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Resumen Ejecutivo

El presente documento tiene como finalidad analizar el grado de relacion existente
entre el desarrollo de los sistemas predictivos de la demanda y el crecimiento del comercio
electronico en Argentina durante el periodo 2010-2015, mediante la influencia que posee el
andlisis masivo de datos de la actividad online de los usuarios (en adelante Big Data, 0 BD)
en el desarrollo de un modelo de negocio basado en el comportamiento predictivo de su

conducta.

De este modo, la investigacion se encausa en la disposicion de las organizaciones
para recolectar informacion de indole personal y/o confidencial, a fin de extraer una ventaja
competitiva por medio de su posterior estudio, de forma legal y transparente. Para ello, se
ahonda en el encuadre normativo vigente en Argentina, en pos de describir el margen de
accion disponible para que las organizaciones hagan uso de nuevos y mejores canales de
comunicacion en su relacion con el cliente, donde se garanticen la privacidad y

confidencialidad de sus registros.

La participacién del cliente es otro de los elementos que protagonizan el escrito. A
través de la tendencia creciente en la actividad virtual de los individuos, se buscan formar
relaciones entre las propuestas de valor ofrecidas por las organizaciones y la actividad
cotidiana de las personas, a fin de poder establecer una via de optimizacion en la relacion de
las fuerzas de oferta-demanda.

Asimismo, se definen algunos de los requisitos que plantea el nuevo modelo de
negocio basado en la interaccion permanente del cliente, por medio de la puesta a disposicion
de sus registros; donde se concluye la existencia de una alta conexién existente entre las
compras efectuadas por medios virtuales y la participacion de los usuarios al momento de
compartir sus referencias personales con los diversos sitios y aplicaciones utilizadas, lo cual
retroalimenta de informacion a los mecanismos del sistema predictivo que seran utilizados

para la optimizacion en la experiencia de compra, estableciéndose un circulo virtuoso.

Como resultado, y valor diferencial del trabajo, se logra obtener un informe con los
elementos y variables primordiales presentes en el sistema de comercio electronico
argentino, su evolucion, y el aporte que generan en el desarrollo de un sistema predictivo de

la demanda.
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1. Introduccion

Actualmente las organizaciones se encuentran en el constante desafio de crear una
conexion personal con sus clientes. Para ello, a lo largo de los afios se han desarrollado
diferentes modelos de gestion de la demanda capaces de abordar a los clientes desde diversas
perspectivas. Lamentablemente, ninguno de ellos permite conocer integramente al perfil del
consumidor, es por esto que, existe una brecha entre las expectativas de los consumidores y
la oferta de los productores. No obstante, desde la creacién de los canales de
comercializacion virtuales, se pudo reducir este distanciamiento. Gracias a la aplicacion de
la tecnologia en los mecanismos de comercializacion digital, se puede hacer uso de una gran
cantidad de datos de uso de las diferentes plataformas, junto con los datos personales de los
clientes, con el fin de detectar patrones de consumo y tendencias de la demanda. Es la

Ilamada comercializacion predictiva.

Particularmente, en Argentina, el nivel de avance de un sistema de gestion basado en
la prediccion del comportamiento de la demanda es bastante limitado. Uno de los principales
motivos que lo genera es que, en la actualidad, el desarrollo de sistemas predictivos se
presenta en unos pocos sectores, tales como la venta minorista, el sector financiero y los
seguros. A pesar de ello, s6lo se perciben los primeros acercamientos a esta metodologia de
gestion, por lo que aln existe un extenso camino de optimizacién. Para describir este
fendmeno, facilitando la comprensidn y su analisis, este trabajo aborda el escenario vigente
en el periodo 2010-2015, debido a que es alli donde, de acuerdo con las estadisticas
recolectadas, se percibe el mayor crecimiento interanual en el comercio electrénico
argentino, y su impacto como entrada de datos asociada a los sistemas predictivos de la

demanda.

De esta manera, al ser una temética en plena vigencia y con un interés y atractivo,
tanto desde la dptica tecnolégica como la gestion organizacional, se busca ahondar en los
procesos de desarrollo de esta modalidad de gestion de la demanda, a los efectos de brindar
un informe que resulte beneficioso para aquellos lectores que tengan un rol incumbente en

la puesta en marcha de este tipo de proyectos.

Para ello, se inicia con la hipotesis acerca de si la insercion de la tecnologia, a través
de la implementacion de tecnologias de Big Data e Internet de las cosas, en un canal de
comercio electrénico, favorece la prediccion del comportamiento de los usuarios. Para

ayudar a su comprension, se detalla la metodologia de investigacion a ser realizada, junto




con un marco teorico inicial. En él, se desarrollan algunos conceptos centrales referidos a
los aspectos de gestion de la demanda, la tecnologia actual y sus tendencias, al igual que la
estructura de trabajo necesaria para la incorporacion de la analitica de datos como
herramienta en el proceso de toma de decisiones. Sumado a ello, se abordan los beneficios
asociados a su integracion, la nueva concepcion y valorizacion del usuario que debe lograrse
desde la Optica organizacional; al igual que el marco legal presente en Argentina, donde se
especifican el alcance y limitaciones de la normativa vigente, en términos de la libertad de
accion que disponen las organizaciones, para almacenar y hacer uso de los datos personales

de las personas fisicas, evitando violar su privacidad.

Acto seguido, se presenta el analisis realizado en base a la documentacion y
estadisticas recabadas de diversas para describir la situacion actual, en términos del
aprovechamiento de los datos personales extraidos de la actividad online! de los usuarios, y
su correlacién con la mejora en la experiencia dentro del proceso de compra. Asimismo, se
aborda el comportamiento actual de las personas dentro de los mercados virtuales, su grado
de percepcion de la seguridad al momento de brindar datos personales, al igual que su
conocimiento acerca de las retribuciones que puede llegar a percibir por compartir tales
datos. Como complemento, se explica la capacidad tecnoldgica disponible para la
identificacion inequivoca de cada usuario, dentro del marco legal descripto anteriormente,
para poder evaluar la factibilidad en el logro de propuesta de mayor valor percibido por los

usuarios que hayan compartido sus datos personales y su historial de actividad online.

A los efectos de mantener la cohesion con los temas descriptos, se continta con el
analisis de la estrategia de omnicanalidad que deben desarrollar las organizaciones para
poder captar la mayor cantidad de informacién de los usuarios asociada a los diferentes
dispositivos por los que logran conectarse a Internet, a fin de tener registros de toda su

actividad online.

Con el objetivo de ejemplificar los conceptos abarcados, se presenta el caso WalMart
en Estados Unidos, donde se puede percibir de forma clara un caso de éxito en la incursion
de este tipo de metodologias de comercializacion centradas en el conocimiento de los perfiles

de los usuarios ingresantes, y como ello mejora su experiencia de compra. Del mismo modo,

! De acuerdo con la Cdmara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), el monto de venta considerado como
comercio electrdnico corresponde a la suma de los valores de todos los pedidos en firme realizados a través
de la web, entre empresas y consumidores y entre consumidores, con independencia del medio o forma de
pago, y de la forma o lugar de entrega, en un proceso percibido como continuo por el usuario.
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se presentan casos de aplicacién en empresas locales, tales como Despegar.com y
MercadoL.ibre, donde se puede percibir la forma en que ambas consideran la técnica de la
experiencia omnicanal, individual, y completamente personalizada durante el proceso de

compra de cada usuario ingresante.

Luego, el anélisis se encausa en los procesos de prediccién y la forma en que éstos
afectan la gestion de la demanda. Comenzando por la asociacion entre los diferentes
dispositivos moviles pertenecientes a una misma persona, su ubicacion, tiempo de conexion
y actividad realizada, sumado a la incorporacién de datos personales (tales como hébitos,
gustos, intereses, entre otros) que se hacen presentes en las diferentes redes sociales, se
pueden consolidar todos estos elementos, conocidos como huellas digitales, para constituir
un perfil integral de cada usuario, lo que finalmente permite una mejor identificacion en sus

patrones de comportamiento comercial.

Posteriormente, se describe una técnica efectuada por las organizaciones para hacer
uso de la capacidad analitica, llamada precios dindmicos. Para ejemplificarla, se presentan
algunos casos ocurridos en Estados Unidos, donde se puede apreciar el uso de la obtencién

y andlisis masivo de datos en tiempo real.

Como ultimo concepto abarcado en el andlisis, se aborda el desarrollo, en términos
organizacionales, de los diferentes sistemas de gestion de la demanda, hasta llegar al
predictivo como evolucién de los anteriores. Alli, se presentan los beneficios obtenidos por
las fuerzas de oferta-demanda a través de este enfoque colaborativo, donde se establece una
relacion simbiotica entre ambas partes. No obstante, en el Gltimo apartado se desarrollan las
tendencias y diversos desafios a los que deben enfrentarse las organizaciones que quieran

iniciar este sistema de gestion.




2. Planteamiento del problema

A partir del lanzamiento de las tecnologias de comunicacion basadas en la
interconectividad de dispositivos, brindandoles la capacidad de comunicarse entre si, se
coadyuvo a la creacion de un ambito donde las personas, a través de sus dispositivos
electronicos, pudiesen acceder a un mercado virtual con la capacidad de comercializar sus
bienes y servicios. No obstante, las ventajas propuestas por este sistema de intercambio de
bienes conllevan una serie de efectos colaterales sobre la experiencia del usuario, sobre todo
en aquellos de edad mas avanzada. Es por ello que se exhiben ciertos contratiempos sobre
su participacion y recomendacion en su uso; al mismo tiempo que, al igual que la percepcion
de las diferentes generaciones posteriores, el factor de la proteccion de sus datos personales

atenta contra la contribucion activa al momento de concretar una compra.

De esta manera, se perciben ciertos elementos que podrian desestimar el consumo a
través del mercado virtual, por lo que dificultarian el desarrollo de un sistema de gestién
basado en la prediccion de la demanda, siendo que la actividad online es su principal entrada
de datos. Por consiguiente, deben examinarse los factores que dieron lugar al desarrollo de
este mercado de comercializacién virtual dentro del periodo 2010-2015, a fin de obtener un
analisis sobre su evolucion en el tiempo, su grado de madurez, y la posibilidad que brinda la
tecnologia para hacer del proceso de compra una experiencia mas satisfactoria, a través del
agregado de la deteccion de patrones de conducta que permitan reposicionar la oferta de

valor de las organizaciones y su entendimiento de las necesidades de la demanda.

Para ello, surgen ciertos interrogantes disparadores de esta problematica a analizar,

entre los que se pueden encontrar los siguientes:

¢El comercio electrdnico se ve influenciado por las herramientas digitales de analisis

masivo de informacién?

De acuerdo con la actual infraestructura de sistemas de las organizaciones de
Argentina, ¢pueden ser capaces de generar e identificar la huella digital de cada usuario

virtual?

¢El marco legal argentino vigente presenta la madurez suficiente para garantizar la

proteccion de los datos personales de los usuarios y sus transacciones electronicas?

¢ Qué percepcion tienen las diferentes generaciones sobre el comercio electronico?

En funcidn de ello, ¢el futuro es alentador para este tipo de iniciativas?




¢Como impacta ello en la rentabilidad o retribucién asociada frente a un posible
aumento en la inversion de los canales virtuales de comercializacion? ¢La optimizacion de

dichos canales es una inversion sustentable en el largo plazo?

De acuerdo con estos interrogantes, se plantean los siguientes objetivos desde donde

se centra la investigacion.

2.1 Objetivos

2.1.1 General
Analizar el grado de relacion existente entre el desarrollo de los sistemas predictivos

de la demanda y el crecimiento del comercio electronico en Argentina durante el periodo
2010-2015, permitiendo obtener un informe capaz de aportar conocimiento acerca de las
variables intervinientes dentro de esta modalidad de gestién de la demanda.

2.1.2 Secundarios
¢ Exponer la serie de elementos que promueven el comercio electrénico.

+ Definir la capacidad de deteccion de patrones de consumo mediante los medios de
compra con acceso a Internet.

¢ Establecer la aptitud de realizar predicciones comerciales basadas en el historial de
navegacion web de las personas, mediante las tecnologias de Big Data e 10T.

++ Elaborar un informe que permita brindar conocimiento acerca de los elementos que
deben considerarse en el desarrollo un sistema predictivo basado en los patrones de

consumo Yy perfiles de los usuarios.

3. Hipotesis

A través del presente documento se busca probar si la insercion de la tecnologia, a
través de la implementacion de tecnologias de Big Data e 10T en un canal de comercio
electrénico, favorece la prediccion del comportamiento de los usuarios, tomando al periodo
2010-2015 como base del anélisis.




4. Metodologia

A fin de elaborar un estudio exploratorio-descriptivo, y de acuerdo con los objetivos
mencionados anteriormente, se utiliza un enfoque cualitativo para exponer las variables que
los usuarios consideran pertinentes al momento de iniciar un proceso de compra, tanto en el
mercado fisico como virtual, con especial énfasis en los elementos que promueven el

comercio electrénico.

Asimismo, y a modo de complemento del enfoque anterior, se analizan los valores
reportados por la CACE de las diferentes variables de analisis relevadas, para examinar su
tendencia e impacto. De esta manera, se consolida como el enfoque de mayor influencia en
el presente estudio. Como resultado, se abordan el segundo y tercer objetivo secundario
(definir la capacidad de deteccidn de patrones de consumo mediante los medios de compra
con acceso a Internet; y establecer la aptitud de realizar predicciones comerciales basadas en
el historial de navegacion web de las personas), siendo posible analizar la capacidad de

deteccion y prediccion de patrones de consumo en el mercado virtual.

Para complementar el analisis, se exponen los avances tecnoldgicos que promueven
el diferencial del mercado virtual desde la perspectiva organizacional y la experiencia del
usuario. Por consiguiente, la relacion entre la innovacién tecnolégica y los datos presentados
sobre la realidad local, en materia de consumo de bienes y servicios mediante canales
virtuales, permiten abordar el analisis comparativo entre ambos aspectos, con el objeto de
satisfacer el quinto objetivo de este trabajo (elaborar un informe que permita brindar
conocimiento acerca de los elementos que deben considerarse en el desarrollo un sistema de

comercio electrdnico).
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5. Marco Teorico

Con el objeto de clarificar algunos conceptos que serén frecuentemente utilizados, se
brindara un marco teorico conceptual para la convencién de sus términos y definiciones. De
este modo, se comenzara explicando las diferentes estrategias de comercializacion que
fueron llevadas a cabo por las organizaciones comerciales desde el siglo XVIII hasta la

actualidad.

Comenzando cronoldgicamente, la primera estrategia es la llamada demanda push,
cuyo origen se remota en el marco de la Revolucion Industrial durante la segunda mitad del
siglo XVI1II, donde la oferta de productos es desarrollada en base a las opciones vigentes de
las empresas, presionando a la demanda. Varios afios més tarde y con el arribo de nuevos
productos y servicios que competian entre si, este concepto fue evolucionando, en el actual
modelo pull, donde la oferta disponible se basa en la interpretacién, por parte de las
organizaciones, de las necesidades e intereses de la demanda, mediante la utilizacion de
herramientas de mercadotecnia. Aun asi, todavia existe un nivel mas certero para la cohesion
entre las fuerzas oferta-demanda; y es la Ilamada comercializacién predictiva, donde las
dindmicas pull/push conviven juntas para un desarrollo integral del sistema. Bajo este nivel,
ya no existe una brecha entre las necesidades de los clientes y las interpretaciones de las
empresas, sino que se presenta un salto cualitativo donde los primeros pueden recibir una
mayor personalizacion en los productos y servicios adquiridos, a través del permiso hacia
los oferentes de disponer de los datos de su actividad online?, pudiendo establecer un perfil
integral de cada usuario y desarrollar productos que coincidan con la figura del cliente en
forma individual; y es alli donde se enfatizara el analisis de este trabajo.

Dentro del &mbito tecnoldgico, los avances en materia de los dispositivos moviles
con acceso a Internet es uno de los factores mas relevantes que seran tomados en
consideracion para evaluar la evolucion del fendmeno del comercio electronico. No es sélo
su facilidad de uso y la portabilidad en todo momento y lugar, sino que son estos dispositivos
los que permiten que las organizaciones capten una serie de datos personales por el simple
hecho de ingresar a una plataforma, como ser, un mercado virtual. Asimismo, en la
actualidad, la concepcion del dato como activo organizacional ha adquirido un cambio

sustancial gracias a la comprension de su potencial de alto valor.

2 Actividad realizada desde un dispositivo conectado a Internet.
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En contraposicion, sera necesario profundizar el analisis sobre los aspectos
relacionados al encuadre normativo vigente que delimite la forma en que los datos personales
recolectados de los usuarios que accedan a la plataforma sean usados y con queé fines. La
contribucion de los datos personales, es decir, caracteristicas propias de cada usuario (como
ser, preferencias, gustos e intereses) deben ser administrados de forma tal que se garantice
la seguridad de la informacidn, estableciendo que tipo de datos pueden ser almacenados en
las bases de datos de la organizacion, mediante qué criterios de encriptado o seguridad

informatica y con qué propdsitos seran almacenados y utilizados.

A pesar del cuidado que deba tenerse de los datos, la informacion con la que cuenta
una organizacion sobre el mercado en el que opera es una de las mayores distinciones que
puedan desearse, gracias a que es una fuente de innovacion desde donde se podra hacer uso
de técnicas de analytics® que permitan extraer informacion concreta sobre caracteristicas,
patrones y conductas de visita y compra en Internet. De esta manera, la necesidad de contar
con un datawarehouse* de gran capacidad se considera ineludible, debido al costo de
oportunidad que significa la omision en la captura de los datos que permitan la identificacion

e individualizacion de cada ingresante.

No obstante, la disponibilidad de un enorme volumen de informacion trae aparejada
una problematica relacionada a su capacidad de almacenamiento, procesamiento, gestion y
analisis. En consecuencia, la aparicion del fendmeno de Big Data® hace posible el manejo
de una dimension que permita extraer el mayor valor de los datos en poder de la
organizacion. A pesar de esto, el tamafio de los datos no hace, por si solo, que se considere
al analisis como dentro de los parametros del Big Data. Para ello, deben hacerse presente
tres elementos clave, denominados 3V (volumen, velocidad y variedad) para la
consideracion de un andlisis de este tipo, es decir, que el Big Data es simplemente una
recopilacion de datos con tres cualidades esenciales que pueden ser analizadas y clasificadas
mediante conexiones por algoritmos. Mediante la analitica, las organizaciones pueden

descubrir patrones y relaciones que les permitan tomar mejores decisiones; en consecuencia,

3 Uso intensivo de datos, estadistica y andlisis cuantitativo, modelos predictivos y explicativos y gestién
basada en hechos para dar soporte al proceso de toma de decisiones, la creacién de ventajas competitivas y
la generacién de valor en las organizaciones.

4 Repositorio de informacidn extraida de otros sistemas de la compafiia (ya sean los sistemas transaccionales,
las bases de datos departamentales, la Intranet, o bases de datos externas, tales como datos
macroecondmicos, indicadores del mercado, etc.) que es accesible a los usuarios de negocios.

5> Término que hace referencia a la captura, administracién, procesamiento y analisis masivo de datos a gran
velocidad.
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el objetivo es lograr la capacidad de capitalizar el potencial de los datos, sin resultar
abrumado por ellos. Es por ello que, a continuacion, se abordaran estos tres elementos para

su mejor comprension.

En primer lugar, los avances tecnologicos, en materia de hardware lograron una
significativa disminucion en la dificultad y costo de almacenaje de los datos. Actualmente,
gracias a los dispositivos de almacenaje y servicios en la nube, de gran surtido y bajo costo,
las organizaciones dejaron de preocuparse por la forma en que resguardan sus datos, sino
que la problematica migré hacia el volumen, particularmente, en la determinacion de que
datos se consideran valiosos y cudles irrelevantes. En consecuencia, a medida que el
volumen contintde aumentando, los analisis avanzados que ayudan a ordenar a través de los

volimenes masivos de datos se volveran cada vez mas importantes.

En segundo lugar, la velocidad, es decir, la tasa del flujo de datos (la velocidad a la
gue se generan nuevos registros) plantea la dificultad de poder abarcar y analizar un enorme
caudal de registros generados de forma permanente, especialmente, los datos no
estructurados (como imégenes, videos, audios, entre otros) que circulan a alta velocidad,
primordialmente en las redes sociales. Las decisiones tomadas como resultado de los anélisis
pueden resultar criticas, de forma positiva o negativa, para la subsistencia de la organizacion.
A modo de ejemplo, las personas realizan analisis sobre los patrones de trafico varias veces
por dia'y deciden cuando es el momento para cruzar la calle con su automdvil. Esta situacion
es compleja, debido a los elementos dinamicos y la multiplicidad de posibles escenarios de
ocurrencia. De esta forma, el tomar conciencia de la situacion implica comprender la historia
de cada elemento conocido (velocidad del automovil utilizado y su capacidad de reaccion),
el comportamiento aprendido (observar a los costados y las sefiales de transito antes de
avanzar), el conocimiento sobre las leyes de transito y el contexto situacional (cantidad de
automoviles involucrados y su velocidad). Todos estos datos situacionales ayudan a las
personas a decidir como actuar ante un nuevo evento, como cruzar la calle, y el impacto que
tendra sobre su objetivo (mantenerse a salvo). Si se considerase este analisis de decision
basado en datos historicos (aunque sea un periodo de cinco minutos), los resultados tendrian
una enorme diferencia en comparacién a la eleccion tomada sobre datos en tiempo real.
Gracias a ello, las nuevas capacidades de analytics permiten que los sistemas informaticos
aumenten la competencia en la toma de decisiones de las personas, evitando que se sientan
abrumados. Es por ello, que el desafio de las organizaciones consiste en disefiar un esquema

de recoleccion, interpretacion y reaccion dinamica al flujo de datos, sin importar su
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velocidad de creacidn, para ser capaces de tomar decisiones basadas en los hechos que

ocurren en tiempo real.

Finalmente, el tercer elemento presente en el Big Data: la variedad. Sumado a los
datos no estructurados ya mencionados, existen diversos tipos de datos que desafian la
capacidad de analisis de las organizaciones. De acuerdo con los expertos, se espera que la
tecnologia de Internet de las Cosas, (I0T®, por sus siglas en inglés), donde los objetos de uso
cotidiano con capacidad de conexion a Internet compartan sus datos de uso, por medio de su
conectividad en la nube, generen un universo de informacion de gran valor, debido a la
trazabilidad e interaccion de los objetos’. Es decir que, gracias a esta tecnologia, las
organizaciones adquieren la capacidad de disponer de mayor visibilidad de los dispositivos
interconectados para la identificacion, localizacion y estado de los productos, activos,
transacciones o personas, de manera que puedan incrementar su efectividad operativa y
agilizar el tiempo de demora en la toma de decisiones, al igual que percibir una mejoraen la
interaccidn con los usuarios. Ejemplo de ello son los sensores en los automaviles que envian
sefiales de proximidad a los detectores ubicados en las casas, para la apertura y el cierre
automatico de las puertas del estacionamiento, a los efectos de optimizar la calidad de vida
de las personas. Asimismo, como este tipo de interaccion e integracion queda registrada,

puede ser analizada, por lo que formara parte del panorama del Big Data (véase figura 1).

6 La empresa de telecomunicaciones Cisco define al Internet de las Cosas como la tecnologia capaz de reunir
a personas, procesos, datos y cosas, para hacer que las conexiones en red sean mas relevantes y valiosas,
convirtiendo la informacidon en acciones que crean nuevas capacidades, experiencias mas ricas y
oportunidades econdmicas sin precedentes para las organizaciones, los individuos y los paises.

7 General Assembly (2016). Big Data. Big Business. Los Angeles, Estados Unidos.
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Figura 1. Capas de tecnologia para Big Data Analytics. Copyright 2013 por Redbooks (IBM)

De acuerdo con un informe presentado por Cisco (2013), entre los impulsores que
hacen de esta una tecnologia de gran expectativa, se encuentran, en primer lugar, la mejora
en la capacidad de procesamiento, almacenamiento y ancho de banda a menores costos.
Seguido por el crecimiento continuo y sostenido de las tecnologias relacionadas con la nube,
las redes sociales y los dispositivos moviles. Finalmente, la capacidad de analisis de este
caudal de datos a través de Big Data, pudiendo capitalizar el valor de la informacion,
transformandola en elementos fundamentales durante el proceso de toma de decisiones.
Todo esto lleva a concluir que las organizaciones se encuentran inmersas en una realidad
donde la creacion de valor fue migrando hasta centrarse en la capacidad de crear conexiones
de datos y, particularmente, a la habilidad de crear inteligencia a través de ellas. Las
organizaciones ya no pueden depender exclusivamente en las ventajas competitivas internas
y el conocimiento de sus empleados; sino que necesitan crear inteligencia de negocio de

forma mas rapida, a través de mdaltiples fuentes.
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Particularmente, los e-commerce® fueron los ambientes de mayor capitalizacion de
los datos debido a su captura constante generada por el ingreso de cada dispositivo
electronico que accede a la plataforma virtual de comercializacién de la organizacion. Por
consiguiente, la individualizacion de dichos datos es un objetivo que debe estar en el
horizonte de cualquier e-commerce que decida tomar ventaja de la posibilidad de delimitar,
a nivel usuario, el tipo de estrategia de venta que deba ser usada, dependiendo el caso, para
lograr una mayor probabilidad de éxito en el proceso de compray la experiencia del usuario.
Actualmente, la amplia diversidad de gustos e intereses, fomentada por un mercado con un
incremento sustancial en los bienes ofrecidos, producto de la globalizacion, hace que
aumente la dificultad en la gestion de los diversos perfiles de consumidor, no siendo
suficiente su clasificacion por grupos a los efectos de lograr un mayor grado de efectividad

en las campafas publicitarias y marketing online.

Del mismo modo, para poder llevar adelante una iniciativa que permita hacer un uso
eficiente de los datos, y que la organizacion adquiera el mismo paradigma sobre su
concepcidén y sus ventajas asociadas al proceso de andlisis de la actividad online de los
usuarios, debe considerarse la cultura organizacional bajo la que se encuentra inmersa. Tal
es asi que, de no alinearse los objetivos y expectativas de cada uno de los colaboradores a la
estrategia organizacional, existiran una serie de desacuerdos y desaciertos que atentaran
contra la efectividad de la misma. Sumado a ello, otro factor de posible conflicto es la
presencia de diversas generaciones que coexistan en un mismo ambiente, donde los
términos, costumbres y objetivos se vean afectados por las percepciones personales y propias
de cada generacion que, de no gestionar sus diferencias, afectard en forma negativa a los

resultados de la organizacion.

Para solventar los aspectos relacionados con la cultura organizacional y su
adecuacion al ambiente de la comercializacién online, se analizara el efecto del proceso de
gestion del cambio, o change management®, que debera implementar una organizacion que
desee sacar el mayor provecho de la actividad y el trafico que haya en su sitio web para

brindar un valor agregado al usuario final.

8 Canales de comercio electrénico.

% Disciplina que consiste en el proceso, las herramientas y las técnicas necesarias para gestionar el lado
humano de los cambios organizacionales, con el fin de alcanzar los objetivos de negocios esperados, y
asegurar la adaptacion.
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5.1 Impulsores del anélisis de datos
Para poder describir el tratamiento del BD en el marco local se presentarén, a

continuacion, los principales elementos que promueven la puesta en marcha de este
novedoso sistema de analisis; considerandolo una posible alternativa viable de gestion

organizacional.

De acuerdo al estudio presentado por el grupo Power Data (Buenos Aires, 2013), los
principales motivos del desarrollo del BD son tres. En primer lugar, los consumidores cada
vez mas sofisticados. Si bien es cierto que el sujeto tiene acceso a una mayor cantidad de
productos, aln existe un 73% de personas en mercados maduros, y un 85% en aquellos
emergentes, que no compran si conocen el testimonio de una persona cercana que haya
tenido una mala experiencia, elemento que demuestra la importancia del social media®. Es
por ello que se presenta un incremento sostenido en la exigencia de mayor informacién
disponible, y la desconfianza frente a la falta de opiniones o feedback de otros usuarios;

elementos fundamentales en el desarrollo de organizaciones como Trip Advisor.

En segundo lugar, se encuentra la automatizacion, la cual, con el desarrollo del
andlisis de datos no estructurados, permite procesar toda la informacion recibida,
aumentando los niveles de especificidad. Ejemplo de ello es el almacenamiento de todos los
tweets!!, para analizar cada uno de forma automatica usando un diccionario de referencias a
fin de saber qué percepcion se tiene de la empresa en Internet, y obtener asi un indicador de
popularidad.

Como tercer y Gltimo factor, se menciona la monetizacion. La informacion se ha
vuelto una alternativa que permite obtener rentabilidad, ya que todos los registros recabados
pueden venderse a otras compafiias. A modo de ejemplo, pueden considerarse las empresas
de telecomunicaciones que, gracias a los datos de cada usuario (almacenados al perfeccionar
el contrato de locacion de servicios) relacionados con su posicion geogréafica, consiguen
elaborar (por la conexion a las distintas antenas) un mapa humano estructurado por edades

y sexos, generandoles una herramienta de alto potencial para su gestion.

10 Uso de tecnologias méviles y basadas en la web para convertir la comunicacién en un didlogo interactivo.
11 publicacidn o actualizacion de estado realizada en la plataforma de microblogging conocida como Twitter.
Como tal, un tuit es un mensaje cuyo limite de extensidn son 140 caracteres.
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5.2 Beneficios del analisis de datos
Previo a la decision de si una solucién de Big Data resulta conveniente para una

organizacion, es importante que se determine si su modelo de negocio resulta lo
suficientemente robusto para la puesta en marcha de esta tecnologia. Existen diversas
aplicaciones de Big Data, aun asi, se hallan cuatro areas en particular donde la tecnologia
puede resultar provechosa?,

En primer lugar, se encuentra la personalizacién. Cuando las recomendaciones del
producto o las experiencias de los usuarios se adaptan al cliente de forma individual, genera
un sentimiento de lealtad hacia la marca y un incremento de las ventas. Actualmente, el nivel
de personalizacion se encuentra en aumento en la mayoria de las interacciones online,
especialmente en el comercio electronico y el mercado del entretenimiento. Tal es asi, que
la empresa Netflix, un sitio de streaming®® de peliculas, se ha distinguido en esta area gracias
a un potente motor de recomendacion que procura adivinar ciertas peliculas que a sus clientes
podrian llegar a serles de interés, de acuerdo con su historial de reproduccion personal. La
compafiia considerd que su sistema de recomendacion seria tan importante que inicié una
competencia para los programadores con una recompensa de un millén de dolares para la
persona o equipo que fuera capaz de hacer una mejoria del diez por ciento en su algoritmo

de sugerencia.

En segundo lugar, se encuentra la automatizacion. Como ya se ha mencionado
previamente, la necesidad de tomar decisiones con eventos ocurridos en tiempo real
establece un fuerte desafio para los gerentes. Como resultado, cada vez mas se considera a
la tecnologia como un aliado para el analisis de informacion que facilite, sugiera, e incluso
automatice, la toma de decisiones. Por ejemplo, algunas empresas estan viendo resultados
satisfactorios aplicando estos métodos de automatizacion en sus departamentos de recursos
humanos. La denominada “analitica de talentos” es un proceso basado en datos que informa
cada aspecto de la gestion del personal. Los algoritmos ayudan a las organizaciones a
identificar el mejor personal a ser contratado, predecir quién (dentro de la organizacion) tiene

el mayor potencial de liderazgo, e incluso sugerir el monto en un aumento salarial.

Como tercera area de beneficios, se identifica a la mejora en la evaluacién de riesgos.

Las instituciones financieras reacias al riesgo encuentran al Big Data como un aliado para

12 (General Assembly, 2016)
13 Término empleado para definir la visualizacién de videos y audio en tiempo real.
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limitar su exposicién al mismo. La industria financiera tiene algunos de los repositorios de
datos mas sofisticados y organizados, con una gran cantidad de registros para analizar y
encontrar patrones. Un ejemplo de su uso se puede encontrar en las compafias de tarjetas de
crédito, quienes se hallan constantemente en la busqueda de nuevas alternativas de
protegerse frente a los deudores morosos. De esta forma, lograron descubrir que existe una
fuerte correlacion entre ciertos comportamientos. No resultd sorpresiva la noticia de que las
personas con bancarrotas previas tuvieran mas probabilidades de incumplimiento en el
futuro; aun asi, existen otras relaciones sorprendentes, como aquella que menciona que los
clientes que compran pafios antideslizantes como proteccion para sus muebles sean mas

propensos a pagar sus facturas a tiempo.

Finalmente, la segmentacién de la poblacion se sita como la cuarta area de
beneficios en la aplicacion del Big Data. El uso de grandes datos para el agrupamiento de
clientes es un poderoso método, especialmente en la industria minorista. Las organizaciones
de este sector, quienes disponen de una amplia gama de productos, deben adaptar sus
lanzamientos de marketing con exactitud, y Big Data esta facilitando la segmentacion de las
bases de clientes con un alto grado de precision. Mas adelante se enunciaran casos reales
que serviran de ejemplo para establecer la relacién existente entre la segmentacion de los

clientes y la prediccion de su demanda.
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5.3 Analisis contextual
El contexto, considerado como la acumulacion histérica derivada de observaciones

sobre entidades (personas, lugares, eventos, elementos y sus relaciones entre si), es un
componente critico en el proceso de decision. Sin éste, el enfoque analitico puede verse
severamente afectado por la falta de informacion relevante, por lo que podrian arribarse a

conclusiones erradas con gran facilidad.

Una organizacion que acoja los cambios dinamicos existentes y logre desarrollar su
capacidad sinérgica para la adaptacion constante de las necesidades individuales de sus
clientes, a través del andlisis de los datos recolectados desde maltiples origenes, se considera
una organizacion contextual. De acuerdo con un informe presentado por IBM (2013), una
entidad de esta indole presenta ciertas caracteristicas, a saber: participacion activa con
terceros (empleados, clientes, socios estratégicos, entre otros), y mejora la comunicacion con

sus clientes a través de la incorporacion del andlisis contextual propio de cada uno de ellos.

A pesar de ello, para analizar el consiste flujo de datos incremental, en términos de las
3V mencionadas en el apartado 5, se considera menester la incorporacion de una herramienta
capaz de hacer frente a esta primera dificultad, en especial para aquellas organizaciones de
gran tamafio, quienes se encuentran mas alejadas en la comunicacién directa con sus clientes.
De esta manera, el analisis contextual, mediante Big Data, permite a las organizaciones
descubrir patrones, tendencias y relaciones entre entidades derivadas de cualquier tipo de
registros, gracias a la inclusion de datos estructurados y no estructurados. En consecuencia,
la toma de decisiones incluye un elemento de alto valor, tomado de hechos concretos, que
puede ser determinante para anticipar escenarios potenciales y planear una estrategia

situacional para cada uno de ellos.

Un ejemplo de la aplicacion del andlisis contextual se puede ver reflejado en la ciudad
de Tel-Aviv en lIsrael. Alli se encuentra oficializada la aplicacién DigiTel, una plataforma
virtual donde los ciudadanos pueden registrarse y obtener su perfil dentro de la red
(detallando sus datos personales, gustos e intereses). De esta manera, se vuelven
beneficiarios de una serie de beneficios personalizados de acuerdo con su perfil. Ejemplo de
ello es el caso en el que un aficionado del teatro quien, en caso de haber querido comprar
una entrada para una fecha determinada y no haber vacantes, se le notifica la habilitacion de
una plaza vacia en caso de que algin comprador haya cancelado su reserva. El programa

revisa las conexiones y relaciones entre las entidades, y define quienes seran las personas
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notificadas ante este tipo de situacién, junto con la tasa de compra ante la notificacion de
una vacante (y el grado de acierto en la prediccion de la posible compra de acuerdo con el

perfil del usuario seleccionado).

No obstante, lograr este tipo de interaccion con los usuarios, al igual que el grado de
prediccion, no es una tarea sencilla. De acuerdo con el articulo publicado por IBM, el anélisis
predictivo permite descubrir como se relacionan los datos historicos con los nuevos registros
capturados de los usuarios. Para realizar este proceso se requiere el uso de técnicas como
mineria de datos4, analisis de redes sociales, aplicacion de métodos estadisticos (regresion,
correlacion, agrupacion) a los efectos de descubrir y predecir nuevas relaciones entre las
diferentes entidades. Asimismo, permite la agrupaciéon de perfiles con alta similitud en
alguno de sus comportamientos, por ejemplo, a través de la observacion de acciones en un
mismo marco temporal o geoespacial (quienes adquieren un café antes de ingresar a trabajar,
el horario pico de un cierto lugar o evento, etc.). Por consiguiente, se obtienen nuevas
maneras de establecer un contacto personalizado con cada grupo de usuarios, siendo un

elemento de alto valor en el armado de campafias de comercializacion.

14 variedad de tipos de analisis que abarca los tipos de modelizacién/segmentacién y descubrimiento del
conocimiento. Su objetivo es descubrir relaciones entre los datos que no hubieran sido hallados sin la
aplicacién de procedimientos especializados.
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5.4 Marco legal
Uno de los interrogantes que se plantea al momento de incursionar en el BD, es la

delimitacion de la frontera existente entre la recoleccion de datos de la actividad web y la
privacidad de los usuarios, a los efectos de evitar la violacion de tal derecho. Con este objeto,
se presenta el marco normativo vigente que vela por la seguridad de los individuos dentro

del territorio nacional.

Para perseguir el mencionado fin, se promulga en Argentina la Ley de Proteccion de
Datos Personales (N° 25.326) a finales del afio 2000. A partir de alli, se procede a obtener
una herramienta que pretende velar por la seguridad de los registros personales. De acuerdo
con su articulo primero, la norma tiene por objeto “la proteccion integral de los datos
personales asentados en archivos, registros, bancos de datos, u otros medios técnicos de
tratamiento de datos, sean éstos publicos, o privados destinados a dar informes, para
garantizar el derecho al honor y a la intimidad de las personas, asi como también el acceso
a la informacion que sobre las mismas se registre, de conformidad a lo establecido en el
articulo 43, parrafo tercero de la Constitucion Nacional.” (Ley N° 25326 Proteccion de
Datos Personales. Boletin Oficial de la RepUblica Argentina, Argentina, 4 de octubre de
2000)

Sin embargo, a pesar de la existencia de este marco normativo, se hace presente un
vacio legal que la norma no logra especificar. Citando al abogado Nahuel Ortiz, en su
entrevista con el diario La Nacidn: “A pesar de la existencia de la ley antes mencionada, en
este sentido no es muy clara y te deja un bache. Esta suerte de vacio legal permite que las
empresas puedan manejarse libremente, rozando el limite con lo ilegal, ya que la ley no
especifica y, de alguna manera, termina apafiando el negocio”. (Stang, S. (13 de agosto de
2006). EI mercado negro de bases de datos. La Nacion. Recuperado de

https://www.lanacion.com.ar/830946-el-mercado-negro-de-bases-de-datos).

Profundizando en este punto, la ley 25.326 establece qué y quiénes podran obtener
informacion a través de los bancos de datos, sin embargo, no especifica cual es el fin que
debe perseguir el interesado para hacer uso de la informacién obtenida. De acuerdo con su
articulo sexto, s6lo podré tener acceso “el que tenga interés legitimo en averiguar el estado
juridico de los bienes, documentos, limitaciones o interdicciones inscriptas, pedidas solo
por los titulares de organismos del Estado nacional, provincial y las municipalidades, el

poder judicial y su personal”.
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Complementariamente, la ley circunscribe la facultad que tiene la persona de hacer
uso de la accion de habeas data®®. Sobre este elemento, establece en su articulo 33, inc. b,
que “en los casos en que se presuma la falsedad, inexactitud, desactualizacion de la
informacidn de que se trata, o el tratamiento de datos cuyo registro se encuentra prohibido
en la presente ley, para exigir su rectificacion, supresion, confidencialidad o actualizacion.”
En consecuencia, se le otorga el poder de control a la persona afectada sobre la informacion
privada que se encuentre divulgada y que se considere un atentado contra la imagen de la

persona, su honor y/o intimidad.

Para efectuar el control sobre el uso y disposicion de los datos personales de los
individuos, la Direccién Nacional de Proteccion de Datos Personales (organismo oficial
encargado de defender la privacidad de los ciudadanos), tiene por funcién investigar que las
bases de datos denunciadas den cumplimiento a los principios que establecen la ley y las

disposiciones reglamentarias.

A pesar de su poder de fiscalizacion y control, aun existen dudas sobre la seguridad
de los registros proporcionados en los sitios de Internet. De acuerdo con el diario La Nacion:
“Segun consta en la pagina web de la Direccion Nacional de Proteccion de Datos Personales,
durante los 6 afios subsiguientes a la sancion de la ley 25.326 se recibieron 310 denuncias
por diferentes infracciones a la mencionada ley, aunque sélo se impusieron dos sanciones y
se iniciaron o acompanaron al menos cinco acciones penales por ventas de bases de datos”
(Stang, S. (13 de agosto de 2006). EI mercado negro de bases de datos. La Nacion.

Recuperado de https://www.lanacion.com.ar/830946-el-mercado-negro-de-bases-de-datos).

Ariel Garbarz, ingeniero en telecomunicaciones y coordinador del proyecto nacional
de seguridad teleinformatica de la UBA, agrega: “Lo mismo sucede con ciertas maniobras
de espionaje. En una causa por intercepcion de comunicaciones telefénicas en el Ministerio
de Economia y en la Procuracion General de la Nacidn se comprobo el espionaje satelital
con el sistema Data Voice Call Recording and Acquisition Units. Sin embargo, el juez
federal Gabriel Cavallo no pudo hacer nada porque no hay legislacion. Segun sus palabras
textuales: ‘No se puede perseguir el delito porque la accion de captura de datos es satelital,

es decir que no tiene localizacion geografica y, por lo tanto, no es punible’.” (Stang, S. (13

15 Accidn de proteccidn de los datos personales.
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de agosto de 2006). EI mercado negro de bases de datos. La Nacion. Recuperado de
https://www.lanacion.com.ar/830946-el-mercado-negro-de-bases-de-datos).

Tomando estas “ventajas” existentes debido a ciertos puntos grises y vacios legales,
y para hacer frente al articulo sexto de la mencionada ley, los sitios web se vieron forzados
a presentar una estrategia que les permitiera acceder a los datos de las personas con el
consentimiento de las mismas acerca de su uso y almacenamiento. Bajo esta nueva
perspectiva, son los usuarios quienes “habilitan” a las paginas web, facultdndolas en lo

referente al manejo de sus registros.

Méas adelante se veran en detalle las modificaciones presentadas por las
organizaciones en sus sitios de Internet y como impactan en la experiencia del usuario al

ingresar a sus dominios.
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6. Analisis
6.1 Contexto General
La velocidad con la que se presentan los sistemas de innovacion es una caracteristica
fundamental de la dindmica productiva actual, la cual se tomara como analisis y parametro

de investigacion del presente documento.

El nivel de progreso relacionado con las técnicas de prediccion sobre patrones de
comportamiento basados en el consumo, en comparacion con los paises mas desarrollados,
provoca la presencia de una sorprendente brecha entre la imagen percibida por las empresas
y la realidad del consumidor. Es por ello que se considerara ineludible la posibilidad de
brindarle a este Gltimo la libertad de transmitir sus ideas, pensamientos, gustos e intereses,

por medio de su actividad en los diversos sitios web.

El fendmeno del Big Data es tan sélo una extension del método cientifico nacido en
el Iluminismo, donde un nuevo estilo de filésofo comenz6 a anotar sus observaciones del
mundo natural. Si tomaramos mayores observaciones del mundo, probablemente podriamos
entenderlo mejor. Y el Big Data es simplemente la captura de mas observaciones,
utilizdndolas para tomar mejores decisiones y acciones. (Sonderegger, 2015, p.1)

Todo cliente es una entidad dinamica y compleja que debe observarse de forma
particular y sistémica (en forma simultanea) para descubrir su real interés en las cosas (como

sujeto aislado), y aquellas en donde la perspectiva social afecta su condicion natural.

La dindmica evolutiva del desenvolvimiento rutinario de las personas promueve las
técnicas de ventas, desarrollo de productos y modelos de negocio asociados a una alta
velocidad de satisfaccion de sus necesidades, sin reducir la calidad de la oferta. En otras
palabras, las personas desean satisfacer sus necesidades de forma inmediata, sin sacrificar

su exigencia en la calidad buscada y con el mayor nivel de comodidad posible.

Como resultado, se requiere de un mayor volumen de andlisis de informacion para
hacer frente a la heterogeneidad de las demandas particulares que se presentan, a fin de poder
mantenerse en el mercado ofreciendo soluciones innovadoras donde la calidad de disefio, las
especificaciones técnicas y la velocidad de adquisicion de los productos sean acordes a los

requisitos de los clientes.

Es alli donde los factores de velocidad de desarrollo y mejora de disefio entran en

juego. La posibilidad de contar con la informacion adecuada, en tiempo y forma, hacen que
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cualquier organizacion adquiera una herramienta de enorme utilidad por sobre la
competencia, reduciendo la brecha entre la especificidad de la demanda y la capacidad de

satisfaccion por parte de la oferta.

De todas maneras, para disponer de un informe especifico acerca de la opinion del
usuario, es mandatorio la existencia de un resguardo confiable de los datos proporcionados,
tanto en el almacenamiento como en el uso de la informacion privada. Es necesario crear un
ambiente de confianza mutua, donde el cliente pueda brindar detalles certeros acerca de sus
necesidades, gustos e intereses; y por otra parte, la garantia en cuanto a la seguridad en el
almacenamiento de los mismos. Desde el nuevo milenio, la informacion, tanto interna como
externa, es el capital mas valioso que puede poseer una empresa. Es por ello que el nuevo
modelo de negocio plantea la necesidad de asociar al cliente como un miembro activo en la
organizacion, donde pueda acercarsele la posibilidad de brindar su feedback en pos de

retribuirlo con un mejor servicio.

En consecuencia, el objetivo es poseer la mayor informacion posible acerca de las
necesidades especificas de los clientes, propulsando los modelos comercializacion basados
en estrategias de demanda pull. Para ello, el primer paso para llevar a cabo esta filosofia de
gestidn es tener en claro la posicién en la que la organizacion debe situarse. Evocando a
Steve Jobs: “Tienes que empezar con la experiencia de cliente y luego ir hacia atras, hacia
la tecnologia... y no al revés” (como se cita en Mufioz Gutiérrez, R., (2017). 6 canastas

para innovar, México DF, México: Grijalbo)
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6.2 Aporte de los usuarios
No es novedad que existen empresas que han logrado racionalizar y redisefiar sus
procesos internos, mejorar su targeting® y personalizar su oferta gracias al analisis de sus

datos. Pero se olvidan de una pieza esencial de la economia de la informacidn: las personas.

Actualmente se pueden obtener ciertos informes acerca de su actividad, pero el
objetivo es permitirles compartir su vida entera. Por ejemplo, existen aplicaciones de
localizacion, viajes y compras, donde los usuarios pueden dejar los comentarios acerca de
sus experiencias, logrando obtener su perspectiva de primera mano. Es alli donde se debe

hacer uso del aporte de los usuarios y capitalizar sus referencias.

Todo esto lleva a considerar cual es el modelo mental que debe presentarse en la
figura de la organizacion para disefiar experiencias satisfactorias basadas en el
comportamiento de los usuarios. El primer paso, y el mas importante, es generar la suficiente
confianza en las personas para que logren compartir sus experiencias, intereses, criticas y

datos personales.

Otro elemento que no debe olvidarse es el enorme impacto que tienen las
generaciones mas jovenes en la creacion de bases de datos; ya que presentan un mayor
volumen de actividad online, enriqueciendo los registros para analizar por las empresas. En
contraposicion a la creencia de que los usuarios no saben como las organizaciones ganan
dinero con el uso de sus registros, se pudo comprobar que la realidad esta muy lejos de ese
postulado. Las personas saben el uso que se le da a sus aportes de informacidn, es por ello
que sélo se mostraban dispuestos a compartir sus datos siempre y cuando recibieran a cambio

algo por un valor equiparablet’.

Para sobrevivir en el mundo actual, es necesario que el usuario sea un miembro activo
de la organizacién, en pos de trabajar en conjunto en la oferta de mejores productos que
satisfagan las demandas especificas de los consumidores. Aun asi, no debe olvidarse que, a
pesar de la disposicién de los usuarios a compartir informacién personal, también se
promueve un incremento en la demanda relacionada a la seguridad de sus elementos
confidenciales. De esta forma, las organizaciones deben garantizar, por medio de la

adquisicion de plataformas encriptadas, que la informacion almacenada, y el uso de la

16 Definicién y estudio del publico objetivo y potencial.
7 MARGOLIS, Abby, KAGANER, Evgeny (2015). Why All Companies Need a Data Experience Designer:
Rediscovering the Person Behind the Data. Barcelona, Espafia: IESE Insight.
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misma, se encuentra resguardado bajo un estricto sistema de seguridad. A modo de ejemplo,
puede tomarse el caso de las entidades bancarias, donde se presenta el mayor incremento en

la actividad online por parte de los usuarios para realizar operaciones de manera remota y
segura'®.

18 TERRILE, Sofia (2016). Cé6mo serdn los bancos del futuro. Buenos Aires, Argentina: La Nacién. Recuperado
de: http://www.lanacion.com.ar/1891990-como-seran-los-bancos-del-futuro
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6.3 Reconocimiento de dispositivos

En forma paralela al aporte realizado por los usuarios, mediante su interaccidn con
las plataformas de Internet, las organizaciones cuentan con la posibilidad de establecer un
mecanismo de reconocimiento sobre aquellos dispositivos mediante los cuales se han
efectuado actividades en sus sitios web; lo que aumenta la individualizacion del flujo de

usuarios.

Particularmente, en Argentina, el proceso de compra online tiene un marcado
comportamiento. Los usuarios, durante la mafana y las primeras horas de la tarde (en
periodos de inactividad laboral, tales como el intervalo para el almuerzo y los viajes entre el
hogar y el trabajo) hacen uso de sus dispositivos méviles para la investigacion de las posibles
compras a efectuar. Observan la oferta disponible, comparan entre diferentes productos y
marcas, pero no realizan compras. A pesar del incremento en la cantidad de terminales
moviles per cépita, se mantiene la tendencia en la realizacion de las compras a través las

computadoras de escritorio.

De esta forma, la sola presencia en los canales virtuales (tanto mercados online como
redes sociales) implica la facultad que se le otorga a los servidores de efectuar un
seguimiento de la actividad de los usuarios. Esto se reduce a que, tan sélo el mero acceso a
la plataforma digital de una organizacion le brinda a ésta la suficiente informacion sobre la
identidad virtual del dispositivo, tanto si se habla de un sitio con el acceso mediante un
usuario inequivoco (por medio de un perfil online), como de aquellos de libre ingreso. Esto
se debe a que cada vez que una unidad mdvil accede a una plataforma web, le envia
automaticamente ciertas caracteristicas propias del elemento en uso; las cuales, en su

conjunto, formulan un perfil que dificilmente se encuentre en otro equipo.

Para ejemplificar este punto, se tomara como objeto de prueba el dispositivo por el
que se escribe este documento. Sometiéndolo a un rastreo’®, se muestra que la unidad

presenta las siguientes caracteristicas:

“Mozilla/5.0 (Windows NT 10.0;, WOW64) KHTML Chrome/50.0.2661.102 — JavaScript
Enabled — Cookies Enabled — Screen Resolution: 1920 x 1080px — Browser Window: 1903
X 971px — Local time: 6:13pm — Country. Argentina”.

19 véase: http://whatsmyuseragent.com/
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Informacion como la precedente es la que se envia, sin excepcion, a cada sitio web
al que se accede. Mediante simples herramientas como el web browser fingerprinting, ID
tracker, y otros, puede relevarse suficiente informacion del conector ingresante. A pesar de
ello, la recoleccion de datos no termina alli. La mayoria de las plataformas virtuales cuentan
con un desarrollo en los métodos de extraccion de registros capaces de obtener informacion
aun mas especifica del instrumento que tuvo acceso. Esto significa que, a mayor

especificacion en la identidad del elemento, mayor capacidad de identificacion inequivoca.

Profundizando en el andlisis del caso, se prosigue a acceder al sitio web
Panopticlick®®, el cual ofrece la determinacion, mediante un sistema de cddigo abierto que
garantiza la transparencia en los métodos estadisticos de recopilacion de informes y su
almacenamiento, de cuantos dispositivos coinciden con la configuracion exacta del elemento
que se estd sometiendo a prueba, por medio del analisis de su “huella digital”?. Como
resultado, el sitio informa que la huella se distingue entre 936.837 unidades. En otras
palabras, la probabilidad de encontrar un equipo idéntico dentro de la zona analizada es de
1:936.837.

20 yéase: https://panopticlick.eff.org
2 Compilaciéon de elementos propios del dispositivo (user agent, headers, plugins, ubicacidn, franja horaria,
tamafio y resolucién de pantalla, etc.)
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6.4 Identificacion del cliente
Siguiendo con la facultad que se le presenta a las organizaciones para individualizar
las transacciones efectuadas, se presenta un elemento de reconocimiento particular para cada

usuario, ahondando en la relacion uno a uno entre la entidad y el visitante.

En consecuencia, cabe destacar el hecho de que el almacenamiento de la informacién
recolectada permite tener una “memoria” del elemento por el cual se accedio a un sitio; por
lo que el factor de reconocimiento de la relacion usuario/contrasefia no necesita reiterarse
con cada entrada. Tomando como ejemplo el caso de Google, cada persona puede tener un
usuario (asociado a una contrasefia) que le brinda acceso a una serie de contenido
personalizado basado en sus experiencias anteriores. Ejemplo de ello es YouTube, que
ordena y sugiere sus videos en relacion al historial de cada usuario registrado. Asimismo, el
hecho de que se pueda realizar un cruce de informacion entre el usuario-contrasefia y el
conector de entrada, permite que Google conozca cual es el usuario que efectle la proxima
conexion, aungue no realice su inicio de sesion. Esto es asi, ya que, por medio de la
interconexion entre diversas variables de identidad, pertenecientes a la huella digital, tales
como las caracteristicas propias de la terminal de entrada, el historial de bdsqueda y
reproduccion, la zona horaria, la conexion de red local, entre otras, permiten que el software
de reconocimiento detecte con gran precision si se trata del mismo ingresante. Tomando
como caso el dispositivo bajo analisis, la probabilidad original de encontrar un usuario con
idéntico elemento de conexion (1:936.837) y similar historial de reproduccién, reduce adn

mas el margen de error en la identificacion.

Esto lleva a pensar el modo en que las personas les dan acceso a las organizaciones.
En la actualidad, se redujo considerablemente la libertad que tienen los usuarios en el manejo
de su propia informacion, y consecuentemente, de su privacidad. Como se ejemplifico en el
caso de Google, las organizaciones ya no requieren que el usuario realice un inicio de sesién
cada vez que ingrese a una pagina web. Gracias a los métodos predictivos, puede identificar

(con diferentes grados de precision, en base al historial de uso) individualmente cada ingreso.

Asimismo, uno de los Ultimos avances tecnoldgicos en materia de seguridad
informatica, también tiene el potencial de ser Gtil a los efectos de la recoleccion de datos
personales de los usuarios. De acuerdo con la empresa Biocatch, dedicada al desarrollo de
software para la deteccion de fraudes financieros, por medio de sensores en los celulares o

con codigo en los sitios web, las empresas recogen los llamados "datos biométricos de
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conducta". Por esta razén, Biocatch es capaz de extraer los beneficios de la biometria
conductual, esto es, un avance en la tecnologia de ciberseguridad capaz de identificar a las
personas por la forma en la que operan. La biometria conductual mide y analiza patrones de
la actividad humana entre un dispositivo y una aplicacion. De esta manera, estos nuevos
tipos de software adquieren la capacidad de medir el angulo en el que el usuario sostiene el
dispositivo movil, los dedos que usan para deslizarse y seleccionar, el temblor de la mano,
la presion que ponen sobre la pantalla y la velocidad con la que se desplazan. En una
computadora, el programa graba el ritmo con el que se golpean las teclas y la forma en la
que mueven el raton. Como consecuencia, se puede elaborar un perfil conductual basado en
tres aspectos. En primer lugar, por los atributos conductuales ya mencionados. Sumado a
ello, por los aspectos cognitivos (preferencias de interaccion del usuario de acuerdo al tipo
de dispositivo utilizado, temblores en la mano, habitos de escritura, etc.). Como tercer y
ultimo aspecto en la elaboracion del perfil conductual, se encuentran los atributos sensibles,
tales como el nivel de respuesta frente a los llamados “desafios invisibles”?2. Esta tecnologia
patentada por Biocatch se refiere a las pruebas que se invocan en una sesion online sin el
conocimiento del usuario, pero que generan respuestas subconscientes (tiempo de respuesta
tolerado, patrones de movimiento del ratoén durante la carga de un comando, entre otras) que
se pueden utilizar para distinguir un imitador de un usuario legitimo. Dado que el usuario

esta inconsciente del desafio, no hay manera de que una persona prediga la respuesta.

Uno de los clientes de Biocatch, el Banco Real de Escocia (RBS, por sus siglas en
inglés) adquirié una prueba de éxito gracias al uso de este software. Citando a Kevin Hanley,
director de Innovacién del banco, en su entrevista con La Nacion (2018): “el software
identificd unas sefiales poco comunes en la cuenta de un cliente con mucho dinero: después
de ingresar, el visitante usaba la rueda o boton central del ratdén para desplazarse, algo que
el cliente nunca hacia; luego tecle6 desde la linea numérica superior, en lugar de utilizar el
teclado numérico lateral como el cliente suele hacerlo. Las alertas se encendieron. El sistema
de RBS bloque6 cualquier disposicion de efectivo de la cuenta del cliente. Una investigacion

reveld después que la cuenta habia sido atacada”.?

22 (Biocatch, 2017)

2 Cowey, S. (16 de agosto de 2018). Mds alld de la clave: los bancos saben quién sos por la forma de usar el
celular y la PC. Buenos Aires, Diario La Nacidon. Recuperado de: https://www.lanacion.com.ar/2162718-mas-
alla-de-la-clave-los-bancos-saben-quien-sos-por-la-forma-de-usar-el-celular-y-la-pc
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En contraposicion al caso anterior, existieron ejemplos en donde se extralimité el uso
y la libertad de accién de las organizaciones, dando lugar a conflictos entre la organizacién
y sus clientes. Dentro de esta categoria puede encontrarse el caso de la firma Target, una
cadena de supermercados con sede central en Estados Unidos, quien hizo uso de un
algoritmo de prediccion y categorizacion que resultdé en una experiencia negativa y la
exposicion del caso en los medios de comunicacion. La causa de ello fue la identificacion
de un cliente dentro de la categoria de mujeres embarazadas, basado en su historial de
compras (jabon sin aroma, ausencia de productos lacteos, etc.) que presentaba una alta
correlacion con los comportamientos de compra de las personas en las primeras etapas de
embarazo. Como resultado, Target le envié una canasta con descuentos y cupones para
productos de bebes. No obstante, esta fue recibida por su padre, quien no conocia la
condicion de su hija, y no resulté complacido al descubrir que una organizacion tenia
conocimiento del hecho, incluso antes que él mismo. Luego del hecho y la exposicion
publica, Target adaptd su enfoque, ajustando el algoritmo para evitar la invasion a la

privacidad de sus clientes.

Es en todo este apartado donde la legislacion local debe presentar un avance
significativo de su marco normativo. El vacio legal que se puede percibir en la mencionada
ley 25.326, permite la libertad de uso ante situaciones en las que no se tipifica concretamente
el manejo fraudulento de la informacion obtenida. Bajo este escenario, coexisten
organizaciones inmiscuidas en la recoleccion de antecedentes con el objetivo de ahondar en

el negocio de compra-venta de bases de datos con registros de individuos.
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6.5 Variables de medicion
Dejando de lado el aspecto legal, y para profundizar acerca de la capacidad de
identificacion del usuario; se procede a abordar qué tipo de datos son requeridos y/o

buscados por las organizaciones para cumplir con este objetivo.

Una de las principales incognitas al momento de tomar la decision acerca de la
implementacion del BD, es sobre qué aspectos seran considerados centrales al momento de
recolectar informacion, cudl sera el eje bajo el que se llevara a cabo la analitica, y desde que

periodo es conveniente comenzar.

En respuesta a ello, se presentan una serie de sugerencias que permitiran encauzar la
via de investigacion. Partiendo de la vision de las compras realizadas por los usuarios en los
mercados virtuales, se considerara menester la observacion, seguimiento y parametrizacion

de los siguientes puntos:

*0

+ Dispositivos de acceso.

¢+ Horarios de acceso y tiempo de estadia.

¢+ Visitantes: Cantidad promedio / Nuevos / Retornos.

++ Origen de las visitas (paginas web, redireccionamientos, redes sociales).

¢+ Nivel de actividad por pagina / Clics por minuto.

Con estos indicadores, se podra tener una primera concepcion de la percepcion que
tiene el usuario acerca del sitio visitado, sumado a la experiencia que se puede denotar de
factores como el nimero de clics por minuto, junto con el nivel de actividad por péagina
(referido a la capacidad de identificar aquello que esta buscando y la facilidad de la
disposicion estructural, o layout, del sitio para lograrlo, si se realizan comparaciones entre
marcas y productos, realizacion de compras espontaneas, entre otros). Del mismo modo, por
medio de un sensor de calor, se puede obtener una imagen de aquellas zonas del sitio donde
la persona posiciona y moviliza el puntero en mayor medida, para asi identificar los
recorridos realizados dentro de cada pagina y poder redefinir su estructura visual (ejemplos
de ello son la posibilidad de incorporar las comparaciones con otros items al pie de pagina,

y las sugerencias relacionadas en funcion al producto seleccionado).

Es sabido que la percepcién de los usuarios basada en la funcionalidad del sitio, la

facilidad de acceso al elemento en busqueda (por ejemplo, identificacion de palabras clave),
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y factores que colaboren con la comodidad en la experiencia (uso de URL friendly?,
posibilidad de compra por medio de equipos mdviles, visualizacion de imagenes claras y
variadas, front content?®, inclusion de un mapa del sitio, redireccionamiento frente a paginas
de error, inclusion de certificados de seguridad, opiniones de compradores, facilidad de
compartir el elemento en las redes sociales) hacen que, frente a una alta diversidad de sitios
web, el usuario priorice su busqueda en aquellos que cuenten con esta serie de elementos
que mejoran su experiencia. Es por ello que las organizaciones no deben olvidar el factor de
practicidad en el uso. La experiencia del usuario es fundamental en funcion de las compras
potenciales que puedan efectuarse; es ahi donde radica la importancia de no menospreciar el

valor de la informacién recabada en los parametros citados y mantenerla actualizada.

Dentro de las herramientas actuales con las que cuentan las organizaciones para
optimizar el disefio de su estructura web, se encuentra el servicio Digital Path Tracker?®
ofrecido por la empresa TNS Global. EI mismo permite visualizar la ruta que realizan los
usuarios que ingresan a un sitio web, con el objetivo de analizar cuales son los principales
puntos de interés, las areas o productos mas visitados (hot spots), la comparacion entre el
recorrido realizado por los visitantes versus el disefiado por la organizacion. La velocidad,
el tiempo y la ruta que realizan los usuarios permite generar una primera concepcion de la
vision de los potenciales clientes acerca del sitio visitado. Es por ello que su disefio debe
permitir un recorrido fluido entre los elementos que la organizacion desee que sean los must
see?’, junto con la posibilidad de una agradable experiencia de visita que permita aumentar
el tiempo de estadia en el sitio por parte del usuario, mediante la visualizacion de la mayor

cantidad de elementos posibles de la cartera de productos ofrecida.

Sin embargo, la busqueda de nuevas fuentes de informacion no es el elemento de
mayor dificultad en el proceso de adopcion de esta tecnologia. El factor critico se encuentra
en la identificacion de las mejores correlaciones entre las fuentes de datos que ya se

encuentran resguardadas dentro de la propia organizacion.

24 URLs que permiten tener direcciones web limpias optimizadas para posicionamiento en buscadores
mediante palabras clave.

% Formato de disposicién del contenido web de forma tal que facilite la visualizacién en una pantalla,
evitando el scrolling, es decir, el deslizamiento de los contenidos que conforman el sitio.

2% TNS Global (2015). Digital Path Tracker. Espafia, TNS Barcelona. Recuperado de:
http://www.tnsglobal.es/servicios/Digital/Digital-path-tracker

27 Elemento considerado imprescindible de ver o visitar
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A pesar de ello, uno de los motivos que atentan contra el buen desenvolvimiento de
una politica basada en la comprension del cliente, es la falta de conocimiento sobre el
contexto asociado a cada usuario. De esta manera, se pierde dimensién del enfoque de cada
individuo en particular y del motivo de su comportamiento. Para superarlo, las
organizaciones deben aprender a visualizar el panorama del cliente en un sentido mas
amplio. Ya no es suficiente tener conocimiento de la persona en el dia de hoy, sino que,
ademas, debe considerarse su historial, y la manera en la que éste fue cambiando a lo largo
del tiempo, a fin de detectar patrones y relaciones comunes en la imagen percibida por los
diferentes usuarios. De esta manera, las observaciones derivadas de las entidades (personas,
productos, organizaciones) y su desenvolvimiento a lo largo de la historia, se concibe como
un componente critico en el proceso de decision. La falta de conocimiento adecuado sobre
el contexto (relacion entre personas, lugares, productos, organizaciones y eventos) puede
desembocar en conclusiones erradas. Por este motivo, las redes sociales adquieren un
incalculable valor, ya que su extension alcanza a mas de cientos de millones de usuarios; y
en la medida de que su actividad se incremente, la habilidad para establecer patrones de

conducta y relacion en el contexto a lo largo del tiempo, se vuelve una ventaja competitiva.

Como complemento, comScore, una compafiia de investigacion de marketing online
que proporciona datos de marketing y servicios para muchas de las empresas mas
importantes de Internet, ofrece una serie de servicios relacionados con la medicién de la
actividad online de las personas. Entre ellos se encuentra “gSearch”?®, el cual les da la
facultad a las organizaciones de disponer de la informacion relacionada con las busquedas
realizadas por los usuarios en diferentes ambitos, tales como los principales motores
(Google, Yahoo, Bing) y las propias consultas dentro de los sitios web (como ser los
buscadores de productos). Gracias a lanzamientos como “gSearch”, comScore es capaz de
cuantificar y monitorear la actividad de los individuos y organizaciones en el mundo virtual,
poniendo a disposicion de sus clientes la facultad de elaborar estrategias de comercializacién

basadas en factores predictivos del comportamiento del publico objetivo.

En este sentido, de acuerdo con un realizado en 2013, IBM expuso las principales
expectativas y beneficios esperados como consecuencia de la implementacién y desarrollo

de sistemas de analytics orientados al marketing digital. Dentro de ellas, se encuentran: la

2 comScore Inc. (2015). gSearch. Reston, Virginia, comScore Inc. Headquarters. Recuperado de:
http://www.comscore.com/Products/Audience-Analytics/qSearch
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identificacion de clientes con mayor rentabilidad, prediccién de futuros clientes,
personalizacion de ofertas e incentivos, mejoria en la tasa de retorno de la inversion,
identificacion de los mismos clientes en diferentes plataformas, entre otras. Todo ello
destaca la relevancia en la medicion de diversas variables que permitan analizar el
comportamiento de un cliente o grupo, el uso de herramientas y efectividad en los planes de
accion en el comercio electrdnico; siendo este un concepto que se encuentra en la agenda de
los altos ejecutivos desde hace varios afios. Para ello, la estrategia de la capitalizacion de
datos debe tener un enfoque holistico para la gestion de la informacion resultante en el
andlisis de los datos. Esto requiere un sistema macro que incluya, desde la éptica del disefio
arquitectonico, el rol de cada uno de los diferentes subsistemas, a los efectos de que todas
las herramientas participen activamente y se encuentren en perfecta alineacion hacia un

mismo objetivo estratégico.
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Figura 2. Zonas de informacion en el nuevo panorama. Copyright 2013 por Redbooks (IBM)

Para clarificar este concepto de integridad de datos aplicada, considérese el ejemplo

donde un usuario deba registrarse en un sitio web para la compra de bienes. El individuo
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ingresa al portal de compra-venta, selecciona los productos que desea adquirir, y luego el
sistema requiere que complete ciertos datos personales para registrarlo como cliente y
proceder con la venta. Luego, en caso de que el mismo usuario decida realizar otra compra
en el futuro, el sistema reconoce su perfil registrado y lo retroalimenta con la informacion
asociada a esta nueva compra y el criterio con el que selecciona los articulos (si realiza
comparaciones entre productos, tiempo de demora en la eleccion, cantidad promedio de
articulos, precio promedio por cada compra, etc.). Por consiguiente, a medida que el perfil
va perfeccionandose, en un proceso dinamico de actualizacion recurrente, la organizacion es
capaz de categorizarlo dentro de un grupo de clientes con gustos, preferencias e intereses
similares. Como resultado, pueden ofrecérsele promociones y/o descuentos personalizados,
lo que finalmente concluye en un incremento de las ventas y la lealtad del mismo. No
obstante, considérese que en este ejemplo sélo se tienen en cuenta los datos brindados
directamente por el cliente. Es por esto que, en caso de incluir mayor informacion desde
diversas fuentes (propias de la organizacion, como externas), la densidad de datos,
identificacion y personalizacion de los perfiles lograrian brindarle a la organizacion la
capacidad de obtener una singularizacion completa de cada individuo, acrecentando su

propuesta de valor ofrecida.

38



6.6 Evolucion del mercado

Con el fin de evaluar la posibilidad de realizar una migracién al mencionado sistema
de analisis predictivo, se presentaran los principales indicadores que sefialan la tendencia
por la opcidn de compra mediante canales virtuales, expresados a través de las publicaciones
anuales de la Cdmara Argentina de Comercio Electrénico (CACE).

En el anexo | se detallan una serie de elementos clave, con las comparaciones entre
los valores obtenidos en el periodo 2010-2015, a fin de evaluar el comportamiento del

consumo en el mercado local.

Se puede percibir, en primera medida, la creciente tendencia al uso de los medios
virtuales para la realizacion de compras, sumado a un aumento en la disponibilidad de los

usuarios a los dispositivos con acceso a Internet.

Otro elemento que debe tenerse en cuenta al momento de evaluar el mercado es el
uso de terminales moviles para la busqueda previa, comparacion entre marcas y productos,
y comunicacion con los oferentes. En referencia a ello, puede apreciarse una mayor
frecuencia en tales patrones. De acuerdo con los usuarios encuestados por la CACE, este
comportamiento es consecuencia de la amplia variedad de productos que se encuentran en
el mercado online, que luego se ve reducido al realizar el pedido de compra (ya sea por
carencia de stock, falta de actualizacion de la oferta disponible en el sitio web, entre otras).

No es menor el factor de relacidén expuesto por la tasa de conversion entre visitas y
compras?. Este crecimiento se ve impulsado por una diversidad de elementos, tales como el
aumento de usuarios con acceso a Internet, un mayor nimero de equipos maéviles per capita
(notebook, netbook, tablet, smartphone), el incremento en la implementacién de m-
commerce® por parte de aquellas empresas que ya tenian su mercado virtual, y la tasa de
consulta previa a la compra (16,6% de aumento en el periodo evaluado).

Paralelamente, el monto erogado por los consumidores tiene un crecimiento
sostenido superior a los coeficientes de inflacion sefialados por el INDEC®!, lo cual sefiala

que, en forma paulatina, se contintan superando los montos de compra por canales virtuales.

2En 2015 el 52% de los 529 encuestados por la CACE fueron considerados compradores online habituales,
de los cuales, un 90% consulta y compara los productos antes de su compra.

30 Formato de comercio electrénico mediante el uso de dispositivos méviles inaldmbricos.

31 |nflacién 2013: La Nacién (15 de enero de 2014). Segtin el INDEC, la inflacién de 2013 fue del 10,9%. Buenos
Aires, Diario La Nacidn. Recuperado de: http://www.lanacion.com.ar/1655797-segun-el-indec-la-inflacion-
de-2013-fue-del-109
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Entre los fundamentos presentados por los consumidores, se pueden destacar tres
elementos que fomentan esta migracion. En el primer lugar se encuentra la comodidad al
momento de realizar comparaciones entre productos de diversas marcas, seguido por el
precio reducido que se ofrece en el mercado online y las modalidades de pago en cuotas (el
63% de las empresas que ofrecen cuotas, disponen de la opcion de efectuarlas entre 6 y 12
pagos), y en ultimo lugar se ubica la seguridad. Este Gltimo se desglosa en la capacidad que
tiene el usuario de evitar llevar dinero en efectivo al momento del pago, y la posibilidad de

recibir una factura electronica como comprobante de su compra.

Comodidad Seguridad

Precioy
Financiacion

Figura 3. Propulsores del comercio electronico. Adaptado de: Informe Integrado (CACE, 2016).

Finalmente, un componente de crecimiento sostenido es el uso de las redes sociales
para la promocién y venta. Como consecuencia de la intensificacion en la frecuencia de
acceso y uso de los dispositivos maviles para la consulta y comparacion de productos, las
empresas desarrollaron un espacio de comunicacién con los usuarios, en aquellas redes de
mayor popularidad, a fin de acrecentar los canales de comunicacion y venta orientados al

consumidor final.

De acuerdo con las estimaciones de la CACE, en los proximos afios se podréa percibir

un perfeccionamiento en las vias de interaccion empresa-usuario (B2C, Business to Client),

Inflacién 2014: La Nacién (16 de enero de 2015). La inflacion del INDEC cerré en 23,9 por ciento en 2014.
Buenos Aires, Diario La Nacion. Recuperado de: http://www.lanacion.com.ar/1760688-la-inflacion-del-indec-
cerro-en-239-por-ciento-en-2014.

Inflacidén 2015: Infobae (31 de diciembre de 2015). Director del INDEC estimé que la inflacion de 2015 fue del
23 a 24 por ciento. Buenos Aires, Infobae. Recuperado de: http://www.infobae.com/2015/12/31/1780140-
director-del-indec-estimo-que-la-inflacion-2015-fue-del-23-24-ciento.
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con el objetivo de incrementar la confianza y participacion de las personas en el desarrollo
de los productos ofrecidos.

No es menor el hecho de que aln existe un considerable nicho de personas que adn
no hacen uso de los canales virtuales para realizar sus compras. A pesar de su abrupta
reduccion en los Gltimos afios (de 62% a 33% en 2015), todavia es un mercado a explotar?.

Sumado a ello, puede observarse un porcentaje de la poblacion que no realizo
ninguna compra online hasta el momento (a pesar de disponer de acceso a Internet).
Tomando en cuenta el nimero de personas que se hallan dentro de esta categoria, se puede
contextualizar que no es un grupo mayor; aun asi, las razones presentadas para justificar su
actuacion son compartidas por el resto de la muestra (con relacion a la influencia ejercida
sobre los compradores online para que alteren sus vias de consumo). Dentro de los
fundamentos presentados, se pueden enumerar tres elementos preponderantes, a saber:
inseguridad de brindar datos personales, falta de confianza en el oferente, y preferencia por

la compra presencial (debido a la posibilidad de ver y probar el producto).

32 Cantidad estimada de usuarios: 14.190.000 (de acuerdo con la CACE)
Fuente: United Nations, Department of Economic and Social Affairs, Population Division. World Population
Prospects: The 2015 Revision.
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e Mayor
disponibilidad de
dispositivos moviles
con acceso a Internet.

® Incremento
de los montos
de compra.

e Intensificacion de la
comunicacion
multicanal.

e La oferta de
productos (precio y/o
stock disponible) no
siempre se encuentra
actualizada.

e Inseguridad de
brindar datos
personales.

e Preferencia por la
compra presencial
(percepcion del
producto)

Figura 4. Fortalezas y debilidades en el e-commerce local.

Adaptado de CACE (2016)

Es necesario tomar en
consideracién los primeros dos
aspectos anteriormente
mencionados acerca del rechazo
frente a la compra online, ya
que las tecnologias actuales
presentan considerables
mejoras respecto a la seguridad
de la informacion orientada a
los usuarios y al manejo de
registros  dentro de las
organizaciones. Asi como los
usuarios presentan patrones de
mayor utilizacion de los medios
virtuales para la adquisicion de
bienes y servicios, también
crecio la demanda frente a la
seguridad en el almacenamiento
y uso de la informacién privada

por parte de las empresas. Mas

adelante se verdn en detalle las
posibilidades de mejora que tienen

las organizaciones en estos aspectos para absorber una mayor porcién de mercado.
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6.7 Seguridad de la informacién

Para poder establecer un solido sistema de prediccion, resultard necesario el
almacenamiento de un enorme volumen de bytes, lo que conlleva una especial consideracion
en cuanto a la seguridad de los registros histdricos de los usuarios, para encuadrarla dentro

de los parametros legales mencionados previamente.

Asimismo, no solo es necesario analizar el manejo que tienen los usuarios al
momento de acceder a Internet, sino también los resultados de su navegacion. En la
actualidad, y como resultado de las nuevas politicas acerca del manejo de elementos
personales, existen una gran cantidad de sitios web que permiten que el usuario esté
informado acerca del uso que las organizaciones realizan con sus datos. Para ello, aparecen
diversas notificaciones en las paginas web donde se describe la politica de cookies® de cada
sitio, pudiendo el usuario acceder para tomar pleno conocimiento de la misma3*. En algunos
casos, tales avisos aparecen por un tiempo limitado, abriendo la posibilidad de que el
ingresante no se haya percatado de las mismas; y bajo el enunciado “si continda navegando,
consideraremos que acepta el uso de nuestras cookies y las de terceros” le permite a la

organizacion eximirse ante un posible reclamo de parte del usuario.

Mediante las cookies, las organizaciones pueden hacer mediciones y estadisticas de
uso, identificar los servicios adquiridos, determinar la posicion geografica para la prestacion
de un servicio, y mostrar publicidad relacionada con las preferencias, por medio el analisis
del uso del sitio web. Cabe destacar que las cookies no deben, bajo ninguna perspectiva,
tomar aquellos elementos que permitan identificar al usuario de forma inequivoca; todo uso
de estos elementos debe realizarse bajo la proteccion de la identidad del usuario,

garantizando su anonimato.

Para el caso de los e-commerce, debido al avance de la tecnologia asociado a las
nuevas metodologias de almacenamiento y transacciones online, es de vital importancia la
consideracion de los aspectos relacionados con la seguridad de la informacion. La variedad,
precio, y personalizacion ofrecidas por las empresas dejaron de ser las Unicas variables que

impactan en la decision de compra. Gracias a la migracion hacia las nuevas metodologias de

33 Lugar de almacenamiento temporal de informacién sobre la actividad de un usuario en un sitio web.

34 para mas informacidn, se sugiere ver la declaracién de politicas de privacidad de:

BBVA Francés [Politica de Cookies] (2015), Recuperado de:
http://www.centrodeinnovacionbbva.com/politica-de-cookies.

Google, 2016 [Declaraciones de Privacidad] (2016). Recuperado de: https://privacy.google.com/?hl=es

43



comercializacion, los consumidores toman en consideracion las posibilidades que les brinda
el e-commerce en funcion de la seguridad de sus datos personales y sus operaciones en linea.
En consecuencia, no es menor el hecho de que gran parte de la poblacion considere de gran
importancia la validacion que pueda brindarle el vendedor, a través de su canal virtual, de

las garantias que le ofrece en pos de la privacidad y seguridad de la operacion.

En forma complementaria, desde la optica del domino del sitio, se debe garantizar la
méaxima seguridad en el almacenamiento y uso de los registros recabados por parte de los
entornos web®. Para el mercado virtual, existen una serie de cifrados y encriptaciones que
permiten codificar el mensaje que es enviado desde una terminal hacia el servidor (con toda
la informacion de la transaccion a realizar), de forma tal de imposibilitar la lectura de los

mismos en caso de una posible intercepcion de informacion durante su ruteo.

A causa de ello, empresas privadas, entidades bancarias y gubernamentales hacen
uso de las nuevas medidas de proteccidn de sus sitios y de la actividad asociada a su extranet.
Para los sistemas e-commerce en particular, se deben identificar los ingresos al sitio y los
participantes entre las transacciones. Deben garantizar que la identidad de los mismos no
pueda ser suplantada, de modo que ninguna otra persona pueda realizar ataques de
phishing®®; pudiendo defenderse mediante técnicas de proteccion basados en la seguridad
SSL%"y TLS®.

Actualmente, la solucion de seguridad presentada por Symantec en su certificacion
Secure Site con EV, permite que los sitios adquieran la garantia de establecer una plataforma
capaz de ser identificada como segura en las busquedas realizadas a través de los diferentes
motores y antivirus asociados (son estos quienes buscan aquellos sitios con certificaciones
asociadas a sus dominios, e informan al usuario sobre su grado de confiabilidad). Al
establecer una conexion privada entre el servidor y el usuario, la seguridad de los recursos y

el cifrado de los datos se presentan de forma segura.

Sumado a ello, los elementos de reconocimiento y monitoreo de actividad permiten
identificar la direccién IP de cada dispositivo, el usuario asociado a cada uno, y la ubicacién

geografica donde predomina su actividad. Es por ello que, para incrementar la proteccion de

35Segun el ESET Security Report (2013): “Sélo el 20% de las empresas latinoamericanas utilizan el cifrado para
proteger su informacién.”

36 prictica fraudulenta que busca captar o interceptar datos confidenciales de los usuarios.

37 Secure sockets layer

38 Transport layer security
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las transacciones monetarias, se puede realizar una comprobacion previa al movimiento de
bienes que prevea la posibilidad de bloquear la operacion en caso de que se detecte la
existencia de un riesgo que atente contra la veracidad del movimiento. Un caso de ello puede
ser la realizacion de una transaccion bancaria de un usuario registrado en donde se detecte
que el movimiento haya sido realizado a través de una nueva direccion IP (a priori, nuevo
dispositivo) en una ubicacion poco frecuente (como ser, fuera del pais de residencia), y le
notifique al usuario a fin de realizar la validacion correspondiente (recuérdese el caso del

Banco Real de Escocia mencionado en el apartado 6.4).

Todo lo anterior implica una dualidad asociada a la relacion seguridad-confianza
existente entre la organizacion duefia del dominio del sitio y su potencial cliente. Segun
estadisticas de la CACE (ver anexo I), uno de los motivos que fomentan la tendencia en la
realizacion de compras a través de los mercados virtuales es la serie de garantias que pueden
obtenerse de los sitios con alta proteccion de datos. Entre ellas, pueden mencionarse la
posibilidad de adquirir una factura electronica como comprobante de su compra, y la
disponibilidad de hacer uso de tarjetas de crédito como medio de pago (sumado a la
influencia que tiene el poder abonar en cuotas). Analizando la posicion del oferente, los
costos asociados al mantenimiento de una ubicacion fisica como punto de venta, en
comparacion con aquellos ligados al costeo de la pagina web, son decididamente bajos; lo
que se traduce en una reduccién de los precios ofrecidos. Por consiguiente, la dualidad
benéfica existente entre la organizacion y el cliente promueve un ciclo virtuoso, donde

ambas partes se benefician de las mejoras del otro.
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6.8 Estrategia omnicanal

Sumado a lo anterior descripto acerca de las vias de recoleccion de datos, el auge de
las redes sociales y la socializacion propia de los sitios web despliega una brecha sobre la
cual, en principio, las organizaciones no tienen acceso. En consecuencia, las mismas
presentan la necesidad de tener conocimiento del flujo de contenido informativo que se hace
presente en estos medios, lo que las lleva a hacer uso de maniobras estratégicas que les
brinden una via de conocimiento de la actividad personal de los usuarios. Ejemplo de ello es
el lanzamiento de plataformas moviles de descarga gratuita para smartphones y tablets,
permitiéndoles una aproximacion a la cotidianeidad de las personas. Tal como se detalld
anteriormente, se pueden conocer el dispositivo asociado y la informacién referida al mismo,
debido a que, al instalar la aplicacion, es el propio usuario quien presta el consentimiento de
los permisos que le concede a la organizacion sobre su terminal. Un ejemplo de ello es el
portal movil lanzado por Mercado Libre, donde se puede realizar la misma actividad que si
se usase una computadora, lo cual atrae a las personas a la descarga de la aplicacion vy,
paralelamente, brinda acceso a la organizacion para lograr obtener mayor informacion

asociada al usuario.

Bajo esta modalidad, las organizaciones deben prestar especial atencion a la
experiencia de usuario que se brinda en cada una de las posibles plataformas para la
comercializacion de sus productos en los canales virtuales. EI objetivo final de este punto,
desde la dptica del usuario, es que la organizacién pueda identificarlo al momento de su
ingreso, y brindarle la misma calidad de atencion y servicio, sea cual fuere el canal elegido.
A continuacion, se presentan algunos resultados de los reportes analizados sobre los

resultados obtenidos en materia de la omnicanalidad.

“Las empresas que saben gestionar una experiencia de cliente bien definida en un
entorno omnicanal logran un incremento anual promedio en sus tasas de retencion un 91%
superior a los que no saben administrar sus operaciones con diligencia en este entorno.
Quienes han disefiado una estrategia consistente orientada a la omnicanalidad consiguen
también un aumento del 3,4% en el ciclo de vida del cliente mientras que, los que carecen

de ella, ven disminuido este valor en un 0,7% por afio” (Minkara, 2013, p. 3)

“Tras integrar y sincronizar la informacion del cliente en todos los canales, se

aprecian beneficios para las empresas, como el aumento en la satisfaccion del consumidor
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(en un 58% de los casos), el incremento del volumen de la cesta de la compra (en el 54% de
los casos) o una mayor frecuencia en la compra (el 41% de las veces).” (Hauss, 2014, p. 19)

Mejora en la
o)
satisfaccion del cliente 58 f)

Aumento del valumen de la _ 54%

cesta de compra en tiendas

Aumento del volumen de la 42%
cesta de compra online

Incremento en la
frecuencia de compra

Mejora en la satisfaccion _ 19%

de los empleados

41%

Figura 5. Beneficios de la omnicanalidad. Copyright 2014 por Oracle

“El 81% de los consumidores esperan la misma experiencia de marca en todos los
canales, y el 54% de los participantes de la encuesta pondria fin a su relacion con un

minorista si no se personaliza cada una de sus interacciones con él.” (Mohapatra, 2014)

Esta relacion simbidtica entre los individuos y las organizaciones es un
comportamiento que aumentd notablemente en los dltimos afios. El elemento que queda
fuera de esta ecuacion de beneficio mutuo es la interconexion de bases de datos asociadas a
un mismo usuario. Es éste mismo quien aprueba la recoleccidn de sus registros por parte de
la organizacién; no obstante, lo que no se tiene en consideracion es el alcance que ello

implica.

Ahondando en el caso Google, las aplicaciones mdviles que son descargadas
diariamente y que requieren la concesion del permiso de acceso a ciertas caracteristicas del
smartphone utilizado (tales como el historial de llamadas, galeria de fotos, ubicacion, etc.)
les dan la posibilidad a las organizaciones de tener disponibilidad de datos en todo momento.
Particularmente, la aplicacion Google Maps requiere, entre otras cosas, el libre acceso al

GPS integrado. Como consecuencia, sumado a los millones de bits que Google recibe a
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diario de cada usuario, puede realizar un entrecruzamiento de elementos, a saber: lugares de
recorrido frecuente, medios de transporte utilizados, tiempos de demora, horas de uso del

smartphone, gustos musicales, sitios web visitados, etc.

W Mapas
A

L. Teléfono

[ 1D del dispositivo

ACEPTAR

Figura 6. Permisos requeridos por la aplicacion mdévil Google Maps.

A traves de ello, las organizaciones cuentan con una herramienta de alto valor, ya
que, como se describi6 anteriormente, las compras en el territorio argentino se llevan a cabo,
mayoritariamente, por computadoras de escritorio. Esto deja ver que la falta de recepcion de
datos en tiempo real fue un tema que las organizaciones debieron afrontar para efectuar un
acercamiento con el cliente, llevandolas a someterse a los medios que generan mayor flujo
de informacion entre individuos, tales como las redes sociales. De esta manera, no requieren
esperar a que el usuario haga uso de su computadora de escritorio para recabar informacion
de qué es lo que pretende comprar; sino que pueden predecir la transaccion mediante el
analisis del comportamiento que tuvo el cliente durante el dia (visitas a paginas web
mediante su celular, las comparaciones realizadas entre marcas y productos, publicaciones

en redes sociales, etc.).
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Figura 7. Consolidacion e integracion de datos desde multiples fuentes.
Copyright 2013 por Redbooks (IBM)
No obstante, para lograr la integracion de los datos y elaborar modelos predictivos,

resulta menester la creacion de una estructura de datos capaz de agrupar los registros de cada
persona desde maltiples fuentes.
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Ejemplo de ello es el sistema de otorgamiento de créditos bancarios. Considérese un
escenario donde un banco adquiera varias compafiias financieras y desee crear una
promocion de refinanciamiento especial para los clientes de mejor comportamiento. La
integridad de los datos historicos de las diferentes compafiias financieras debe ser capaz de
consolidarse bajo el historial de un mismo usuario, a fin de poder analizar su situacion
particular. Los modelos de préstamo determinan la probabilidad de que un individuo pague
un crédito, en base al historial de cancelaciones, como la cantidad y el intervalo de
amortizacion. Si un individuo tiene multiples préstamos, el modelo predictivo debe evaluar
su historia completa. No obstante, si la informacion de identidad es incoherente, el algoritmo
de puntuacion considera cada deuda por separado, en lugar de evaluar la capacidad del
cliente para devolver todos los préstamos pendientes. En este escenario los datos estan
disponibles, pero no se dispone de un contexto adecuado para la toma de decisiones efectiva.
En consecuencia, sin contexto y normalizacion, los modelos analiticos pueden resultar

inexactos y engafiosos.

Pero el proceso de omnicanalidad no termina alli. Una vez que los datos han sido
integrados las plataformas de analytics adquieren protagonismo, logrando poner a
disposicion de los interesados todos los elementos que los habiliten a interactuar y analizar

los registros, a los efectos de descubrir acciones concretas que puedan ser incluidas dentro
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de un plan de accion. Para el &mbito de los canales de comercializacién virtuales, se podrian
analizar los comportamientos de consumo y la actividad online, donde cada organizacion
pueda descubrir diversas formas de optimizar la experiencia del cliente en cualquiera de los

canales mediante los cuales se desee contactar.

Paralelamente, en los ultimos afios, comenzd a desarrollarse lo que se conoce como
el “Internet de las cosas” lo cual permite que los propios equipos se retroalimenten de las
experiencias de los usuarios y sus devoluciones, al mismo tiempo que les brinda la capacidad
de comunicarse entre si para establecer una base de conocimiento integral. De esta manera,
la bidireccionalidad de los datos entre los usuarios y sus dispositivos promueve un
considerable avance en la relacion oferta-demanda, acortando las distancias entre ellas. En
el caso del sistema operativo Windows 10 de Microsoft, una de las nuevas funcionalidades
es el asistente “Cortana”, que permite realizar busquedas tanto dentro del almacenamiento
local como en Internet. Como resultado de su uso frecuente y de las devoluciones del usuario
(indicando si el resultado de la busqueda es correcto o si decide buscarlo manualmente), el
mismo programa ‘“aprende” de su comportamiento, brindandole un servicio de mayor
personalizacion, como las busquedas asociadas (al detectar una compra de un pasaje aéreo,
ofrece la posibilidad de buscar las condiciones climaticas del lugar durante la fecha de
estadia) 3. De la misma manera que los elementos anteriores, el Internet de las cosas es un
fuerte punto de apalancamiento que permitira el desarrollo de un servicio personalizado
basado en el comportamiento del usuario, el aprendizaje por parte del software y su posterior
prediccion. Tal es asi que, de acuerdo al estudio realizado por Harvard Business Review en
el afio 2014, se logro cuantificar la opinidn de las organizaciones acerca de las expectativas
del desarrollo e implementacion de la tecnologia de Internet de las cosas, que a continuacion

se detallan®.

3% Microsoft (2016). What is Cortana? Redmond, Washington. Recuperado de: http://
http://windows.microsoft.com/es-es/windows-10/getstarted-what-is-cortana
40 (Harvard Business Review, 2014)
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¢Qué beneficios espera ver en su organizacion luego
de la utilizacidon de soluciones loT?

Mejoras en el servicio al cliente _ 51%
Aumento de los ingresos por servicios y/o
s
productos
Mejora en el uso de los activos _ 38%
Mayor informacién para alimentar los ‘_ 35%
sistemas de big data/analytics 0

Figura 9. Beneficios percibidos en la utilizacion de soluciones loT.Adaptado de: 10T: Science Fiction or
Business Fact (HBR, 2014)

En forma concordante, los resultados de los diversos planes de desarrollo de esta

tecnologia se muestran alentadores para las organizaciones que ya iniciaron su adaptacion.

¢Qué recompensas esta viendo su organizacion como
resultado de la implementacion de loT?

Aumento Mayor colaboracion  Logré aumentar su Increment? la
significativamente su dentro de su empresa  conocimiento del productividad de sus
capacidad de mercado colaboradores

respuesta al cliente

Figura 10. Recompensas internas en la implementacion de lIoT. Adaptado de: 10T: Science Fiction or
Business Fact (HBR, 2014)

Una de las industrias que presentan un mayor grado de confianza en los flujos de
datos generados por la comunicacion entre los dispositivos, mediante 10T, es la

automovilistica. El fabricante de neumaticos Pirelli emplea esta tecnologia para obtener
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valiosas perspectivas sobre el rendimiento de sus productos en tiempo casi real. La empresa
utiliza una plataforma analitica para gestionar las enormes cantidades de datos recogidos
directamente de los sensores incrustados en las cubiertas de su gama de neumaticos
cibernéticos. El sistema permite que tanto la presion, como la temperatura, y el kilometraje
de cada neumatico sean monitoreados de forma remota. Al mantener estos factores en el
rango establecido, los administradores de flotas pueden tener un impacto significativo en la
economia del combustible utilizado y la seguridad del neumatico. Como resultado, en un
ensayo que abarcaba dieciséis millones de kilometros, los neumaticos cibernéticos ahorraron

el equivalente de mil quinientos délares anuales por camién.

De igual manera, la empresa Ford emplea un programa llamado “Connected Car
Dashboards” ¢l cual recoge y analiza los datos de los vehiculos para obtener informacién
sobre los patrones de conduccién y el rendimiento de los automdviles. Los datos se analizan
y se visualizan graficamente utilizando una plataforma de Big Data. Gracias a ello,

establecieron como meta la mejora en el disefio funcional y la seguridad para los ocupantes.

loT tiene el potencial de transformar la forma en que las empresas elaboran sus
productos, rastrean bienes y activos en la cadena de suministro, monitorean el rendimiento
de los sistemas, proporcionan seguridad a los empleados y las instalaciones, y proveen
servicios a los clientes. De acuerdo con Stephen Miles, investigador afiliado al Centro de
Innovacion Biométrica del Instituto de Tecnologia de Massachusetts: “Para lograr esto, la
empresa necesita mejores modelos, de caracter holistico, que capturen una imagen completa
de lo que esta sucediendo, tanto dentro como fuera de la propia organizacion, para que
puedan acceder a un nivel mayor en cuanto a la calidad operativa de sus servicios.” (como
se cita en Harvard Business Review. (2014). Internet of Things: Science Fiction or Business
Fact?. Recuperado de: https://hbr.org/sponsored/2016/04/internet-of-things-science-fiction-

or-business-fact)*!

Para cuantificar algunos de los beneficios ya percibidos por esta tecnologia, la
consultora Forrester presentd sus conclusiones acerca del estudio realizado en octubre de
2014, basado en 593 organizaciones en 16 paises (incluido Argentina), para evaluar la
evolucion en la adopcién de 10T en los negocios. Dentro de los principales descubrimientos,
plantea que las firmas globales reconocen el rol transformacional de las soluciones de 10T

(el 80% de los encuestados acuerdan que esta tecnologia sera la base de la estrategia

41 (Harvard Business Review, 2014)

53



tecnoldgica de sus organizaciones durante la proxima década) dentro de un amplio abanico

de industrias, tales como la petrolera, gobierno, salud, venta minorista, entre otras. En forma

complementaria, la optimizacion de la experiencia de usuario también es un factor

sobresaliente en el estudio (el 49% de las firmas identificaron este punto dentro de los

principales cinco beneficios de este desarrollo).

Mejora en experiencia de cliente

Optimizaciony capacidad de respuesta de la cadena de suministro
Visibilidad de la cadena de suministro

Prevencidn de pérdidas

Eficencia de costos

Mejora en el proceso de entrega

Optimizacion de la seguridad

Mejora en el cumplimiento normativo

Mejora en la precision de las estimaciones

Gestion del riesgo

Facilitar colaboracidn entre empleados, socios, proveedores y clientes
Acciones basadas en datos

Incremento de ganancias

49%
46%

45%
45%

44%

44%

41%
38%
36%
35%
33%
31%
13%

Figura 11. Expectativas de beneficios relacionados al uso de 10T. Copyright 2014 por Forrester

Research, Inc.

Por otra parte, el nimero de organizaciones que ya disponen de implementaciones o

desarrollos de 0T asciende al 25%, en comparacion al 15% del mismo grupo encuestado en

2012.
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1-5 afios 4% 14% 7% 8% 10% 25% 11%
Préximos 12 meses 27% 22% 27% 29% 32% 31% 23%
. En procesoltfle 39% 30% 389% 479 329% 14% 39%
implementacion
En uso 22% 22% 29% 21% 18% 28% 25%

Figura 12. Estimacion de calendarios para la implementacion de 10T segln industria.
Copyright 2014 por Forrester Research, Inc.

Otro de los beneficios inherentes a la puesta en marcha de las soluciones de Internet
de las cosas, es la amplia gama de aplicaciones para las diferentes industrias, debido al alto
nivel de presencia dispositivos intervinientes. Como consecuencia, se puede ver la
multiplicidad de desarrollos posibles en los rubros de las empresas participantes. Gran parte
de ello se debe, no sélo a los beneficios inherentes a la mejora en la prestacion de servicios
basados en la demanda de los usuarios, sino también en la optimizacion de recursos y su

reduccion de costos.
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Comercio

Consumo Fabricacién  minorista  Transporte Salud Gobierno
(n=45) (n=198) (n=105) (n=116) (n=35) (n=35)
Rastreo del estado o condicion
de una persona 16% 21% 3% 2% 46% 14%
Rastreo de transacciones 44% 48% 48% 1% 46% 4%
Compra de nueves activos 42% 28% % 28% 21% 26%
Gestion de flotas 29% 42% 44% 43% 4% an
Capacidad productiva 40% 32% 28% 24% 29% 29
Seguridad/Vigilancia 38% 44% 50% 419 54% K}
_ Hurtosodafios 36% 46% 53% 33% 54% 40%
inncesarios de activos
Niveles de inventario 49% 62% 50% 28% 60% 439
Utilizacién de activos 1% 39% 46% 28 54 a7
Alertas proactivas 33% 47% 49% 41% 46% 43°
Condicién de los activos 20% % 42% 3% 409 3%
Locacién de activos 42% 48% 45 299 46 49
Identificacidn de activos 3% 51% 49% 38% 37% 49%
Visbilidad de > 4% 56% 50% 4% 57 26%
cadena de suministro

Figura 13. Problemaéticas a ser abordadas por 10T segln industria.

Copyright 2014 por Forrester Research, Inc.

Ademas, como se puede ver en la imagen debajo (véase figura 14), el 95% de las
organizaciones encuestadas presenta planes de adopcion para la optimizacién el seguimiento
de clientes, proveedores y socios de negocio, en el mismo porcentaje que el plan de mejora
del seguimiento del estado o condicién de los usuarios. De esta manera, las estrategias de
inversion para el desarrollo de soluciones de I0T permitiran soportar la estrategia de analisis
predictivo de la demanda, a través de la observacion y estudio del comportamiento de los
usuarios a través de los diferentes dispositivos interconectados.
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Niveles de inventario

Condicion de activos

Gestion de flotas
Seguridad/Vigilancia
Capacidad productiva

Utilizacion de activos

Visibilidad de la cadena de suministro
Hurtos o dafios inncesarios de activos
Compra de nuevos activos
Localizacion de activos

Identificacién de activos

Alertas proactivas

Rastreo de transacciones

Rastreo del estado o condicién
de una persona

Proximos 12 meses

[ 1-5afios

Implementado,
sin plan de expansion

Expandiendo/mejorando
implementacion

Figura 14. Tiempos y objetivos en los planes de adopcion de IoT.

Copyright 2014 por Forrester Research, Inc.

Sumado a lo anterior, los objetivos de uso de las soluciones de esta tecnologia se

encuentran fuertemente vinculados con los propuestos en este documento; lo cual permite

percibir el alto grado de probabilidad de ocurrencia del andlisis predictivo sobre los usuarios

gracias al impulso de Big Data, analytics e 10T, tanto en materia de recoleccion de datos,

como en su capacidad analitica y resguardo seguro de la informacion.
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Elementos de infraestructura q 84% [j 'mportante (405, en una escala
de cinco puntos)
I 34% | Desafiante (405, en una escala de
Soluciones de seguridad 69%

cinco puntos)
e — 83%
Analitica de datos 65%

Sensores q 81%
Colaboracion en la cadena de valor q 80%

Integracion de sistemas y 80%
servicios de consultoria 60%

Consolas de monitorco N 75%
— 7%
Elementos de los centros de datos 58%
Dispositivos méviles I 75%
Aplicaciones para verticales de q 75%
negocios (salud, transporte, etc.) 39
Servicios en la nube —55}% 74%
Plataf q 74%
ataformas 3

Figura 15. Relevancia de las aplicaciones de 10T. Copyright 2014 por Forrester Research, Inc.

No obstante, entre los desafios inherentes a este tipo de desarrollo, se encuentran los
relacionados a la disponibilidad de una estructura de almacenamiento, gestion y analisis de
los datos que puedan ser recolectados mediante diversas fuentes. Por ende, es menester la
elaboracion de un plan de desarrollo progresivo basado en los requerimientos de las diversas
tecnologias a adoptar. Para el caso de 10T, se considera necesaria la disposicidn de un sistema
de analytics, capaz de poder procesar e informar los patrones de uso y consumo de cada
dispositivo; caso contrario, se recolectaria un enorme volumen de datos que la capacidad
analitica de la organizacién no seria lo suficientemente robusta como para poder dar
respuesta de acuerdo a los tiempos demandados por el negocio. Es por ello que, en forma
concordante con lo antedicho, el estudio arroja la siguiente ponderacion de factores como
requisitos para el desarrollo de soluciones de 0T (véase figura 16).
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4 . Muy importante - 5

Facilidad de integracion con aplicaciones y _
sistemas de la compafiia 40%
de dispositivos y sensores
de dispositivos conectados
Simplificar proceso de conexion de dispositivos 41% _
e e S A%
de dispositivos y sensores 40%
estandares y protocolos de loT 40%
Plataforma de servicios escalable y flexible a7% _

Figura 16. Importancia de las diferentes plataformas para la implementacién de loT.
Copyright 2014 por Forrester Research, Inc.

Asimismo, de acuerdo con el informe presentado por Information Builders (2017),
se considera a 10T como una tecnologia joven de alto potencial de desarrollo. Dentro del
mismo, se menciona un estudio del MIT Sloan Management Review, donde se muestra que
solo el 13% de las organizaciones en Estados Unidos hacen uso activo de esta tecnologia
durante mas de dos afios. Ademas de ello, expertos en la materia han dado su opinion sobre
el futuro de la misma. Evocando a John Greenough, analista senior del sector de Business
Intelligence en IBM: “Muchos expertos en industrias y consumidores entusiasmados han
fijado al 10T como la préxima revolucion industrial o el préximo Internet. ¢ Por qué? Porque
sera el futuro en la que los negocios, los gobiernos y los consumidores interactuaran con el
mundo fisico” (como se cita en Information Builders. (2017). Achieving Digital
Transformation Using loT and Big Data. Recuperado de
https://www.ciosummits.com/wp_digital_transformation_internet_of things_big_data wf
iway 2017.pdf)

En concordancia con ello, varias empresas de la industria han expuesto sus
estimaciones sobre el futuro del loT. La compafiia de telecomunicaciones Cisco publicé su
evaluacion sobre la expectativa de este desarrollo proyectando un crecimiento sustancial de
25 billones de dispositivos conectados en 2015, a 50 billones para el afio 2020 (para el afio
2013, s6lo el 0,06% de los elementos capaces de ser integrados a la red de 10T se encuentran
conectados. Siendo 10 billones de dispositivos sobre un total aproximado de unos 1,5

trillones, cercanos a las 200 unidades por persona. Véase figura 17).
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Esta tendencia esta fundada en cinco aspectos clave, a saber:

e Ultilizacion de activos (reduccion de costos).

e Incremento en la productividad (mayor eficiencia).

e Reduccidn de tiempos ociosos en los procesos de suministro y logistica.

e Mejora en la experiencia de usuario (incorporacion de nuevos clientes y

extension de su ciclo de vida).

e Innovacion (creacion de nuevos negocios y reduccion del time to market)*?

Computacion "Fija" Movilidad Internet de las Cosas Internet de Todo
(usted va hacia el (el dispositivo lo (era de los (personas, procesos
dispositivo) acompana) dispositivos) datos, cosas)

1995 2000 2013 2020

Figura 17. Crecimiento en la cantidad de dispositivos conectados a Internet.
Copyright 2013 por Cisco IBSG.
Para un mayor abordaje sobre casos de estudio especificos, se invita a revisar el anexo

I1, donde se profundiza a detalle la aplicacion de la interconectividad de dispositivos

en distintos mercados y/o escenarios de uso cotidiano.

42 Tiempo requerido para lanzar un nuevo producto al mercado.
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Asimismo, al realizar un desglose de las industrias con mayor grado de impacto en
la adopcion de 10T, puede percibirse como la industria manufacturera y la venta minorista

encabezan las areas de mayor beneficio (véase figura 18).

100.0%
90.0%
Servicios de
o i6 /s ‘
80.0% '"f°(';:/a)°'°" Esferas dimensionadas
0
70.0% por valor de la industria
60.0% s
" Administracion Fabricacion
Comercio Minorista (27%)

50.0% ‘ ) (12%)
40.0%
30.0% Q

20.0% Gestién

10.0% 9
0.0% o

$0 $2,000 $4,000 $6,000 $8,000 $10000  $12000  $§14,000

Grado de impacto
(Valor de la industria)

Finanzas y Seguros (9%)

Salud
Servicios Profesionales
Comercio Mayorista

Tamaiio de la industria (valor agregado en $B)

Figura 18. Impacto en la adopcién de 10T segln industria. Copyright 2013 por Cisco IBSG.

De la misma forma, Boston Consulting Group anticipé que el gasto en 10T alcanzara
los 267 billones de ddlares para ese mismo afio. Finalmente, Ericsson presentd un reporte
donde anticipd gque esta tecnologia superara a mobile como la categoria con mas dispositivos

conectados para 2018.

Por esto mismo, la interconectividad de los dispositivos sera un activo fundamental
para el desarrollo del Big Data, y su aplicacion con posibilidades ilimitadas en mdltiples
organizaciones de cualquier industria. De acuerdo con una encuesta realizada por
Dimensional Research, la recoleccion de datos representara un 83% de la actividad de los
proyectos de loT. De la misma manera, el impacto financiero no deja de tener un rol
fundamental en su crecimiento (en la misma encuesta se expone que el 86% de las compafiias
consideran que el enfoque un analytics mas rapido y flexible podria incrementar el retorno
esperado (ROI, por sus siglas en inglés) en las inversiones de 10T. A pesar de esto, el mayor

cambio que brinda esta tecnologia para las compafias de venta minorista se debe al
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incremento en el contacto con sus clientes, por ende, se logra un mayor acercamiento a los

datos mas especificos y de valor superior.

Por consiguiente, el requisito esencial se convertira en la identificacion de las
oportunidades que ofrezca al mundo de los negocios, sabiendo como obtener la mayor
capitalizacion de determinadas ventajas competitivas que se presentaran para aquellos

actores que decidan realizan inversiones agresivas en esta tendencia tecnoldgica.
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6.9 Caso Walmart
Para ejemplificar la puesta en practica del modelo de gestion descripto, se tomara
como punto de partida el lanzamiento de la innovadora plataforma creada por Walmart a

fines del afio 2011 en los Estados Unidos.

Con el objetivo de realizar una integracion entre los productos ofrecidos, los gustos
e intereses de las personas y la escasez de tiempo para realizar compras, Walmart ofrecio
una alternativa para efectuar operaciones a través de su canal virtual®®. La fecha de
lanzamiento fue en pos de captar una fraccion de la demanda de clientes que acostumbran

adquirir sus regalos navidefios mediante su mercado online.

El mecanismo consiste en una aplicacion de compra capaz de integrar el contenido
de las redes sociales y los productos ofrecidos por Walmart. Para ello, se disefié un plug-in**
que se incorpora a la plataforma Facebook, permitiendo la visualizacion de los productos
ofrecidos por Walmart en relacion a los criterios de busqueda seleccionados. En virtud de
ello, se obtienen dos novedosas alternativas de indagacion. La primera es por medio del
destinatario del regalo: al buscar a la persona que se encuentra en el listado de “amigos” en
Facebook, se hace una seleccion personalizada de productos que se encuentra asociada a los
gustos que dicha persona tiene como “intereses” en el sitio. La segunda alternativa es a través
de categorias de interés (activas en la red social) tales como: nombres de series, actores,
mascotas, géneros musicales, etc.; pudiendo ver si tal elemento forma parte de los gustos de

la persona, y que productos relacionados a éste ofrece Walmart.

A su vez, permite que la persona pueda visualizar previamente cuales serian los
productos que a sus “amigos” les ofrecerian comprarle al usuario, en funcion de la gama de
intereses que el mismo tenga en la red social; dandole la opcion de adaptar el perfil en ésta

ultima, para incrementar las posibilidades de recibir el regalo que desea.

Complementariamente, para aquellas personas que no son usuarios de Facebook, la

aplicacion sugiere la compra de diferentes tipos de tarjetas de regalo (Walmart.com, iTunes,

43 WalmartLabs (2011). @WalmartLabs Sprinkles Social Pixie Dust to Help Shoppers Discover Ideal Gifts. San
Bruno, California. Recuperado de: http://news.walmart.com/news-archive/2011/11/30/walmart-unleashes-
shopycat-holiday-gift-finder

44 Aplicacién complemento que, en un programa informatico, afiade una funcionalidad adicional o una nueva
caracteristica al software.
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Starbucks y Zynga) en relacion a las tematicas buscadas; a fin de no generar exclusiones en

el servicio.

La creacion de este asistente virtual es considerada un meétodo disruptivo en los
mecanismos de compra online, ya que, por medio de una alianza estratégica entre ambas
compafiias, se acord6 el uso compartido de las bases de datos de los usuarios/clientes. En
consecuencia, el volumen de transacciones para Walmart se incrementé en gran medida,
incorporando una diversidad de datos tanto cuantitativos como cualitativos. Es por esto que
el andlisis en tiempo real, sobre el perfil del usuario, se considera el eje central de la
propuesta. Especialmente, en épocas como la Navidad, la mayor incorporacion de nuevos
gustos e intereses a los perfiles de Facebook hacen que las busquedas personalizadas tengan

gue mantenerse actualizadas en forma constante.
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6.10 Casos en Argentina

Como se ha visto, la tecnologia que respalda el andlisis predictivo se encuentra en
continuo desarrollo. No obstante, la aplicacion en el marco local no presenta la misma
impronta existente en el caso de laempresa Walmart. A continuacion, se presentaran algunos

de los casos més representativos.

Dentro del listado de las empresas que ya se encuentran sacando provecho al uso de
estas tecnologias, puede encontrarse a MercadoLibre (lider en el mercado de los canales
minoristas virtuales de compra-venta). Fundada en 1999 por Marcos Galperin, hoy opera en
18 paises dentro de Latinoamérica y cuenta con méas de 5500 colaboradores. Desde 2007
cotiza en la bolsa de Estados Unidos (NASDAQ), siendo la primera empresa argentina en
adquirir presencia en el mercado bursatil de ese pais. Para el afio 2012, el valor de la accion
equivalia a tres veces el valor de todo el Merval (valor indice de la bolsa local).

Abordando su progreso tecnologico, debe destacarse que, desde el 2011, la
organizacion decidié comenzar a capitalizar los datos ya almacenados que se encontraban
asociados al historial de busqueda y compra de millones de usuarios. Es alli donde se

encontrd con su primer obstaculo: la capacidad de procesamiento.

“No se podia utilizar la infraestructura existente para poder usar Big Data, porque
ésta tiene bien especificada la estructura que se necesita y MercadoLibre no contaba con ella

en ese entonces.” (Eisbruch, 2015)

De esta manera, la organizacion se vio obligada a migrar a un servicio en la nube, a
los efectos de no poseer limitaciones en los procesamientos requeridos (asi como también
poder lograr la escalabilidad necesaria para el futuro, sin tener dependencias del hardware

asociado a esto).

A pesar de la implementacion del Big Data, la usabilidad aun no se encuentra
asociada al caracter predictivo en el comportamiento de compra de los usuarios registrados
(elemento en el que se esta invirtiendo actualmente). No obstante, a los efectos de este
desarrollo, se visualizaron los resultados del BD en la experiencia del cliente en el uso de la
plataforma; lo que se vio traducido en una mejora en el ratio de conversion por visita (el
agregado de las recomendaciones personalizadas provocé una mejora sobresaliente en el

proceso de compra) y sus resultados financieros.
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En conclusion, MercadoL.ibre aun no presenta el grado de madurez requerido para la
realizacion de una estrategia basada en la prediccion del comportamiento de los usuarios. A
pesar de que su valor no depende de la creacion de productos (sino la interaccién entre
compradores y vendedores bajo un mismo sitio), la capacidad de prediccion seria un
elemento de gran relevancia para su prevision econdmica y financiera, permitiéndole estar
un paso delante de los hechos venideros. Sin embargo, ya se encuentran realizando acciones
de asociacion de datos y continua mejora de sus analisis de uso de la plataforma; por lo que
no seria sorprendente encontrarla como uno de los e-commerce pioneros en la migracion

hacia una estrategia comercial predictiva en los proximos afios en Argentina.

En segundo lugar, puede mencionarse el caso de la empresa Despegar.com, siendo
la agencia online de viajes mas grande de América Latina y la quinta en el mundo. Fundada
en 1999 por un grupo de jovenes emprendedores argentinos, hoy se encuentra operando en
21 paises distribuidos en América y Europa. Su servicio permite a los clientes investigar
itinerarios de viaje y realizar reservas de pasajes aéreos, hoteles, alquiler de automoviles y

excursiones, todo ello desde una plataforma online.

En este caso, el mayor beneficio relacionado con la aplicacién de Big Data se debe a
la capacidad de recomendacidn de su pagina web al momento de una busqueda dentro de su
sitio. Como ya se ha visto, la entrada de datos es el requisito fundamental que solicita esta
tecnologia para poder realizar recomendaciones pertinentes. En este sentido, sobre aquellos
clientes con mayor historial de busqueda y compra, la plataforma les sugiere diferentes
agregados relacionados con los elementos sobre los que el usuario haya mostrado su intereés.
Por consiguiente, la precision en el tipo de agregado que le es sugerido (alquiler de hotel,
automavil, excusiones turisticas, etc.) se ve directamente afectado por el historial de cada

persona.

Como complemento, Despegar esta haciendo uso de las entradas de informacién de
sus clientes en las redes sociales, a los efectos de recolectar la perspectiva subjetiva de cada
uno y optimizar el servicio. “Recientemente, laempresa ha cambiado su enfoque para ofrecer
paquetes de viaje personalizados utilizando datos y algoritmos para predecir las preferencias
de los clientes.” (NetApp, Inc., 2015, p.1)

Segun sus propias estimaciones, esperan que en los proximos cinco a diez afios, las
reservas de viajes online en América Latina crezcan un 30%. Por consiguiente, la

omnicanalidad es tomada como un aspecto de gran relevancia. Segun Nicolas Pla, Gerente
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de TI de Despegar: “El futuro esta en Internet y la clave para lograr el éxito es la movilidad:
brindarles a los clientes la posibilidad de comprar desde sus tabletas y teléfonos” (como se
cita en NetApp, Inc., 2015, p.2).

Asimismo, en la actualidad, la estrategia de la organizacion se centra en la
personalizacion masiva. De acuerdo con las palabras de uno de sus fundadores, Roberto
Souviron: “El desarrollo de tecnologias como Big Data permite personalizar la vivencia que
tiene del sitio cada uno de los usuarios, ya que el propio sitio va incorporando los consumos

de cada uno, sus elecciones y sus necesidades” (como se cita en Reportur, 2014).

De esta manera, la tendencia creciente hacia una incorporacion de mayor cantidad de
datos de los usuarios, recoleccion de las opiniones y vivencias, creacion de una experiencia
omnicanal, le brinda a Despegar la posibilidad de acercarse en los préximos afios a la
obtencion de un perfil integrado (vision 360°). Lo que finalmente se vera traducido en una
experiencia individual y completamente personalizada durante el proceso de compra de cada

usuario.
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6.11 Motor de prediccion

A fin de estructurar los datos para lograr la maxima personificacion de cada huella
digital, se requiere de un software capaz de establecer una conexion entre los datos recabados
de diversas fuentes, que los compare con los elementos de entrada asociados a cada
conexion. De esta manera, las entradas de datos podrian vincularse con cada dispositivo del

usuario e identificar su actividad particular.

La creacion de este sistema pudo ser llevada a cabo gracias al Centro Psicométrico
de la Universidad de Cambridge, quién impulsé la creacion de un software Ilamado Apply
Magic Sauce, capaz de realizar un perfil psicologico basado en la experiencia del usuario en
funcion del uso de Internet®. A través de la triangulacion de informacion proveniente de la
actividad en Facebook, los comentarios, estados, publicaciones en Twitter, busquedas en la
web, lecturas online; sumado a una serie de técnicas elaboradas por profesionales de la
psicologia conductista, se pueden identificar ciertas particularidades de cada individuo.
Entre ellas se encuentran sus referencias demograficas (edad, sexo, estado civil) y
psicogréficas (1Q, nivel de satisfaccién de vida, opinidn politica, religiosa, orientacion
sexual, profesién) que permiten obtener, a priori, una personificacion de la estructura

psicolégica del individuo.

El objetivo de esta herramienta consiste en lograr concluir toda la informacion
analizada en pos de la elaboracion de un perfil online de cada persona. De esta forma, cada
uno podra hacer uso de una Internet mas personalizada, ya que, mediante un sistema de
algoritmos predictivos, se efectan las diversas relaciones entre la actividad de cada usuario
y sus ubicaciones frecuentes. Ademas, el perfil psicoldgico elaborado por este software
incorpora un valioso elemento en la ecuacién, permitiendo un avance significativo en el nivel
de precision de los métodos predictivos al agregar un factor de extrema personalizacién a su
anélisis.

Cabe destacar que la particularidad del Centro no se basa en la prediccion de los
futuros comportamientos de las personas, sino que busca brindar la posibilidad, tanto a
individuos como a empresas, de experimentar un incremento en el nivel de personalizacién
de la web. De acuerdo con las palabras del propio Michal Kosinski, profesor asistente en
comportamiento organizacional de la Universidad de Cambridge y miembro del personal de

4> University of Cambridge, Psychonometrics Centre. Trait Prediction Engine. Cambridge, Reino Unido:
University of Cambridge. Recuperado de: https://applymagicsauce.com/about_us.html
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investigacion que dio nacimiento al Apply Magic Sauce: “Nuestra mision es personalizar la
Internet. Proveer al mundo de herramientas que individualicen su propia experiencia en

ella.”6

Para llevarlo a cabo, invitan a los usuarios a realizar la prueba de reconocimiento
online y, paralelamente, ofrecen a las organizaciones la posibilidad de hacer uso de esta
aplicacion a fin de ver cumplimentada su mision. De esta forma, se pueden suscribir en su
sitio web para poder hacer uso del sistema de reconocimiento y elaboracion de perfiles, con
el objeto de que ellas mismas puedan ser quienes desarrollen la experiencia de

personalizacion masiva de sus productos y servicios en sus canales virtuales.

Huellas Perfiles
Digitales Individuales

* Grupo de personalidad (5 tipos)
* |nteligencia

» Satisfaccion de vida

# Opinion politica

# Opinion religiosa

* Sexualidad

* Profesion

s Edad
& Género
s Estado civil
Figura 19. Esquema de la elaboracidn del perfil online. Adaptado de: https://applymagicsauce.com.

"Me Gusta" desde Facebook

‘ Estados publicados desde Facebook

‘ Publicaciones desde Twitter

‘ Datos de navegacion

‘ Estilo de escritura

‘ Otros...

Copyright 2019 por The Psychometrics Centre (University of Cambridge).

Desde la perspectiva organizacional, la empresa de tecnologia, Logicalis, presentd
un estudio acerca del valor buscado por las organizaciones a través del analisis del social
media*’. Destacan, por sobre todos los beneficios, el fortalecimiento de los vinculos con los
proveedores, socios y trabajadores, a través de un entendimiento mas profundo y una
interaccién mas efectiva. Sefialan la necesidad de las organizaciones de incorporar el valor
intrinseco de los datos generados en las redes social a los efectos de no perder dinamismo y
posicionamiento en el mercado o, en el peor escenario, permanecer invisible para los

consumidores y clientes potenciales. De acuerdo con su conclusion: “quienes tienen la

46 DONG, Christina (2015). What Our Digital Footprint Says About Us. San Francisco, California: Stanford
University. Recuperado de: http://www.gsb.stanford.edu/insights/what-digital-footprint-says-about-us.
47 (Logicalis, 2014)
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capacidad de extraer conocimiento de los datos obtenidos del social media pueden tomar
acciones efectivas que minimizan el riesgo de negocio y optimizan sus resultados.” Por otra
parte, desde la perspectiva del usuario, también se vivencian ciertos beneficios que
incrementan su experiencia en el contacto con este tipo de organizaciones. Entre ellas, se
encuentran las mejoras en la precision de las campafas de marketing, optimizacion en el
servicio de atencion al cliente, creacion de ofertas personalizadas y desarrollo de productos
innovadores. Todo ello gracias a la perspectiva que las organizaciones pueden adquirir

mediante la concepcidn holistica de los usuarios.

No obstante, también existen algunos retos al momento de desarrollar un motor de
prediccion de la perspectiva del cliente, entre los que podemos encontrar la aceleracion de
la generacién de datos (lo que dificulta su captura y anélisis), y la cantidad y variedad de
plataformas (en continuo incremento) que permiten la interaccion con Internet. A pesar de
ello, resulta visible la gran cantidad de beneficios que pueden obtenerse mediante la
implementacién de un enfoque basado en la perspectiva del usuario y su posterior

prediccion.
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6.12 Precios dinamicos

Una de las técnicas efectuadas por las organizaciones para hacer uso de la capacidad
analitica invertida en sus centros de investigacion, es la llamada diferenciacion por precios
dinamicos. La misma consiste en una variacién del valor de venta de los bienes o productos

ofrecidos en base a ciertos parametros de identificacion recabados de los potenciales clientes.

El primer caso popularizado fue el protagonizado por la empresa Amazon.com
durante el afio 2002 en Estados Unidos. Alli se pudo demostrar que la comercializacion de
sus DVDs contenia precios que se ajustaban en relacion con las variables que la empresa
consideraba que podian efectuar una mayor flexibilidad al momento de pagar mas por estos
productos*. En su defensa, la portavoz de Amazon.com aclaré: “Los precios variables son
parte de una prueba de valuacion llevada a cabo por el departamento de DVDs de Amazon.
Es un ensayo de tiempo limitado; en donde nuestros clientes podrian pagar mayores precios
sin darse cuenta o también sufrir importantes descuentos de la misma forma” (como se cita
en Wall Street Journal. (2000). Amazon.com Varies Prices of Identical Items for Test.
Recuperado de
http://www.citi.columbia.edu/B8210/read10/Online%20Daynamic%20Pricing.pdf).

En 2012 se llevo a cabo un caso similar por parte de la empresa Staples. De acuerdo
con la investigacion llevada a cabo por el Wall Street Journal*, los precios ofrecidos
presentaban variaciones basadas en ciertos atributos de los usuarios, reconocidos por la
organizacion mediante sus sistemas de recoleccién de datos. Es por ello que, atribuyendo
una serie de ponderaciones en determinados factores, tales como ubicacion, ingreso medio
per capita del area, el historial de visitas y compras, podian automatizar el cambio del valor
de venta por el cual iba a ser ofrecido el mismo producto a diferentes personas.

A pesar de ello, la sorpresa de los usuarios fue menguando a medida que la presencia
de los precios dinamicos se hacia mas frecuente (sumado a todos aquellos casos que no eran
detectados). De esta manera, el Virginia Journal of Law and Technology de la Universidad
de Virginia, publicé un documento donde figuran ciertos aspectos recurrentes en la nueva

dindmica de precios existentes en las operaciones del mercado virtual, basados en el caso

48 Amazon.com Varies Prices of Identical Items for Test (Julio 2000). Wall Street Journal.

49 VALENTINO-DEVRIES, Jennifer, SINGER-VINE, Jeremy y SOLTANI, Ashkan (2012). Websites Vary Prices, Deals
Based on Users’ Information. Nueva York: Wall Street Journal. Recuperado de:
http://www.wsj.com/news/articles/SB10001424127887323777204578189391813881534

71



Amazon.com®. Dentro del aspecto legal, se presenta la misma situacion que en Argentina.
En Estados Unidos, de acuerdo con la ley Robinson-Patman (también llamda ley de anti-
discriminacion de precios) publicada en 1936, se ampara la diferenciacion de precios,
siempre que sea llevada a cabo en un ambito donde no se realice una distincién por motivos
de raza, sexo y/o religion, asimismo, declaran como “ilicito el acto que realizado por
cualquier persona que discrimine, mediante precios entre diferentes compradores de bienes
del mismo tipo o calidad, cuando el efecto sea reducir en forma sustancial la competencia
0 tengan por objeto crear un monopolio”t. En funcién de ello, y en la medida que la
normativa no contemple casos donde la informacion recabada por las organizaciones refleje
las particularidades anteriormente mencionadas de los individuos, o donde la variacién
individual de los precios sea consecuencia de un ejercicio del poder desmedido de las

organizaciones, la técnica de precios dinamicos es considerada legal®?.

En Argentina, se presenta la misma situacion. La normativa de discriminacion de
precios que respalda esta practica se establece en la ley 22.262 del afio 1980. En ella se hace
mencion en su inciso h) del articulo 41, a la tipificacion como delito a la préactica que implica
“imponer, mediante acciones discriminatorias de compra o venta de bienes o servicios sin

razones fundadas en los usos comerciales”.

“Si bien este inciso esta limitado a casos en los cuales existe concertacion entre los
vendedores que establecen condiciones discriminatorias o entre los compradores que se
favorecen con ellas, la discriminacion de precios puede también incluirse dentro de las
categorias mas amplias de la limitacion de la competencia o de abuso de posicion dominan
a las que se refiere el articulo 1 de la ley 22.262”. %3 (como se cita en Mac Donald, A. (s.f.).
Anélisis econdmico y juridico de la discriminacion de precios en el marco de la competencia.
Buenos Aires, Argentina: Revista Electronica de Derecho Comercial. Recuperado de

http://www.derecho-comercial.com/Doctrina/afmd-01.pdf)

A pesar de las fuertes criticas de los usuarios durante el caso Amazon.com por la
falta de aviso de la compafiia, la intensidad de su reaccion se fue mitigando debido a la

0 WEISS, Robert M. y MEHROTRA, Ajay K (2001). Online Dynamic Pricing: Efficiency, Equity and the Future of
E-commerce.  Virginia:  Virginia Journal of Law and  Technology. Recuperado  de:
http://www.vjolt.net/vol6/issue2/v6i2-all-Weiss.html.

51 Anti-Price Discrimination Act. Supreme Court, Washington DC, Estados Unidos, 19 de junio de 1936.

52 COLOMA, German (2012). La discriminacién de precios y la defensa de la competencia. Buenos Aires,
Universidad del CEMA.

53 CABANELLAS, Guillermo (2005). Derecho antimonopdlico y defensa de la Competencia. Heliasta, Buenos
Aires.
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presencia de un mayor numero de casos en donde los precios dindmicos se hacian presente.
Entre ellos se encuentran desde el anteriormente mencionado Staples hasta Coca-Cola, quien
fue reportada por presentar variaciones en sus precios a través del ajuste en funcién de la

temperatura del entorno donde se ubicaba la maquina expendedora de bebidas frias.
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6.13 Co-creacidn de productos

Desde principios de siglo, en Argentina, comenzaron a llevarse adelante procesos de
reestructuracion de los modelos de negocios basados en la gestion de la demanda pull/push.
De esta manera, fue necesario aumentar la participacion del cliente en la elaboracion de los
productos y servicios ofrecidos por las empresas. Aun asi, todavia existe una enorme
cantidad de organizaciones que presentan una cartera de productos basados en técnicas de
reconocimiento de necesidades, gustos e intereses del mercado objetivo, que se consideran

anticuadas.

Es alli mismo donde la presencia del BD realiza consistentes mejoras en la precision
de las técnicas de reconocimiento de la aceptacion de los usuarios. Sumado a ello, el nuevo
modelo presenta la particularidad de integrar a las personas en el proceso de elaboracion de
sus productos, logrando ajustar las caracteristicas de la oferta en funcion de las necesidades

especificas de la demanda.

Este nuevo modelo se basa en la comunicacién efectiva como principal fuente de
valor agregado para la elaboracion de productos. Es por ello que la presencia de los
dispositivos moviles, y su sostenido incremento en el uso, les permite disponer a las
organizaciones de un elemento de contacto permanente con el publico para acortar la brecha
en su relacion. El rol activo que se le otorga a cada persona en particular no queda s6lo en
una relaciéon bilateral individuo-empresa, sino que se le presenta la posibilidad de
reacomodar la participacion de cada eslabon en la cadena de valor. De esta forma, la brecha
comunicacional individuo-empresa y empresa-proveedor, se moldea de manera que los tres
elementos confluyan en un mismo canal de comunicacion, estableciendo una red
interdependiente, donde el fin Gltimo sea la mayor concordancia entre las necesidades a

satisfacer del cliente, la fabricacion de productos y su forma de comercializacion.

Para ello, la parametrizacion de las conductas de los individuos junto con su
participacion en funcion del feedback presentado a través de los medios comunicacionales;
sumado al estudio de las variables que tiene una organizacion para hacer frente a las diversas
presentaciones en el mercado global, ya no puede efectuarse mediante un mero analisis de
unas pocas variables. La velocidad, variedad y volumen de datos a considerar obliga a las
partes a hacer uso de un mecanismo de investigacion capaz de incorporar todo el universo
de registros existentes, y en constante creacion, que les permita adquirir un mejor

conocimiento del escenario donde se presenta el modelo. Es el desarrollo de esta ventaja
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competitiva la que va a permitirles a las organizaciones el disponer de un método predictivo
de los hechos futuros. La nueva forma de hacer negocios no se basa en los acontecimientos

pasados, sino en el porvenir del futuro.
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6.14 Gestion organizacional

Habiendo ya abordado los aspectos econdmicos, tecnoldgicos (junto con su impacto
en los usuarios y organizaciones), legales y comerciales, queda por explorar la postura que
deben adquirir las organizaciones para sacar provecho de un modelo de negocios basado en
la prediccion.

“Una mayor cantidad de datos no necesariamente significa mayor inteligencia. La
inteligencia de negocios viene de la habilidad de comprender y utilizar el contexto actual”
(Sokol, 2013, p. 3).

“Cuando se es capaz de conectar productos y entender qué es lo que esta ocurriendo
con ellos, se puede recopilar informacion sobre como los clientes los estan utilizando, y

como pueden ser mantenidos” (Pelino, 2014, p.2)

De acuerdo con la encuesta realizada por Harvard Business Review en el afio 2014,
el éxito en la implementacion de una estrategia de negocios basada en el analisis predictivo
de los datos recopilados requiere un trabajo en equipo entre varias areas y disciplinas. Si
bien TI tiene un rol fundamental por cumplir, el estudio muestra que, en muchos casos, el
éxito se debio a los esfuerzos realizados por los altos ejecutivos, en colaboracién con los
lideres de las diferentes unidades de negocio. Es decir, que el esfuerzo no se debe sélo a
factores tecnoldgicos, sino a la visién estratégica de la organizacion, donde el objetivo de
una implementacion de este tipo de propuestas sea de interés para los patrocinadores mas

influyentes.

La encuesta muestra que el numero de areas y grupos dentro de las organizaciones
tuvieron un gran impacto en las iniciativas de esta indole. En una escala del 1 (para nada
influyente) al 10 (extremadamente influyente), los gerentes fueron los mejor catalogados.
Seguido a ellos, estuvieron los lideres de las unidades de negocio y, por Gltimo, TI. Esto
refleja la importancia estratégica de los temas que las organizaciones deben abordar para

este tipo de iniciativas.

Dentro de la lista de desafios a enfrentar (véase figura 20), se puede percibir que la
mayoria de estos se deben a factores no relacionados con la factibilidad tecnolégica, sino

con su adopcion en la mentalidad de los colaboradores.
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1 2 B3 B: Bs Total

Desafios de integracién 5% 4% 6% 23%

coa vt de sdaiton = = 5% NN T 2V

Preocupaciones sobre seguridad 5% 4% Yy 3% 00000 5% 21%

Gobernanzade Tl 5% 5% 5% 21%

Complejidad de implementacién 5% 4% 4% 20%

Riesgo de migracion/instalacién 3% 3% iy 4% 4% 17%

Falta de estandarizacién 3% 3% 4% IETEEETY 16%

Inconvenientes regulatorios 3% 3% U 3% 2% 15%

Derribar los silos internos | 2% 3% 3% 13%

Falta de madurez 2% 2% 3% m 12%

Falta de conciencia en la organizacién 3% 2% 2% 12%

Precios confusos 2% 2% 2% 12%

Dificultad en encnntr_ar los 2% 2% 2% 1%
proveedores apropiados

Propuesta de valor indefinida 1% 2% 2% m 9%

Falta de soporte ejecutivo 1% 1 2% I EE 9%

Falta de elementos que soporten 1%1%1%‘@ 8%

la inversién requerida

Figura 20. Priorizacion de los principales desafios a superar en la implementacion de loT.

Copyright 2014 por Forrester Research, Inc.

No obstante, para que el desarrollo tecnolégico pueda llevarse a cabo, deben existir
ciertas bases lo suficientemente robustas que permitan explotar la estrategia de datos. Para
ello, el MIT Sloan Management (2017) expone los elementos, relacionados a la integridad,
que deben ser trabajados previo a la incorporacion del Big Data e loT. “El concepto de
integridad de datos combina politicas, procedimientos y soluciones tecnoldgicas que
permitan tener el control total de los registros, aun con el incremento de estos” (Ransbotham,
2017, p. 6). Por consiguiente, el estudio demuestra que las compafiias que implementaron
planes de integridad de datos han alcanzado beneficios sustanciales, incluyendo la eficiencia
operacional, mejora en el planeamiento y la toma de decisiones, y optimizaciéon en el

rendimiento del negocio.

Ademas de ello, se demostré la correlacidn existente entre la experiencia en el uso
de las tecnologias asociadas con la analitica de datos y la precisién y confiabilidad de sus
informes (el 70% de las empresas que tenian proyectos activos de esta indole sefialaron que
su informacion es lo suficientemente oportuna). Sobre este punto se debe discriminar la
participacion de los colaboradores que desarrollan su labor de cara al cliente (marketing,
ventas, servicios, soporte, etc.). Es por eso que, otro aspecto relevante en una organizacién
basada en la prediccion debe ser la agilidad con la que se adapta a los cambios del entorno,

sabiendo que es un mercado donde la velocidad de los cambios es una constante.

77



En resumen, significa que las organizaciones embarcadas en este tipo de
implementaciones deben prestar especial atencion a la calidad de su informacion, y enfocar
la integridad de los datos como un elemento dentro de su plan estratégico, teniendo siempre

presente que se encuentran dentro de un escenario de gran volatilidad.

Para aquellas organizaciones que decidan aventurarse en la implementacion del
analisis de datos como elemento distintivo para potenciar los beneficios de su canal virtual,
la empresa de telecomunicaciones Cisco propuso una guia basica como punto de partida, la
cual se profundizara en este documento. Entre los pasos aconsejados, se encuentra como
primer factor critico, la determinacion de la distancia existente entre la situacion ideal y la
actual, en materia de organizacion interna. Para ello, se aconseja reconocer cuéles son las
fortalezas y debilidades actuales en las areas relacionadas con los conocimientos sobre
capacidad tecnoldgica, procesos de negocios, data analytics, conectividad, seguridad, y

visioén del valor distintivo.

En segundo lugar, es menester la inclusion de un plan de inversién basado en el
diagndstico anterior. Por consiguiente, se recomienda disefiar la arquitectura de datos que se
desee adquirir para dar soporte a las necesidades de negocio, sustentadas en el analisis de
datos. En forma paralela, se debe crear un equipo interdisciplinario capaz de identificar,
evaluar y priorizar las aplicaciones y soluciones mas relevantes para la organizacion, de

acuerdo con los objetivos perseguidos.

En tercer lugar, sera necesario dedicarle profunda atencién a la seguridad de la
informacion. Sobre este punto, se discriminan dos elementos. EI primero, la seguridad de los
registros en la red, durante su almacenamiento y utilizacion, descriptos anteriormente. El
segundo, se relaciona con los procesos y politicas documentales, para el manejo de los

registros por parte de los sistemas y los colaboradores.

Finalmente, en cuarto lugar, se posiciona la cultura organizacional. Sobre esto es
particularmente relevante el establecimiento de ciertas practicas y valores avalados por la
organizacion. Debido a que el valor de la estrategia predictiva se alimenta de todas las areas,
en mayor o menor medida, se deben tomar en consideracion los requisitos de cada una. Las
politicas de reclutamiento, contacto con el cliente, abastecimiento, entre otras, deben ser
ajustadas para adoptar las mejores practicas de este modelo de negocio. Existen ciertas

preguntas disparadoras que pueden ayudar a clarificar el concepto abordado, a saber:
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¢Se fomentan a los empleados a ponerse en contacto con los clientes y ofrecerles un

servicio personalizado?

¢ Tienen el suficiente empoderamiento para desencadenar discusiones internas sobre

las necesidades sin explotar que ven en el mercado?

¢Como se considera el hecho de compartir informacién de los clientes entre los

empleados?, ¢Es beneficioso o un riesgo a la seguridad y confidencialidad?

“No puedes ganar si no juegas. A medida que la tecnologia y la conectividad aceleran
el ritmo de determinacion de los ganadores y los perdedores, prepararse para 10T no es una

cuestion de si, sino de cudndo”. (Bradley, 2013)
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7. Conclusidn

Los resultados de los informes consultados muestran la tendencia global en el
desarrollo de tecnologias que permiten la recoleccion, almacenamiento y analisis de datos
en tiempo real de toda la actividad presente en Internet. Como principales métodos de
captura de registros, se encuentran, por un lado, la publicacion voluntaria de datos personales
por parte de los usuarios y, por otro lado, la recoleccion de estadisticas acerca del uso de los
diferentes dispositivos conectados a Internet a través del loT. Esto permite que las
organizaciones capitalicen el valor de los dispositivos interconectados ya que, gracias a ellos,
se pueden extraer varios datos relacionados al comportamiento de sus duefios, desde su
identificacion inequivoca, hasta su localizacion en tiempo real. Como resultado, las
organizaciones poseen mayor capacidad de obtener mejor informacion para la toma de

decisiones y la optimizacion de la experiencia de los usuarios.

Asimismo, las estadisticas muestran un crecimiento sostenido en el uso de los
dispositivos moviles para la interaccion con los sitios de Internet, tanto a fines sociales como
de consumo, lo cual agrega un mayor detalle al momento de consolidar la informacion
recolectada sobre el perfil del usuario. Es por este motivo que las organizaciones deben
preparar el trasfondo necesario para sacarle el maximo prop6sito a todo el intercambio de

elementos provisto en Internet.

Es sobre este punto donde la seguridad de la informacién recolectada se posiciona
como otro de los principales elementos de interés. Las organizaciones fueron evolucionando
en su forma de presentar garantias en el almacenamiento y uso de los datos personales de los
usuarios, con el fin de promover la confianza suficiente para incentivarlos a registrar sus
datos sensibles (como ser los numeros de tarjetas de crédito, informacion personal, habitos,
gustos e intereses). Por consiguiente, la seguridad implantada en sus sitios web es
considerada un requisito basico para el desarrollo de un sistema predictivo de la demanda,
no una consecuencia. Por esto mismo, es correcto exponer que la seguridad en el
almacenamiento y uso de datos personales es resultado de una propuesta por parte de las
organizaciones para incentivar a los usuarios a realizar sus compras de forma virtual. La falta
de registros imposibilita su analisis, por lo que se requiere de la garantia de su proteccion
para que los usuarios sientan la suficiente confianza en el sitio a fin de contribuir con el

ingreso de su informacion.
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Algunos de los elementos que deben considerarse en el desarrollo de un modelo de
gestion basado en la prediccion del comportamiento de la demanda son el reconocimiento
de dispositivos, patrones de uso y compra, aportes de los usuarios, seguridad de la
informacidn y proteccion de datos personales, debido a que son capaces de sustentar la base
para efectuar un salto de calidad que reduzca la brecha entre las necesidades de los
consumidores y la oferta presentada por las organizaciones. Pero ello no es todo, sino que
estas Ultimas deben prepararse internamente para desarrollar el modelo de gestidn interno

gue acomparie estas tendencias del mercado.

En los ultimos afios se pudo ver, en Argentina, la transicion entre modelos de gestion
de la demanda de caracter push, hacia la evolucion del modelo pull. Aun asi, todavia existe
un nivel mas certero para la cohesion entre las fuerzas oferta-demanda; y es la llamada
comercializacion predictiva, donde las dindmicas pull/push conviven juntas para un
desarrollo integral para ambas partes. Ya no existe una brecha entre las necesidades de los
clientesy las interpretaciones de las empresas, sino que se presenta un salto cualitativo donde
los primeros pueden recibir una mayor personalizacién en los productos y servicios

adquiridos.

Para lograr este proposito, la evolucion del uso de las redes sociales se presenta como
un elemento indispensable para conocer los gustos, intereses y demas patrones de
comportamiento de los usuarios, los cuales, sumados a diversas fuentes con otros datos
personales del mismo usuario, permiten la creacién de un perfil integral donde se tenga una
vision completa de una misma persona. Este es el principal factor de identificacion de
individuos, el cual alimenta el sistema predictivo de la demanda, que luego sera aprovechado
por las organizaciones como eje central en su disefio de propuesta de mayor valor orientada
al consumidor. Como resultado, se logra un circulo virtuoso donde el usuario es capaz de
percibir un incremento en la calidad del proceso de compra, lo cual promueve la recoleccion
de diversos datos personales (tanto de la propia pagina web visitada 0 mediante la obtencion
de datos provenientes de otros sitios 0 aplicaciones, previa aprobacion del usuario), que

finalmente retroalimentan la propuesta de valor ofrecida originalmente a cada usuario.

Uno de los casos mas representativos de este modelo de gestion basado en la
prediccion se presenta en la empresa WalMart en Estados Unidos. Fueron éstos quienes
lograron desarrollar una plataforma que conecte su e-commerce con los perfiles de Facebook

de los usuarios ingresantes y sus amigos. De esta manera, las personas son capaces de buscar
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productos ofrecidos por WalMart que coincidan con los gustos e intereses declarados en la
red social, al igual que la posibilidad de recibir regalos mas semejantes con sus perfiles,
cuando la plataforma es utilizada por sus amistades. Este caso refleja que, a través de la
obtencion del permiso de los usuarios de disponer de sus datos relacionados con su actividad
online, se puede establecer un perfil integral de cada usuario y comercializar productos que

coincidan con la figura del cliente en forma individual, logrando una ventaja competitiva.

De todo lo antedicho, se concluye una alta relacion entre el grado de relacion
existente entre el avance de los sistemas predictivos de la demanda y el crecimiento del
comercio electrénico argentino, debido a que éste Ultimo es una de las principales entradas
de datos personales (desde el historial de visitas, busquedas, compras, hasta las opiniones
asociadas) que permiten retroalimentar los modelos de comportamiento predictivo de los
usuarios y que, finalmente, promueven el desarrollo del comercio electronico como resultado

de la obtencién de mejores experiencias de compra.

Es por ello, en esencia, que las organizaciones deberan, tarde o temprano, lograr la
resiliencia necesaria para la adopcién de una estructura de trabajo capaz de hacer frente a
este nuevo modelo de comercializacion. Los apartados aqui descriptos logran demostrar los
diversos elementos que deben considerarse para el desarrollo de un sistema de comercio
electronico sustentable, las tendencias en el marco global, al igual que las particularidades
del contexto local (analizado desde la concepcion y percepcién del usuario, el mercado y las
tecnologias asociadas). Esto logra, en su conjunto, la tenencia de un material de referencia
ante los casos de busqueda, o iniciacion, del proceso de creacion de un sistema de comercio

electronico local soportado por un sistema de demanda predictiva.

Los registros se encuentran disponibles en inmensas cantidades, en cualquier sitio, y
distribuidos por el mundo. Tan s6lo se necesita tomar conciencia de que el mayor valor
agregado que puede generarse es lograr entender la mentalidad del cliente (incluso sin que
él mismo lo identifique) para poder brindarle una mejor experiencia en su compra. Esta
perspectiva disruptiva es una tendencia presente en las grandes empresas consolidadas

alrededor del mundo, por lo que su adaptacidn en Argentina es s6lo una cuestion de tiempo.
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10. Anexo |

Estadisticas Mercado Argentino - 2015

éComo se compone el espectro tecnologico de los argentinos
que tienen acceso a internet?

! Los argentinos destacan por su elevada posesién de PC de escritorio.
| Respecto del afio anterior se observa un notable crecimiento en la

| posesion de todos los dispositivos, especialmente Smartphone. El

| teléfono movil tradicional se encuentra en retroceso.

2014: 45%
2014: 50%
< ] 2014: 16%
Argentina: 75

Nimero promedio de

:Lss;;:s:iivos que -
3.1 0 0 (] | i=

Posesion de
Dispositivos %

2014: 60%

2014: 41%

Vs. 2.1 en 2014 Mévil con funciones  smartphone tablet Laptop (;oen;zz:;g:if
tradicionales

o

Namero promedio de 41 5

dispositivos que 255

poseen* 76

2 o 9 M Posesion

Posesién de dispositivos | B2. Intencién de compra de dispositivos
ke: Argentina (1146) | LATAM (3723) @ cace
|
| www.cace.odd ar

bs dispositivos que se poseen incluyen: mévil con funciones tradicionales, Smartphone, tablet, laptop,
putadara,de escritorio y consola de juegos. En 2014 el dato mostrado incluido contenia también: smartTv,
TNS t panel TV and fixed line telephone
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En un contexto de alta penetracion de uso de internet, la
penetracion de la compra online es elevada.

© ©6 06 06 06 0 0 O

TATATATA

8 de cada 10 usuarios de Internet
realizaron alguna compra online alguna vez

v

5 de cada 10
hasta 2014

Base: Total Poblacién Nacional (2014: 1023 casos/ 2016: 1001 casos).
uente omnibus

TNS © TNS 2016

cace

Mix de medios online y off line - Poblacion Internauta General

éComo se conectan y consumen a lo largo del dia?
Total de tiempo

online y en TV

Alcance de los devices y medios durante el dia — Argentina D 3.7 hs

%

1.4 hs

3214hs

m Celular mTablet u PC/laptop nTV » Radio Diarios/Revistas D- 3.2hs

7 | T
20
9 37
5
10
46 2
28

Enla cama Temprano en Tardeenla Durantela Tempranoen Tardeenla Tempranoen Durantela Tempranoen En lacama
cuando me la mafana mafana comida la tarde tarde la tarde cena la noche antes de
levanto dormir

w 1 B w w o n 0 @ O (

D5. Dev
Base: Ar

Fuente: Connected Life 2016 | ca ce
[ e
| www.cace.pea.ar

TNS © TNS 2016
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Los compradores online suelen acceder a Internet varias veces al
dia y la mitad son compradores habituales por este medio, habito
que aumenta notablemente vs. el ano anterior.

Con menor
frecuencia que

Varias veces
por semana

cada 6 meses 5% Una vez por
7% — semana
8%

Una vez cada 6
meses
12%

52%

15 dias COMPRADORES
3% ONLINE
HABITUALES

(Entre varias veces por
semana y una vez por

mes)
Una vez cada 2
e U;;/ i 37%
= Muchas veces x dia ’ en 2014

m1 vez x dia
m6 dias x semana

Base: Total entrevistados (529 casos).

S4. En general, ¢Qué tan seguido accede usted personalmente a Internet (por cualquier motivo) desde cualquier ca ce
lugar, incluso desde el celular? (RU) [
a.0rg.ar

P1. En general, écon qué frecuencia suele comprar productos o contratar servicios de manera online? (RU)

TNS © TNS 2016

WWW. Cac

Antes de la compra online...

® (Q

Fuentes de referencia: 9 de cada 10 4 de cada 10

= Recomendacion compradores online, usa el celular
(WOM) busca y compara para chequear
* Blsqueda web antes de comprar.  precios online,

= Experiencia previa en compras

offline

Estos comportamientos se mantienen igual que en 2014

Base: Total entrevistados (529 casos).

. éCudl de estas frases describe mejor tu forma de seleccionar y comprar productos online? (RU) [cac
8. Cuando considerd comprar o contratar un servicio, équé fuentes de informacion buscé/consulté/tuvo en cuenta para poder [ )

ar su decisién? (RM)
TNS 2 (KIgth=2Pd8, mientras realizabas tus compras de productos o servicios personalmente, navegaste por Internet con tu celular
ra realizar alguna de las siguientes actividades? (RM)
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Visitas y Compras

VISITAS COMPRAS

La PC es el principal dispositivo
utilizado para la compra online

PC (computadora de o,
escritorio) 72%
Notebook + Netbook - 60%

i +18 a 29 :

36% 64% ol

de las visitas de las visitas i Rl e R G =
desde Mobile desde Desktop Otros (Smart TV, I 4%

consola, Ipod)

P6.3. De ese trifico de visitas {Qué cantidad provino de Desktop Devices (es decir PC/MAC, notebooks o tablets) y que cantidad de Mobile Devices (Smartphones¥ nca ce
|
| www.cace.org.ar

P3. éCudles de los siguientes dispositivos has utilizado alguna vez para t&alizar compras online? (RM)

TNS © TNS 2016

Barreras al e-commerce entre quienes nunca compraron 000

v | estan vinculadas a la inseguridad
. de proporcionar datos

I inhibidor a la compra disminuyo

4% ' personales en la web: este |
'del 15% en 2014 al 4% en ;

No me da
seguridad
registrar datos
personales en la

web/Internet ~

28% 13%
No me genera Me gusta comprar
confianza personalmente

6. &Y por qué razones NO comprd nunca online?(ESPONTANEA -RM) | ‘ca ce
|
TNS © TNS 2016
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Distribucién de entregas

Envio a domicilio

Retiro en sucursal de
Operador Logistico

Retiro en punto de venta

Por mail (Vouchers,
Softwares)

I 6%

Envio por sistema express l 59
terminal a terminal 9
Retiro en lockers ] 1%

Base: Total entrevistados (102).

Entrega y distribucion: la distribucion se enfoca en el envio a
domicilio, y los plazos de entrega de productos y servicios se
polarizan entre la entrega en el dia a la semana.

Plazos de Entrega

Crecimiento
f 0 76% vs 2014Q
Entrega en el dia - 30% A
inmediatos)
En 24 hs I 2%
enashs [ 9%
A la semana - 24%

A los quince dias

| ER2

Mas deun mes 0%

0.1: (...) ¢£Cémo se distribuye |a logistica de entrega de productos (en %)? Por favor, denos su mejor aproximacion
1. ¢Como se distribuyen los plazos de entrega en términos de porcentaje? PROGRAMADOR, SOLO CAMPOS NUMERICOS EL TO cace
EDE SER MAYOR A 100%. DEBE SUMAR 100%

NETO LOGISTICA

Mayor y mejor infraestructura logistica

Envio de productos en tiempo y forma

NETO SISTEMAS/ INVERSION

Modernizacion de los sistemas

Desarrollo del Mobile/ mejora del servicio movil
Inversion en el rubro

FORMAS DE PAGO

DIVERSIDAD DE OFERTA

CRECIMIENTO DEL MERCADO

EVENTOS (Cyber Monday, Hot Sale)

NO SABE

Base: Total entrevistados (102).
Se excluyen otras menciones con scores inferiores al 1%

Principales impulsores para el desarrollo del e-commerce

I 57

I 7

3%
I 20
[ ESEA
M s

M s

BUENA ATENCION AL cLIENTE [l 3%

I 17

23%

La mejora en la
infraestructura logistica,
modernizacion de los
sistemas y desarrollo o
mejora del m-
commerce, junto a las
formas de pago
ofrecidas, emergen como
los principales
aceleradores para el
desarrollo del e-
commerce.

14%

22%

12%

j: &Y cudles serian los principales aceleradores, o elementos que favorecerian al desarrollo del e-commerce?

E‘cace
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Facturacion por rubro

Categoria - Rubro

Millones

2015

Participacion Crecimiento

de $

Pasajes y turismo 3.800 6.600 9.990 17.309 28% 73.3%
f;:ifggisay accesorlgs de eledronica, TI y 1.600 | 2.500 | 4.525 | 8.013 13% 77.1%
‘Alimentos, bebidas y articulos limpieza. 1.200 1.800 2.520 3.591 6% 42.5%
'(El'if“;t?';’lgnmcisgcﬁf‘an 4n) 600 1.000 | 1.910 3.284 5% 71.9%
Bicicletas y accesorios s/d s/d 1847 3101 5% 67.9%
Materiales y herramientas de construccién s/d s/d 1675 2971 5% 77.4%
Indumentaria de vestir y deportiva 440 740 1.510 2.743 4% 81.7%
Articulos para el hogar 440 840 1.360 2.278 4% 67.5%
Entradas espectaculos y eventos 480 690 1.090 2.001 3% 83.6%
Articulos de oficina 370 550 840 1.444 2% 72.0%
‘Articulos deportivos s/d 420 793.8 1.385 2% 74.5%
/Accesorios para autos y motos s/d 780 1.348 2% 72.9%
Ropa y accesorios para bebés s/d 560 1.006 2% 79.6%
Juguetes y juegos s/d 580 2% 71.5%
Otros 6.360 6319

C2C 1.400 1.800 3.800 6.381 67.9%
C2C. (% del total) 84% i 7.5%. 1 9.5% 9.3% 70.8%

Total B2C + C2G 16690 ; 24,800 ; 40.100 ; 68.486

TNS © TNS 2016
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11.

Anexo Il

A continuacion, se presenta una tabla elaborada por Cisco con el desglose de siete

casos de estudio, el cual incluye la descomposicion de los beneficios esperados al incorporar

cada uno de los aspectos listados en el apartado 6.8, a saber:

Caso de estudio

Utilizacion de activos (reduccion de costos).

Incremento en la productividad (mayor eficiencia).

Reduccion de tiempos ociosos en los procesos de suministro y logistica.

Mejora en la experiencia de usuario (incorporacion de nuevos clientes y

extension de su ciclo de vida).

Innovacion (creacion de nuevos negocios y reduccion del time to market)

2013

2022

- . . Reduccidn de costes debido a que las
Las maquinas de montaje automatizadas son ) ]
. . herramientas automatizadas resultan menos
costosas y complicadas de crear e instalar. . .
costosas de fabricar e implementar.
Los ingresos aumentan con la capacidad de
producir multiples productos con variaciones en
A menudo, el cambio de linea de producto resulta |las entradas.
inflexible y costoso.
Permite una mayor personalizacidn de productos
Fabricas y pequeiias ejecuciones de linea de producto.
inteligentes Los controles de calidad dependen de la percepcion |Los sensores ayudan a los trabajadores a mejorar
humana y la destreza. la calidad.
Dependencia de paises manufactureros de bajo e, .
L La socializacién del conocimiento aplana la curva
costo. Los empleados conocimientos de Tly N .
o . ., de habilidades; loT maximiza el acceso a los
habilidad para la interpretacion de datos son
grupos de talentos humanos a menor costo.
COStOSOS Y escasos.
Uso ineficiente de insumos clave para la Reduccion de residuos (materiales, energia).
produccion. Falta de flexibilidad entre las Mayor libertad y agilidad para reasignar
ubicaciones de montaje. produccion y optimizar las entradas.
) . Aumento de las ventas como resultado de las
Oportunidades de ventas perdidas o no . . .
) . evaluaciones y reacciones del mercado en tiempo
identificadas.
real.
Venta geografica ineficiente. Incremento de las ventas basadas en ubicacion.
Aumento de las ventas gracias al mejor uso de las
. Lineas de productos inflexibles. segmentaciones de mercado impulsadas por
Marketing y Int ;
L nternet.
Publicidad X ;
. . . . Incremento de las ventas al vincular directamente
Ventas perdidas debido a las presiones competitivas - . L,
. los precios a la situacion de venta actual y la
cambiantes y el mal momento. . .
capacidad de los clientes para pagar.
o ., - Aumento de las ventas basadas en una mejor
Pequefia evaluacion holistica de los deseos y o, o
) . coordinacién con otros productos y servicios
necesidades de los clientes. )
(mercados complementarios).
e Hardware liviano, software soportado por
Hardware pesado y software especifico. o o o
cualquier dispositivo con conectividad a Internet.
Juegosy Pago por la propiedad. Pago por el acceso o gratis.
Entretenimientos |Redes sin conexién o puntuales (cabley TV). Streaming bajo demanda.
Requisitos de espacio considerables (casinos). Entretenimiento digital.
Solo o co-ubicado. Juntos: colaborativo, remoto y social.
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Caso de estudio

2013
El uso ineficiente de la energia conduce a una gran
cantidad de desechos y a un aumento de los costos.
Uso de energia no basado en la demanda real o la
ocupacion del edificio.

2022

Reduccion de los costos energéticos mediante el
uso de sensores y sistemas energéticamente
eficientes.

Monitoreo fisico de los sistemas de construccién.

Ahorros laborales y mayor productividad del
personal de monitoreo remoto.

Edificios , e . e s
intelizent Sin escala de infraestructura de gestién de edificios |Ahorro de costos mediante la utilizacién de
inteligentes ] . . . .

g en las instalaciones. infraestructura compartida y protocolos abiertos.
. o ) Mejora de la vida util del equipo, desde
Inconveniente para los inquilinos debido a L, ) ;
, . monitorizacidn proactiva y continuo
frecuentes averias y reparaciones. .
mantenimiento.
"Tamafio adaptable para todos": experiencia de Automatizacion de edificios ofrece una
ocupante. experiencia personalizada para cada ocupante.
s . . . . Reduccion de la congestion por la gestion del
Pérdida de tiempo, dinero y combustible debidoala| . . ”g _p g
., L trafico y optimizacién de la infraestructura de
congestién del trafico.
transporte.
. . . Mejora de la eficiencia de combustible de los
, Menor eficiencia de combustible debido a la J, . o ]
Vehiculos ~, ) vehiculos ajustando inteligentemente velocidades
. aceleracion y frenado repentino. ,
comerciales de conduccioén.
terrestres Menores tasas de accidentes debido a la

Alta tasa de accidentes debido a errores humanos.

comunicacién vehiculo-vehiculo y vehiculo-
infraestructura.

Altos costos del seguro del vehiculo.

Primas de seguros basadas en patrones de
conduccidn reales.

Atencion médica
conectaday
monitorizacién de
pacientes

Largas estadias hospitalarias para asegurar que los
pacientes puedan prosperar en sus hogarres
después del alta.

Reduccién de costos y mejora de la calidad de
vida con estadias hospitalarias mas cortas,
agregando sistemas de monitoreo domiciliario
que aseguran la salud.

Numero limitado de condiciones de salud con
capacidades de monitoreo doméstico.

Mayor numero de condiciones de salud con
capacidades de monitoreo doméstico.

Recopilacidn no coordinada y manual de los
registros de prueba del paciente.

Mejora de la toma de decisiones a partir de una
Unica coleccién electrdnica de registros de
pacientes.

La interpretacion ad-hoc de los resultados y
condiciones de las pruebas médicas.

Atencion al paciente mejorada por tratamientos
estandarizados que se ajustan a las mejores
practicas.

Varios médicos ofrecen atencidén de una manera
descoordinada.

Mejora de la atencidn al paciente y los resultados
de salud gracias a la consolidacion desde vistas
centradas en el paciente bajo todos los aspectos
del tratamiento.

Educacion privada

Entorno de aula fisica.

Mejor acceso a la educacion mediante la conexion
de profesores y contenido de mayor calidad a
cualquier dispositivo, en cualquier lugar.

Instruccion de una sola vez en una Unica ubicacion.

Mayor accesibilidad desde el escalado de
contenido y la formacién de instrucciones
grabables y replicables en cualquier momento y
lugar.

Contenido estético y lineal con control limitado.

Mejora de la calidad de la educacién con
aprendizaje a distintos ritmos individuales,
centrandose Unicamente en el contenido
relevante y viendo material mas beneficioso e
interactivo.

Busqueda de contenido (pull vs push ), libros de
texto costosos, disefiado para un solo tamafio que
se adapte a todos.

Educacion mejorada a partir de contenido
proactivo (push vs pull ), materiales gratuitos y
capacidad para personalizar el curriculum vitae.

Nota. Adaptado de: Embracing the Internet of Everything To Capture Your Share of $14.4 Trillion

(Cisco, 2013)
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