercio electronico en pymes de Cordoba, Argentina. Este trabajo se
propone examinar los factores que en forma simultdnea inciden en el nivel de adopcion
del comercio electronico a través de una muestra de 119 pymes de Cérdoba, Argentina.
De acuerdo a los resultados, las variables de la preparacion electronica y la educacion
de los empleados, los beneficios percibidos del comercio electronico, la calidad de la
conexion de banda ancha y el grado de internacionalizacion de la empresa afectan de
forma significativa la probabilidad de adoptar el comercio electronico en empresas

comerciales y de servicios de Cordoba.

Entre los trabajos académicos hallados sobre comercio electrénico, se encuentran
documentos de reciente registro a nivel nacional, como el trabajo de la autora Jeniffer
Rojas Huertas, de la Carrera de Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing y
Estrategia Competitiva, Facultad de Ciencias Econdémicas, UBA. En este trabajo se
destaca el efecto del comercio electronico dentro de las acciones marketing directo, el
cual no solo estimula las ventas directamente sino que ademas facilita la medicion de
los resultados, y se toman conceptos utilizados por la autora para explicar fendmenos

del area del marketing, como el plasmado en la ilustracion N° 2.

Iustracion N° 2. Técnicas de promocion online.

A

Promocion personalizada

Marketing de Fidelizacion

Correos
electréonicos
personalizados

Social Media Marketing

Il

Actualizacion
web, concursos
y promociones

Contenidos de
valor, influencia
y didlogo

Fuente: (Huertas, Jeniffer, 2017).
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En el trabajo mencionado se plantea que es habitual que empresas que estan
desarrollando el comercio electronico no contemplen y presupuesten adecuadamente
acciones de marketing digital como parte del plan integral de comunicaciones,
desconociendo el alcance que se puede obtener y las posibilidades que puede brindar
para el crecimiento y desarrollo de las empresas. Finalmente la autora describe las

herramientas digitales, sus beneficios y alcances.

De esta manera es posible encontrar resultados en comtn entre trabajos de investigacion
mencionados. Entre estos los mas destacables son que la preparacion y formacion en
comercio electronico son los factores de éxito en la aplicacion de este tipo de

estrategias.

Resumiendo en palabras, los antecedentes hallados son aplicados en su mayoria al
comercio de diversos rubros, y en general de pymes, pero no al de la industria de la
yerba mate, y todos anteriores al ano 2020, afio el que el crecimiento del comercio
electronico crecid por encima de las previsiones. De esta manera es posible determinar
que el presente trabajo serd un antecedente para nuevos estudios sobre el comercio
electronico aplicado a empresas productoras de yerba mate, ya que no se encuentran

antecedentes concretos sobre este tema.
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Marco conceptual

A partir de aqui los conceptos se presentan en un orden deductivo, de los conceptos mas

generales o amplios a los mas especificos, relacionandolos entre si.
La integracion cliente-empresa

Ahora bien, en el desarrollo de la bibliografia a utilizar, se comienza sobre la base
tedrica que explica y se interioriza en el vinculo entre la empresa y el cliente. Para ello
se utiliza la obra de Richard Whiteley y Diane Hessan presentada en el afio 1996

llamada, “La integracion cliente-empresa".

(...) La compaiiia centrada en el cliente tiene la voluntad y la capacidad de llevar al
cliente al centro mismo de su ser organizacional. (...) Al llevar al cliente a su eje, la
compaiiia facilita que cada uno de los empleados, desde el director ejecutivo hasta el
empleado postal, sepa precisamente qué debe hacerse para ganarse la lealtad continua

del cliente (...) (Whiteley y Hassan, 1996)

Richard Whiteley y Diane Hessan proponen cinco acciones que deben aplicar las

empresas centradas en sus clientes:

1) Enfoque de rayo laser: Estudiar con cuidado las necesidades de cada uno de los
tipos de clientes en sus mercados objetivos. Entregar a los clientes lo que
desean.

2) Cablear la voz del cliente: Las companias centradas en los clientes, generan
informacion de ellos y luego la usan para moldear sus propios enfoques y
establecer sus prioridades. La informacién debe ser accesible para toda la
organizacion permanentemente.

3) Colaboracién universal: La eliminacion de la jerarquia en las organizaciones
para que “muchas cabezas” funcionen mejor que una, para dar excelencia a los
clientes en un ambiente agradable para los trabajadores. Todos los
departamentos deben estar relacionados

4) Entusiasmo duradero en los clientes: Las empresas deben generar nuevas
maneras de interacciones con los clientes, que deje una impresion indeleble en
ellos, que las distinga por completo de otros y se convierta en una marca

personal. Sorprender al cliente.
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5) Liderazgo de contacto: Los lideres, gerentes, deben tener contacto con los

trabajadores de las organizaciones, brindar colaboracién cuando es necesario, y

con los clientes, saber qué es importante para ellos a través del contacto.

Los autores brindan cuatro perspectivas para aplicar en empresas que no han encontrado

su enfoque en los clientes, es decir, hacia donde una gestion debe orientar sus decisiones

en base a las capacidades de una empresa y lo que cada segmento le reditua.

Tabla n° 1: El marco del enfoque

El marco del enfoque

Qué no hace bien

2. Detenerse o encontrar un
nuevo segmento de clientes
que valore su capacidad

4. Continuar haciendo para
obtener ventaja competitiva
aqui.

Qué hace bien

1. Detenerse

3. Continte con

socios/alianzas o construya
la capacidad con alto
riesgo.

Segmento de clientes no Segmento de clientes
valora valora

Fuente: Whiteley y Hassan, 1996.

A continuacién se describiran las situaciones que pueden presentarse en la tabla 1. La
casilla nimero uno, son aquellas en donde los directivos observan que se les esta

aportando poco valor al cliente y se estan consumiendo recursos de la empresa.

La situacion dos es donde al cliente se le brinda poco valor teniendo una capacidad de

recursos fuertes, cuya sugerencia es detener o encontrar un segmento de clientes nuevo.

En cambio la tercera, es donde se brinda un producto/servicio con alto valor al cliente,
pero se posee una capacidad débil, y es donde sugiere la accion de proceder a la

busqueda de socios o construir la capacidad internamente.

El cuarto enfoque propuesto, es aquel donde se detecta que se esta ofreciendo suficiente
valor a los clientes, y a su vez se cuentan con las capacidades y recursos en la
organizacion. Es el enfoque que le llaman “enfoque laser” y donde se detecta el nicho

correcto.
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Una vez detectado el nicho correcto, y aplicado el enfoque correcto se deben crear las
estrategias de valor Unico adaptandose continuamente a los deseos cambiantes de los
clientes respondiendo a la pregunta ;Cémo podemos hacer las cosas mas rapido, mejor
y mas barato?, antes de que lo hagan los competidores. Para ello el autor menciona las

tendencias que se vienen demostrando en el mercado.

- La necesidad de adaptaciéon cuya respuesta es la adaptacion masiva; es mas
frecuente que los clientes deseen los productos y servicios y las empresas se
adapten a las formas de ofrecerlo.

- Aumentar la necesidad de controlar la reaccion del producto. La respuesta a esto
es que el cliente pueda ayudarse a uno mismo en el proceso de compra y
consumo del producto.

- Tendencia de aumentar la necesidad de informacidn. Ante esto, la respuesta es la
educacion y el apoyo al clientes, y a los consumidores.

- Tendencia de reduccion total de costos empresariales. Respuesta; comprension
del cliente, de lo que le afiade valor.

- Tendencia de aumentar la necesidad de comodidad para el cliente. Responde con
acciones que generen que el proceso de compra para el cliente sea agradable y
cémodo.

- Tendencia de aumentar la necesidad de tener responsabilidad ambiental.
Respuesta: mostrar a los clientes que se tienen procesos amigables con el
ambiente.

- Tendencia de aumentar la necesidad de conectividad. Respuesta; estar en la red a

través de una tienda online, por ejemplo. (Whiteley y Hassan, 1996)

La verificacion constante del enfoque debe ser una actividad constante de la direccion
de las compaiiias, ya que se observa que los clientes cambian sus gustos y preferencias
con el pasar del tiempo. A su vez, toda la organizacion debe estar orientada hacia el

cliente.

Whiteley y Hessan describen el enfoque estratégico de escuchar a los clientes, la cual
consiste primeramente en saber la intencion por la cual la empresa busca escuchar a sus

clientes, luego crear la estrategia adecuada.

Se debe buscar recolectar informacion sobre los clientes actuales, los perdidos, a los

buscados y a los clientes de los competidores, en base a tres preguntas claves:
24



1. (Cuales son las caracteristicas del producto que mas le importan?
2. (Cbémo lo estamos haciendo?

3. (Qué esta faltando?

Los cuatro aspectos medibles que no deberian perder de foco son los clientes, los
trabajadores, la calidad de los procesos y los resultados comerciales- financieros.

(Whiteley y Hassan, 1996)

La burocracia dentro de las organizaciones muchas veces conlleva a que se pierda la
flexibilidad y la agilidad para responder a los clientes. Se observa una tendencia hacia la
cooperacion entre varias funciones de una empresa para fomentar la colaboracion
mediante equipos, sin embargo se puede caer en la burocracia de creacién de equipos
por el puro placer. Independientemente de que una persona pertenezca a un equipo, se

busca la colaboracion universal, donde toda la compatiia se convierte en un equipo.

La colaboracion universal dentro de una compaiiia se logra mediante el desarrollo de

ciertos pilares:

Con colaboradores que tienen un proposito poderoso e inclusivo.
Participando en la toma de decisiones en todos los niveles.
Cuidando al cliente interno.

Utilizacion efectivo de los equipos con el resto de la organizacion

Una estructura de la organizacion disefiada para servir a los clientes.

A e

Desarrollo de infraestructura que promueva y apoye el trabajo horizontal

efectivo.(Whiteley y Hassan, 1996).
Gestion y éxito

A continuacion, adentrandose en la gestion empresaria, el siguiente referente teorico, es
de Guillermo Mario Vinitzky en su obra titulada “Gestion y €xito” publicada en el afio
1993 donde plantea que existen dos “caminos” en la gestion empresarial que se
bifurcan, por un lado el empirismo, y por el otro la racionalidad. Ambos correctos para

tomar las decisiones correctas a la realidad contextual.

El autor propone un analisis metodoldgico teniendo en cuenta las restricciones del

momento y los objetivos a futuro. En base a estos presenta las siguientes herramientas
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que deberian utilizar la direccion para replantearse los distintos aspectos dentro de las

empresas y asi obtener nuevas respuestas.

Las herramientas que propone el autor, las denomina; analisis situacional (A.S.),
analisis de la gestion empresarial (A.G.E.), la filosofia del control de gestion (F.C.G.), la
instrumentacion del control de gestion (I.C.G.), y la de desarrollo y crecimiento macro y

microeconomico (D. y CM.M.).

En el analisis situacional, el contacto con la realidad lo antepone como un requisito
preliminar para poder proponer un anticipado modelo empresarial. La viabilidad de
cualquier empresa es afectada por el contexto y sus problemas, es por ello que deben

deben llevar un anélisis tres niveles; ambiental, empresarial y del actuante.
En el nivel ambiental se pueden destacar los siguientes aspectos:

1. Las politicas de los gobiernos; es recomendable seguir con atencion y de cerca
las politicas particularmente cuando el Estado puede actuar como paternalista y
se espera mas de este.

2. La presidon impositiva; esta puede ser como variable de ajuste para un
determinado sector de la economia. A su vez, puede generar un desestimulo en
la inversion de los sectores afectados.

3. El control oficial de precios; este genera que que la variable “precio” no sea
controlable para la direccién de las empresas y puede afectar a la toma de
decisiones.

4. La burocracia de los organismo publicos: provocada por la lentitud en diversos
tramites, esta puede comprometer a la empresa en su operatoria y proyeccion a
futuro.

5. Las inspecciones acosantes; genera acciones operativas, tiempos y esfuerzos
empleados por las empresas la atencion de las inspecciones de diferentes esferas
de los gobiernos; nacionales, provinciales, y municipales.

6. Los “influyentes” y las “coimas”; Estos actores pueden ofrecer sus servicios por
encargo de terceros o cuenta propia para conseguir ventaja econdmica en un
escenario donde las “coimas” vulneran el sistema de valores y también la ética y
moral empresarial.

7. La recesion; suceden en las economias inestables, en muchas ocasiones

originados por un empobrecimiento de la capacidad de compra de los
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I1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

consumidores , y conlleva a la busqueda sobreexigida de nuevas oportunidades
para atravesar de la manera mas positiva las distintas coyunturas.

La inflacidn; tanto las proyecciones econdmicas y de las finanzas requieren un
analisis continuo de este factor preocupante para las economias.

Las devaluaciones; esta problematica se amplifica en aquellas actividades
basadas en el comercio exterior.

El costo financiero; la tasas de interés dentro de las economias inflacionarias
requiere del célculo sobre las tasas reales y no de las nominales. Existe un riesgo
ante los cambios inesperados en las politicas monetarias.

Los “chantas”; hace referencia a las personas que ofrecen servicios o productos
inttiles, o fuera de tiempo y forma.

La “economia subterranea”; esta hace referencia al surgimiento del negocio
desleal que perjudica a las empresas que operan en “regla”.

Las “empresas testigo” del Estado; estas son empresas creadas por el estado para
corregir distorsiones no deseadas por este.

Las empresas intervenidas por el Estado; en ocasiones por diferentes motivos el
Estado pasa a administrar empresas. Este hecho puede deteriorar la fuente de
trabajo.

Las “cooperativas salvadoras” de las economias regionales; en caso de que
surjan de la improvisacion, suelen no ser viables.

Los subsidios encubiertos; también pueden presentarse como refinanciacion de
deudas o impositivas con tasa preferencial, o créditos bancarios con tasa de
interés negativa.

Regulaciones en la oferta y subvenciones a los consumidores; cuando a las
empresas se les dispone incrementos en los precios de las materias primas a
través de la regulacion sobre las cantidades que podran ofertar y las limitaciones
sobre los precios de venta, perjudica a la gestion y toma de decisiones de la
direccion empresarial.

La especulacion; a través de la caida de la economia, amenaza a la continuidad
de la actividad productiva y para concretar nuevas inversiones.

Los prejuicios; pueden interferir en las solicitudes a terceros con los cuales se

negocia en los diferentes ambitos. (Vinitzky, 1993)
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En el nivel empresarial presenta las siguientes particularidades como expone el autor:
La competencia desleal, las huelgas propias y las ajenas, los delegados gremiales, el
avance de los clientes, la puja de los proveedores, las reuniones estériles, las peleas
internas, la informacion para los organismos publicos, la falta de tiempo, el
asesoramiento de asesores, los auditores externos, los informantes internos, las
bonificaciones, los niveles de inventarios, el deterioro del aparato productivo, los

recomendados, el “lobby” con el gobierno, y el estrés.

El nivel del actuante se conforma por su realidad, surgida del anélisis situacional a nivel
ambiental y empresarial. Las malas conductas de ¢l o ella se suelen demostrar en

momentos de crisis a partir de los siguientes “sindromes”:

1. Enfoque mecanicista no integrados; “Sindrome del autismo”. Sucede en las
organizaciones donde cada sector o persona se encuentra en un
“encapsulamiento” alejado de la realidad, con misiones funcionales especificas.
Cada area desarrolla su actividad de forma separada de los demés con tendencias
a comportamientos estancos, pocos productivos. Un factor causante de ello es la
falta de comunicacion.

2. Resistencia al cambio; “Sindrome de la rigidez”. Este estd influenciado por la
fuerza de inercia de las personas y también incide el temor del equilibrio social.
Se suele privilegiar y proteger la seguridad econémica.

3. Sujecién a un normativismo organizativo; “Sindrome del formalismo”. La
realidad empresarial conlleva a la presentacion de nuevas situaciones que
requieren la flexibilidad a las normas. La verificacion de si estd o no previsto en
las normas con cierto grado de temor, pueden hacer perder oportunidades.

4. El estancamiento y paulatino retroceso ante la crisis; “Sindrome de la paralisis™.
La conducta habitual antes las crisis es la paralizacion. Esta suele materializarse
en medidas que evitan los problemas de fondo y a su vez suelen atraer
reducciones de costos en las distintas areas de una empresa, dando mayor
importancia a la coyuntura del problema.

5. Subestimacion de los problemas y simplificacion de la realidad; “Sindrome de la
miopia”.

6. No asuncion de riesgos; “Sindrome de la mediocridad”. Causado por ciertos

miedos y la busqueda de comodidad.
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Respuestas lentas y tardias. “Sindrome de la tortuga”. La falta de reaccion ante
los problemas o decisiones oportunas generan un elemento de riesgo relacionado
a la ineptitud gerencial.

Aferramiento a la rutina; “Sindrome de la veneracion del pasado”. Las causas se
vinculan a “lo establecido”, prevenciones o criticas exageradas frente a los
errores, falta de vision, falta de herramientas técnicas, exagerado respeto por las
normas Yy la preferencia de anteponer el pasado hacia el futuro.

Insuficiente conexion con las novedad del medio ambiente; “Sindrome de la
desconexion con la realidad”. Se necesita el contacto con los escenarios
politicos, econdmico, social, financiero, sindical, tributario, comercial y
legislativo para vincularse con la actividad empresarial

Pretension de apelar a soluciones deterministas; “Sindrome del determinismo”.
Se presenta como la accion de elegir una unica solucién mas viable ante los
problemas. Esto afecta a los enfoques de la planificacion como la toma de
decisiones. Este comportamiento suele no estudiar otras alternativas, ni las
variables internas y externas de la empresa.

Inmovilismo frente a los cambios; “Sindrome de la angustia”. Suelen atraer
sentimientos de desamparo y ansiedad, generando confusion y dificultad para la
toma de decisiones.

Frecuente diversificacion de la atencidn del actuante; “Sindrome de la
dispersion”. Cuando los aspectos motivacionales pierden la capacidad de centrar
la atencion en un proyecto especifico.

Confusion de la superficie con el fondo de los problemas; “Sindrome de la
superficialidad”. Cuando surge la inadecuada abordaje de las diferentes
situaciones y toma de decisiones en las empresas.

Ausencia de un direccionamiento preferente hacia actividades optimizables;
“Sindrome del facilismo”. Cuando el actuante opta por los caminos mas faciles
para tomar decisiones, pierde otras oportunidades que conllevan otra
planificacion estratégica.

Ineficiencias a nivel de la administracion del tiempo de los ejecutivos;
“Sindrome del stress”. Esta es causada por distintos factores que confluyen
dentro de las organizaciones, como ser; las caracteristicas propias de los
actuantes (temperamento, y habitos), la falta de planificacion y de delegacion, y

otros vicios presentes en las organizaciones.
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16. Falta de oportunidades en ciertas actividades decisionales; “Sindrome del
perfeccionismo”. Las decisiones tardias suelen estar provocadas por la falta de
informacion completa y la falta de coraje. A su vez, se suele sumar la ausencia
de valorizacion de las oportunidades, falta de asignacion de responsabilidades y
un control.

17. Subutilizacién del tiempo disponible; “Sindrome del despilfarro”. No solamente
es dinero, sino que se puede presentar en el desperdicio de recursos como el
tiempo. por interrupciones, visitas del exterior, llamadas, reuniones y la
improvisacion

18. El ego; “Sindrome del narcisismo”. La presencia del personaje presumido y
vanidoso en el ejercicio suele presentarse en las empresas. Este, prescindiendo
de la opinion y aportes de los demads, puede conllevar a decisiones riesgosas para
las empresas.

19. Subestimacion propia o ajena; “Sindrome de la subvalorizaciéon”. La
valorizacion en relacidbn a una persona sometidas por otras puede generar
peligrosas consecuencias, producto en ocasiones de la estigmatizacion y
provocando también la auto-subestimacion de las personas. Esto puede generar
un desaprovechamiento de los recursos humanos para la empresa.

20. Falencia en la creatividad propia y un bloqueo en la creatividad ajena;
“Sindrome del perro de hortelano”. Son los actores dentro de las empresas que

no producen y no dejan producir, o no crea y no deja crear.

Continuando con la metodologia planteada por Vinitzky, luego del analisis situacional
(A.S.), contintia con el Analisis de la Gestion Empresarial (A.G.E.). Aqui plantea el
analisis econdmico-financiero de los estados contables e indicadores operativos, el

analisis por costeo variable, andlisis de equilibrio, y el de sensibilidad.

El analisis econdmico-financiero de los estados tiene como funcidon principales: la
rentabilidad, la liquidez, la autonomia financiera y la proteccion frente a la inflacion. El
objetivo principal de los estados contables es exponer la situacion patrimonial y
financiera de la empresa a un momento determinado y los resultados econdmicos

correspondientes a un cierto periodo o ejercicio.

Entre los principales estados contables se presentan: El balance general que muestra la

naturaleza y cuantificacion de los recursos econdmicos de la empresa de un periodo, los
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derechos de los acreedores contra la empresa y la participacion residual de los
propietarios en los recursos, el Estado de resultados, el Estado de evolucion del
Patrimonio Neto, y el Estado de origen y aplicacion de fondos. Este ultimo resume las

actividades de financiacion y de inversion de la empresa.

Los indicadores operativos, permiten conocer las raices de muchos problemas
empresarios a través de la medicion de indicadores de produccion, personal y
comerciales. Y el costeo variable tiene como objetivo facilitar la toma de decisiones a

través de la medicion de variables y del control de los costos.

Luego, la Filosofia del Control de Gestion (F.C.G.) se apoya sobre el analisis de
equilibrio lo cual permite observar las variaciones en los costos y los resultados desde
los cambios que puedan producirse en las variables medibles. El objetivo de este
analisis es detectar el nivel de ventas en el cual la empresa no gana ni pierde. A partir de
ello poder fijar los precios de acuerdo a los objetivos y el contexto lo permita. Este

sistema requiere de que la empresa utilice un sistema de costeo variable.

El analisis de sensibilidad busca aportar un sistema de informacioén sobre distintas
variables de la empresa. Entre los beneficios que aporta: permite acceder a datos en
diferentes periodos de tiempo, estimula la investigacion, y anticipa nuevos problemas.

Para ello se deben seleccionar las variables internas, y del contexto de la empresa.

La implementacion de un sistema de gestion a través de la Instrumentacion del
Control de Gestion (I.C.G.) habilita a la empresa a funcionar en contextos dinamicos,
apoyados en tres pilares: la teoria general de sistemas, el andlisis del contexto y los

modelos de simulacion.

El autor propone un enfoque para el Desarrollo y Crecimiento Macro Yy
Microeconémico (D. y C.M.M.) prospectivo, el cual se orienta al futuro deseable de la
empresa y no el posible. Los objetivos perseguidos se veran favorecidos por la
utilizacion de técnicas de simulacion computarizada. Los enfoques a adoptar para el
deseo a futuro serd bajo la vision prospectiva de la actitud, la reflexion y la

programacion. Este enfoque debera ser razonable y equilibrado.
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Agronegocios

Para comprender el campo de los negocios de la yerba mate, en este caso de estudio
aplicados a canales de comercializacion electronicos, el presente trabajo trae de
referencia a la teoria desarrollada por Manuel Alvarado Ledesma, quien estudia el
campo de los agronegocios desde Argentina con una mirada a Latinoamérica y al

mundo. (Ledesma, 2004)

Ledesma define el concepto de agronegocios centrandose en las interrelaciones del
sector agropecuario con los demds sectores de la economia, desde el proceso
productivo, la industrializacién de insumos hasta la distribucion final de los alimentos u

otros productos del agro.

A su vez, presenta el analisis del area agroindustrial, y la red de servicios conexos,
articulando los sectores primarios, secundarios, y terciarios para asentar las bases que
un emprendedor o gerente de agronegocios pueda poseer una vision econdmica y social

capaz de facilitar las herramientas necesarias para el desarrollo.

Segun los profesores de Harvard University John H. Davis y Ray A. Goldberg (1957)
los agronegocios son “La suma total de las operaciones involucradas en la manufactura
y la distribucion de la produccion agricola, operaciones de la produccion y la
distribucion en el almacenaje, procesamiento y distribucion de los commodities

agricolas y las manufacturas hechos con los mismos”. (Ledesma, 2004)

Analisis mas modernos, como el de la economia de los costos de transaccion (ECT) de
la escuela PENSA (Programa de Estudos dos Negocios do Sistema Agroindustrial) -
Universidad de Sao Paulo- proponen una visidon de los sistemas agroalimentarios como
clusters de transacciones. Esta escuela plantea que las formas de coordinacion de las
transacciones entre empresas y el gobierno, donde confluyen proveedores de insumos,
productores e industrias en los distintos canales de distribucion llegando al consumidor,
serian una suerte de clusters a los que se caracteriza donde concluye la economia de

redes y de complejos productivos especializados en un area geografica determinada.

El enfoque de los clusters se desarrolla en un contexto econdémico, politico y social en
una actividad para determinar la competitividad del sector agroalimentario. Esta
competitividad se genera a partir de la flexibilizacion y adaptacion del sector frente a los

distintos cambios que se presentan en el contexto. Es asi, que el ambiente institucional,
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organizacional, y tecnoldgico dentro de la competitividad, son elementos centrales en el

marco de los agronegocios.

Las instituciones y variables exdgenas presentan formas de presiones para optimizar los
beneficios sobre el sistema agroalimentario y sobre las formas de coordinacion. Estos
estudios se encuentran en el articulo “El problema del costo social” elaborado por el

economista britanico Ronad. H. Cose.

El capital social se presenta dentro de los distintos ambitos que se generan los
agronegocios, como un factor determinante para el aumento de la competitividad. La
aparicion de nuevos actores productores, industriales, y distribuidores dentro de los
sistemas de agronegocios aumentan la probabilidad de generar mayor riqueza
reaccionando ante las exigencias de los consumidores en materia de calidad,

presentacion y de precios.

Estos actores se presentan en los eslabones de la cadena agricola como productores,
proveedores de insumos y servicios, transportistas, fabricantes de envases, agentes
financieros, etc. Cada uno es un generador de valor, y deben estudiarse bajo un enfoque
de flujos y contraflujos detectando las demandas y necesidades capaces de generar mas

valor dentro de cada empresa y del sistema en su totalidad.

Este estudio, Lesdema lo presenta como una economia de redes y de complejos
productivos especializados en un area geografica determinada a los que se suele

denominar a los clusters.

Los eslabones de la cadena de valor agricola estd compuesta por actores econdémicos
que generan bienes y servicios, que integran funciones y unidades que culminan en la

entrega final y satisfaccion del consumidor.

En esta cadena fluyen los bienes y servicios y las contraprestaciones a través del flujo
monetario, y consta de los siguientes pasos: preproduccion, produccidon agricola,
posproduccién, y consumo. Dentro de cada eslabon se agrega valor a través de procesos

y la aplicacion de innovacion con costos técnicos y costos de transaccion.

Los agronegocios se agrupan en negocios de commodities o en negocios de productos
diferenciados dirigidos a un determinado publico. Los commodities estdn relacionados

a las materias primas como insumos para el procesamiento industrial. Los negocios de
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productos diferenciados poseen cierto valor agregado y elaboracion alcanzado a
consumidores que perciben esta diferenciacion y un nivel de empaque y

acondicionamiento.

Dentro de las teorias econdmicas, la neoclésica esta siendo criticada desde el enfoque de
la nueva economia institucional, planteando entre varios puntos, que la eleccion
individual se ve influida por las instituciones sociales. Sobre las instituciones, Lesdema
asienta que “(...) Cuando no existen instituciones que garanticen un intercambio
eficiente, surgen incentivos para que los agentes busquen un beneficio privado, sin

importar el costo social que esto implique (...)” (Lesdesma, 2004).

La teoria econdmica neocléasica aborda y utiliza el mercado libre de competencia, en
cambio la nueva economia institucional rechaza esta metodologia e intenta comparar
unas instituciones con otras, buscando las soluciones instituciones posibles, y la
integracion entre estas con las empresas buscando el desarrollo tecnolédgico y trabajando
sobre los costos de transaccion. Esta nueva teoria busca generar el aporte a la neoclasica

con un enfoque institucional, social y con un sentido cooperativista,

Para que el intercambio funcione correctamente deben especificarse los derechos de
propiedad, de lo contrario el intercambio podra generar costos de transaccion altos,
pudiendo perjudicar a los incentivos para lograr una asignacion eficiente de los

recursos.

La corriente més destacada del nuevo institucionalismo se la denomina “economia del
derecho”, haciendo hincapi¢ en el analisis de los costos de transaccion y de los derechos

de propiedad.

Cuando no se incentiva el cumplimiento de las leyes, los agentes econdmicos tienden a
transgredirlas, afectando el desarrollo de otros actores de la cadena de valor y generando
conductas enfocadas en el esfuerzo para transferir ingresos y no en la generacion de

riquezas.

A diferencia de la teoria neoclasica, la vision de los costos de transaccion hace hincapié
en los aspectos socioldgicos del sistema econdmico y en los psicoldgicos de sus

integrantes. Por ello, esta vision parte de la base de que:
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- Los individuos carecen de un conocimiento profundo de las opciones
potenciales con que cuentan como operadores economicos.

- Se generan comportamientos como el oportunismo, visto como una conducta
contraria al interés general.

- La informacion desigual entre las partes que efectiian un intercambio o negocio.

El hecho de que los agentes econdmicos persiguen su propio interés operando en un
mundo donde la racionalidad es limitada basicamente con un acceso a la informacion de

manera costosa y disponible de manera asimétrica.

La celebracion de contratos suelen celebrarse de manera incompleta, por lo que dan
lugar a litigios y disputas entre los actores. Por este motivo, los acuerdos y convenios
contractuales debidamente realizados constituyen una forma de reducir los costos
directos e indirectos de las transacciones. Es aqui donde el asesoramiento legal cobra

mayor relevancia al de otras épocas.

Las caracteristicas de los agronegocios es dindamica y dificil de captar ante la simple
observacion. En cuanto mayor es su rentabilidad, menor claridad se obtiene quien
busque entender el negocio. Ante productos de mayor grado de especificidad, mas se
elevan las defensas que impiden comprender el proceso de elaboracion y

comercializacion.

El andlisis realizado por Michael Porter sobre competitividad, destaca dos grandes
estrategias competitivas que pueden poseer las empresas; una a través de los costos y

otra por la diferenciacion.

Las empresas que poseen capacidad de gerenciamiento, pueden controlar en cierta
medida la imprevisibilidad, son aquellas que pueden lograr mucho con muy pocos

recursos materiales, a esto se lo denomina uso intensivo de la escala de gestion.

A través de la integracidon se sientan las bases para la constitucion de empresas mas
competitivas, con elevados niveles de eficiencia, tendiendo a la minimizacion de los

costos de transaccion.

En términos de demanda de un producto, y desde la calidad de estos, se debe proveer un
valor agregado ademas de satisfacer a los consumidores. Los productos diferenciados

“ (...) son aquellos que presentan identidad propia frente a los consumidores. Tienen
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mayor valor de elaboracion que los commodities (...) pretende satisfacer el gusto y el
deleite del consumidor a través de la imagen, la historia, los sabores. los olores, los

colores, etcétera.” (Ledesma, 2004)

Los atributos de valoracidon subjetivos, que otorgan los consumidores, se deben a la
tendencia mundial sobre el intercambio cultural, étnico, tradiciones culinarias.
productivas y vinculada a la informacion y percepcion que los clientes y consumidores
posean sobre el producto. El grado de conocimiento del consumidor, define, el de

diferenciacion.

Esta diferenciacion o especializacion de la oferta requiere asegurar productos que
ofrezcan garantias higiénicas y sanitarias, calidad uniforme, presentacion y rotulado

sobre las normativas vigentes, compromiso de entrega con los volimenes adquiridos.

La percepcion o posicionamiento que se logre en la mente del consumidor, se debe

lograr mediante:

- El producto: Caracteristicas, seguridad, disefio, funcionalidad, durabilidad, etc.
- Laimagen: Identidad, simbolos, medios, ambiente, actividad, etc.
- Los recursos humanos; credibilidad, competencia, cortesia, comunicacion, etc.

- Los servicios: entrega, capacitacion, asesoramiento, etc.

Las oportunidades comerciales sobre productos diferenciados, se generardn si los
alimentos son de calidad, si hay suficiente capital para invertir en procesos. promocion,

investigacion, y si se realiza una oferta continua y previsible.

En el ambito agricola pueden encontrarse tres tipos de mercados de especialidades; el de
disponibilidad donde se busca un desempefio marcado por los tiempos de entrega y
urgencias, el de funcionalidad donde se solicitan funciones y caracteristicas de
productos particulares, y el tercero de relaciones donde se genera una confianza con el

vendedor y productor.

En los paises desarrollados el bajo crecimiento de la poblacion y los altos niveles de
ingresos por habitante determinan un reducido incremento de la demanda de alimentos

y permiten una continua sofisticacioén y nuevas exigencias de calidad y diferenciacion.

El éxito de un determinado mercado de un producto esta ligado a la competitividad de

toda la cadena.
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Para analizar las estrategia de desarrollo de un sector agricola, es necesario atender las

siguientes variables de la cadena de la oferta:

1) Lapromocion de la produccion y marketing.
2) Laidentificacion y desarrollo de nuevos servicios demandados.
3) La promocioén de innovacion en la agricultura.

4) El seguimiento y el control de la calidad.

Cuanto mayor es el grado de diferenciacion de un producto, mayor la tendencia a la
integracion vertical. En cambio la integracion horizontal, facilita la produccion en
escala, la baja de costo, y el aumento de productividad. Cualquier camino requiere
atencion en la informacion de produccion, comercializacion y de habilidades. La
comercializacion cada vez resulta mas importante, ya que impacta directamente en la

ganancia, con un resultado igual o mayor que la produccion.

La actividad rural tiende a la industrializacion. El productor tiende a la produccion de
commodities, bajo un sistema de costo bajo y de escala, o la otra opcion es la
produccion a escala. La produccion de bienes comunes, solamente es viable a gran
escala. En el otro extremo,se halla el que identifica mercados de especialidades. Aqui se

marcan las dos grandes tendencias.

Las tendencias marcan mercados cada vez mds segmentados, con productos de alta
diferenciacion, percibidos como especiales. Las empresas que sigan este camino
deberan concentrarse en la identificacion de nichos, con estrategias de marketing,
innovacion permanente. De aqui que se marca la tendencia al consumo segun criterios

mas cualitativos que cuantitativos.

El marketing tradicional, hoy en dia, estd influenciado por internet, donde las empresas
pueden extraer gran cantidad de datos sobre sus mercados, clientes, etc. y a su vez,
generar grandes campafias publicitarias, como asi también vender sus productos a otros
paises o regiones de manera mas sencilla. Para el tema de estudio donde se aborda el
comercio electronico, se tomara la obra de Ana Cruz Herradon del afio 2011, donde

trata principalmente el marketing electronico u online.
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Comercio electronico

El término marketing on-line es la utilizacion de las tradicionales herramientas de
marketing incluyendo estrategias a través de internet. Una de las principales
herramientas del marketing on-line, es el comercio electrénico o tradicionalmente

conocido como e-commerce. (Cruz Herradon, 2011)

El término e-commerce abarca principalmente a todas las actividades que realice una
empresa para hacer funcionar una tienda virtual a través de internet. Esta ofrece a las
empresas la posibilidad de llegar a millones de personas, clientes potenciales,

distribuidos en todo el mundo a solo un click y transformarlos en clientes efectivos.
El comercio electronico consta de los siguientes pasos:

1) Vendedores presentan su oferta de bienes o servicios.
2) Vendedores y compradores se ponen de acuerdo sobre las condiciones de
compra y de entrega.

3) Los compradores efectiian el pedido de compra y pago.

Actualmente existen dos tipos de comercio electrénico; el denominado Business to
Consumer (B2C) que se centra entre la empresa y el cliente, y el Business to Business

(B2B), empresa con empresa. Para el desarrollo de este trabajo se utilizara el B2C.

Entre las que se pueden mencionar las principales ventajas de utilizar el comercio

electronico para los clientes, se destacan:

Ahorro en tiempo, desplazamientos y esfuerzos para el cliente.

- Obtencién de mayor informacion para cliente.

- Entorno atractivo a través de elementos multimedia.

- Acceso a un mercado global continua de crecimiento de oferta de productos.

- Intimidad en el proceso de compra, sin personal y otros compradores.
Las ventajas para vendedor:

- Promocion de productos en una amplia area geografica.
- Brindar una buena imagen de empresa y marca.
- Accesibilidad de datos para investigaciones de mercado.

- Envio de informacidn personalizada a clientes potenciales.
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Menores costes de espacio fisico.
Mayor grado de automatizacion.
Control eficaz de los resultados de las acciones de marketing. (Cruz Herradon,

2011)

Ahora bien, el comercio electronico presenta ciertas limitaciones asociadas a las

caracteristicas de internet, de las cuales se destacan:

Requiere de tecnologias disponibles para empresas y clientes.

Se requiere de conocimientos adecuados al uso de las tecnologias.

Ausencia de referentes fisicos en el proceso de compra y de la figura del
personal de atencion.

Desconfianza en el vendedor al no poder ver los productos personalmente.
Desconfianza en los sistemas de pagos.

Dependencia del transporte, la cual genera variaciones en los costos.
Limitaciones en la entrega del producto. Debe haber un mayor y la persona se
debe encontrar en el domicilio. El vendedor debe asegurarse la entrega. (Cruz

Herradon, 2011)

El software que materializa el proceso de venta al consumidor es la tienda virtual, o

también conocida como tienda online. Este tipo de tienda se presenta como un programa

informatico destinado a facilitar las transacciones comerciales y consumidores finales a

través de la Red.

Los pasos para comenzar a operar una tienda virtual son:

1)

2)

3)

4)

Localizar a los clientes potenciales. Aqui se debe tener un acercamiento a través
de Newsletters (boletines de noticias), es decir un primer contacto.

Facilitar informacion puntual a los clientes por medio de comunicacion directa,
por ejemplo chat de atencidn al cliente, correo electronico, etc.

Demostrar las ventajas de los productos y servicios. Utilizar catdlogos virtuales
mediante la visualizacion de los productos, con descripcion detallada de sus
caracteristicas, precios, ventajas, consejos de utilizacion. etc.

Cierre de la venta y cobro. Aqui aparece la figura del “carrito” donde se

mostraran los productos que el cliente ird seleccionando, la suma del importe
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total, y luego podra finalizar la compra. Para el vendedor la informacion

necesaria es la identificacion del cliente, forma de pago y forma de entrega.

La informacion recomendada para brindar a los clientes, para generar mayor

confianza y fidelizacion, es la siguiente:

- Contacto de la empresa: teléfono, correos, ubicacion.

- Entrega del pedido: medio de entrega, fecha y horario estimado. Si no se entrega
el pedido puede haber un perjuicio econémico para el vendedor y una pérdida
del cliente.

- Seguridad en el pago: debe generar confianza. Se recomienda mostrar los logos
de las tarjetas de crédito y de los servicios de pago, ej. PayPal.

- Servicio post-venta. Es recomendable hacer un seguimiento sobre la entrega del
producto mediante el contacto por correo electronico sobre recomendaciones de
como utilizar el producto, atendiendo posibles reclamos, ofreciendo garantias.

Esto ayudara a enriquecer la relacion comercial.

Otras recomendaciones que aporta el autor para que una tienda virtual sea exitosa

son las siguientes:

- Disponer de software de calidad e innovadores, y utilizar profesionales para la
construccion de la tienda.

- Asegurar la velocidad de navegacion por la tienda virtual y la accesibilidad.
Estos son dos de los factores mas apreciados por los clientes.

- Transmitir seguridad sobre los servicios de pago.

- Contar con buenos antivirus para proteger la informacion de los clientes.

La utilizacion de una tienda virtual debe estar enmarcada en un plan de marketing, este
como herramienta de gestion empresarial, le permitird perseguir objetivos de

rentabilidad.

“El proceso de planificaciéon requiere un andlisis y reflexion sobre los factores
economicos, sociales, politicos, etc., que rodean el entorno empresarial, asi como un
conocimiento profundo de la realidad de la organizacion, sus fortalezas y debilidades, su
competencia, etc. Este proceso requiere mucho tiempo y un gran esfuerzo, pero su
realizacion serd altamente rentable para la empresa, pues les facilitard la consecucion de

los objetivos finales fijados por la Direccion” (Cruz Herradon, 2011)
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El plan debe ser acorde con los objetivos generales de la empresa y planificado con un
presupuesto asignado. Debe ser sistematizado, estructurado, bajo un periodo de tiempo,
combinar los elementos del mix de marketing para la consecucién de objetivos. El
Gerente o los responsables de marketing, sera la figura que elabore el plan y haga el

seguimiento del mismo bajo la observacion de la gerencia o direccion general.

Las etapas del plan de marketing se centran principalmente en 5 etapas con preguntas

distintas que debe hacerse el responsable del plan.

- Etapa 1: Analisis y diagndstico de la situacion, FODA. ;Ddénde estamos?

- Etapa 2: Definicion de objetivos a alcanzar. ;Dénde vamos?

- Etapa 3: Seleccion y desarrollo de las estrategias de marketing y planes de
accion. {Como llegaremos?

- Etapa 4: Presupuesto de Marketing. ;Cudnto cuesta?

- Etapa 5: Control de los resultados. ;Donde nos hemos equivocado?

La etapa uno implica un andlisis tanto del entorno interno como del entorno externo de
la organizacion, que debe quedar materializado en el denominado analisis FODA,

estudio recomendado para el diagnéstico de la situacion de una empresa.

En la etapa dos, la Direccion general de la empresa debe establecer los objetivos
generales para guiar las a todos los departamentos, por lo que la definicion de los
objetivos de marketing (sector encargado del comercio electrénico usualmente) se

encuadra dentro de los objetivos generales establecidos por la empresa.

La eleccion de los objetivos de marketing debe responder cuantitativa y

cualitativamente a las siguientes cuestiones:

- (Qué indica el analisis DAFO?

- (En qué sectores estd y en qué sectores quiere estar la empresa?
- ¢Existen suficientes recursos para alcanzar los objetivos?

- ¢Son realistas y alcanzables los objetivos?

- (Cudl es el limite temporal para alcanzar los objetivos?

Los objetivos dependen de las caracteristicas del producto o servicio ofrecido en la web

y, de esta forma, pueden estar basados en: Creacion de marca, posicionamiento web,
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servicio de atencion al cliente, distribucion y logistica on-line, obtencion de ventajas

competitivas, rentabilidad y cuota de mercado, porcentaje de venta, nivel de facturacion.

En la etapa 3 para definir las estrategias del plan de marketing por Internet, han de
tenerse en cuenta las “4 P 's on-line” producto, precios, plaza y distribucion, que
mezcladas de la forma mas conveniente, se aplicaran en una estrategia acorde con el

producto o servicio que ofrezca la web.

Una posible lista de variables a tener en cuenta, en el desarrollo de cada una de las

estrategias de marketing mix on-line:

- Estrategia de producto: Disefio del catdlogo on-line, modificacion y sustitucion
de productos inadecuados, Garantias o servicios post-venta.

- Estrategia de precio: Precios de venta de productos y servicios, modificacion del
precio respecto al producto off-line, formas de pago a través de la web,
promociones y descuentos.

- Estrategia de distribucion: Planificacion de ventas, disponer de una tienda
virtual, definir stocks y los sistemas de almacenaje, costos de almacenaje y
rotura de stocks, formas de entrega y envio de productos, entrega del producto
en tiempo y forma.

- Estrategia de comunicacion: Posicionamiento web en buscadores, campanas de
pago por clic, campanas de email marketing, relaciones publicas, campafias de

publicidad on-line, marketing viral, comunidades virtuales o redes sociales.

EI presupuesto del plan de marketing por Internet también debe tener en cuenta los

factores econdmico y financiero, que debe incluir datos importantes como:

- Ingresos previstos a corto y largo plazo.

- Origen de los ingresos.

- Prevision de beneficios y flujos de tesoreria.
- Financiacion necesaria.

- Amortizacion de la financiacion.

- Inversiones requeridas.

- Planes de expansion.

Conocer los costos que cada factor supondra en el presupuesto contribuira a tomar las

decisiones apropiadas para conseguir la rentabilidad objetivo, ya que tanto las técnicas
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de investigacion e implementacion de estrategias y puesta en marcha de planes de

accion son costosas, son mas econdmicas unas que otras.

La etapa 5, establece las medidas de control y seguimiento con una periodicidad
establecida que permita detectar y corregir cualquier anomalia o desviacion del plan de

marketing en accion.

Se deben prever instrumentos de control que indicaran si los planes de accidon han
tenido los resultados esperados o, si por el contrario, se han producido desviaciones
sobre los resultados previstos. En caso de que surja una contingencia inesperada. las

empresas deben estar preparadas para responder a preguntas como:

- (Esun problema o un sintoma de problema futuro?
- (Esun problema de la empresa o del mercado en el que se mueve?

- (Esun problema con o sin solucién?

La respuesta a estas cuestiones permitira a los encargados encarar los problemas desde

posiciones mas ventajosas, que aumenten la posibilidad de dar soluciones.

Para las empresas es necesario conocer la rentabilidad que esperan y las inversiones
realizadas en las estrategias on-line. Sin un analisis y medicion exhaustiva y clara de los
resultados, el plan de marketing on-line no servira para obtener, la rentabilidad esperada

y fijada en los objetivos de marketing.
Tiendas virtuales

Sobre tiendas virtuales, Philip Kotler y Kevin Lane Keller, en su libro Direccion de
Marketing, 2016, destacan el ahorro que puede llegar a tener una tienda de esta
modalidad, en cuanto al espacio de exhibicion en el punto de venta, del personal y de
mantener los inventarios. A su vez, las empresas de nichos de mercado, pueden vender
de manera rentable un bajo volumen de productos a mercados especializados. (Kotler y

Keller, 2016)

De igual manera, las tiendas que se encuentran en internet, cominmente conocidas

como tiendas virtuales, compiten en tres aspectos clave de las transacciones:
1) La interaccion del cliente con el sitio web.

2) La entrega.
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3) La capacidad para resolver problemas cuando éstos ocurren.

Entre otros factores de éxito de las tiendas virtuales estdn; el servicio al cliente, que el
sitio web sea rapido, simple y facil de usar, la ampliacion de las imagenes de los
productos, los tiempos de entrega y las politicas de devolucién. Contrariamente, los
factores que impiden las compras en linea suelen ser la falta de experiencias placenteras,
de interaccion social y de atencion personal por parte de un representante de la empresa.

(Kotler y Keller, 2016)
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Disefio Metodologico
Tipo de estudio

La presente investigacion es de caracter cuali-cuantitativo del tipo exploratorio y
demuestra escasez de investigaciones anteriores a la presente. Sobre este tipo de

estudios Sampieri asienta lo siguiente;

(...) Los estudios exploratorios sirven para preparar el terreno y por lo comun
anteceden a investigaciones con alcances descriptivos, correlacionales o explicativos.
Los estudios descriptivos —por lo general— son la base de las investigaciones
correlacionales, las cuales a su vez proporcionan informacion para llevar a cabo
estudios explicativos que generan un sentido de entendimiento y son altamente
estructurados. Las investigaciones que se realizan en un campo de conocimiento

especifico pueden incluir diferentes alcances en las distintas etapas de su desarrollo

(...) (Sampiere, 2010)

Las investigaciones cualitativas se basan mayormente en una ldgica y proceso

inductivo, van de lo particular a lo general.

El universo de estudio se determina como las empresas productoras de yerba mate del
Departamento de Apdstoles de la provincia de Misiones y los consumidores de yerba
mate residentes de Argentina. La muestra de estudio estd compuesta por 1 empresa que
aplica estrategias de comercio electronico y 2 que todavia no lo hacen. En cuanto a la
muestra de los consumidores de yerba mate residentes en Argentina, se tomaron 77

encuestas.

La unidad de analisis se ha definido como las estrategias de comercio electronico que

utilizan las empresas de yerba mate de Misiones.

Como unidades de observacion se establecen las personas que trabajan en las
empresas de yerba mate del departamento de Apostoles, Misiones y que coordinan las

estrategias comerciales.

Fuentes secundarias: Informes de Instituciones, Camaras, Asociaciones, etc., que
realicen estudios de comercio electronico y andlisis de economia regional como la
Cémara Argentina de Comercio Electronica, la Confederacion Argentina de la Mediana

Empresa, y la Confederacion Econdémica de Misiones.
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Fuentes primarias: Por un lado, se realizaron entrevistas a empresarios del rubro de la
yerba mate, gerentes y operarios, a gerentes y operarios de empresas de logistica de
paqueteria de comercio electronico. Por otro lado, se efectuaron encuestas a personas
que realizan compras a través de tiendas virtuales o a través de otras modalidades de

comercio electronico.

Se han realizado 2 entrevistas a empleados de altos cargos de empresas productoras de
yerba mate, presentandose dificultad para concretar las entrevistas y detectando poca
predisposicion a brindar informacion. Se aplicaron técnicas de recoleccion de datos
cualitativas en las empresas de yerba mate seleccionadas en el muestreo tedrico, a los
referentes de areas comerciales, publicidad, y gerentes generales, considerando la

posibilidad de que una persona abarque el conjunto de sectores.

Principalmente se propone ingresar en el campo de estudio para comprender el
escenario en cuestion y luego decidir los convenientes, principalmente sitios donde se
tomen las decisiones comerciales, logisticas y de produccion. Independientemente de
los escenarios a estudiar, se buscard recolectar la informacion necesaria para el

cumplimiento de los objetivos.

Para el método cualitativo se aplicd el muestreo tedrico, y mediante la triangulacion de
datos recolectados a través de los instrumentos tales como la planilla de observacion de
campo, guia de entrevistas y charlas informales, (ver modelos de los mismos en los
Anexos) se alcanzard la comprension profunda y clara del escenario y de las personas

estudiadas.

El ingreso en el escenario a estudiar trata de no violar la privacidad o confidencialidad
de los informantes, ni exponerlos a perjuicios, ni interferir en sus actividades. Una vez
en el campo, se buscara establecer el vinculo con las personas a entrevistar y observar ,

y se buscara ser aceptados como personas que no abren juicio ni ser amenazantes.

Segiin Sampieri, el enfoque cualitativo, representa cierta flexibilidad sobre los
resultados, reflexivo y con aceptacion de tendencias sobre la muestra en estudio. (..) E/
alcance final de los estudios cualitativos muchas veces consiste en comprender un
fenomeno social complejo. El acento no esta en medir las variables involucradas en

dicho fenomeno, sino en entenderlo (...) (Sampieri, 2010)
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El enfoque cuantitativo se utiliza mediante la medicion numérica y el andlisis
estadistico permiti6 la posibilidad de réplica y un enfoque sobre puntos especificos de
los fendmenos, y facilita la comparacion entre estudios similares. Se recolectaron datos
para probar la hipotesis, para asi establecer patrones de comportamiento. En una
investigacion con este enfoque los resultados encontrados en la muestra analizada

pueden generalizarse a una poblacion mayor.

La utilizacion del método mixto; cuali-cuantitativo, permite la utilizacién de un trabajo
multidisciplinario, lo cual conlleva a usar disefios multimodales. Segun varios autores le

otorga mayor claridad a la investigacion y numerosas ventajas. (Sampieri, 2010)

La secuencia o tiempos de los métodos o componentes que se opta para la investigacion,
en referencia a los tiempos de los métodos de estudio, sobre el muestreo, recoleccion y
analisis de los datos, se utilizardn simultaneamente. De esta manera se integraran los

datos cuantitativos y cualitativos.

Para el abordaje cuantitativo se utilizO un muestreo probabilistico que implica
seleccionar al azar casos o unidades de una poblacion que sean estadisticamente
representativos de la poblacion para la utilizaciéon de encuestas sobre quienes la

probabilidad de ser elegidos para formar parte de la muestra se pueda determinar.
Se realizaron 77 encuestas a mayores de 18 afios residentes en Argentina.

El tipo de muestreo empleado en el método cuantitativo es probabilistico, el cual
implica seleccionar al azar casos o unidades de una poblacidon que sean estadisticamente
representativos de ésta y cuya probabilidad de ser elegidos para formar parte de la

muestra se pueda determinar.

Las principales variables medidas en esta investigacion son:
- Situacién del mercado de yerba mate.
- Situacidon econdomica de las empresas del departamento de Apostoles dedicadas a
la produccién de yerba mate que aplican estrategias de comercio electronico.
- Estrategias de comercio electronico aplicadas por las empresas del departamento
de Apdstoles dedicadas a la produccion de yerba mate y su nivel de resultados.
- Habito de compra a través de internet de los consumidores del mercado de la

yerba mate.
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- Predisposicion al cambio de los directores de las empresas que elaboran yerba

mate.
Alcances de la investigacion

El presente trabajo de investigacion tiene como alcance de tema las estrategias de
comercio electronico que utilizan las empresas de yerba mate del Departamento de

Apdstoles, Misiones seleccionadas para el estudio.

El andlisis se realiza a partir del relevamiento de la informacion disponible dentro de las
organizaciones y fuentes de informacion consultadas. De esta manera se propone
generar estrategias adecuadas en caso de ser necesario. Como alcance temporal se ha

establecido desde marzo del 2020 a junio del 2021.
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Analisis de los datos recolectados
Las organizaciones vinculadas al Ecommerce

Segiin la empresa unicornio de Argentina Tienda Nube: “La aceleracion en el
desarrollo del comercio electronico en 2020 fue historica (...) El afio comenzo con el
impulso inigualable de las compras online que trajo el aislamiento provocado por la
pandemia de COVID-19. Luego, con el avance de la vacunacion, se flexibilizaron

algunas medidas de distanciamiento y, con ello, el comercio fisico se fue reactivando.”

(Tienda Nube, 2022).
Entre los datos que se pueden mencionar del informe anual se destacan:

- Durante 2020, el comercio electronico facturd un total de 4,2 billones de dolares
en todo el mundo.

- En 2020 América Latina mostr6é un crecimiento del 36,7%, mayor que el de la
region Asia-Pacifico (26,4%), en donde China siempre llevo la delantera.

- En el 2021, al igual que en 2020, las regiones de Asia y América del Norte
lideraron el comercio electronico a nivel mundial. Asia-Pacifico representd
aproximadamente el 60% de las ventas online de todo el mundo.

- La tendencia es que en 2022 las ventas cross-border (operacion transfronteriza)
representen el 22% de la comercializacion de productos fisicos en el
e-commerce.

- Argentina integro el top 5 de paises con mayor potencial de crecimiento en el
comercio electronico. El podio quedd conformado por India, Brasil, Rusia,
Argentina y México

- Con relacién a los segmentos que mas productos vendieron los primeros 6
meses del afio, el informe semestral de la CACE muestra como la categoria de
Alimentos y bebidas se vuelve a imponer en el primer lugar

- Las tarjetas de crédito siguen siendo las mas elegidas por los usuarios a la hora
de optar por un medio de pago: las plataformas de pago (como Mercado Pago y
Todo Pago) con un 64% (vs. 59% en MID 2020) y, a través de un Gateway
(como Decidir), 12% (vs. 18% en MID 2020).

- La entrega de productos a domicilio lider6 por segundo afio consecutivo los

medios de envio.
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- Se duplico la facturacion total del comercio electronico en Argentina durante el
2021, luego de un 2020 extraordinario.

- Las altas expectativas de la evolucion del e-commerce en Argentina, la ubican
como el 4° pais del mundo con mayor potencial de crecimiento en el comercio
electronico.

- El uso de dispositivos moviles para concretar las ventas online sigue siendo
tendencia.

- Las redes sociales, especialmente Instagram, siguen siendo canales de venta

digitales en constante crecimiento. (Tienda Nube, 2022)

En cuanto a la informacion proporcionada por los informes de la Camara Argentina de
Comercio Electrénico (CACE), durante el primer semestre de 2021 se registrd6 una
facturacion de 631.788 millones de pesos, representando un crecimiento del 101% en
comparacion a MID 2020. Entre los datos mas destacables que se pueden extraer del

informe del primer semestre del 2021 se extraen los siguientes datos:

- El ecommerce dio el mayor salto de crecimiento en o6rdenes de compra en el
primer semestre de 2021, 47% comparado al mismo periodo del 2020.

- Alimentos y bebidas se mantiene como la categoria con mas unidades vendidas
al igual que en el 2020, aunque no el de mayor facturacion.

- En linea con la consolidacion de la categoria de alimentos y bebidas en el TOP1
de unidades vendidas, el 35% de los argentinos manifiesta comprar mas de la
mitad de los productos de consumo masivo de manera online, mientras que antes
de la pandemia solo lo hacia el 15%, y el 36% tuvo la expectativa de seguir
haciéndolo durante el segundo semestre del 2020.

- En 2020, en medio de la cuarentena més estricta, los compradores online
consideraban adquirir en el canal digital productos basicos para subsistir dentro
del hogar. Hoy, los compradores estan mas interesados en obtener servicios

relacionados con el ocio y entretenimiento. (CACE, 2021)
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Situacion economica de las empresas y caracteristicas del sector de la yerba mate

en Argentina

Misiones y Corrientes son las provincias donde se produce la yerba mate. Necesita
suelos rojos, con alto contenido de hierros, y el clima subtropical sin estacion seca.
Segun datos del INYM para producir 1 kg de yerba mate, se necesitan 3 kg de hojas

verdes, porque durante el secado, el producto pierde agua y peso.

Las empresas cuyas principales actividades son la produccion de yerba mate envasada
en distintos formatos, y que se logran acceder para el andlisis y estudio fueron tres, de

las cuales dos se dedican al comercio electronico y una todavia no.

La predisposicion de las empresas puede resumirse en un nivel medio/bajo, por lo que
se complementan estos datos con fuentes secundarias para la obtencidon de datos sobre la
situacion econdmica de las empresas. En funcion de ello, se pueden determinar algunos
aspectos por medio de informes elaborados por instituciones que generan datos

relacionados al tema, como del Instituto Nacional de la Yerba Mate.

Para producir 1 kg de yerba mate, se necesitan 3 kg de hojas verdes, ya que durante el
secado el producto pierde agua y peso. El ingreso de materia prima a los
establecimientos de secanza permite observar el avance de cosecha en la region

productora.

Los datos correspondientes a las declaraciones juradas presentadas por los operadores
ante INYM indican que entre los afios 2018 y 2021 salié mas yerba procesada de los
molinos, de la que ingres6. Es decir, si se suman las exportaciones mas la salida de
yerba mate para mercado interno, son mayores a los kilogramos ingresados como hoja
verde. Por lo que si las empresas quisieran ganar nuevos mercados, se les seria dificil
abastecerse con la yerba plantada en Argentina, como se observa en la tabla N°2, la
columna “Diferencia entre Ingreso Hoja verde y salida de molino para exportacion e
importacion” el saldo es negativo. Este calculo se obtiene de pasar los kilos de hoja

verde ingresados en los molinos, a yerba canchada:

1 kg de yerba mate canchada o yerba molida = 3 kg de hoja verde. (INYM, 2021)
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Tabla N°2: Diferencia entre Ingreso Hoja verde y salida de molino para

Exportacion (EX) y Mercado Intero (MI)

I}rllg.res\(/) 4 Diferencia entre
oja Verde .
Afo Ingreso asJado a Exportaciones Mercado Suma | meso Bl
. X i
Hoja Verde P P Interno Ex.+MI |Verdey salidade
yerba molino para
canchada EX/MI
2018 809.291.816] 269.763.939 43.002.819( 262.174.480( 305.177.299 -35.413.360
2019 837.253.740| 279.084.580 39.834.063| 276.892.428] 316.726.491 -37.641.911
2020( 813.297.799| 271.099.266 42.905.744| 268.826.525( 311.732.269 -40.633.003
2021 882.095.968| 294.031.989 35.509.787] 282.854.987(318.364.774 -24.332.785

*Valores expresados en kilogramos.

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INYM. 2021.

En el afo en junio del afio 2021, el INYM comienza a regular las nuevas plantaciones

de yerba mate a través de Resolucion 170/21, la cual busca establecer que cada

productor inscripto en el Registro de Operadores del Sector Yerbatero podra plantar por

afio hasta CINCO (5) hectareas de nuevas plantaciones de yerba mate, lo que impide a

las grandes plantaciones de yerba mate.

En las siguientes tablas puede observarse que las empresas dedicadas a la elaboracion

de yerba mate mantuvieron sus niveles de produccion similares a los pre pandemia.

Posiblemente se hayan visto afectadas por la disminucion de personal de riesgo,

generando efectos econdomicos y financieros no previstos.
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Tabla N°3: Salida de kilogramos de Yerba Mate de molinos para mercado interno

en Argentina

Periodo 2017 2018 2019 2020 2021
Enero 18.514.333 20.591.756 | 20.568.528 |[21.444.088 | 21.307.542
Febrero 19.092.017 18.152.551 |[21.666.732 | 18.845.308 | 21.021.905
Marzo 25.503.124 21.473.637 |23.337.017 |[21.776.999 | 24.633.204
Abril 21.304.310 22.479.027 | 23.442.906 |24.352.995 |25.475.813
Mayo 23.488.007 24.001.217 |24.903.603 | 23.907.435 |22.308.401
Junio 22.534.453 22.563.985 |20.938.346 | 24.230.480 |23.912.347
Julio 22.640.657 23.296.912 | 23.695.451 | 23.210.557 -
Agosto 24.056.605 24.094.118 | 24.184.350 [ 21.884.580 -
Septiembre 23.017.931 22.666.898 | 24.978.959 | 23.160.484 -
Octubre 22.227.437 24.522.210 |26.290.995 [ 23.948.971 -
Noviembre 19.830.427 20.505.305 |22.538.133 [ 21.968.345 -
Diciembre 18.100.350 17.826.865 |20.342.918 | 20.096.282 -

Kg de yerba 260.309.652 |262.174.480 | 276.892.428 | 268.826.525 | 138.659.211
mate

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INYM. Informe del Sector Yerbatero.

Junio de 2021.

Como puede observarse en la tabla nimero 2 en el afo 2020, la produccion de yerba

mate molida y envasada para el mercado interno fue de casi 268,8 millones de kilos,

frente a 276,8 millones de kilos del 2019. En cuanto a las exportaciones, se comprueba

que los embarques aumentaron un 7,78%, ya que en 2020 se despacharon 42,9 millones

de kilos contra los 39,8 millones que se habian exportado durante 2019, como se

muestra en la tabla nam. 3. Las cifras reflejan una buena respuesta en la cadena

yerbatera durante el contexto de pandemia. (INYM, 2020)
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Tabla N°4: Salida de kilogramos de Yerba Mate de molinos para mercado

externo en Argentina

Periodo 2017 2018 2019 2020 2021
Enero 1.938.130 3.843.663 2.764.785 3.978.693 2.928.211
Febrero 1.628.623 2.378.685 2.102.368 2.796.114 2.459.738
Marzo 2.803.793 3.341.349 1.739.838 2.068.988 2.310.556
Abril 2.284.059 2.995.342 3.359.102 3.082.749 2.494.399
Mayo 3.315.32 3.367.286 4.741.445 4.002.854 4.342.885
Junio 3.542.679 4.034.991 3.258.467 3.697.719 3.452.828
Julio 3.159.427 3.850.416 4.257.147 3.704.779 -
Agosto 3.595.411 5.939.593 5.003.668 4.829.560 -
Septiembre 2.315.356 3.470.689 4.008.875 2.897.581 -
Octubre 1.916.037 4.626.417 3.701.439 3.431.794 -
Noviembre 1.654.102 2.694.049 2.496.753 4.621.849 -
Diciembre 2.864.575 2.460.340 2.400.177 3.793.063 -
Kg de yerba 31.017.514 43.002.819 | 39.834.063 | 42.905.744 | 17.988.617
mate

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INYM. 2021.

En cuanto a la cosecha, los registros elaborados a partir de las Declaraciones Juradas del

Ingreso de Hoja Verde a Secaderos durante el 2020 refieren que fueron procesados

812,9 millones de kilos de materia prima; una cifra que también se mantiene dentro de

los parametros de afios anteriores. (INYM, 2021)
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Grafico N°1: Yerba mate salida de molino durante el 2020 segiin formato de
presentacion

041% 2,62%
o

1,022

57,33%
H1/AKg
u1/2Kg
1Kg
H2Kg
B Oros
SinBstanpilla

37,61%\

Fuente: Informe del Sector Yerbatero. INYM. 2020.

Respecto a los formatos de comercializacion de la yerba mate elaborada, los envases de
medio kilo mantuvieron la preferencia de los consumidores. Durante el mes de
diciembre de 2020 los paquetes de medio kilo representaron el 57,33% de las salidas de
molinos al mercado interno. Con el 37,61% se ubicaron los paquetes de un kilo, con el
0,99 % los envases de dos kilos, y con el 1,02 % los de cuarto kilo. En el item ‘otros
formatos’ las salidas alcanzaron 0,41 %, mientras que 2,62 % correspondi6 al rubro ‘sin

estampillas’. (INYM, 2020)

Es importante destacar que, de acuerdo a los datos historicos, se mantiene con pocas
variantes la participacion de los distintos formatos en las salidas de molino con destino
al mercado interno, concentrando los formatos de Y2 y 1 kilo, el 94,95 % de las mismas.

(INYM, 2020)

Segun una investigacion de mercados realizada en toda Argentina, la yerba mate esta
presente en mas del 90% de los hogares argentinos. Tomando las estimaciones en base
al ultimo censo de poblacion y vivienda, Argentina posee 41 millones de habitantes,
por lo que en promedio indicaria unos 6,4 kg de yerba mate consumida por persona por

afio. (INYM, 2020)

Luego de recolectados los datos a través de los informes del INYM, CAME y CACE,
puede concluirse que a pesar de las dificultades que presentaron algunas empresas

respecto al Covid-19, como el ausentismo de los trabajadores por sintomas de la
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enfermedad por la obligatoriedad de los mayores de determinada edad de quedarse en

sus hogares, las empresas no presentaron dificultades econdmicas.

vari uacia .. i Vi

Sobre la variable “situacion econdémica de las empresas” no se logrd entrevistar a

personas capaces de brindar estos datos de las empresas productoras de yerba mate, por
u ) e ) ) hstituc

lo e se la misma se determind a partir de los informes de las instituciones

mencionadas.
Situacion del comercio electronico de la yerba mate

Segiin el relevamiento realizado, se registran 2 tiendas virtuales de empresas
productoras de yerba mate. Por otra parte, la mayoria de las empresas tiene presencia en

redes sociales, brindando datos de contacto para la compra y coordinacion de la entrega.

Seglin se pudo constatar en una visita a una yerbatera que no posee tienda virtual, un
empleado administrativo confirmé que los clientes se contactan por la redes sociales y
se realizan envios por encomienda a distintas provincias, como venta minorista, lo que
demuestra que si bien no poseen una tienda virtual, si utilizan las redes sociales para

contactar a sus clientes y concretar ventas.

En otra empresa seleccionada como muestra que si posee tienda virtual, un personal
jerarquico confirmo lo siguiente: “Si bien la Empresa no utiliza la venta por plataforma
directamente, el servicio lo realizan empresas tercerizadas, a nivel nacional desde abril
de 2015, y fuera de Argentina hace mas de 10 afios, y donde es una de las herramientas
mas utilizadas para la comercializacion de los productos Rosamonte por Distribuidores,
habida cuenta que en paises desarrollados hace tiempo atras que ya es una manera usual
de adquirir bienes y servicios (...)” . (Entrevista en empresa que si aplica comercio

electronico)

A su vez, el entrevistado asentd de que en Argentina, los servicios de fletes y
correspondencia aun no poseen la eficiencia que deberian, y eso es un punto a mejorar
en el futuro para que el canal de comercio electronico funcione a la perfeccion como
sucede en paises desarrollados, donde el servicio es econdémico y eficiente. (Entrevista a

personal jerarquico de empresa de yerba mate del Departamento de Apostoles)
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La Cémara Argentina de la Mediana Empresa (CAME) proporciona datos sobre la
situaciéon de las empresas argentinas durante el periodo de andlisis de los cuales se

pueden extraer los siguientes:

- En junio de 2021 las ventas minoristas en Argentina crecieron 8,6% frente a
junio de 2020, aunque siguieron 16% por debajo del mismo mes que el 2019
antes de la pandemia.

- Durante mayo y junio del 2021 el poder de compra de las familias cayd 20%.

- En el primer semestre del 2021 las ventas minoristas pymes acumulan un alza
anual de 15,2% frente a iguales meses de 2020 y una baja de 13,7% contra los
mismos meses de 2019.

- Las ventas de alimentos y bebidas cayeron un 0,6% frente a junio de 2020 y 4%

comparado con el 2019. (CEM, 2020)

De esta manera, se puede suponer que las empresas productoras de yerba mate, no se
encuentran concentradas en el comercio electronico, aunque en el siguiente capitulo se

aborda mas en profundidad este tema.
Habito de compra a través de internet de los consumidores de yerba mate

Para determinar el hdbito de compra a través de internet de los consumidores de yerba
mate, se aplicd una encuesta a 77 personas residentes en Argentina mayores de 18 afos.

A partir de esta encuesta se pudieron recolectar los siguientes datos:

El 86,8% afirma haber comprado productos? por internet, el resto nunca lo hizo, y otros
respondieron que no pero que quizas lo haria. Esto demuestra que la mayoria de las
personas ya han realizado alguna compra por internet. A su vez indica que todavia hay

una pequefia parte de la poblacion que se muestra negativa a este canal de compra.
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Grafico N° 2: Frecuencia de compra por internet
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Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Casi la mitad de la poblacion, un 44,8%, compra por internet al menos una vez al mes.
Un 9% realiza 2 compras por mes , un 13,4% mas de 3 veces al mes y 1,5% mas de 3
veces al mes. Estos datos muestran que de quienes compran por internet en su mayoria

lo hacen mas de una vez al mes.
Grafico N°3: Grado de satisfaccion comprando por internet, siendo 5 la mejor
experiencia
67 respuestas
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Fuente: Elaboracion propia. 2022.

De acuerdo a los resultados, todos los encuestados que compraron por internet estan

satisfechos con la experiencia de compra, y el 47.8% muy satisfechos.
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Gréfico N°4: Motivo de la dltima vez que abandond una compra virtual
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Fuente: Elaboracion propia. 2022.

El 54,7% de las personas encuestadas afirma que abandond una compra virtual debido a
que el envio era muy costoso. Al 35.9% la pagina no le generaba confianza. Entre otros
motivos se destacan el envio era mas caro que en la tienda fisica, faltaba informacion
sobre el producto, los tiempos de entrega eran demasiado largos, el medio de pago no le

convencia, le pedian mucha informacion y otros criticaron la atencion al cliente.

Grafico N°5: Recomendacion de pagina y producto
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Fuente: Elaboracion propia. 2022
59



Un 37,7% (26) de los encuestados afirmaron que luego de realizar una compra por
internet y quedar satisfechos con la compra recomiendan la pagina y el producto. un
31.05% (20) también y ademas los siguen en las redes sociales. Un 13,4% (9) ademas
de lo anterior, también les deja un comentario positivo. En cambio un 22.4% (15)los
recomendaria solamente si alguien se lo pide, y solamente un 1,15% (1) no recomienda

la pagina y el producto.

Grafico N°6: Consumidores de yerba mate

Fuente: Elaboracion propia. 2022

Del total de encuestados, 67 personas, el 94% respondid ser consumidor de yerba mate,
por lo que se puede determinar que la demanda de yerba mate es amplia para los

fabricantes.

Ahora bien, en un apartado de la encuesta, se realizaron preguntas exclusivamente a
consumidores de yerba mate. Entre los datos més destacados se pueden mencionar los

siguientes datos.
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Grafico N°7: Aspectos valorados por los consumidores de yerba mate al momento

de efectivizar la compra de yerba mate
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Fuente: Elaboracion propia. 2022

Segun se puede observar en los datos presentados, el 73% de los encuestados
consumidores de yerba mate, valoran mucho la marca al momento de efectivizar la
compra de yerba mate, indiscriminadamente si la compra es fisica o a través de internet

u otro medio.

El segundo factor relevante que influye en el proceso de compra de yerba mate es el
precio, opcion elegida por el 44,4% de los encuestados. Seguidamente otros aspectos no
menos importantes son el tipo de secado que posee (17,5 %), si es con palo o despalada

(20,6%), con hierbas (9,5%), seguidamente los demds factores mencionados.

Grafico N° 8: Consumidores de yerba mate que compraron por internet
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Fuente: Elaboracion propia. 2022
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De las personas que respondieron que son consumidores de yerba mate, un 14,3%
respondieron que compraron yerba mate a través de internet alguna vez. El restante
30,2% nunca compraron pero lo harian, y el 55,6% asenté que no compro nunca. Puede
decirse que los consumidores de yerba mate aun estan reacios a comprar a través de
internet, sin embargo, hay una gran parte de este segmento que ya ha comprado a través

de internet y otra gran parte que esta dispuesta a hacerlo

Otra variable a indagar sobre los encuestados, en el segmento consumidor de yerba
mate que compr6 yerba mate a través de internet, fue “nivel de satisfaccion en proceso

de compra de yerba mate a través de internet. Los resultados fueron los siguientes:

Grafico N° 9: Grado de satisfaccion comprando yerba mate a través de internet

9 respuestas

[J[[]l%) 010 %) [J[[]l%)

Fuente: Elaboracion propia. 2022

Como se puede observar la gran mayoria, el 77,8% contest6 con el nivel de satisfaccion
mas alto, y el restante con un 4, un nivel menos, aunque sigue dentro de parametros de
niveles positivos. Ninguno de los encuestados contestd de 3 para abajo, por lo que se
determina que todos los compradores de yerba mate a través de internet estan muy

satisfechos comprando por este canal de comercializacion.
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Grafico N° 10: Medio elegido para realizar la compra por internet

7 respuestas

Redes Sociales. |—0(0 %)

Tienda virtual. 7 (100 %)

Fuente: Elaboracion propia. 2022

El medio elegido para realizar sus compras son las tiendas virtuales, y no las redes
sociales, posiblemente por la seguridad que brinda un sitio de estas caracteristicas y los
mecanismos de compra a través del “carrito” que poseen las tiendas virtuales, ademas

de la amplia informacion que se puede visualizar.

Grafico N° 11: Motivo de la compra de yerba mate a través de internet

El producto llega a mi
domicilio

Puedo comprar
muchos kg

Mejores precios

Mayor variedad de
marcas y productos

Menos intermediarios
Mayor higiene

Otros

Fuente: Elaboracion propia. 2022

63



El motivo principal de compra preferido por los compradores de yerba mate a través de
internet es porque el producto llega a domicilio, lo que evita el desplazamiento de la
persona. Este motivo se asocia a la pandemia Covid-19 donde muchas personas
preferian que sus compras lleguen a su domicilio sin tener que ir a por ellos y asi

disminuir los riesgos de contagio.

Los demas motivos preferidos por los compradores fueron: posibilidad de comprar
mayores cantidad, mejores precios, mayor variedad de marcas y productos, menos

intermediarios y mayor higiene.

Grafico N° 12: Preferencias de presentacion de la yerba mate de los compradores

de yerba mate

500gr.

6 (85,7 %)

1 Kilogramo.

2 kilogramos.

Otro.

Fuente: Elaboracion propia. 2022

La mayoria de los compradores de yerba mate a través de internet prefieren la
presentacion del producto en paquetes de 1kg, es decir un 85,7%, seguido por el paquete

de 2kg, un 28,6% y el restante 14,3% prefiere el paquete de 500gr.
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Tabla N°S: Posicionamiento de marcas en consumidores de yerba mate

Amanda 8 |Tucangiia 2
Rosamonte 7 |Pajarito 2
Playadito 5 [Kurupi 1
Piporé 3 |Anna Park 1
Romance 3 |La Tranquera 1
Cruzde Malta| 3 [La Merced 1
CBSE 3 |Canarias 1
Taragiii 3 |Indio 1
Mananita 2

Fuente: Elaboracion propia. 2022

Segun las diez personas consumidoras de yerba mate que respondieron a esta pregunta?,
las dos marcas mejor posicionadas son del Departamento de Apostoles, y la tercera de la
provincia de Corrientes. Los demads, se distribuyen entre la provincia de Misiones,

Corrientes y marcas de yerba mate de Paraguay y Uruguay.

Grafico N° 13: Region de origen de las marcas de yerba mate de acuerdo a su

posicionamiento
Uruguay
g’grzo ua Depto. de Apdstoles
11 802 : 29,4%
Resto de Misiones )
35,3% Corrientes
| 17,6%

Fuente: Elaboracion propia. 2022

En el grafico numero 12 se puede observar que las marcas de yerba mate del
Departamento de Apostoles se posicionan adecuadamente en la mente de los

consumidores, representando el 29,4% de las empresas mencionadas por los
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encuestados. Dentro de las marcas correspondientes a empresas emplazadas en
Misiones, representan el 45,5% de las marcas mencionadas dentro de Misiones, como se

puede observar en el siguiente grafico:

Grafico N° 14: Zona de origen dentro de Misiones de las marcas de yerba mate de

acuerdo a su posicionamiento

Depto. de Apdstoles
45,5%

Resto de Misiones
54 5%

Fuente: Elaboracion propia. 2022

Finalizando el capitulo I y respondiendo al objetivo de la investigacion sobre la
situaciéon del mercado de yerba mate, es posible afirmar a través de la informacion
relevada que durante el periodo en analisis, el comercio electrénico tuvo un crecimiento

significativo, generando grandes oportunidades para las empresas argentinas.

Desde un enfoque de la oferta que durante la pandemia las empresas productoras de
yerba mate no atravesaron complicaciones econdmicas-financieras durante el periodo de
estudio, a pesar de que los representantes a quienes se intentd entrevistar no

proporcionaron informacion sobre estas preguntas.

Analizando el comportamiento de la demanda, se detecta que el rubro alimentos y
bebidas resulta el segundo con mayor crecimiento durante el 2020 en comercio

electronico, por lo que se detectan grandes oportunidades para el sector.

Sobre el habito de compra a través de internet de los consumidores de yerba mate, el
86% de las personas encuestadas afirmaron realizar compras a través de internet, en su
mayoria lo hacen mas de una vez al mes. Todos quienes compran por internet se

encuentran satisfechos comprando por internet.
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La marca y el precio son los principales aspectos que tienen en cuenta quienes compran
yerba mate, lo que también representa oportunidades para trabajar en estos aspectos
para las empresas productoras de yerba mate las cuales ya poseen publicidad en la web,

informacion que se expondra en el siguiente capitulo.

En su mayoria las personas consumidoras de yerba mate, no ha comprado por internet,
pero si un 14%, lo que indica que un interés y un 30% esta interesado en hacerlo, lo que

indica que también se encuentran oportunidades analizando el perfil del consumidor.

Concluyendo, es posible determinar que los objetivos se alcanzaron totalmente, a pesar
de haber encontrado dificultades para acceder a las empresas para analizar su situacion

econdmica-financiera.

El sector del comercio electronico proporciona informacidn actualizada sobre la oferta y
la demanda, en cuanto al rubro yerbatero también. A su vez, las encuestas de manera

virtual permiten recolectar datos de manera eficaz y eficientemente.

En el proximo capitulo se analizaran los aspectos necesarios que se pudieron relevar de

las empresas seleccionadas para el cumplimiento de los objetivos.
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CAPITULO 11
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En este capitulo se responde a los objetivos de investigacion relacionados a las
estrategias de comercio electronico aplicadas por las empresas del departamento de
Apostoles dedicadas a la produccion de yerba mate y su nivel de resultados. Y
finalmente se proponen nuevas estrategias de comercio electronico que aporten al

desarrollo y crecimiento de las empresas productoras de yerba mate.
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Estrategias de comercio electronico aplicadas por las empresas del Departamento

de Apostoles dedicadas a la produccion de yerba mate

Para evaluar las estrategias de comercio electronico aplicadas por las empresas del
Departamento de Apdstoles dedicadas a la produccion de yerba mate y su nivel de
resultados se utilizo la encuesta como instrumento de recoleccion de datos. Se preguntd
a los encuestados si recordaba haber visto publicidad de alguna marca de yerba mate

navegando en internet o redes sociales.

De esta manera se pudo relevar que de 67 personas (el 56,7%) respondié que no
recordaban mientras que el 43.3% si, por lo que se detecta que la publicidad de
productores de yerba mate no esta siendo aprovechada o bien percibida por los

consumidores de yerba mate.

Grafico N° 15: Percepcion de publicidad de marcas de yerba mate en sitios web o

redes sociales

Fuente: Elaboracion propia. 2022.

A su vez, mediante observacion y charlas informales se detecta que sobre ninguna de las

empresas analizadas se encontrd publicidad de Google.

En cuanto a la planificacion de las estrategias de comercio electronico, un 23.9% de los
encuestados considera que las empresas productoras de yerba mate planifican sus
estrategias de comercio electronico, un 37,3% considera que es poca la planificacion, un
17, 9% cree que no las planifican, y un 20.9% se muestran dudosas sobre esta pregunta.
De esta manera se puede establecer que la mayoria de las personas no cree que las
empresas productoras de yerba mate planifiquen sus estrategias de comercio

electronico.
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Grafico N° 16: Percepcion sobre la planificacion de estrategias de comercio

electronico de las empresas de yerba mate en sitios web o redes sociales

® si.

@ Un poco.
No.

® Nolosé.

Fuente: Elaboracion propia. 2022.

Para orientar al publico correcto, las estrategias de comercio electronico extraen datos
de distintos informes donde se pueden observar los hogares con mayor ingreso familiar,
como por ejemplo el célculo de Ingreso Total Familiar (ITF) que representa la sumatoria
de los aportes monetarios realizados por todos los miembros del hogar, ya sea por su
trabajo o por otras fuentes no laborales. En el caso del ingreso total familiar para las

regiones de Argentina se distribuye de la siguiente manera, segun el INDEC:
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Grafico N° 17: Ingreso Total Familiar medio mensual e ingreso per capita familiar
medio mensual segun region de residencia. Localidades de 2.000 y mas habitantes.
Afos 2017-2018
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Fuente: INDEC. 2018

Teniendo en cuenta los datos del grafico se indica que los hogares patagonicos son los
que registran el ITF medio mas alto del pais (un 24,7% mayor al nacional). En el
extremo opuesto, se encuentran los hogares de la region del Nordeste (NEA), que
perciben en promedio un ingreso total familiar 32,3% mas bajo que el ITF medio del

pais.

Los ingresos de los hogares de las regiones Noroeste (NOA) y Cuyo son inferiores a la
media nacional (-16,4% y -9,9%, respectivamente), mientras que los de la regiéon Gran
Buenos Aires (GBA) son levemente superiores al promedio del pais. Las diferencias se
acentlian si se tiene en cuenta el Ingreso Per Cépita Familiar (IPCF), ya que en dicha
medida incide el tamafo de los hogares, puesto que se divide el ITF por la cantidad de

personas que integran el hogar. (INDEC, 2018)

La brecha entre el IPCF medio nacional y los regionales es de -40,5% para los hogares
del NEA y de -32,1% y -18,9% para los de NOA y Cuyo, respectivamente. La mayor
distancia entre el valor de IPCF regional y el nacional, con respecto a las brechas de
ITF, indica que los hogares de estas regiones presentan un tamafio promedio superior al

nacional. (INDEC, 2018)
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En la region Patagonia, en tanto, los ingresos medios por integrante del hogar son un
26,8% mas altos que la media para el total nacional. Los hogares de la region GBA y
Pampeana registran un IPCF medio que supera el promedio del pais (11,2% y 3,9%,

respectivamente). (INDEC, 2018)
Analisis sobre las empresas que realizan Comercio Electrénico

En el caso de las empresas analizadas que realizan comercio electronico se recolectaron
datos a través de las planillas de observacion y se lograron obtener los siguientes datos.

Para ello, se identifican a las empresas analizadas como “primero” y “segundo” caso.

Primer caso:

La primera empresa analizada realiza comercio electronico en su tienda virtual durante
el periodo de estudio. Se pudieron encontrar en total 54 productos con descripciones e
informacion para el consumidor completa. Se encontraron 15 productos sin stock.

Resumidamente se pueden destacar los siguientes datos:

— El tipo de envio que ofrecen es a través de la empresa de transporte OCA, con la
opcidn de retiro por sucursales.

— Sobre el método de pago ofrecen cuotas con interés.

— En sus principales redes sociales se pueden encontrar aproximadamente 25.000
seguidores.

— Con pocos comentarios negativos.

— Responde a los comentarios

— Frecuencia de carga de contenido: 2 a 3 veces por semana, Videos: 1 vez por
semana

— Interacciones promedio: Me gusta: 210 Comentarios: 17

— Calidad de imégenes: buenas con participacion de personas.

— Redirige a Tienda Virtual

— Puntuacion: ALTA
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Segundo caso:

El segundo caso es una empresa que no posee tienda virtual, y no ofrece sus productos a
través de las redes sociales, aunque en una charla informal visitando la empresa, uno de
los empleados aseguraba que la empresa genera contactos a través de las redes sociales

y envia sus productos por encomienda.

En el relevamiento llevado a cabo a través de las planillas de observacion se pudieron

recolectar los siguientes datos:
En red social Instagram:

— Seguidores: 2000

— Redirige a Tienda Virtual: NO

— Responde a comentarios: NO

— Comentarios positivos: SI

— Comentarios negativos: SI

— Responde a comentarios: NO

— Frecuencia de carga de contenido: 1 vez por semana aprox.
— Interacciones promedio: Comentarios:2 Me gusta:77

— Calidad de imagenes: media.

— Redirige a Tienda Virtual: NO
En red social Facebook:

— Seguidores: 11000

— Puntuacién: 4,9 (78 opiniones) -

— Informacidn proporcionada: Buena/completa

— Redirige a Tienda Virtual: NO

— Responde a comentarios: NO

— Comentarios positivos: SI

— Comentarios negativos: SI

— Responde a comentarios: NO

— Frecuencia de carga de contenido: 1 vez por semana aprox.
— Interacciones promedio: Me gusta: 19. Comentarios: 2 comentarios aprox.
— Veces compartidas promedio: 3 por publicacion.

— Calidad de imégenes: media.
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— Redirige a Tienda Virtual: NO
Analisis de las empresas que no realizan comercio electronico

Tanto para las empresas que realizan comercio electronico como las que no lo hacen, el
acceso para conseguir datos fue dificil, ya que ninguna se mostr6 bien predispuesta a

brindarlos.

En el caso de las empresas que no poseen este canal de comercializacion se generd un
contacto fisico hacia la empresa y luego intercambios de mensajes con uno de los
duefios a través de whatsapp quien en sus mensajes comento que se mostraba interesado

en realizar comercio electronico préximamente.
De esta empresa de estructura familiar se pudo relevar la siguiente informacion.
En red social Instagram:

— Seguidores: 5000 aprox.

— Redirige a Tienda Virtual: NO

— Responde a comentarios: NO

— Comentarios positivos: SI

— Comentarios negativos: No

— Responde a comentarios: No

— Frecuencia de carga de contenido: 1 vez por semana aprox.

— Interacciones promedio: Me gusta: 150 Comentarios: 3 comentarios aprox.
— Calidad de imagenes: buena.

— Redirige a Tienda Virtual: NO
En red social Facebook:

— Seguidores: 3700

— Puntuacién: No ofrece:

— Informacion proporcionada: Buena/ no completa
— Redirige a Tienda Virtual: NO

— Responde a comentarios: NO

— Comentarios positivos: SI

— Comentarios negativos:

— Responde a comentarios: NO
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— Frecuencia de carga de contenido: 1 vez por semana aprox.

— Interacciones promedio: Me gusta: 19. Comentarios: 2 comentarios aprox.

— Veces compartidas promedio: 3 por publicacion.

— Calidad de imagenes: media.

— Redirige a Tienda Virtual: NO

Publicidad en Google: No posee.

Tabla N° 6: Comparacion de utilizacion de Redes Sociales

Empresa 1 Empresa 2 Empresa 3

Posee Tienda virtual SI NO NO
Red Social que utilizan Instagram
Seguidores 25500 2500 5000
Redirige a Tienda Virtual SI NO NO
Responde a comentarios SI NO NO
Comentarios positivos SI SI Mas positivos
Comentarios negativos Pocos Pocos No se detectan
Responde a comentarios SI NO NO
Frecuencia de carga de 2 a 3 veces por 1 vez por semana 1 vez por
contenido: semana aprox. semana
‘GM 2 b

e gusta en promedio 710 77 150
aproximado
Come‘ntarlos en promedio 17 ) )
aproximado
Calidad de imagenes: Buena Media Buena
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Red Social Facebook
Seguidores 25000 11000 3700
. .. No brind
Puntuacion 4.9 de 2000 4,9 (78 opiniones) - ) ° rln‘?
informacion
Informacién .
. Media Buena Buena
proporcionada:
Frecuencia de carga de 2 a 3 veces por
. 1 vez por semana 1 por semana
contenido semana
Calidad de imagenes Buena Media Buena
Redirige a Tienda Virtual SI NO NO
Responde a comentarios SI NO NO
Comentarios positivos SI SI SI
Comentarios negativos No se encuentra No se encuentra No se encuentra
‘CM 2 .
e gusta en promedio 510 19 21
aproximado
Come‘ntanos promedio 17 ) )
aproximado
C ) )
ompaﬁldas en promedio 15 3 )
aproximado

Fuente: Elaboracion propia en base a relevamiento realizado periodo enero 2022

La empresa 1 utiliza una tienda virtual y a su vez es la que mayor nimero de
seguidores, de “Me gusta”, comentarios e interacciones posee en sus redes sociales,
también es la que responde los comentarios, posee buena calidad de imagenes, y mayor
puntuacion. Es posible determinar que la empresa 1 posee un drea dedicada al Comercio

Electronico y a la gestion de las redes sociales.
Medios adecuados para comunicar

Extrayendo la informacion del resumen del comercio electronico de la CACE durante el
afio 2020 se observa que en Argentina, el 56% de las personas utilizaron los teléfonos
moviles para realizar sus compras a través de internet, mientras que el 44% restante lo
hicieron mediante computadora de escritorio o notebook. La tendencia de las compras a

través de teléfonos se mantiene en crecimiento. (CACE, 2021)
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Sitios para comunicar

Durante el 2020 el mayor crecimiento lo marcan los sitios de marketplaces, aunque los
buscadores de paginas webs mantienen el primer ingreso de btisqueda, luego los App o
Sitios web de fabricantes, marcas Redes sociales del fabricante y por ultimo algunos
casos Sitios especializados, resefias o foros. (CACE, 2021). Durante el afo 2021 se

mantuvo la misma tendencia. (CACE, 2022)

Grafico N° 18: Fuentes de bisqueda de informacion durante el 2020

Datos %

Sitios
Buscador de App/ Sitio de App/ Sitios web de Redes sociales del especializados /
paginas webs marketplace fabricantes/ marcas fabricante / marca resefias / foros
2020 44+ 41 23 18 ) 14 )
2019 55 32 20 12 15
2018 48 37 19 9 16

Fuente: CACE. 2021

Comparando con la encuesta realizada para esta investigacion, coinciden con los
mismos datos, agrupando a las categorias buscador web y App/Sitio de marketplace y
sitio web propio. La mayoria de las personas prefiere informarse antes de realizar una
compra a través de la propia tienda virtual. En segundo lugar por medio de las redes
sociales y en algunos casos a través de otras personas que hayan comprado como ser

amigos o familiares, y en la propia tienda fisica.

Grafico N° 19: Medios de informacion antes de realizar una compra por internet

La tienda fisica
7,9%

Amigos/familiares que hayan comprad... #
15,1%

La propia web tienda virtual
45,2%

Redes Sociales
31,7%

Fuente: Elaboracion propia. 2022
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Qué comunicar en Ecommerce

La informacion del producto y precios y promociones son el tipo de informacion que

buscan los compradores online. (CACE, 2021)

Grafico N° 20: Fuentes de busqueda de informacion durante el 2020

-
2020 31+ 25¢

Informacion del Precio y Disponibilidad de . Informacién de la

. Opiniones .
L producto promociones producto tienda

+Comp Pre Pandemia +Comp Pre Pandemia :uti?dr}';i;OST Pandamia y
2019 60 66 42 35 37
2018 59 65 41 34 31

Fuente: CACE. 2021

Segun los estudios de la CACE, para clientes de las tiendas fisicas, el 95% de las
personas busca informacion online antes de realizar una compra en la tienda fisica,
con predominio del movil y con creciente relevancia de redes sociales. Por lo que se
recomienda mantener actualizadas las paginas para que los compradores de tiendas
fisicas encuentren informacion real antes de realizar la compra en un local. (CACE

2021)
Doénde prefieren los clientes recibir o retirar sus productos

Durante el afio 2021, el envio a domicilio sigui6 siendo la opcion més elegida por los
compradores virtuales. Sin embargo, con la vuelta a clases de los alumnos en el pais, el
retorno al lugar de trabajo y la mayor movilidad, los compradores online prefieren
retirar su productos a comparacion del afio 2020, posiblemente por pagar un menor

precio de envio o por no estar satisfechos con los servicios de entrega en domicilio.
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Predisposicion al cambio de los directores de las empresas que elaboran yerba

mate

Las empresas analizadas al momento de intentar en varias ocasiones de generar contacto

para obtener informacidn se han mostrado poco predispuestos a brindarla.

Es posible que las empresas productoras de yerba mate del Departamento de Apdstoles
se encuentren en un estado positivo econdémico-financiero, lo que igualmente no indica

que no estén interesados en expandir nuevos mercados.

Como se menciond en la tabla N° 2: “Diferencia entre Ingreso Hoja verde y salida de
molino para Exportacion y Mercado Interno”, se comercializa mas yerba de la que
ingresa, posiblemente la oferta se provea de la materia prima, yerba mate, de las
Republicas de Paraguay o Brasil. De esta manera es posible presumir el desinterés de
las empresas productoras de yerba mate por captar nuevos mercados o mejorar las

estrategias de comercio electronico.
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Propuestas para empresas productoras de yerba mate

Luego de analizar las estrategias de comercio electronico aplicadas por las empresas del
Departamento de Apostoles dedicadas a la produccion de yerba mate, se proponen a
continuacion nuevas estrategias de comercio electronico que aporten al desarrollo y
crecimiento a dichas empresas en base a los resultados obtenidos y a la adaptacion de

los autores utilizados en el marco tedrico.

Se plantean a continuacion las siguientes recomendaciones orientadas a diferentes
sectores de las empresas, para mantener una imagen positiva, fidelizar y no perder

consumidores.
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Grafico N° 21: Propuestas para empresas productoras de yerba mate

Fuente: Elaboracion propia. 2022.
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Sobre las recomendaciones orientadas al marketing, se destacan las siguientes:

Contemplar y presupuestar acciones de marketing digital como parte del plan
integral de comunicaciones, pudiendo medir y controlar el alcance que se puede
obtener.

Deteccion de las principales herramientas del marketing digital Social Media
(Facebook, Twitter, etc.) y herramientas de investigacion de mercado online .
Determinar el comportamiento de los clientes en la web

Utilizacidon del video online (YouTube, etc.), y Marketing en buscadores (SEM).
Crear un Plan de marketing en comercio electrénico, pensando en el objetivo
comercial del negocio; generando contenidos de valor, una comunidad propia
alrededor de la marca, y mantener la fluidez del didlogo con el consumidor.
Desarrollar la labor de gestion y animacion de redes sociales (Community
Manager): acercar la marca con el mercado objetivo.

Dirigir las acciones hacia el nicho de mercado correcto.

Mostrar a los clientes que se tienen procesos amigables con el ambiente.
Recolectar informacién sobre los clientes actuales, los perdidos, a los buscados y
a los clientes de los competidores, en base a tres preguntas detectando las
caracteristicas del producto que mas le importan, como lo estamos haciendo, y
qué atributo esta faltando.

Brindar confianza al consumidor que no puede ver los productos o a las personas
del otro lado, a través de la interaccion y la transparencia.

Brindar servicio post-venta mediante el contacto correo electronico u otro
medio, sobre recomendaciones de como utilizar el producto, atendiendo posibles
reclamos, ofreciendo garantias. Esto ayudara a enriquecer la relacion comercial.
La utilizacion de una tienda virtual debe estar enmarcada en un plan de
marketing de la empresa.

Enfocarse en los paquetes de yerba mate presentados en 1000gr seguidos por los
de 500gr, debido al interés de los consumidores mayormente por estos formatos.
Ofrecer y comunicar sus productos con énfasis en los espacios donde
mayormente buscan informacioén los usuarios; en el buscador de paginas webs, y
en aplicaciones con MarketPlaces como Mercado Libre.

Trabajar con los precios y promociones, factores que mas atrajeron usuarios

durante el 2020
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La percepcion o posicionamiento que se logre en la mente del consumidor, se debe

lograr mediante:

- El producto: Caracteristicas, seguridad, disefio, funcionalidad, durabilidad, etc.
- Laimagen: Identidad, simbolos, medios, ambiente, actividad, etc.
- Los recursos humanos; credibilidad, competencia, cortesia, comunicacion, etc.

- Los servicios: entrega, capacitacion, asesoramiento, etc.

Sobre las recomendaciones orientadas a la administracion y la toma de decisiones:

- Liderazgo de contacto: tener contacto con los trabajadores de las organizaciones,
brindar colaboracion cuando es necesario, y con los clientes, saber qué es
importante para ellos a través del contacto, mejoraran el clima laboral.

- Desarrollar infraestructura que promueva y apoye el trabajo horizontal efectivo y
evite la burocracia.

- Analizar constantemente los tres niveles y ambitos influyentes en los resultados
de la empresa: el ambiental, el empresarial y del actuante.

- Proporcionar las tecnologias necesarias para desarrollar el Comercio
Electronico.

- Capacitacion para el uso de las tecnologias vinculadas al comercio electronico.

- Trabajar sobre la figura del personal de atencion al cliente online y offline.

- Trabajar con sistemas de pagos seguros y confiables.

- Asegurarse la entrega del producto, hacer seguimiento. (Cruz Herradén, 2011)
Sobre las recomendaciones orientadas a las decisiones econdmicas y financieras:

- Llevar el andlisis econdmico-financiero de los estados con atencién en la
rentabilidad, la liquidez, la autonomia financiera y la proteccion frente a la
inflacion.

- Analizar los costos del transporte ante variaciones constantes.

-  Fomentar la filosofia del control de gestion apoyandose sobre el analisis de
equilibrio lo cual permite observar las variaciones en los costos y los resultados
desde los cambios que puedan producirse en las variables medibles, para poder
fijar los precios de acuerdo a los objetivos y el contexto.

- Conocer la rentabilidad que esperan y las inversiones realizadas en las

estrategias on-line.
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Puede determinarse que se cumplen con los objetivos de investigacion de este capitulo
los cuales buscaban evaluar las estrategias de comercio electronico aplicadas por las
empresas del departamento de Apostoles dedicadas a la produccion de yerba mate y su
nivel de resultados, y proponer nuevas estrategias de comercio electronico que aporten

al desarrollo y crecimiento de las empresas productoras de yerba mate.

En particular, el sector yerbatero ain no aprovecha las oportunidades de mercado del
comercio electronico de acuerdo, posiblemente por no estar dentro de sus objetivos de

crecimiento en busqueda de nuevos mercados.

La percepcion de publicidad de marcas de yerba mate en sitios web o redes sociales que
tienen los consumidores es baja. La mayoria no recuerda haber visto publicidad de
yerba mate en internet, y tampoco creen que las empresas planifiquen sus estrategias de

comercio electronico.

Los hogares de la region de la Patagonia y de CABA y GBA son los que registran los

mayores ingresos, por lo que se recomienda orientar las acciones hacia este segmento.

Las empresas productoras de yerba mate del Departamento de Apostoles, en su mayoria
no realizan comercio electronico y puede decirse que el nivel de interaccion con el
publico es bajo ya que como se relevo no responden a los comentarios por sus redes

sociales.

Las recomendaciones brindadas pretenden servir de base y orientar a las empresas

productoras de yerba mate en propiciar el buen negocio, crecimiento y competencia.
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Conclusiones generales

Luego de haber aplicado las herramientas de recoleccion de datos como entrevistas,
encuestas y planillas de observacion, es posible verificar la hipotesis la cual propone
que el disefio de estrategias para la utilizacion del comercio electronico, mejorarian las
estrategias comerciales de las empresas de yerba mate del Departamento de

Apostoles-Misiones a la fecha de mayo del afio 2022.

La hipotesis se verifica tomando entre los datos recolectados y los conceptos claves del

Marco Conceptual, entre las cuales se pueden destacar.

- La integracion cliente-empresa propuesta por Richard Whiteley y Diane
Hessan.

- Los analisis situacionales y de la gestion empresarial propuestos por
Guillermo Mario Vinitzky.

- Desde el campo de los agronegocios el concepto de clusters y en la
diferenciacion de productos. Aportes de Manuel Alvarado Ledesma.

- El concepto de Tienda virtual tomado de Ana Cruz Herradon

En cuanto a los antecedentes de investigacion, se menciona la afirmacién de Jennifer
Rojas Huertas para concluir el trabajo, la cual coincide con la verificacion de la
hipotesis y asienta que el comercio electroénico dentro de las acciones Marketing directo,
no solo estimula las ventas directamente, sino que ademas facilita la medicion de los

resultados.

El cumplimiento de los objetivos especificos permitieron alcanzar el objetivo general,
logrando obtener un conocimiento sobre situacion del mercado de yerba mate, la
situacion econdmica-financiera de las empresas del Departamento de Apostoles
dedicadas a la produccion de yerba mate y las estrategias de comercio electronico que

aplican en menor y mayor medida.

En cuanto al cumplimiento del objetivo general de la investigacion permitié establecer
los lineamientos para generar estrategias de comercio electronico en las empresas del
sector bajo estudio. Las recomendaciones que se sugieren para el mediano plazo para las

empresas productoras de yerba mate son:
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- Contemplar y presupuestar acciones de marketing digital como parte del plan

integral de comunicaciones, medir y controlar el alcance que puede obtener.

- Seguir trabajando en la marca como principal factor de fidelizacion de los

clientes.

- Trabajar en la diversificacion de productos y servicios con valor agregado ante

escenarios adversos.

- Incrementar la publicidad virtual, ya que en las encuestas se comprueba que el
publico no cree que las empresas de yerba mate planifiquen sus estrategias de

comercio electronico.

- Optar por la profesionalizacion de la areas jerarquicas dentro de las empresas

familiares, de esta manera no se centra el proceso la toma de decisiones.

A pesar de que el rubro de alimentos y bebidas resulté ser el segundo con mayor
crecimiento durante el 2020 en el comercio electronico por lo que se detectan grandes
oportunidades para el sector, de acuerdo a las encuestas realizadas, para los
consumidores de yerba mate, las empresas productoras no han implementado estrategias

de comercio electronico.

Durante el afio 2020 la yerba mate se encontraba en el 90% de los hogares en Argentina,
y a su vez la demanda en el mercado internacional se mantiene en crecimiento, y la
competencia tiende a llevar a la diversificacion y fidelizacion de clientes para subsistir
en el mercado. De esta manera es que las herramientas planteadas en este trabajo

pretenden optimizar el proceso de crecimiento y desarrollo para las empresas.

Segiin Thompson, Gamble, Peteraf, y Strickland en el libro titulado Administracion
estratégica, los Factores Principales de Exito (FPE) son los elementos de la estrategia,
los atributos del producto, procesos operativos, recursos y capacidades competitivas con
el mayor impacto en el éxito competitivo futuro en el mercado. Estos varian segtn la
“industria” o sector, e incluso en el tiempo, por lo que las empresas de yerba mate deben

trabajar en estos factores para crecer y mantenerse competitivos.

En el caso de industrias de alimentos y bebidas, sus decisiones de compra se motivan
por el precio, sabor, comodo acceso y marketing, asi. Los FPE incluyen una red sélida

de distribuidores mayoristas y publicidad inteligente. A su vez, abarcan la utilizacion de
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la capacidad de produccion para mantener bajos los costos de manufactura y compensar
los altos costos de la publicidad, difusion de la marca y diferenciacién del producto.

(Thompson, Gamble, Peteraf, y Strickland, 2012)

De esta manera se concluye que el comercio electronico para la yerba mate y sus
productos derivados se encuentran en el comienzo de un largo camino con beneficios y
oportunidades para una oferta y demanda en un rdpido crecimiento, siempre que el

contexto lo permita.
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1) Entrevista a empresa que utiliza canales de comercio electronico

Variables a medir:

Situacion del mercado de yerba mate.

Situacion econdmica de las empresas del departamento de Apdstoles dedicadas a
la produccion de yerba mate que aplican estrategias de comercio electronico.
Estrategias de comercio electronico aplicadas por las empresas del departamento

de Apostoles dedicadas a la produccion de yerba mate y su nivel de resultados.

Predisposicion al cambio de los directores de las empresas que elaboran yerba

mate.

Aclaracién: Dicha entrevista es de cardcter anonimo, por lo que no mencionara en la

tesis el nombre de la persona entrevistada.

Cargo del entrevistado:.. fecha de la entrevista............

)
2)

3)

4)

S)
6)
7)
8)

9)

(Podria comentar brevemente la historia de la empresa?

Desde el comienzo de la pandemia marzo de 2020, ;Se le han presentado
dificultades econdmicas o financieras en la empresa?

laproximadamente, en qué fecha comenzaron a utilizar comercio electronico en
la empresa? ;Coémo funciona este servicio? incluye pago o solo
comercializacion?

(Como ha evolucionado la situacion econdmica financiera de la empresa con la
incorporacion del comercio electronico? (independientemente del tema covid
19)

(Ha tenido dificultades para desarrollar este canal de venta? ;cudles han sido?
(Qué ventajas ha encontrado en este canal?

(Hay una persona encargada para este canal? En caso de Si, ;se capacito?
(Qué tipo de estrategias tienen dentro de este canal? Promociones, sorteos,
participacion en fechas de descuentos? (Cyber monday, Hot Sale, etc)
(Contratan algln servicio publicitario en navegadores? en caso afirmativo ;por

queé?

10) ;Como es el perfil de sus clientes? ;Como ha ido cambiando con los anos?
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11) ¢ Tienen puntos de entrega?de ser asi, como funciona en relacion al comercio
electronico?
12) {Como es su servicio de postventa?

13) (Qué proyectos o planes de ampliacion tiene?, etc
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2) Entrevista a empresa que no utiliza canales de comercio electronico

Variables a medir:

Situaciéon del mercado de yerba mate.

Situacion econdémica de las empresas del departamento de Apdstoles dedicadas a
la produccién de yerba mate que aplican estrategias de comercio electronico.
Estrategias de comercio electronico aplicadas por las empresas del departamento

de Apostoles dedicadas a la produccion de yerba mate y su nivel de resultados.

Predisposicion al cambio de los directores de las empresas que elaboran yerba

mate.

Aclaracién: Dicha entrevista es de caracter an6nimo, por lo que no saldrd en la

investigacion la persona entrevistada.

Cargo del entrevistado:..fecha de la entrevista..........

(En qué afio se fundo la empresa?

(Desde el comienzo de la pandemia marzo de 2020 se han presentado
dificultades financieras en la empresa?

(Esta pensando en utilizar canales de comercio electrénico? ;Por qué?

(Por qué no han desarrollado canales de comercio electronico hasta el
momento? ;Puede traer dificultades con la logistica interna o stock de la
empresa?

(Contratan algln servicio publicitario en navegadores? ;de donde y porqué?
(Como es el perfil de sus clientes? ;Como ha ido cambiando con los afos?
(Qué opina acerca de que los alimentos y bebidas fueron el 3ro rubro de

productos mas vendidos en comercio electronico durante el 2020 en Argentina?
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3) Ficha de observacion de empresa que utiliza canales de comercio electronico

Tiendas virtuales de empresas que utilizan plataformas de comercio electrénico.

Empresa: Observacion
Tienda Virtual: SI/NO
Cantidad de productos
Descripciones Completa

Productos sin stock

Tipo de envio

Punto de retiro SI/NO

Pago en Cuotas? SI/NO

interés en Cuotas:

Redes sociales

Red Social que utilizan _

Seguidores:
Redirige a Tienda Virtual: SI/NO
Responde a comentarios: SI/NO

Comentarios positivos:

Comentarios negativos

Responde a comentarios SI/NO

Frecuencia de carga de
contenido:

Interacciones promedio:

Calidad de imagenes:

Redirige a Tienda Virtual: SI/NO
Seguidores:
Puntuacion:

Informacion proporcionada: |mala/media/buena

Frecuencia de carga de
contenido:




Calidad de imagenes:

Redirige a Tienda Virtual:

SI/NO

Responde a comentarios:

SI/NO

Comentarios positivos:

SI

Comentarios negativos:

Interacciones promedio:

Me gusta: Comentarios:

Veces compartidas:

Google Ads
Publicita anuncios: SI/NO
Invierte en buscardo: SI/NO
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4) Encuesta

Seccit')n 1de4

Encuesta sobre comercio electréonico
aplicado a la yerba mate para residentes en
Argentina.

Gracias por llegar hasta aca, la encuesta le llevara solo unos minutos.

El motivo es para determinar el habito de compra a través de internet de los consumidores de yerba mate,
dentro de la realizacidn de |la Tesis de la Maestria en Administracion Estratégica de Negocios de la Universidad
Nacional de Misiones. El autor es Gaston Oscar Fenocchio.

La encuesta es de caracter anonimo y los datos recolectados solo seran utilizados para la realizacion de la
Tesis. Puede saltearse las preguntas que Ud. considere.

Por cualguier consulta puede comunicarse a gasfen@gmail.com.

<
1

Su edad & Casillas -

18-24

25-34

35-49

50 a 64 afios

X X X X X

65 y mas anos

Afadir opcién o afadir respuesta "Otro"

m

]E Obligatorio . :

L:'En qué provincia reside? & ° Desplegable -
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¢Compro un producto alguna vez por - |;| ° Desplegable -
internet?| -

1. Si x Ir a la seccion 2 (Comercio electranico) -
2. No » Enviar formulario -
3. Norecuerdo > Enviar formulario -
4. No, pero quizas lo haria b4 Enviar formulario -
5. Afadir opcion
|D (0] Obligatorio :
¢Cada cuanto tiempo hace alguna compra - [ @ arias opciones -
por internet? -

1 vez al afio

Mas de 1 vez al afio

1 vez al mes

2 veces al mes

Mas de 3 veces al mes

X X X X X X

Otra...

s Como clasificaria su experiencia comprando por internet? siendo 1la experiencia mas negativay 5
quedd muy satisfecho.

Muy insatisfecho O O O O O Muy satisfecho
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Antes de realizar una compra por internet, se informa previaments a traves de:

La propia pagina web o tienda virtual.

Redes sociales con opiniones de otras personas.

Amigos/familiares que hayan comprado.

La tienda fisica.

Otra...

;Recuerda el motivo de la ultima vez que abandono una compra virtual? En caso de que Sl lo haya
hecho, seleccione el motivo.

El envio era muy caro.

La pagina no me generaba confianza.

El producto era mas caro que en la tienda fisica.

Faltaba informacion sobre el producto.

El tiempo de entrega era demasiado largo.

El medio de pago no me convenia.

Me pedian mucha informacion personal para registrarme.

Escribi a atencion al cliente y no me respondieron.

Otra...
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Cuando hace una compra por internet y esta satisfecho por la compra ;recomienda la pagina y el
producto?

Si.

Si, y los sigo en redes sociales.

Si, y dejo un comentario en sus redes sociales.
Los recomiendo solo si alguien me lo pide.

No, pero estaria dispuesto a hacerlo.

Mo.

Otra...

;Recuerda haber visto publicidad de alguna marca de yerba mate navegando en internet o redes
sociales?

Si.

Nao.

;Cree que las empresas dedicadas a la elaboracion de yerba mate planifican estrategias de comercio
electronico?

Si.
Un poco.
Mao.
Nolo sé.

Otra...

;Es consumidor de yerba mate?
Si.

Mo.
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Seccion 3 de 4

Preguntas para consumidor de yerba mate ~

Descripcion (opcional)

;Que aspectos tiene en cuenta al comprar yerba mate?

La marca.

Precio.

Tipo de secado.

Con palo o despalada.
Con hierbas.

Otra...

;Compro yerba mate alguna vez por internet?
Si.
No.
Mo, pero compraria.

Mo recuerdo.
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Seccion 4 de 4

Preguntas para quienes compraron de s
yerba mate por internet

Descripcién (opcional)

;Como clasificaria su experiencia comprando yerba mate por internet? siendo 1 la experiencia mas

negativa y 5 esta muy satisfecho.

Muy insatisfecho O O O O O Muy satisfecho

;Su compra fue a traves de redes sociales o una tienda virtual, o ambos?

Redes Sociales.
Tienda virtual.

Otra...
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Seleccione el motivo por el cual compro yerba mate por internet.

Mayor variedad de marcas y productos.

Atencion personalizada.

Menos intermediarios.

El producto llega a mi domicilio.

Puedo comprar muchos kilos y me traen el producto.
Mayor higiene.

Mejores precios.

Otra...

;Que presentaciones de paquete prefiere al comprar yerba mate a través de internet?

500qr.
1 kilogramo.
2 kilogramos.

Otro.

;Podria nombrarme 5 marcas de yerba que usted recuerde?

Texto de respuesta larga

iTiene alguna marca de yerba preferida? En caso de que si, jpodria nombrarla?

Texto de respuesta corta
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