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INTRODUCCION

Los constantes avances tecnoldgicos de los uUltimos afios y décadas han tenido importantes
repercusiones en la sociedad. Uno de los grandes avances ha sido internet y todo lo que ha
conllevado y conlleva. La rapida evoluciéon tecnoldgica nos ha afectado a la hora de consumir,
ya no demandamos los mismos productos, no nos informamos de ellos de la misma forma e
incluso los medios de pago y la forma de obtener los productos ha cambiado. Estos cambios
también han llegado a la forma que tienen las empresas de hacer publicidad y como nosotros
expresamos nuestra opinidn sobre los productos.

Una de las irrupciones mas importantes relativas al comercio y al avance tecnoldgico ha sido la
del ecommerce, comercio electrdnico, que en los Ultimos afios ha ganado peso dentro del
consumo y en consecuencia en el conjunto de la economia. También dentro del ecommerce
las tendencias, novedades y modelos de negocio han ido evolucionando y cambiando con gran
rapidez, es un ejemplo de la velocidad a la que evoluciona todo en internet ya que se estima
que un afio en internet es como una década en el mundo offline. Un ejemplo de la creciente
importancia del sector es el grafico que se muestra a continuacion, donde se ve como de 2014
a 2016 ha aumenta en un 20% la cantidad de gente que compra por internet al menos una vez
al mes, situandose en 2016 en dos tercios de la poblacién espafiola:

como minimo
una compra
al mes

B 2014 2015 2016

Fuente: Cetelem

Es precisamente del ecommerce, su evolucion y sobre todo su futuro sobre el que se centra
este trabajo. Se pretende analizar su evolucién, repasando sus distintos modelos, variantes y
su influencia en el consumo y en la economia. Una vez analizado el pasado nos queremos
centrar en el presente y en el futuro, tratando de vislumbrar tendencias y nuevas
oportunidades en un sector que cada vez tiene mas historia y, por tanto, mayores referentes.
Una vez analizado todo el conjunto, trataremos de explicar cdmo podrian o deberian ser las
nuevas empresas que surjan en este sector y que lleguen a tener recorrido y éxito.

El objetivo principal del trabajo es dar las claves de cdmo deberian ser las empresas que
lideren el mundo del ecommerce en el futuro. Para ello queremos responder a cuatro
preguntas clave écémo ha sido la evolucion de e-commerce? ¢Cudles han sido los puntos clave
para el éxito de las empresas del sector? ¢Cual es la situacion y entorno actual de e-
commerce? ¢cémo sera el futuro del e-commerce?
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Para responder las preguntas planteadas vamos a recabar datos referentes a la evoluciéon
econdmica del sector y trataremos de analizarlos con la ayuda textos o estudios realizados
sobre el ecommerce o alguna de sus facetas (marketing, logistica...). Para completar el analisis
se quiere analizar cémo han sido o son las empresas que han logrado tener éxito en el sector.

El trabajo se divide en tres grandes bloques. El primer bloque donde se va a explicar cémo
surge el ecommerce y su evolucién con el paso del tiempo, asi como los distintos modelos de
negocio. Para concluir el primer apartado se va a analizar el momento y la evolucién mas
reciente de la economia espaiola ya que es otro factor importante a tener en cuenta cuando
hablamos del comercio.

En el segundo bloque se van a analizar los distintos aspectos que conforman el e-commerce y
gue hay que estudiar para entender y poder sacar conclusiones del momento del sector, las
posibles tendencias y oportunidades. Se han recogido siete puntos a analizar: marketing,
logistica, disefio web, métodos de pago, servici6 de atencion al cliente, producto y
consumidores.

En el Ultimo bloque del trabajo se va a tratar de realizar un plan de empresa a partir de una
idea de negocio en el ecommerce siendo una aplicacién de todo que anteriormente hemos
descrito y analizado. El plan de empresa serd abreviado, recogera los puntos mas destacados
de un plan de empresa.

La principal motivacion para decantarme por este tema para la tesis es la importancia que esta
ganando el sector y es un tema que personalmente me atrae, actualmente trabajo en una
empresa dedicada a la venta exclusivamente online, ademas es una trabajo donde se pueden
recoger, aplicar y ampliar varios de los aspectos trabajados a lo largo de los dos afios de
Master y de los que mas me han llamado la atencidn, aspectos como el marketing, y en
consecuencia el marketing digital, la logistica, el comercio, la creacién de empresas o la
economia internacional.
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OBIJETIVO

El objetivo principal de este trabajo es dar a conocer las claves del éxito en el ecommerce, un
sector al alza y cada vez mas presente. Para llegar a nuestro objetivo queremos responder a
cuatro preguntas clave: ¢cdmo ha sido la evolucion de ecommerce? ¢Cudles han sido los
puntos clave para el éxito de las empresas del sector? ¢ Cual es la situacién y entorno actual de
ecommerce? écomo sera el futuro del ecommerce?
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HIPOTESIS

La hipdtesis del trabajo se basa en dar a conocer las caracteristicas, aspectos el perfil de los
usuarios, los métodos de pago, el marketing o la logistica, que debe tener un ecommerce para
tener éxito en el futuro. Asi pues, se quiere dar respuesta a la pregunta: ¢Cudles son las claves
del éxito futuro en el ecommerce?
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METODOLOGIA

Para abordar el objetivo del trabajo se va a realizar en primer lugar un analisis de la evolucién y
de la situacion del sector ecommerce en la actualidad, por lo va a ser un analisis mas genérico
del sector. Posteriormente vamos a entrar a analizar mas al detalle de los diferentes aspectos
gue conforman las empresas del sector y sus caracteristicas, tales como el producto, el
marketing o logistica. Finalmente, en el dltimo bloque, trataremos de concretar toda lo
anteriormente expuesto en un plan de empresa. Se va a realizar un andlisis partiendo de lo
mas genérico hacia lo mas concreto.

En la primera parte del trabajo, donde vamos a encontrar el analisis mas genérico, se va a usar
una metodologia descriptiva con el objetivo de ponernos en antecedes y explicar los modelos
de negocio que hay dentro del sector y apoydndonos en datos y variables.

Para materializar el segundo bloque se va a complementar la metodologia usada en el
apartado anterior con el estudio y comparativa de las diferentes empresas que actualmente
son las protagonistas del sector, analizando sus webs y recogiendo datos que nos ayuden a
analizar cada uno de los puntos. De esta forma se podra ver las diferentes formas de llegar
destacar en el ecommerce y las herramientas disponibles.

Para la ultima parte del trabajo se partird de un modelo tedrico, como es el plan de empresa,
para realizar una aplicacidn préctica de este y asi obtener un contenido original que pretende
ser una sintesis de cudles deben ser los aspectos fundamentales de una empresa ecommerce
para tener éxito futuro.
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BLOQUE 1: ELECOMMERCE Y SU CONTEXTO

1.1. Introduccidn: la irrupcidon del ecommerce
1.1.1. Nacimiento y evolucion del ecommerce

Cuando hablamos de ecommerce (comercio electrénico) nos referimos al método de
compraventa de bienes, productos o servicios que, valiéndose de internet como medio,
comercia en linea.

Podemos situar la aparicién del ecommerce, tal y como lo entendemos hoy en dia, a mediados
de la década de los 90, cuando se realizan las primeras ventas online, afios en los que se crean
EBay y Amazon. Hasta ese momento ese término se reservaba para las transacciones mediante
medios electrdnicos, como podrian ser los intercambios de datos. Otro hito importante en el
sector es la fundacién de Zappos, primera tienda 100% virtual, en 1999.

Sin embargo, el elemento clave para llegar a millones de compradores fue la expansién y
popularizacion de internet que ha registrado un crecimiento exponencial de usuarios las
ultimas dos décadas, como podemos comprobar en el siguiente grafico, en 1995 el acceso a la
red era practicamente inexistente, pero en 2011 mas de dos mil millones de personas en todo
el mundo ya eran usuarios de internet:

Cuadro 1.1: Usuarios globales de Internet (miles de millones) 1995-2011

2.5 -

1.5

0.5

. ll
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Fuente: redestelematicas.com

Actualmente, se estima que cuatro mil millones de personas tienen acceso a internet, lo que
supone un 53% de la poblacién mundial, una tasa de penetracidn que se dispara cuando
hablamos de paises desarrollados, en el caso de Espafa los internautas superan los 39
millones, siendo la tasa de penetracion del 85%?!, en Europa esta tasa es del 80%, algunos
paises como Suecia llegan hasta el 97%.

! La tecnologia digital en Espafia 2018, Hootsuite
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Internet se ha democratizado y es accesible para la mayoria de la poblacién, cuando hablamos
de paises desarrollados, este ha sido el aspecto clave para que el ecommerce empiece a
crecer, junto con el constante avance tecnolégico, un auge continuado y sostenido en el
tiempo. Como hemos visto en la introduccién, entre 2014 y 2016 los consumidores que
realizaron una compra mensual online pasaron del 47% al 67%*. Otro ejemplo del auge del
sector es el siguiente grafico que nos muestra tanto la tasa de penetracion como el gasto
medio por usuario en Espaiia:

Cuadro 1.2: El ecommerce en Espaiia (2015-2021)

@ Penetracion (% de poblacion total) » Gasto anual por usuario (§)
80

75 73,0

70

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: statista.com

Segun los datos de Statista, en 2015 la penetracién del ecommerce era del 55,3% una cifra que
afio tras afio ha ido aumentando de forma sostenida entre 2 y 4 puntos y las previsiones para
los préximos afos dibujan unos aumentos similares. El mismo hecho lo encontramos con el
gasto anual por usuario que, segun este estudio, en tan solo 6 afios pasara del 643,6S$ a los
873,3S. Asi pues, todo apunta a que el ecommerce seguira creciendo a un ritmo constante los
proximos afios, aumentando tanto el nimero de usuario como su gasto. En el bloque dos
veremos datos referentes a las ventas online segun el sector y la importancia de la venta por
internet en cada uno de ellos.

1.1.2. Ecommerce y comercio tradicional

Existen diferencias importantes entre el comercio tradicional y el comercio electrénico, vemos
las mas relevantes:

e El ecommerce estad disponible las 24 horas del dia y todos los dias de afio, por el
contrario, el tradicional estd limitado a unas horas de apertura los dias laborales y
algunos festivos.

e El tradicional se limita a una zona geografica determinada, donde esta situado el
establecimiento, el electronico es global y no tiene una barrera fisica.

2 CETELEM

10



Pablo Gascén pagascgon@gmail.com
MCFI

e El nimero de posibles compradores es mayor en el electrénico que en el tradicional.

e En el comercio tradicional los clientes interactlan cara a cara con el vendedor, un
hecho que no se traslada al electrénico, actian con la tienda mediante un dispositivo
(ordenador, moévil, Tablet).

e La entrega del producto en el comercio tradicional es instantanea y la forma de pago
es siempre en efectivo o tarjeta. En el ecommerce deberemos esperar a que el
producto llegue a nuestro domicilio y existen distintas formas de pago, como veremos
en el segundo bloque.

e Si compramos online no podemos comprobar el producto, solo veremos imagenes o
videos de este, en el comercio tradicional podemos examinarlo y tocarlo.

e Existen importantes diferencias a la hora de segmentar a nuestro publico y las técnicas
de marketing, lo veremos en el segundo bloque.

Segln los ultimos estudios, la cifra de ventas online sobre el total de la facturacién del
comercio en Espafia es de un 10% aproximadamente, una cifra que oscila ostensiblemente
segln el sector del comercio que estudiemos, pero sigue siendo el comercio tradicional el que
se impone, a pesar del auge de la venta online, que como veremos mas adelante en este
primer bloque ya no se limita a la venta a través de un ordenador sino que el crecimiento de
los smartphone y tablets también ha irrumpido en el sector.

Existen dos formar de llegar a vender online, la primera es crear desde cero una plataforma de
venta online y la segunda es dar el paso del comercio tradicional al comercio online. Sea cual
sea el origen de nuestro negocio online hay que destacar que los recursos necesarios, el
funcionamiento del negocio y los objetivos y métricas van a ser completamente distintos
respecto a un negocio de venta offline:

e Recursos: no necesitaremos disponer de un local a pie de calle para poder vender, lo
podemos haces desde cualquier punto (oficinas, casa...), tampoco necesitaremos el
mismo tipo de equipo humano ni proveedores. De forma general un negocio online es
menos costos que un offline, suele ser mas productivo.

e Funcionamiento: ha cambiado nuestro publico objetivo y la forma de vender, también
la estructura de costes.

e Objetivos y métricas: a pesar de que el objetivo principal no cambiara, sigue siendo
vender, si la forma de llegar a él y medir. En el comercio online podremos medir todo
lo que pasa en nuestra tienda, por lo que nos podremos fijar objetivos mas concretos y
tendremos mayor capacidad de analisis.

11
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1.2. Modelos de negocio

1.2.1. Tipos de negocio online

No existe un Unico tipo de negocio online, al igual que pasa en el mundo offline encontramos

negocios que implican a los distintos agentes econdmicos, es decir, empresas, consumidores y

gobiernos. En base a eso podemos diferenciar cinco tipos de negocio online:

B2B (Business to Business): este modelo hace referencia al negocio entre empresas, los
productos o servicios se orientan a otras empresas como clientes, uno de los ejemplos
mas comunes es la prestacion de servicios profesionales, tales como la consultoria o la
publicidad. Dentro de este modelo también encontramos las plataformas de e-
procurement, funcionan con un sistema de licitacidn y subasta inversa (a la baja) con el
objetivo de conseguir adjudicarse pedidos de gran volumen que demandan otras
empresas.

B2C (Business to Costumer): este modelo se basa en ofrecer productos o servicios que
se orientan al cliente final, el comercio minorista. En el siguiente apartado veremos los
distintos modelos que se engloban dentro del B2C. Serd el modelo sobre el que vamos
a basar la gran mayoria del estudio.

B2G (Business to Goverment): este modelo trata el intercambio de bienes o servicios
entre las empresas y el gobierno. Para poderlo implementar es necesaria una
plataforma de la administracién publica, mediante la que la administracion publica
(gobierno) pueda ponerse en contacto con las empresas. El objetivo principal de este
negocio es tratar de reducir las dificultades que supone hacer negocios con el
gobierno.

C2C (Costumer to Costumer): este modelo busca conectar el consumidor final con otro
consumidor, compraventas entre particulares. Es frecuente en el intercambio de
productos de segunda mano.

C2B (Costumer to Business): en este caso son los consumidores quienes generan valor
a las empresas, es un modelo en auge con la proliferacién de blogs y cuentas en redes
sociales personales.

Veamos una tabla donde se engloban algunos ejemplos de empresas que se dedican a cada

uno de los tipos de negocio online:

12
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Cuadro 1.3: Ejemplos de empresa segtin modelo de negocio online

B2B B2C B2G C2C C2B

00 .
13 o oDesk

csnesdn
» interapas

1.2.2. Modelos B2C

Como hemos dicho vamos a centrar nuestro estudio en este tipo de negocio, por lo que vamos

a profundiza un poco mas en los distintos modelos que engloba el B2C:

Cobuying o compra agrupada: se usa la red para formar grupos de consumidores que
demandan en mismo producto y ponerlos de acuerdo para tener mayor fuerza en la
compra, el consumidor se compromete a realizar la compra de la oferta finalmente
seleccionada por el grupo.

Deals: consiste en la publicacion de ofertas con descuentos temporales que se
renuevan periddicamente con de objetivo de atraer al usuario. Es el caso de webs o
aplicaciones donde se ofertan restaurantes, por ejemplo, El tenedor.

Recomendadores o comparadores: son sitios webs que nos permiten comparar las
condiciones de un servicio o ver opiniones de otros usuarios y que, generalmente, se
agrupan por sectores. Los ejemplos mas conocidos son los de Rastreator, web que nos
permite comparar distintos servicios como seguros, y Tripadvisor donde vemos las
opiniones, fotos y puntuaciones que los usuarios dan a hoteles, restaurantes y sitios de
ocio.

Outlets: se dedican a la comercializacién de ropa de marca a precios reducidos, las
empresas tratan de vender las existencias de temporadas pasadas ofreciendo un buen
precio.

Clubs de compra: los clientes acceden a ofertas exclusivas una vez facilitados los datos
para acceder. Los clubs de compra y los outlets son una buena herramienta de
marketing, como veremos en el apartado de marketing del segundo bloque. Un
ejemplo de club de compra es Privalia.

13
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6. Plataformas digitales: estas plataformas comercializan productos digitales como los
juegos, peliculas, musica, textos, fotos...Un ejemplo de plataforma digital es Spotify
que ofrece musica online.

7. Marketplaces: es un sitio web que permite poner en contacto a vendedores con los
compradores, podemos decir que es un “centro comercial virtual”. Un ejemplo es
Amazon, donde podemos encontrar multitud de productos de multitud de
vendedores.

8. Tienda online: es un sitio web donde una empresa ofrece la venta online de sus

productos o servicios, esta empresa puede tener también venta offline o ser 100%
online. Un ejemplo es Zalando que vende online todo tipo de calzado y moda.
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1.3. Scommerce y Mcommerce

Cuando nos referimos a los conceptos Scommerce y Mcommerce hacemos referencia al
comercio online desde un smarthphone o tablet (Mcommerce) y desde Redes Sociales
(Scommerce). Estos dos tipos de comercio electrénico han surgido fruto de los grandes
avances tecnoldgicos de la Ultima década, donde la popularizacion de los teléfonos inteligentes
(smartphones), tablets y las redes sociales han alcanzado cuotas muy altas.

1.3.1. Mcommerce

Como hemos comentado, el aspecto clave para el auge de la venta a través de un movil o
Tablet ha sido ha sido la popularizacidn de estos dispositivos, que, a diferencia del ordenador,
nos facilitan la conexién pudiendo estar permanentemente conectados. En Espafia hay un total
de 37, 27 millones de usuarios moviles, respecto a 2017 supone un aumento del 5%, por lo que
la gran mayoria de nuestro publico objetivo contard con un teléfono. Ademas, el 87% usan
smartphone y el 41% tablets.

Otro aspecto que refleja el aumento e importancia de estos dispositivos es la cantidad de
tiempo que estamos conectados, se calcula cada usuario esta conectado a internet un total de
5 horas y 20 minutos?, respecto a este dato veamos cdmo se distribuye el total del tiempo que
pasamos conectados segln cada dispositivo:

Cuadro 1.4: Cuota de trdfico web por dispositivo en 2018

PORTATILES ¥ TELEFONOS OTROS
ORDENADORES MOVILES TABLETS DISPOSITIVOS

49% 45% 6% 0,14%

N INTERANUAL: Vi ON INTERANUAL: WA TERANUAL: VARIACION INTERANUAL:

: -6% +9% -12% +17%

Fuente: La tecnologia digital en Espaia en 2018, Hootsuite

El ordenador sigue siendo el mas usado, pero baja un 6% respecto 2017, en cambio, el mévil
sube un 9% hasta situarse en un 45%, a solo 4 puntos del ordenador. Las tablets y otros
dispositivos tienes una cuota practicamente residual. Estos datos dejan clara la importancia
creciente de los méviles.

Con estos datos hemos visto la penetracion que los smartphones tienen en la vida cotidiana de
la gente. Si nos ceflimos al comercio electrdnico, un estudio de Kanlli acerca las perspectivas
del ecommerce para 2018 preguntaba a las empresas su porcentaje esperado de ventas a
través de dispositivos moviles, veamos el resultado:

3 La tecnologia digital en Espafia 2018, Hootsuite
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Cuadro 1.5: Porcentaje ventas a través de mévil esperado en 2018

2%

Menos del 25%

Entre ol 25% v el 50%
Entre el 50% y el 75%
Entre el 75% v el 100%

Fuente: Estudio evolucidn y perspectivas de e-commerce para 2018, Kanlli

Vemos como el 50% cree que sera inferior al 25% pero un 17% ya cree que estas ventas seran
mas de la mitad, por lo que sus ingresos provendran en su mayoria del Mcommerce. Un 33%
apunta a que sus ventas a través de estos dispositivos seran de entre el 25% y el 50% lo que ya
supone una parte significativa de las ventas totales.

Fijémonos ahora en cuantos de los comercios electrdnico tienes una aplicacion:

Cuadro 1.6: Comercios con App

Apps capacitadas para realizar transacciones (m-commerce)

Fuente: Ecommerce Benchmark Spain (Ed.2016)

Solo el 33,5% de los comercios electrénico tienes App movil y de estos el 61% permiten
comprar a través de ella, una de las cuestiones que puede explicar estas cifras bajas, en
comparacion con la importancia del smartphone, es que segin apuntan los expertos reunidos
en el primer panel colaborativo organizado por Webloyalty respecto a las tendencias y retos
del ecommerce 2017, no es evidente que una App sea una buena inversidn, segin apuntan,
con tener un disefio responsive de la web seria suficiente para cubrir esa demanda de venta
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mobile, el usuario no aprecia la App como un valor afiadido importante. Veamos las principales
ventajas y desventajas de implementar una web responsive y las de desarrollar una aplicacién:

Cuadro 1.7: Ventajas y desventajas de una web responsive y de una App

Desarrollo de la version mavil del sitio web

» Desarrollar una version mavil del sitio web. El usuario utiliza el navegador
del teléfono movil para entrar al sitio web.

Ventajas Desventajas
« Mayor rapidez para cargar la pagina desde * Requiere un desarrollo adicional y puede
un mowil. representar costos adicionales.
« Elimina los problemas de visualizacion y « La version mavil puede no contar con todas
funcionalidad en el mawil. las funciones del sitio web.

Desarrollo de una aplicacion movil

Desarrollar una aplicacion de la tienda virtual para el teléfono mdvil.
El usuario descarga e instala una aplicacion con la cual
puede acceder a los servicios de m-commerce.

Ventajas Desventajas
Visualizacion a la medida para un mowvil y Requiere un desarrollo adicional.
mayor rapidez para cargar paginas. Debe considerar los sistemas operativos de
Funcionalidad completa y a la medida para los distintos mdwiles (iI0S, Android, BlackBerry)
moviles, mayor facilidad para realizar una Es posible que algunos usuarios no guieran
transaccion, uso de funcionalidad total del descargar la aplicacion.

mdvil {por ejemplo; camara, GPS, etc.).

Fuente: visaempresarial.com

1.3.2. SCommerce

El otro fendmeno que ha conllevado importantes cambios en la forma de comunicarnos y de
interactuar socialmente son las redes sociales. A lo largo de la Ultima década los usuarios de las
distintas redes sociales han ido creciendo, asi como el tiempo que pasamos en ellas y las
funciones que nos permiten hacer.

Se calcula que, en Espafia en el afio 2018, hay 27 millones de usuarios de redes sociales, lo que
supone un 58% de la poblacién®. Ademds, se estima en 23 millones los que acceden a ellas a
través de un smartphone. Veamos cuales son las redes sociales mas usadas, tanto las que
usamos solamente para comunicarnos (WhatsApp) como las que usamos para compartir
cualquier tipo de informacion (Facebook, Instagram...):

4 La tecnologia digital en Espafia 2018, Hootsuite
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Cuadro 1.8: Redes sociales mds usadas en Espaiia (2018)
WHATSAPP
YOUTUBE
FACEBOOK
INSTAGRAM
TWITTER
FB MESSENGER
GOOGLE+
SKYPE
LINKEDIN

. REDES SOCIALES

PINTEREST
MESSENGER / CHAT APP / VOIP
SNAPCHAT

TUMBLR

Fuente: Hootsuite

Whatsapp, Youtube, Facebook e Instagram son las redes sociales mds usadas, las tres primeras
con, aproximadamente, un 70% de los usuarios totales. Instagram audn estd lejos de los
numeros de las tres primeras, pero los Ultimos afios es la red social que mas ha crecido.

Vemos la importante penetracidén de las redes sociales en la vida cotidiana y en especial de
algunas de ellas. Los consumidores usan las redes sociales para comunicarse con las marcas y
saber acerca de ellas y sus productos, es una comunicacion bidireccional, tanto de marca a
usuario como de usuario a marca.

Con este contexto, y sabiendo cada vez mas los usuarios compraban online y pasaban mas
tiempo en redes sociales, Twitter fue la primera en lanzar, en 2014, un botdn que diera la
opcion de comprar en sus publicaciones. Posteriormente fue Facebook quien introdujo un
botdn similar, donde picando sobre él permitia ver informacion del producto y adquirirlo con
solo un click. El resto de las redes sociales empezaron a desarrollar elementos para poder
comprar, pero los resultados no fueron los esperados y la idea de comprar a través de una red
social no acabd de cuajar entre los usuarios. A principios de 2017 Twitter anuncié que ponia
fin a su botdn para comprar y es que diversos estudios apuntan a que tan solo entre el 1,5% y
2%’ de los usuarios piensan en usar las redes sociales para comprar.

Sim embargo, las redes sociales van a jugar un papel muy importante en el ecommerce, como
veremos en el apartado de marketing del segundo bloque, van a ser claves en las estrategias
de marketing y comunicacion.

> Datos de Custora e IEBSchool
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1.4. Contexto econdmico y legal

Una empresa, ya sea online como offline, interactia dentro de un mercado concreto y por
tanto no es ajena a las circunstancias econdmicas que la rodean. Una empresa debe ser
consciente del contexto econdmico y ver y analizar los principales indicadores econémicos, ya
que sera un factor mas de los que influya en sus ventas, no estaremos en el mismo escenario si
nos encontramos en un ciclo econdmico positivo que negativo ya que las estrategias de ventas
y las motivaciones del comprador pueden variar.

A continuacién, veamos los principales indicadores econémicos para Espafia desde 2015 vy
porque es importante analizar cada uno de ellos:

Cuadro 1.9: Evolucion del PIB en Espaiia 2015-2019

PIB 2015-19

2015 2016 2017 2018 2019

= 9% variacion anual PIB Nominal (millones de euros)

Fuente: BBVA Research

Después de la crisis econdmica y financiera de 2008 la economia espaiola ha vuelto al
crecimiento econdémico. Vemos que desde 2015 la tasa de crecimiento se situa entre el 2%y el
3%, las perspectivas tanto para este afio 2018 y 2019 son de crecimiento, a pesar de que va a
ser mas moderado que los afios anteriores.

Es importante observar la evolucién del PIB de nuestro mercado, en este caso el espafiol, con
el objetivo de tener una primera aproximacion a la coyuntura econdmica, que deberemos
completar con otros indicadores que veremos a continuacion. Fijémonos ahora en los datos
del IPCy del empleo:
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Cuadro 1.10: IPCy empleo en Espafia entre 2015 y 2019

IPC 2015-2019

Empleo 2015-19

2016 2017 2018 2019

w==  Empleo (a/a, %) Tasa de paro (% poblacién activa)

Fuente: BBVA Research

El dato del IPC (indice de Precios de Consumo) nos va a permitir analizar la evolucién de los
precios del mercado espafiol. En este caso venimos de dos afios en que la evolucion ha sido
negativa, pero en 2017 y las perspectivas para 2018 y 2018 son de un crecimiento de los
precios de entre el 2% y el 1,5%.

Por lo que respeta el mercado laboral partimos de una tasa de paro del 22,1%, una tasa muy
elevada que tiene su origen en la crisis econdmica iniciada en 2008 donde se destruyeron
muchos puestos de trabajo. Sin embargo, las perspectivas para los proximos afios es que se
cree empleo a un ritmo anual cercano al 2% y la tasa de paro vaya descendiendo
progresivamente. Fijarnos en el mercado de trabajo es muy importante tanto a la hora de
realizar contrataciones para nuestra empresa como para saber el nivel econémico de los
consumidores, generalmente si la tasa de paro es elevada veremos un poder adquisitivo mas
bajo, la gente que se encuentra en situacién de desempleo acudira al mercado a por los
productos basicos y de primera necesidad y no podra invertir en aspectos como el ocio, que
guedardan en segundo plano.

El siguiente dato para analizar es el consumo y renta disponible:
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Cuadro 1.11: Consumo y Renta disponible en Espaia, 2015-2019

Consumo y Renta disponible 2015-19

-— 3,5

2,8 25
18 , 16 2,4

2016 2017 2018

¥ Consumo privado ¥ Renta disponible

Fuente: BBVA Research

Observamos que tanto el consumo privado como la renta disponible tienden al alza durante
este periodo, ademads para 2018 y 2019 la renta disponible va a aumentar de forma mas
importante que el consumo privado, aumentando un 3,5% y un 4,4%, segln las previsiones.
Estos datos nos ayudaran a completar la imagen sobre la situacion econdmica de nuestro
mercado, el aumento del consumo, asi como de la renta disponible deberia repercutir
positivamente en las ventas, nos encontramos en un escenario positivo, no solo para los
productos basicos sino también para productos de ocio.

Por ultimo, vamos a fijarnos en el sector exterior, este aspecto puede ser importante si nuestra
empresa se dedica a la importacion o exportacion de productos:

Cuadro 1.12: Evolucién del sector exterior en Espafia, 2015-2019

Sector exterior 2015-19

11 1,4

o B, N W B~ U o

2015 2016 2017 2018

=== Exportaciones (a/a, %) m= |mportaciones (a/a, %)

Balanza por cuenta corriente (% PIB)

Fuente: BBVA Research

El ritmo tanto de las importaciones como de las exportaciones ha aumentado los ultimos afios,
y la perspectiva es que se mantenga este crecimiento, especialmente en las importaciones. La
balanza por cuenta corriente, que recoge las operaciones reales de bienes y servicios con el
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exterior, vemos se mantiene entre el 1% y 2%, por lo que Espafia exporta por mas valor de lo
que importa.

Un aumento de las importaciones lo podemos relacionar con un aumento de la demanda
interna, el pais estard demandando bienes y servicios al exterior para hacer frente a toda la
demanda. Por lo que existe una relacion positiva entre aumento de la importacién vy el
consumo.

Hemos visto una serie de indicadores econédmicos que nos van a ayudar a configurar una
imagen de la situacién econdmica del mercado en que va a actuar la empresa o ecommerce,
en este caso el mercado es Espafia. Como resumen de la situacion actual podemos hablar de
una mejora de la economia, tratando de dejar atras la crisis y buscando que esa mejora legue a
la mayoria de los consumidores.

Igualmente importante que el contexto econdmico es el contexto legal, conocer las leyes y
normas por las que se va a regir nuestra actividad. En este aspecto, durante el 2018 va a entrar
en vigor un nuevo reglamento europeo de proteccidén de datos, que viene a complementar la
ley de proteccion de datos, un aspecto basico y que tenemos que tener muy en cuenta en el
caso de un ecommerce, ya que ademads las multas que se imponen si no se cumple con la
normativa de proteccién de datos son muy elevadas.

Como aspectos fundamentales para cumplir con la proteccidon de datos deberemos, en primer
lugar, saber qué tipos de datos manejamos, si son generales (nombre, mail...) o alguno puede
ser sensible (datos bancarios, certificados de delitos...), si trabajamos con los segundos
deberemos tener especial cuidado, aunque no suele ser el caso de los ecommerce ya que los
datos bancarios no se acostumbran a almacenar a las bases de datos de este tipo de empresas.

Para no incurrir en un delito deberemos evitar realizar acciones como: enviar un mail
promocional a un usuario que no haya dado permiso, enviar mails automaticos sin el
consentimiento previo del usuario (un consentimiento que ahora debe ser tacito), no enviar
SMS sin consentimiento. Ademas, deberemos adaptar los formularios de registro, donde no se
pueden tener previamente marcadas casillas de envio de publicidad ni agrupar en una las
casillas de aceptacién de la politica de privacidad con el envio de publicidad, debemos
presentar dos casillas distintas. La politica de privacidad la deberemos revisar y actualizar
explicitando que cumplimos con el nuevo reglamento, qué informacién del usuario se recoge,
qué cookies se usan, quien va a usar esos datos y para qué, explicitar una persona o contacto
responsable de la protecciéon de datos e indicar que el usuario tiene derecho a solicitar los
datos, asi como a cancelarlos o rectificarlos.
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BLOQUE 2: ASPECTOS FUNDAMENTALES DE UN ECOMMERCE

2.1. El consumidor
2.1.1. Cuantos consumidores tienes el ecommerce en Espaina

Un aspecto fundamental para lograr conseguir un buen nimero de ventas es conocer a
nuestro comprador, saber quién es nuestro publico objetivo. Como es evidente cada portal de
venta online tendrd un target diferente. Sin embargo, hay rasgos y comportamientos de los
compradores que podemos definir y clasificar y que nos ayudaran a llegar nuestro publico.

La primera gran acotacidn reside en aquella poblacién que es usuaria del internet, se estima
que en Espafa existen unos 39,5 millones de internautas, lo que significa un 85% de
penetracion, de los cuales el 73%6 declaran haber compra online en alguna ocasién.

Ademads, el negocio online, tanto en Espafia como en resto de Europa, supone
aproximadamente un 11% 7 del total de ventas. La tendencia en los proximos afios nos
aproxima, como ya hemos visto anteriormente, a un mayor auge del comercio online en
deterioro del offline. A continuacién, se muestra una imagen que recoge tres opciones
planteadas a los encuestados en la que deben marcar con la que estan mas de acuerdo, tanto
en la actualidad (2017), como en el pasado y de cara al futuro: “Actualmente todas mis
compras son por internet, practicamente no compro en tiendas fisicas”, “Actualmente hago
compras por internet y en tiendas fisicas en la misma proporcion” o “Actualmente compro
muy poco por internet, casi todo lo compro en tiendas fisicas”:

Cuadro 2.1: Compra online vs offline

PAST NOW
201 6 Declarativo

36% 29%
V-7pp

- +4pp

B
a
e

B
i i L

a

Fuente: Estudio Anual eCommerce 2017, IAB Spain

Observamos como la compra exclusivamente offline ha bajado y seguird bajando durante los
proximos afios, pero es interesante ver como la compra exclusivamente online también bajard
y la mayoria de los consumidores creen que compraran en proporciones similares en ambos
canales. Lo mas relevante para el sector ecommerce es la tendencia que nos sefala este

6 Estudio Anual de eCommerce 2017”, IAB
7 E-shopeer barometer de septiembre 2017, DPD group
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estudio en cuanto a las personas que sélo comprardn offline que sera el 11% respecto el 36%
gue suponia en 2016, supondra un mayor nimero de usuarios de ecommerce en el futuro.

2.1.2. Segmentacion tradicional: Edad y sexo de los consumidores

En cuanto al sexo, no existen grandes diferencias entre hombres y mujeres a la hora de
comprar online, segtin IAB® el 51% de los compradores son hombres y el 49% mujeres, ademas
ambos sexos tienen la misma frecuencia de compra media al mes, 2,9 veces en el afio 2017,
0,5 veces mas que el afio anterior. Donde si existe una diferencia significativa es el gasto medio
por compra que, segun IAB, se situa en 80€, por los 75€ que se gastaba en 2016, sin embargo,
el ticket medio de los hombres es de 91€ respecto los 68€ de las mujeres, esta es la principal
diferencia entre los dos sexos.

Por lo que respeta a la edad IAB sitia en 39 afios la edad promedio de los compradores online
frente a los 42 afios de los no compradores. Por franjas de edad el grupo que mds compra
online es el de 31 a 45 afios que supone el 42% de los compradores, el grupo de edad de 16 a
30 afios supone el 29% del total, el mismo porcentaje representa la franja de 36 a 65 afios.

Pero entre los distintos grupos de edades si que existen importantes diferencias en cuanto a su
comportamiento. Segun los datos extraidos de un estudio de KPMG®, que diferencia a los
compradores por grupos de edad, el gasto medio por compra es muy diferente segln la edad,
asi como el numero de compras realizadas el ultimo afio:

Cuadro 2.2: Gasto por grupo de edad

Gasto medio por compra (§} MNamero medio de compras realizadas al ano
Bﬂe.nhy g Generaeidn X
QITIErS £ i
&1 - 70 afos. 35 - 50 afos 16 - 34 sfos B1- ."ﬁann 35- 60 anns 156 - 34 afing

Fuente: La realidad de los consumidores, KPMG (2017)

8 Estudio anual de eCommerce 2017 de IAB
% Estudio KPMG
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La llamada Generacién X (35 a 50 afios) es la que mayor gasto hace y mas veces compra,
seguida de los Milenials y los Baby Boomers, que son los que menos ticket medio tienen con
una diferencia muy considerable respeto los otros dos grupos.

Esta no es la Unica diferencia existente entre los diferentes grupos de edades, los perfiles de
cada grupo son significativamente diferentes, por lo que a la hora de acercarnos a cada uno de
ellos deberemos tener en cuenta las diferencias. Por un lado, los Milenials son los que mas
horas pasan conectados a la red, lo hacen a través de los smartphones y compran
principalmente articulos de moda, tecnologia y maquillaje, ademas tienden a buscar las ofertas
y usan las herramientas existentes para encontrarlas, como las aplicaciones para encontrar los
mejores precios, se mueven principalmente por el precio. Realizan las compras con el
Smartphone (70%) dejando de lado el ordenador y se dejan guiar por las opiniones de los
personajes populares en las redes sociales, los llamados influencers.

Por su parte, la llamada Generacion X destaca por tener un mayor poder adquisitivo y compran
moda y tecnologia, compran menos articulos, pero de mayor valor. Ademads, es un publico mas
fiel a la marca o portal online, mas facil de fidelizar si ha tenido una buena experiencia.

Por ultimo, los Baby boomers, destacan por usar el ecommerce como alternativa a la falta de
tiempo para acudir a una tienda fisica. Buscan poder acceder a los productos de una forma
agil, rdpida y certera y principalmente compran productos de tecnologia, alimentacion,
electrodomésticos, moda y turismo. Valoran aspectos como tener un proceso de compra y
entrega rapida o una buena ficha de producto.

Asi pues, deberemos llegar de forma distinta y ofrecer caracteristicas distintas segin nuestro
target, por ejemplo, un Milenial valorard mas un buen precio que una buena presentacién y
proceso se compra, ademas sabemos que sera mas dificil de fidelizar.

Vemos que cada grupo tiene un gasto y frecuencia distinto, pero las diferencias aun mas
relevantes se encuentran en las motivaciones y factores de decisidon de cara a una compra, por
ello a continuacidn dividiremos a los usuarios seglin su motivacién para la compra online.

2.1.3. Motivaciones y decisiones de compra

En primer lugar, debemos saber porque el comprador prefiere acudir al comercio online en
detrimento del comercio tradicional, seran nuestras ventajas comparativas respecto al offline,
las principales razones residen en:

Poder compra en cualquier momento del dia.
Poder comparar precios.

Las ofertas online son mejores.

Supone un ahorro de tiempo.

Comodidad de no tener que ir a la tienda.

o vk wnNeE

Gastos de envio gratuitos.

Por el contrario, también existen razones para preferir la compra offline, son las que debemos
tratar de paliar y reducir para atraer un mayor nimero de compradores a nuestro negocio
online:
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Poder ver y tocar el producto antes de comprar.

Poder probarme el producto.

Que los productos parezcan diferentes en internet.

Que el producto es demasiado valioso para comprarlo online.
Costes de envio demasiado altos.

o v s wN R

Periodos de entrega demasiado largos.

Como vemos para hacer frente a las tres primeras preocupaciones debemos centrar nuestros
esfuerzos en la ficha de producto, con buenas descripciones y todo el material audiovisual
posible (videos, fotos, imagenes tridimensionales...) para que el cliente vea y analice ese
producto online y si es posible apoyarlo con opiniones de los usuarios. Para la cuarta
preocupacién debemos transmitir seguridad tanto en el pago como en la entrega, asi como
una buena atencién al cliente para solventar sus dudas. Y las dos ultimas corresponden a
cuestiones logisticas, donde cada vez el sector estd siendo mdas competitivo con mayor
reduccion de los costes y del tiempo de entrega, por lo que debemos realizar un esfuerzo
importante, tal y como veremos en el apartado de logistica.

Una vez vista las motivaciones para comprar online y offline veamos cémo decide en
comprador online, podemos separar y analizar a los compradores seglin su mayor motivacion
de compra en los siguientes grupos:

1. Motivacidn por precio: aquellos que estan profundamente influenciados por el precio o la
relacion calidad-precio, compradores que buscan la mejor oferta posible. Este tipo de
compradores se distinguen por ser muy poco fieles a la marca o web ya que su decisidn va
ligada al maximo ahorro posible. Segtin un estudio elaborado por Webloyalty'® en 2016 un
70% de los compradores entre 25 y 44 afios utilizaron alglin sistema de ahorro online, un
porcentaje que empieza a disminuir a partir de los 45 afios:

Cuadro 2.3: Uso sistemas de ahorro online

62% | 53% 47%

18 - 24 afos 25 - 34 aftos 35 - 44 afios 45 - 54 aros 55 - 64 afios + 65 anos

Fuente: Sistemas de ahorro online, Webloyalty (2016)

2. Motivacién por funcionalidad: su principal argumento de decisidn son las caracteristicas y
facilidades que ofrece el site, como pueden ser los gastos y politica de envio y devolucién o
la facilidad para realizar el checkout. En una encuesta elaborada por IAB Spain'! donde los
encuestados respondian a la pregunta: “De los siguientes aspectos que se listan a
continuacién sobre un eCommerce o tienda online, icudles consideras importantes?” el
principal aspecto sefialado fue el econémico con un 82% pero seguidos muy de cerca por

10 Estudio sistemas de ahorro 2016
11 Estudio Anual de eCommerce 2017
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el envio (79%), la confianza (77%), el servicio posventa (76%) y la variedad de ofertas y
producto (75%). Aspectos que hacen referencia a las funcionalidades.

3. Motivacién por la opinidn de terceros: son consumidores que se dejan guiar por las
experiencias y opiniones de familiares, amigos o usuarios, supone el segmento mas
pequefio del mercado, pero el mas fiel. Uno de los mayores obstaculos para aumentar este
segmento reside en el poco feedback que el consumidor ofrece, se estima que solo un
cuarto de los consumidores deja su opinion sobre el producto o servicio comprado. En
cambio, segiin Webloyalty?, un 85% busca opiniones de otros usuarios y casi el mismo
porcentaje ha dejado de comprar un producto por las opiniones leidas:

Cuadro 2.4: Importancia de la opinidn de otros usuarios

0 82%
85% ha dejado de
comprar un
producto a causa
de testimonios
negativos

busca opiniones
de otros usuarios
antes de decidirse
a comprar

NO BUSCA OPINION Y BUSCA OPINION PERO
NO BUSCA OPINION PERO NUNCA HA DEJADO DE BUSCA OPINIGN Y HA NUNCA HA DEJADO DE
HA DEJADO DE COMPRAR COMPRAR POR OPINIONES ~ DEJADO DE COMPRAR POR  COMPRAR POR OPINIONES
POR OPINIONES NEGATIVAS NEGATIVAS OPINIONES NEGATIVAS NEGATIVAS

5% 10% 17% 8%

NO BUSCA OPINION BUSCA OPINION

Fuente: Sistemas de ahorro online, Webloyalty (2016)

Como observamos supone un elemento de decision importante para muchos usuarios y que en
ocasiones frustra ventas debido a las valoraciones negativas por lo que es un aspecto que se
debe cuidar y tratar de recabar la opinién del usuario, partiendo de la base que hemos
ofrecido un buen producto, con el objetivo de que no se vayan las ventas por este motivo y
tratar de fidelizar al cliente.

4. Motivacion por la personalizacidon: compradores que se dejan influencia significativamente
por que las ofertas sean personalizadas o los productos puedan adaptar y hacer a medida.
Es especialmente relevante en algunos sectores ya que segtin un estudio de Deloitte®® los
productos de vacaciones, ropa y muebles son los que tienen mayor demanda de
personalizacién. El mismo estudio apunta a que un 71% de los usuarios estarian dispuestos
a pagar mas si el producto es personalizado.

12 sistemas de ahorro online, Webloyalty (2016)

13 Estudio Deloitte: Making it personal (2015)
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5. Motivacién por los beneficios: consumidores que su principal elemento de decision es
recibir algo mds que el producto como pueden ser programas de fidelizacion o cashback,
recompensas o0 servicios adicionales. Segin Webloyalty’* el 60% de los usuarios ha
utilizado en el ultimo afo o estaria dispuesto a usar un programa de cashback.

Comparando los distintos perfiles vemos que los segmentos, a priori, mds importantes para el
vendedor son los influenciados por el beneficio y por las opiniones de otros usuarios ya que
compran de forma mas regular. En cambio, aquellos motivados por el precio compran de
forma mucho menos regular ya que buscan mas informacién antes de comprar y planifican
mas sus compras. Tampoco compran de forma regular aquellos que estdn motivados por la
personalizacion y la funcionalidad.

A pesar de todo lo expuesto, lo que resulta evidente es que es muy dificil encasillar a un
usuario solo en uno de estos cinco elementos de motivacion y al final es la suma de varios de
ellos lo que le hace decantar por una u otra opcién. Sin embargo, debemos saber a cual de
estos perfiles nos vamos a acercar mas por tal de saber sus habitos de compra y diseiar
nuestra estrategia de marketing en funcién de ello. Por ejemplo, si somos un portal de
descuentos o compras colectivas, tales como Groupon, LetsBonus, Groupalia o Aladinia,
debemos ser conscientes que nuestro cliente sera alguien motivado por el precio por lo que le
deberemos dar especial énfasis al precio y descuento:

Cuadro 2.5: Oferta de viaje en LetsBonus

Menorca en Barco con Embarque de Coche. 3 0 5 Noches en Apartamento 192¢

Compra un plan de 295€ por
solo 185€/pers

Ciudad de salida o extras

[ Selecciona v

jcompra yal

Page fraccionade  Visje con nifics  Barce inciuide [ |

o i

Fuente: letsbonus.es

En cambio, si vendemos productos especializados tales como material deportivo nuestro
cliente se podria dejar influir por opiniones de terceros por lo que es importante destacar las
valoraciones, ademas de tratar que nos dejen su opinion:

14 sistemas de ahorro online, Webloyalty (2016)
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Cuadro 2.6: Oferta zapatillas Deporvillaje

Zapatillas adidas Supernova M rojo
negro naranja

91,95 €

139.95-€ Te ahorras 48,00 €

33 Opiniones | Déjanos tu opinidn

Fuente: deporvillage.es

Si comparamos ambas ofertas vemos que en la primera lo que mas destaca es el precio y el
descuento y en la segunda, sin dejar de lado el precio destaca la valoracién global y el nimero
de opiniones, ademas nos facilita la opcién de dar nuestra opinion.

Para concluir este apartado acerca de las motivaciones y decisiones de compra del usuario
analicemos los factores que mas influyen al decidir donde compra el producto, una vez ya el
usuario tiene claro que va a comprarlo:

Cuadro 2.7: Factores de decision de compra por generacion

He comprado en la weab que tenia
major precio 36

He comprado an la web en la qua
s confiodme gusta 27
3

Mo he tenide eleceidn, era la dnica weab
gue vandia el praducto o lo tania an stock

=403 -

Ha eomprado en la primera web gue ha
ancontrado el articulo en stock

=l TR

He comprado an la web gua tenia los
pastos de anvio mas bajos/sin gastos &

(¥4 ]

He comprado en la web quea tenia la
antraga mas répida

FalFLr

Ha comprado en la web gue tenia las
opcionas de racogida/devolucidn
més comodas

X3 )]

B

He comprado an el sitio mas cerca de
mi casa de |a direccidn de devolucidn

[ TSI

He sequido el consejo da un amiga
o familiar

[T N

He comprado en la web que me
ofrecia las mejores opciones devolucidn |

= Bahy Boomers = Generacion X w fdithamials = Total

Fuente: La realidad de los consumidores, KPMG (2017)

Observamos que la principal fuente de decision es el precio, pero seguida muy de cerca de la
confianza en la web, funcionalidad, en el caso de los baby boomers la segunda es mads
importante que la primera, porque no debemos, en ningln caso descuidar el segundo motivo
por el hecho de tener un buen precio. Otro aspecto que podemos extraer de este cuadro es
que cuestiones como el tiempo de entrega o la politica de devoluciones no supone un aspecto
de decision definitivo, pero resulta evidente que no debemos olvidarlo ya que numerosos
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estudios apuntan a la logistica como una de las claves en el ecommerce. Una de las posibles
explicaciones a que este motivo este muy alejado de los dos primeros podria ser que la cada
vez hay menos diferencia en politicas de envio por la gran competencia existente.

El consumidor de ecommerce es, por lo general, un consumidor que busca mas informacién y
referencias antes de comprar. Ademas, a los criterios tradicionales de segmentacion, que no
dejan de tener importancia, y a las motivaciones de compra se le sumaran un nuevo tipo de
segmentacion que proviene de la analitica web y el marketing digital. Con estas nuevas
herramientas podemos saber por qué camino el usuario llega hasta nuestra web, los pasos que
sigue antes de comprar y en el caso de que no compre veremos porque abandona dicha
compra. De esta forma obtendremos criterios de segmentacion, por ejemplo, segmentar por
aquellos usuarios que llegan por una busqueda organica o los que llegan a través del email
marketing, podemos realizar campafias para cada grupo especifico. Otro ejemplo es que
sabemos porque el usuario ha abandonado una compra y tendremos herramientas para tratar
de persuadirle e incentivarle a que finalice su compra. Asi pues, tendremos mucha mas
informacidén y capacidad de segmentacion que en el comercio tradicional.
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2.2. El producto
2.2.1. Principales sectores del ecommerce

Cualquier producto es susceptible de ser comercializado online ya sea un producto fisico o un
servicio. A continuacion, vamos a ver cual es la distribucion de los distintos sectores
ecommerce tanto por facturacion como por ticket medio, el objetivo de este apartado es
poder tomar una imagen de los productos que se venden online, asi como el tamafo de las
empresas que comercializan estos productos.

El 56% de las empresas ecommerce tienen una facturacion inferior al milléon de euros, entre los
sectores qué mas empresas de este tipo alberga se encuentran el sector de la moda, salud
educacion y servicios profesionales B2B. Las empresas que facturan entre 1 y 3 millones
suponen tan solo el 12% del total, a pesar de ello en algunos sectores tienen mayor peso, en el
caso de los marketplace y el turismo. Las empresas qué factura mas de 3.000.000€ suponen un
tercio en total los sectores que contienen mas empresas de este tipo son los servicios
financieros, electrodomésticos, alimentacion y tecnologia. Esta informacion la podremos ver
recogida en el siguiente cuadro donde nos explica cdmo se compone cada uno de los sectores
en cuanto a facturacidn de las empresas, es importante analizar la composiciéon del sector
donde va a actuar nuestra ecommerce ya que nuestra estrategia serd distinta si tenemos
muchas empresas de baja facturacién a la sorpresa que vamos a usar si la facturacion es mas
elevada.

Cuadro 2.8: Distribucion de sectores ecommerce por facturacion
Turisme Y rent & car
Tecnolagia y telecomunicacionas

Servicios profesionales (B2B)

Servicios financieros, banca y seguros

Salud y farmacia

Moda, ropa ¥y complementas

Marketplace

Electrodomeésticos, hogar v jardin

Educacidn y formacian

Allimentacién vy bebidas

® <1.000.000€ e Entre L000,000€ v 2,000,000€ @ Entre 2.000,000€ v 3.000,000€ «>3,000,000€

Fuente: Estudio evolucién y perspectivas de e-commerce para 2018, Kanlli

Uno de los aspectos mds importantes del ecommerce es el ticket medio, este concepto hace
referencia a cual es el valor econdmico que adquiere de media un usuario cada vez que
compra. Es otro aspecto fundamental a la hora de definir nuestra estrategia de ventas ya que
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si, por ejemplo, nos encontramos en un sector con el ticket medio elevado nos podemos
plantear la posibilidad de incluir formas de financiacién o fraccionamiento del pago. Existe una
correlacion de la distribucion del ticket medio con la facturacién, es decir, a mayor ticket
medio, mayor facturacién. A pesar de ello, como veremos en el grafico, hay sectores donde el
ticket medio superior a 200 € supone el 50% o mas del total, es el caso de los
electrodomésticos o los servicios profesionales, cdmo vemos no solo depende de la capacidad
de vender que tenga cada empresa sino también de la naturaleza del producto. Los sectores
que presentan un ticket medio mas inferior son los de tecnologia, salud y moda. Uno de los
sectores que llama mucho la atencién es el Marketplace donde no hay término medio, un 60%
tiene ticket medio inferior a 50 € y un 40% superior a los 200€:

Cuadro 2.9: Distribucion del ticket medio por sector

Turismo y rent a car
Tecnalogia v telecomunicacionas
Servicios profesionales (B2RB)

Servicios financieros, banca v seguros

Salud v farmacia

Moda, ropa y complamentos

Marketplace

Electrodomésticos, hogar v jardin 46% 54%
Educacion y formacion

Allimentacicn v bebidas

® Menos de 50€ ® Entre 50€ v 100£€ @ Entre 100€ y 200€ »Mas da 200£€

Fuente: Estudio evolucidn y perspectivas de e-commerce para 2018, Kanlli

2.2.2. El peso de las ventas online por sector

Como hemos visto en el primer bloque hay dos formas de llegar a vender online, la primera es
crear directamente un comercio online y la segunda parte de tener una tienda tradicional para
incorporar la venta online. En el siguiente grafico vamos a ver en qué sectores es mas
relevante la venta online, fijdndonos en el porcentaje de ventas que provienen del ecommerce
sobre el total:
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Cuadro 2.10: Porcentaje de ventas online sobre el total

23 38% 15% 15% 8%

Turismo y rent ¢

o

Tecnologia y telecomunicaciones

Servicios profesionales (B28)

Servicios financieros, banca y seguros

27%

Salud y farmacia

Moda, ropa y complementos

Marketplace

Electrodomésticos, hogar y jardin

Educacion y formacion 59 B% 14% 5% 18%

Allimentacién y bebidas 5 14% 9% 5% 18%

® Menos del 25% e Entre el 25% y el 50% e Entre el SO% y el 75% e Entre el 75% y el 100%

¢ Toda la venta es online

Fuente: Estudio evolucidn y perspectivas de e-commerce para 2018, Kanlli

Para el 54% de las empresas la venta online supone menos del 25%, entre los sectores que mas
destacan son los servicios financieros, alimentacién y moda, a pesar de que en este ultimo
existen importantes empresas de venta online y un auge de los comercios tradicionales para
vender online y combinar ambos tipos de comercio. Para el 18% de las empresas el
ecommerce supone el 100% de sus ventas, los sectores que mas destacan son los
electrodomésticos y los marketplace. Asi pues, cudndo vamos a entrar a un mercado
determinado deberemos fijarnos cual es el peso que supone la venta online para saber qué
tipo de comercio predomina entre nuestros competidores.

2.2.3. Previsiones de crecimiento

Por ultimo, fijémonos en cudles son las expectativas de ventas y de ticket medio para este afo.
En cuanto a ventas, tan solo 7% de los ecommerce cree que sufrirdn un descenso de las ventas,
el sector dénde hay mas pesimismo es el de la educacion. Un 71% de ecommerce creen que
sus ventas se veran aumentadas en un maximo del 25% vy el 22% creen que este aumento sera
aun mayor. Entre los sectores con mayor optimismo se encuentran los sectores de la
alimentacion, electrdnica y turismo.
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Cuadro 2.11: Prevision de ventas en 2018 por sector

Previsién de evolucidn de ventas por sector
Turismeo y rent a car

Tecnologia y telecomunicaciones
Servicios profesionales (B2B)

Servicios financieros, banca y seguros

Salud y Farmacia

Moda, ropa y complementos

Marketplace

Electroclomasticos, hogar v jardin

Educacion y formacion

Allimentacian vy bebidas

* Descenso ® Crecimiento hasta el 25% e Crecimientc mayeor del 25%

Fuente: Estudio evolucion y perspectivas de e-commerce para 2018, Kanlli

Por lo que respeta al ticket medio las previsiones de crecimiento son mas comedidas, el 59%
de los ecommerce creen que se mantendrd, pero tan solo el 4% cree que el ticket medio
bajara. Un 31% de las empresas creen que habra un crecimiento moderado de hasta el 25%.
Fijarnos en las previsiones de ventas también es importante, nos puede dar una imagen de la
tendencia que se describe en el sector donde queremos entrar, si vamos a entrar en un sector
en auge o bien en un sector dénde hay un mayor estancamiento.

Cuadro 2.12: Prevision del ticket medio en 2018

Evolucién del ticket medio
Evolucién del ticket medio

6% 4%

31%

e Descenso

e Se mantdendra igual

e Crecimiento hasta el 25%

e Crecimiento mayor del 25%

Fuente: Estudio evolucién y perspectivas de e-commerce para 2018, Kanlli
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2.2.4. La ficha de producto

En el ecommerce cuando hablamos de producto no tan solo debemos presentar el producto,
sino que tenemos que cuidar la llamada ficha de producto. Este elemento supone una de las
claves para vender el producto y trata de subsanar una de las diferencias mas importantes
existentes entre el comercio online y tradicional, el hecho de que online no podamos tocar o
experimentar con el producto. Ademas, este elemento nos va a ayudar significativamente en
el posicionamiento web y es un paso decisivo en el camino del usuario a la compra de
producto, una buena ficha nos va a traer mejores resultados en la tasa de conversion.
Aproximadamente el 34% de los intentos fallidos de compra estan directamente relacionados
Con que el usuario no encuentra lo que estd buscando en la web una problematica
estrechamente relacionada con una mala ficha de producto. A continuacién, veamos los
principales elementos que configuran una ficha técnica:

a) Nombre del producto: es uno de los aspectos que no debemos olvidar, debemos usar
la nomenclatura perfecta para potenciar el SEO, es decir que el nombre incluya las
keywords del producto. Si ese producto tiene marca también se debe incluir.

b) Descripcion del producto: es uno de los elementos claves para tratar de mitigar el
hecho de que el cliente no pueda tocar el producto. En la descripcién deberemos
incluir palabras clave del sector y del producto, Google valora mucho el contenido de
este apartado. No podemos olvidar de incluir detalles importantes cémo: materiales,
colores, dimensiones, tallas y otros aspectos relevantes para el producto.

c) Fotografias: junto con la descripcion del producto nos ayuda a hacernos una imagen
clara de lo que queremos comprar. Debemos incluir fotografias desde todos los
angulos y si es posible con posibilidad de hacer zoom.

d) Precio: debe estar en un lugar visible, generalmente debajo del nombre del producto
y debemos resaltar si tiene alguna oferta o descuento.

e) Cantidad disponible: es una informacién de gran valor para el cliente ya que le
ayudard a decidir si realiza la compra ahora o mas tarde, es importante incluirla si son

las Ultimas unidades disponibles.

f) Tiempo de entrega: este elemento genera confianza al usuario, aclararle en cuanto
tiempo recibird su producto le generard tranquilidad.

g) Botones de redes sociales: estos botones hacen que se pueda compartir ese producto
facilmente y son claves para promover mas trafico hacia nuestra tienda.

h) Videos del producto: depende del producto que se trate podemos incluir videos de su
funcionamiento o propiedades.

i) Opiniones de terceros: este elemento puede ser decisivo a la hora de cerrar una
venta, las opiniones de otros usuarios pueden generar confianza ser decisivas a la hora
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de cerrar una venta, como hemos visto en las motivaciones de los usuarios del
apartado anterior.

j)  Productos sugeridos: es interesante agregar al final de la ficha de producto otros
productos relacionados o similares a los que el usuario esta viendo para tratar que
compre mas de uno o bien darle a elegir varias posibilidades dentro de nuestra web.

A continuacién, veamos detallada y analizada una ficha de producto que hemos cogido a modo
de ejemplo:

Cuadro 2.13: Ejemplo ficha de producto (Sarenza)

1 - Marca y nombre del
producto

2- Precio

3- Fotos: distintos angulos y
posibilidad de zoo

4- Stock por tallas

NERALCLNmY

5- Informacioén de envio

Drperie O
L [y
Tempntsie W Fait b fabtisa 8
. & 6- Descripcion

Frecstaria Croarier

Frie i Seelaimaerien

7 — Opiniones

BN W] MENE XU M| oM a0t W amk

8 — Productos relacionados

s Cored Lt B lrFoce | 7 Cof Bmoe WNORE Cowc Con Lewter AW Pk o M 0 uamt TP,

Fuente: sarenza.es
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Vemos como en esta ficha de producto de unas zapatillas existen la mayoria de los elementos
gue hemos citado anteriormente, si bien es cierto, que no aparecen los botones de redes
sociales ni videos.

El precio aparece debajo de la marca y el nombre del producto, en las fotografias se muestran
las zapatillas desde distintos dngulos y nos ofrece la posibilidad de hacer zoom. Por lo que
respeta al stock indica que de la talla seleccionada solo quedan tres modelos. Nos ofrece la
informacién de envio y usa una tabla para explicar los distintos elementos y caracteristicas del
producto. En la parte inferior nos da la posibilidad de opinar, asi como de ver las opiniones del
resto de usuarios, en este caso no hay ninguna opinion. Por ultimo, nos ofrece productos
relacionados al que estamos viendo, otros modelos de la misma marca.
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2.3. Logistica

2.3.1. La logistica en el ecommerce

Cuando hablamos de logistica nos referimos una red de medios, métodos e infraestructuras

combinadas para garantizar el almacenamiento transporte y entrega de bienes o servicios, es

decir, cdmo hacemos llegar el producto al usuario final. Supone un aspecto fundamental en el

ecommerce pudiendo llegar a ser un valor diferencial. Con la llegada del ecommerce se ha

visto alterada la cadena de suministros ya que ahora no tan solo llega hasta el punto de venta,

también debemos llegar al consumidor, como vemos en el siguiente grafismo:

Cuadro 2.14: La nueva cadena de subministro

A » 1000 [ - [z

PROVEEDOR FABRICA DISTRIBUIDOR PUNTO DE VENTA

Ql_b- »lc!!)llllow L1 by\

PROVEEDOR FABRICA DISTRIBUIDOR PUNTO DE VENTA  CONSUMIDOR

Fuente: El impacto del e-commerce en la gestion de la cadena de suministro global, EAE Business School

El objetivo final de las empresas de ecommerce es tratar de rentabilizar al maximo el gasto

logistico, para ello deberemos tener disefiada una estrategia logistica flexible y adaptada a

nuestro modelo de negocio. Veamos a continuacion los principales aspectos que debemos

identificar y definir para empezar a disefiar nuestra estrategia:

Cobertura: una de las primeras decisiones que deberemos tomar es qué cobertura le
daremos a nuestro servicio, es una decision que viene emparejada con las decisiones
estratégicas de nuestro negocio ya que definiremos cudl es nuestro mercado. Asi
pues, definiremos si nuestra cobertura es nacional, solo local, si serviremos a islas
Canarias y Baleares, si abarcaremos hasta la Unién Europea o bien serviremos a la
mayoria del mundo.

Plazos de entrega: mas adelante analizaremos importancia de los plazos de entrega y
cuales son los iddneos, una decisién que no solo dependera de nosotros sino también
de nuestro partner.

Surtido de productos: hace referencia a cual serad nuestra base de datos de articulos, si
tendremos una extensa base de datos o solo incluiremos algunos articulos ya que la
creacion de esta base de datos conlleva un coste y un tiempo de creacion, cada
producto debe llevar asociada su ficha.
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e Servicios: la principal disyuntiva es cdmo hacer frente a una logistica que en principio
solo funciona de lunes a viernes mientas que el ecommerce esta abierto las 24 horas
del dia. Podremos introducir algunos servicios logisticos que nos ayuden a subsanar
esta disyuntiva, por ejemplo, entregas con hora concertada o en puntos de
conveniencia.

e Proveedor: mas adelante veremos cdmo debemos elegir a nuestros proveedores
deberemos tener en cuenta aspectos como articulos, la calidad de entrega, los plazos y
el precio pagado.

e Packaging: es crucial para nuestro comercio online ya que supone el reflejo de nuestra
tienda y nos ayuda a proteger el producto. Deberemos tener en cuenta que nuestro
packaging nos asegure una buena proteccién, analizar los costes, que tenga un tamafio
o6ptimo, que tenga un sellado 6ptimo y que la informacion que se incluye en el exterior
de la caja sea clara y en una Unica etiqueta.

2.3.2. Tipos de almacén

Como hemos visto en la introduccidn, la cadena de suministros implica al usuario final,
ademas, la llegada de Internet, la facil comunicacién y envio de informaciéon hace que
tengamos diferentes opciones a la hora de gestionar nuestro stock. Veamos las diferentes
alternativas, asi como su funcionamiento, ventajas y desventajas:

Stock centralizado

Esta opcidn consiste en tener un almacén central o varios almacenes segun las zonas
geograficas y nuestros proveedores serviran directamente a los almacenes. Una vez tenemos
el producto alli se preparan los pedidos de los clientes y se entrega al transportista para la
entrega final. Las principales ventajas del sistema de almacén centralizado son:

e Entrega unitaria: permite juntar las mercaderias de distintos proveedores por lo que
podemos realizar la entrega en un solo pedido.

e Rapidez: como ya disponemos del producto en nuestro almacén garantizaremos una

entrega rapida facilitdndole lo mas rapido posible el paquete a nuestro transportista.

e (alidad: con este sistema podremos controlar siempre el stock disponible y la
preparacion del pedido por lo que reduciremos problemas como la falta de stock
garantizando asi una buena calidad de servicio.
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e Costes de aprovisionamiento: este sistema nos generara economias de escala tanto a
nivel de proveedores como de transportista, por lo que nuestros costes de
aprovisionamiento se veran optimizados.

e Control de la logistica inversa: tendremos absoluto control de todo el proceso de
devolucidn el producto.

Sin embargo, también existen algunos inconvenientes de este sistema:

e Costes de almacenaje: este sistema implica un elevado coste debido a que debemos
disponer de un almacén propio y porque se incrementan las manipulaciones de
mercancias: descargas, almacenaje, preparacién de producto...

e Coste por stock: trabajamos con stock fisico por lo que en ocasiones esto puede
guedarse obsoleto repercutiendo negativamente en los costes.

Cross-docking

Existe una variante del almacén centralizado llamada cross-docking donde la principal
diferencia es que vamos a trabajar sin stock. Iremos comprando la mercaderia a nuestro
proveedor a medida que recibimos los pedidos de los clientes, el producto llegard a nuestro
almacén mediante una entrega urgente dénde lo podremos juntar con las mercancias de otros
proveedores y sacar, si es necesario, un unico paquete hacia el cliente. Las principales ventajas
de este sistema es que podemos mantener la entrega unitaria reduciendo los costes de stock y
manteniendo las principales ventajas del almacén centralizado. Pero existen dos
inconvenientes a tener en cuenta: repercute negativamente en la calidad del servicio por las
roturas de stock y afecta negativamente a los plazos de entrega. Si queremos poner en
practica el cross-docking debemos tener controlado los stocks de los proveedores, tener una
buena sincronizacién de las bases de datos con los proveedores y asegurar las entregas de
mercancia del proveedor a nuestro almacén para que no repercuta negativamente en los
plazos de entrega al cliente final.

Dropshipping

El dropshipping es el modelo logistico por el cual hacemos llegar el producto directamente al
cliente final desde el almacén de nuestros proveedores. Las dos principales ventajas de este
sistema son: la eliminacion de los stocks intermedios ya que servimos directamente desde la
plataforma del proveedor y la rapidez del servicio, a pesar de que depende de la ubicacién del
proveedor, el ahorro en los plazos de entrega puede ser importante. Sin embargo, hay algunos
inconvenientes en este modelo, los principales son:

e Laimposibilidad de la entrega unitaria cudndo hay productos de varios proveedores.
e Dificultad para la entrega unitaria incluso cuando los productos son del mismo

proveedor ya que en algunas ocasiones nuestros proveedores pueden tener
optimizado el almacén de forma que los productos solo salgan de manera individual.
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e Costes de transporte mas elevados ya que no se aprovechan las economias de escala.

e Nos dificulta el control de la calidad ya que sera el proveedor y no nosotros quién
prepare el producto.

e Mayor dificultad de la logistica inversa, salvo que se llegue a un acuerdo con el
proveedor no podremos realizar las devoluciones a su almacén y nos obligara a tener
unas instalaciones o sistema alternativo para las devoluciones.

Si queremos implantar el sistema de dropshipping en nuestro ecommerce tendremos que
establecer un buen sistema de comunicaciones tanto con el proveedor como con el
transportista con el objetivo de controlar el stock disponible del proveedor, la situacién de los
pedidos y las posibles incidencias en el transporte. También deberemos facilitarle al proveedor
unas pautas de preparacién claras explicitando por contrato penalizaciones en el caso de no
cumplirlas para poder asegurar la calidad de servicio.

2.3.3. Tipos de stock

Existen varias tipologias de stock en el ecommerce segun si tenemos el control directo de la
propiedad, el stock puede ser:

e Fisico en propiedad: es la practica mas tradicional dénde se ha comprado la mercancia
y estara almacenada a la espera de la venta.

e Fisico en depdsito: con esta formula las mercancias estardan en nuestros almacenes,
pero no seremos propietarios de la mercancia y pagaremos al proveedor
exclusivamente cuando se produzca la venta. Es un modelo en auge ya que combina la
calidad de un buen servicio por tener almacén propio y reduce el riesgo financiero.

e Stock virtual en propiedad: el producto estara en el almacén del proveedor, pero
habremos realizado la compra de este.

e Stock virtual reservado: el stock seguird estando en el almacén del proveedor vy
trataremos de paliar el riesgo de rotura de stock con el compromiso por parte del
proveedor de que una cantidad concreta de producto esta destinada a nuestra web.

Stock virtual no reservado: el stock estard en el almacén de los proveedores y se
asumira el riesgo de la rotura de stock dependiendo totalmente del proveedor.

A continuacién, se presentan con las principales ventajas e inconvenientes de cada uno de los
modelos:
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Cuadro 2.15: Ventajas e inconvenientes de los tipos de stock

En propiedad i+ i+ i+ ++ ++ - - -
Fisico
En deposito ++ 4+ ++ ++ ++ + - -
En propiedad ++ + - - + - + -
Virtual Reservado - - - - + + ++4
Mo reservado - - - - - +44 + +4+4

Fuente: Como disefiar la logistica para una tienda online, Observatorio eCommerce

Las principales ventajas del stock fisico, ya sea en propiedad o en depdsito, son la
disponibilidad, la calidad, los plazos de preparacion y la gestién del aprovisionamiento. Por el
contrario, tendremos unos mayores costes. La principal diferencia entre tenerlo en propiedad
o en depdsito seran los costes financieros que en el caso de la segunda opcidn seran inferiores.

Por su lado, las principales ventajas de tener el stock virtual, en cualquiera de las tres
modalidades, reside en la reduccién de costes ya que obtendremos menores costes de
almacenaje y en el caso de no tenerlo en propiedad también reduciremos los costes
financieros y de obsolencia. Sin embargo, la reduccién de costes la veremos penalizada con la
disponibilidad, calidad, plazos y gestion del stock.

2.3.4. La eleccion del proveedor

Tal y como hemos comentado anteriormente la eleccién del proveedor logistico depende de
aspectos como el coste o los plazos de entrega. Mediante una encuesta realizada por el
Observatorio de Foro Econémico Digital, con mas de 4500 tiendas online encuestadas, el factor
de decision de su proveedor logistico, ademas del coste, fue con un 34% los plazos de entrega,
seguido con un 28% modelo de trazabilidad y seguimiento, en tercer lugar, con solo un 7%,
quedo la capacidad de operar a nivel internacional.

Cabe destacar que en muchas ocasiones las empresas no apuestan por un solo proveedor
logistico, tan sélo un 22% considera que es éptimo un proveedor logistico frente al 75% que
opinan que dos o tres es la cantidad ideal. El hecho de tener varios proveedores logisticos nos
va a permitir que sea el usuario final quién escoja entre nuestras opciones. Los motivos que
llevan a las empresas a escoger mas de un proveedor logistico son principalmente para tener
mejores condiciones, seguido por la optimizacidn de las zonas geograficas y la obtencién de un
mejor precio.
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Cuadro 2.16: Numero optimo de proveedores logisticos

ml
u2
m3

M4 0 mas

Fuente: Como disefiar la logistica para una tienda online, Observatorio eCommerce

Otro factor que juega a favor detener un proveedor logistico es el uso de los Ilamados
comparadores integrados un ejemplo es la empresa PackLink, que nos ofrece la posibilidad de
ver automaticamente cual es la mejor opcidn para nuestro envio.

Asi pues, no hay un Unico factor de decision ni tampoco un nimero éptimo de proveedores
logisticos pero la tendencia de usar mas de un proveedor logistico predomina en el mercado.
Ya sea con uno o con varios proveedores el objetivo debe ser cerrar un buen acuerdo,
especialmente a nivel econdmico, y por otro lado trabajar juntos en el intercambio constante
de informacién.

2.3.5. Sistema de comunicacion logistico

Es muy importante tener siempre informacién correcta y actualizada para no incurrir en
problemas que repercutan sobre un aumento de costes, por ejemplo, introducir una cantidad
mayor de stock en la web de la que realmente tenemos disponible. El sistema de
comunicacion nos tiene que permitir controlar 3 puntos clave: el stock, los pedidos a nuestros
proveedores o en su defecto la cantidad de stock de la que disponemos virtualmente y los
pedidos que realizan los clientes. A continuacién, veremos un cuadro de cudles son las
principales informaciones entre tienda, operador logistico y transportista que deben existir:

Cuadro 2.17: Principales flujos de comunicacion en logistica

TIENDA OPERADOR LOGISTICO TRANSPORTISTAS

Fuente: Como disefiar la logistica para una tienda online, Observatorio eCommerce
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La base de datos de articulos o maestro de articulos es lo primero que tenemos que definir y
qgue desde la tienda tenemos que facilitar al proveedor logistico, esta base de datos no tan solo
tiene que ser un listado de productos, sino que debe incluir distintas caracteristicas cémo
pueden ser el peso y las dimensiones de los articulos. El segundo elemento es la foto de stock,
es decir, el stock que tiene el almacén en un momento dado, por norma general se informa del
codigo del articulo y la cantidad, pero en algunas ocasiones, si el producto lo requiere,
deberemos informar de la fecha de caducidad.

La siguiente informacion de la que debemos disponer es de los pedidos tanto de los clientes
como los proveedores, también de los pedidos que ya estan preparados y su situacion, en este
ultimo caso sera el transportista quién informe directamente a la tienda de situacion de este.
Por ultimo, tendremos que tener en cuenta los pedidos devueltos analizaremos en el punto de
logistica inversa como debemos de tratarlos. Sera muy importante tener siempre esta
informacién lo mas actualizado posible y nos serd de gran ayuda el uso de programas
informaticos, los llamados ERP (software para ecommerce).

2.3.6. Logistica inversa

Cuando hablamos de logistica inversa nos referimos principalmente al proceso de devolucion
de un producto por parte del usuario. lgual que tenemos que estar preparados para enviar el
producto y nos esforzamos para mejorar los plazos de entrega y los costes, debemos ser
conscientes de que cualquier cliente nos puede devolver toda compra ya bien sea por un
defecto o por desistimiento, por ley el usuario dispone de 14 dias para devolver un producto
sin tener que dar explicaciones. Una tienda que no sepa gestionar las devoluciones de los
clientes va a acabar perdiendo clientes y estos acudiran a la competencia por lo que sera clave
optimizar la logistica inversa, tendremos que ofrecer a los consumidores seguridad para una
eventual devolucidon. En Espafia devolucidon es inferior al resto de Europa en 2016 era
alrededor de un 10%. Sin embargo, la tendencia al aumento es la que esta prevaleciendo estos
ultimos anos, de ahi la importancia creciente de la logistica inversa. Podemos enumerar cuatro
claves a tener en cuenta para poder llevar a cabo la logistica inversa de forma eficiente:

a) Administracién y control: debemos integrar la logistica inversa en la estructura
funcional de la empresa, convertirla en un aspecto mas del funcionamiento de la
empresa.

b) Costes: nos referimos a quién va a pagar esa devolucidn, para algunos las
devoluciones son consideradas como un servicio por lo que repercutiran en el cliente
el coste de la misma. Otros consideran necesario asumir la devolucidn cémo forma de
conseguir un valor afiadido, la fidelizacién del comprador. Por norma general la
mayoria de las empresas, el 62%, asumen los costes de devolucidén, pero existen
diferencias muy importantes entre los distintos sectores, cémo vamos a ver en el
siguiente grafico:
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Cuadro 2.18: Devolucion sin costes por sector

Alimentacidn 50% Ferreteria 58% Mobiliario 33%
Automocion50% Gran Consumo 50% Moda 92%
Art.deportivos 91% Informatica 42% Perfumeria 24%
Calzado 67% Jardineria y mascotas 33% Salud 67%
Electrodomésticos 57% Joyeria 67% Vinos y licores 0%
Entretenimiento 58% Juguetes 75% TOTAL 62%

Fuente: Ecommerce Benchmark Spain (Ed.2016)

Observamos qué sectores como la moda y los articulos deportivos tienen un 91%
devoluciones gratuitas seguidos de otros como los juguetes, el calzado y la joyeria. Sin
embargo, en otros sectores la devolucion gratuita una excepcion, es el caso de los
perfumes, jardineria y mascotas o mobiliario. La decisidn de incluir devolucion gratuita
no depende tan solo de la politica de empresa sino también del tipo de articulo, en el
caso de la moda supone una buena estrategia para compensar el hecho de que no nos
podamos probar la ropa antes de comprarla.

Plazos: como ya hemos dicho el plazo legal para las devoluciones en Espafia esta
estipulado en 14 dias a partir de la fecha de recepcidon del producto, pero hay
empresas que van mas alld y para aportar un valor afiadido apuestan por ampliar el
plazo de tal forma que le transmitimos mayor seguridad al cliente tratando de
eliminar los obstaculos de la compra online y generando mayor confianza. Un
ejemplo de esto es la tienda online de zapatos Sarenza que ofrece hasta 100 dias de
devolucién gratuita a sus compradores.

Procedimiento: sera necesario explicar con detalles al cliente como debe gestionar
una devolucién, esta informacidon debe estar presente en nuestro sitio web. Hay
empresas que apuestan también por empaquetar el pedido con las instrucciones para
una posible devolucién.

La logistica inversa es un aspecto que merece mucha atencion a la hora de montar un

ecommerce, puede llegar hacer hecho diferenciador y un elemento de valor afiadido para

el cliente.

2.3.7. Plazos de entrega

Los plazos de entrega son cada vez mds importantes en el comercio online, los ultimos

afios se han visto reducidos y cada vez mas las empresas intentan ofrecer entregas

rapidas, llegando a tener algunas de ellas entregas en cuestidn de horas. Segin un estudio
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elaborado por EAE Business School el tiempo medio de servicio de un ecommerce era de
unos 8 dias desde el pedido hasta la entrega un tiempo que en 2017 se ha reducido a tan
solo 5 dias. El mismo estudio nos sefiala que el usuario tiene unas expectativas de espera
del producto de entre 3 y 5 dias, aunque algunos de ellos ya exigen una entrega de
maximo 2 dias:

Cuadro2.19: Expectativas de plazos de entrega

T0%

1%
BO%% 5
50%

40% 2015
=2le
30% 24

0% 1%

10% R

0% = |

1-2 dims 4.5 dias G dias o mas MNEIMNG
El impacto del e-commerce en la gestion de la cadena de suministro global, EAE Business School

A pesar de que cada vez se exige una mayor velocidad hay que tener en cuenta que un
30% de los envios que se hacen en Espaiia resultan entrega fallida. Por ello las empresas
no tan solo trabajaban en mejorar los tiempos de entrega sino en ofrecer otras soluciones
de entrega, las principales alternativas que estan surgiendo en el sector son: entregas en
el punto de conveniencia, entregas en una franja horaria concreta, entregas en sdbados y
domingos y entregas una vez finalizada la jornada laboral.

Cémo vemos la tendencia en el sector no es tan solo a reducir los tiempos de entrega sino
también a buscar alternativas para reducir las entregas fallidas. Cabe tener en cuenta
estas Ultimas tendencias como alternativa a la reduccién de tiempos de entrega ya que
para nuestro ecommerce podria suponer un excesivo esfuerzo rebajar los tiempos de
entrega, pero podriamos acordar con nuestro proveedor logistico alguna de las
alternativas.

2.3.8. Los gastos de envio

Como estamos viendo un buen trabajo en el area de la logistica puede suponer un factor
diferenciador para nuestra tienda, ofrecer devoluciones gratuitas, tener distintas opciones
de entrega, un buen packaging o los plazos de entrega pueden ser aspectos que
diferencien nuestro ecommerce. Pero ademds de los factores que hemos analizado
también podemos usar otros aspectos con factores diferenciadores, en el caso de
introducir en las opciones de envio un estimador de fecha de entrega una calculadora de
gastos de envio. Pero uno de los factores que mas tenemos que valorar es si incluimos
envio gratuito, mas del 70% de las empresas ofrecen ya gastos de envio gratuito, llegando

15 El impacto del e-commerce en la gestidn de la cadena de suministro global, EAE Business School
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a ser el 100% en sectores como la jardineria o los articulos de automociéon. Veamos a
continuacion el grafico que lo ilustra:

Cuadro 2.20: Gastos de envio gratuitos por sector

Alimentacion 75% Ferreteria 42% Mobiliario 50%
Automocion 100% Gran Consumo 50% Moda 76%
Art.deportivos 73% Informatica 75% Perfumeria 95%
Calzado100% Jardineria y mascotas 100% Salud 100%
Electrodomésticos 29% Joyeria 83% Vinos y licores 25%
Entretenimiento 58% Juguetes 75% TOTAL 73%

Fuente: Ecommerce Benchmark Spain (Ed.2016)

Otros sitios web apuestan por ofrecer gastos de envio a partir de una compra minima el
objetivo de usar esta técnica es aumentar el valor medio de un pedido. El promedio de
compra minima para tener gastos de envio gratuitos es de 55 € pero, existen diferencias
significativas segun los sectores, en el sector salud el promedio es de 156€ mientas en
electrodomésticos es de apenas 14 €:

Cuadro 2.21: Umbral minimo de compra para tener gastos de envios gratuitos por sector
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Fuente: Ecommerce Benchmark Spain (Ed.2016)

Las decisiones acerca de los gastos de envio van a ser uno de los factores determinantes en la
logistica de nuestro ecommerce y deberemos analizar cdmo actla nuestra competencia en

este ambito.
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2.4. Marketing digital

El marketing supone un aspecto clave dentro de cualquier empresa, mas aun si hablamos del
e-commerce. A lo lago de los ultimos afios el marketing, asi como sus herramientas, han ido
evolucionando, en primer lugar, veamos en qué varia el marketing tradicional con el digital,
surgido las ultimas décadas.

2.4.1. Marketing digital vs marketing tradicional

El marketing tradicional acumula ya multitud de décadas, su objetivo principal es el aumento
de las ventas a partir de la comunicacidn masiva, es la publicidad que ya conocemos y a la que
estamos acostumbrados: television, radio, vallas publicitarias, anuncios en prensa...Por el
contrario el marketing digital cuenta con una corta historia ya que nace a raiz de la
democratizacién de internet y su enfoque estd mas dirigido al cliente. Veamos cuales son las
principales ventajas y desventajas de los dos tipos de marketing:

Cuadro 2.22: Marketing tradicional y digital: Ventajas y desventajas

Marketing Tradicional

Ventajas Desventajas

Gran poder de alcance Requiere mayor inversion
Enfocado al producto No es facil medir resultados
Independiente a internet Dependera de terceras empresas
Marketing Digital

\ Ventajas Desventajas
Mayor crecimiento Dependencia de la interaccion del usuario
Constante cambio Requiere plataformas digitales e internet

Enfocado en el cliente
Resultados faciles de medir

Una vez vistas las principales ventajas e inconvenientes comparemos mas detenidamente los
dos, podemos extraer varias diferencias entre ellos:

1. Segmentacion: Mientras el tradicional estd orientado a las masas y segmenta por los
atributos clésicos (sexo, edad, lugar de residencia, poder adquisitivo, nivel de
estudios...) el digital, ademas de tener en cuenta esos aspectos, estudia otros mas
concretos como los intereses del cliente o su comportamiento en redes sociales por lo
gue los segmentos son mas especificos.

2. Comunicacion: En el tradicional encontramos una comunicacién en una sola direccién
de la empresa/marca al consumidor para tratar de influir en las decisiones del
comprador. En el digital esta comunicacién se convierte en bidireccional, existe una
relacidn entre los dos agentes, interactian.
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3.

Posicionamiento: Con el marketing tradicional llegamos a los consumidores mediante
los medios tradicionales (radio, television, prensa), en el digital accedemos a ellos por
los canales digitales (redes sociales, email marketing, blogs...).

Inversion: En el tradicional debemos realizar una importante inversion ya que
anunciarse en los medios tradicionales supone una importante cantidad de dinero y
tiempo. Por su lado, en el marketing digital el presupuesto puede adaptarse a las
necesidades y recursos disponibles con mayor facilidad, incluso el propio empresario
puede ser quien haga el marketing.

Medicion de resultados: Una vez realizada la inversiéon es mucho mas facil tener una
medicion de resultados en el entorno digital que en el tradicional ya que existen
indicadores de todo tipo.

Publicidad: Es mas invasiva en el tradicional y llega a un publico que no
necesariamente ha solicitado informacidn, los anuncios estan en lugares y momentos
determinados. En el digital la audiencia es mas especifica y se genera una mayor
facilidad para comprar en un solo clic.

Fidelizacién: En el tradicional el acceso a la marca es complicado, no hay comunicacién
entre ambos por lo que no puede recoger las sugerencias del comprador, cosa que si
que ocurre en el digital donde la marca es mas accesible para el comprador, estos
didlogos generan mayor confianza y credibilidad.

Comprador: En el marketing tradicional la percepcion es que el usuario es influenciable
mediante la publicidad que recibe, sin embargo, el nuevo usuario del marketing digital
es mas critico y sabe lo que busca y quiere, recaba mas informacién.

Capacidad de rectificaciéon: El tiempo que pasa en el marketing tradicional desde el
lanzamiento de la campafia hasta obtener el feedback es muy superior que en el
digital donde practicamente podemos monitorizar los resultados y podemos
reaccionar a unos malos resultados de una campana.

Como vemos existen importantes y evidentes diferencias entre ambos tipos de marketing,

nacidas principalmente del progreso, de vivir en una era donde cada vez hay mas

informacién y donde comunicarse es mas facil que nunca. Por ello, han nacido varios

conceptos en el marketing que estan presentes en el dia a dia del marketing digital y que

no existian antes, los mas importantes son:

1. Marketing de contenidos: con internet surgieron blogs, canales de Youtube, redes
sociales...y con ello las consultas en los principales buscadores y las empresas
empezaron a crear contenidos propios (blogs, perfiles en redes...) para convertir el
contenido en un punto de encuentro entre marcas y consumidores, siendo en
ocasiones los propios usuarios quienes general el contenido.

2. La intencidon de busqueda: ahora también sabemos cémo el consumidor o
potencial consumidor llega a nosotros, con qué palabras nos busca y encuentra en
los buscadores, en qué momentos compran, de qué se informan antes de comprar,
el lenguaje que usa....

3. Visibilidad: “Si no estds en Google no existes” una cita a la que deberiamos
complementar: “Si no estds en la primera pagina de Google no existes”, las
empresas saben que deben aparecer en las primeras entradas de Google y para
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2.4.2.

ellos es clave el SEO. Hoy en dia la visibilidad es estar en las primeras entradas de
Google.

4. Nuevas figuras publicitarias: aparecen los influencers, personas en las que el
publico cree mas que a la marca y estas acuden a ellos para obtener una buena
resefia y descripciéon de su producto. Junto a los influencers también han
aparecido los embajadores de marca.

5. Redes sociales: Son un nuevo elemento de comunicacion, forman parte de esa
comunicacion bidireccional con el consumidor.

6. Nuevos formatos publicitarios: Han nacido formatos como los anuncios en redes
sociales (Social Ads) y el SEM (publicidad en buscadores).

7. Mayor exposicion a la publicidad: Con los smarthphone estamos
permanentemente conectados y por tanto tenemos una mayor exposicion a la
publicidad.

8. Big Data: Como hemos visto es mucho mas facil recabar informacion del
consumidor, ya no tan solo es su edad o sexo, sino que a esas informaciones se le
suman los habitos de compra, las informaciones que consulta antes de comprar o
como llega hasta el producto, podemos obtener una gran cantidad de informacién
sobre el comportamiento del cliente.

Marketing Mix: De las 4Ps a las 4Es

Tradicionalmente el Marketing Mix se ha caracterizado por los 4 elementos llamados las 4Ps,

concepto acuiado por E. Jerome McCarthy en 1960, estos cuatro elementos son:

Cuadro 2.23: Las 4 Ps del Marketing Mix

PRODUCTO PRECIO
Es el elemento principal. ¢Qué voy a ¢Cudl es el precio 6ptimo para ese
vender? ¢Qué necesidad cubre? producto?

éCaracteristicas?

Estos

PLAZA (distribucién) PROMOCION
¢Cudl va a ser el proceso para llegar ¢Cémo vamos a dar a conocer nuestro
hasta el cliente? Almacenamiento, producto?

transporte, plazos, costes, canales...

son los cuatro elementos del marketing mix clasico, sin embargo, en 1993 Robert F.

Lauterborn apunta a un nuevo modelo que sitla al consumidor en el centro del marketing

apartando al producto como elemento principal, el modelo es conocido como las 4Cs:

1.

Consumidor: el consumidor sustituye al producto como elemento principal del modelo
de marketing.

Comunicacion: Promocién deja paso a Comunicacién donde la principal diferencia es la
interaccidon entre ambos agentes, marca y consumidor. Existe una conversacion entre
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los dos ya sea de modo online como offline, se empieza a conversar con los
consumidores.

Coste: Precio es sustituido por Coste, la sensibilidad de los consumidores al precio es
relativa ya que este tiene en cuenta muchos otros factores (necesidades, tiempo,
momento, comodidad...) por lo que el precio optimo varia para cada consumidor.
Trasladado al mundo ecommerce encontramos un ejemplo en paginas web en las que
podemos adquirir billetes de avidn o hoteles donde para cada usuario un mismo billete
tiene un precio diferente segun el interés que haya mostrado con las busquedas
previas.

Conveniencia: este elemento sustituye a Plaza (distribucién), conveniencia para el
consumidor, aspectos como la rapidez o que el producto sea lo mas accesible posible
para el consumidor.

Cuadro 2.24: De las 4Ps a las 4Cs

Producto Consumidor
Promocién : Conversacion

Precio Coste

Plaza

(distribucion) Conveniencia

El cambio mas relevante entre los modelos es situar al consumidor en el epicentro de este

dandole mayor importancia por lo que ahora se conversara con él, se buscard un precio

optimo y la mejor forma de darle accesibilidad al producto.

Sin embargo, recientemente, ha surgido un nuevo modelo, con la finalidad de adaptarse a los

nuevos consumidores, mas informados, e integrar las nuevas herramientas y recursos

existentes en el marketing. Este nuevo modelo de marketing mix es el de las 4 Es, publicado en

2005 por Christopher Graves, los cuatro elementos que conforman este nuevo modelo son:

1.

Experiencia. A pesar de seguir situando al consumidor en el centro del modelo,
buscamos que éste tenga una experiencia positiva ya sea en el proceso de compra o
bien disfrutando del producto.

Evangelizacion: La comunicacién deja paso a la evangelizacidon, no se pierde el sentido
bidireccional de la comunicacién entre empresa y consumidor, pero se busca que en
cualquier experiencia el consumidor se sienta el protagonista y sea positiva para que
asi sea el propio consumidor quien trasmita un mensaje positivo de la marca y genere
contenidos actuando como seguidor de la marca. Se busca despertar el compromiso,
fidelizar al cliente.
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3. Exchange (intercambio): El coste deja paso al intercambio donde lo importante es la
informacién que recabamos del cliente y a cambio de qué lo conseguimos. Es evidente
gue nada mads entrar a una web un usuario no te va a facilitar datos personales, pero
si se le genera confianza te facilitarda una importante cantidad de datos, en este
sentido la pregunta clave es: ¢Qué le vas a dar al usuario a cambio de sus datos?

4. Everyplace (en todas partes): El objetivo principal, que nunca ha variado, es vender
por lo que en cuantos mas sitios podamos vender mas posibilidades de que nos
compren tenemos.

Este sigue siendo un modelo “Customer Centric”, el cliente es el protagonista, sin embargo,
vamos mas alld y hablamos de su experiencia, que sea él mismo quien transmita la marca, no
deja de ser una evolucién del “boca oreja” adaptada al entorno digital. También vemos como
los datos del consumidor ganan mucho peso, la importancia de las bases datos, y el vender en
cuanto mas canales mejor, ya no solo buscar ser accesibles sino estar en todos los puntos de
acceso, la omnicanalidad.

Asi pues, en apenas unas décadas hemos visto dos evoluciones del modelo de marketing mix
tradicional pero el paso realmente importante ha sido situar al consumidor como el
protagonista del marketing y la comunicacién bidireccional entre las partes. Ademds, vemos
como ha crecido la importancia de las bases datos, cuanta mas informacién del consumidor
tengamos mas rendimiento le podemos extraer, un aspecto donde las nuevas herramientas
informaticas tienen mucho que ver ya que ahora sabemos cémo llegan a nosotros los clientes
y cdmo nos buscan. La evolucién del modelo se puede resumir de esta forma:

Cuadro 2.25: De las 4Ps a las 4Es

4Cs
Producto Consumidor Experiencia
Promocion Conversacion Evangelizacion
Precio Coste Exchar?ge
(cambio)
Plaza Everyplace (en

Conveniencia

(distribucion) todas partes)

Como veremos a continuacion los modelos de marketing mix no es lo Unico que ha
evolucionado en el mundo del marketing, los planes de marketing también lo han hecho, no
tan solo en el punto del marketing mix sino a nivel general.
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2.4.3. Plan de marketing digital para ecommerce

El plan de marketing es un documento en el que reflejamos de forma clara los objetivos y
como pretendemos llevar a cabo las ventas y comunicacidn, debe estar alineado con la
estrategia corporativa de la empresa.

Se debe incluir, en primer lugar, la situacion actual y su correspondiente analisis, los objetivos
y sus estrategias a seguir y finalmente cémo vamos a dar seguimiento a las acciones de
publicidad hechas. Con ellos podemos esquematizar el Plan de marketing en los siguientes
puntos:

1. Andlisis de la empresay su entorno
a. Analisis externo e interno
b. Posicionamiento
c. Publico objetivo
2. Definicion de los objetivos
3. Plan de accidn
a. Estrategia de Marketing Mix
b. Acciones a realizar y canales a usar
¢. Plan financiero
Plan de contingencia
5. Medicién de los resultados
a. Analisis indicadores
b. Plan de mejora

1. Anadlisis de la empresa vy su entorno

Igual que en un plan de negocios es importante analizar tanto al entorno, situacién econdmica
de nuestro mercado, competencia..., como nuestra propia empresa y tanto a nivel global
(macro) como mas en detalle (micro).

a. Andlisis externo e interno

En cuanto al andlisis externo a nivel global hay que estudiar aspectos como la situacion
econdmica, la politica, la legal o la medioambiental. Para ello nos podemos valer una de una
herramienta de analisis como es el PESTEL que nos permite agrupar y sintetizar en un cuadro
toda esta informacidn de forma que estd bien organizada y sintetizada. Este cuadro consta de
6 apartados:

- Politicas: incluye aspectos como la politica fiscal, laboral, subvenciones que pueden
afectar a la empresa...

- Economia: recoge aspectos relativos a los ciclos econdmicos de nuestro mercado, tipos
de cambio, situacion del mercado de trabajo...

- Socioculturales: gustos o modas actuales, poder adquisitivo, estructura demogréfica...

- Tecnoldgicos: desarrollo tecnoldgico, I+D...

- Ecoldgicos: leyes de proteccion medioambiental, reciclaje...
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- Legales: leyes de proteccién de datos, licencias, derechos de propiedad intelectual...

Cuadro 2.26: Andlisis PESTEL

- Gobierno

- Clima politico - Tendencias

- Tendencias electorales - Crisis

- Politicas gubernamentales - Ciclos econémicos

- Conflictos - Politicas de innovacién
- Iniciativas, bonos, incentivos

- Actitudes y opiniones
- Imagen corporativa
- Aspectos eticos

- Infraestructura fisica

- Infraestructura tecnologica - Antimonopolio - Problemas medioambientales

- Tecnologias emergentes - Metodologias guberamentales  ~ |rocesos de produccion

- Investigacion - Derecho internacional - Tipo de consumo .

- Tecnologias de la informaciony - Reglamentacion nacional g Amll_tgabmdad dmedlogm?ltlzntal
comunicacion - Decretos municipales - Poli Icas me ioambientales

- Patentes - Regulacion

- Acceso tecnologico

Fuente: weebsup.com

Para completar el anadlisis externo debemos estudiar lo que hacen y la situacién de nuestros
competidores, sera la parte de andlisis externo micro, para ellos deberemos estudiar aspectos
tales como:

- USP (unique sales proposition), es decir, nuestra estrategia diferenciadora, para que
compren el producto de esa empresa y no el de la competencia.

- Anadlisis de sus Keywords (palabras clave)

- Posicionamiento web

- Analisis de redes sociales

- Campafas de AdWords

- Campaiias de afiliacion

- Marketing de contenidos

Deberemos recabar la maxima informacidn posible y ver cdmo estan trabajando cada uno de
estos puntos para poder detectar las posibles amenazas y oportunidades.

En cuanto al analisis interno también lo podemos definir entre macro y micro. Nos referiremos
al macro en cuanto a aspectos como nuestra situacidn financiera, los recursos que
disponemos, la imagen que tienen nuestra marca y nuestros productos y posicionamiento en
la red. Por lo que respeta el andlisis micro deberemos estudiar los mismos aspectos que para la
competencia.
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Con el objetivo de sintetizar toda esta informacién y presentarla de una forma esquematizada
podemos wusar un andlisis DAFO donde encontraremos resumidas las principales
oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas.

Ademas, el analisis DAFO nos puede servir como punto de partida para otras herramientas de
analisis y decisidn, destacamos las siguientes:

1. CAME: nos ayudard a visualizar como podemos afrontar las distintas situaciones
descritas en el analisis de tal forma que buscaremos:
- Corregir Debilidades
- Afrontar Amenazas
- Mantener Fortalezas
- Explotar Oportunidades
2. DAFO cruzado: a raiz de nuestro analisis definimos nuestra estrategia a seguir segin
gueramos ser ofensivos, defensivos, busquemos reorientar o bien sobrevivir, los
haremos de la siguiente forma:

Cuadro 2.27: DAFO Cruzado

Capacidades, recursosy Dolencias, carencias,
DAFO posiciones como fuerzas imposiciones, culturas como
propias que nos acercan al: fuerzas negativas propias que

meta nosalejan de la Meta.

Cruzado

Fortalezas Debilidades

Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO

b iy OFENSIVAS REORIENTARIVAS
osibilidades nuevas,

alcanzable::- PHELEE Aprovechar Superar debilidades
Cxplora el Dickado oportunidades para aprovechar
comofuerzasque nos = "

: S ; mediante fortalezas oportunidades

acercan a la Meta.

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
e DEFENSIVAS SUPERVIVENCIA
cultura del Mercado como 5

e Usar fortalezas para Evitar amenazas

alejan de la Meta. evitar amenazas superando debilidades

Fuente: mandomando.com

Asi pues, el primer punto sera realizar un buen analisis tanto externo como interno para saber
el punto de partida y para ellos disponemos de varios elementos.

b. Posicionamiento

Para entender facilmente el concepto de posicionamiento podemos decir que es el lugar que
ocupa una marca en la mente del consumidor, la percepcién que tiene él de la marca. Existen
varios tipos de posicionamiento, pero los tres principales son:
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- Por precio: cémo percibe el consumidor nuestros precios, si somos una marca
con precios competitivos o no.

- Posicionamiento por calidad: si el producto ofrece mejores caracteristicas que
la competencia tendremos un mejor posicionamiento.

- Posicionamiento por competencia: buscaremos enfrentar nuestro producto al
de la competencia, el mejor ejemplo es el uso de la publicidad comparativa.

Una de las herramientas mas utiles en el analisis del posicionamiento es el llamado mapa de
posicionamiento, que nos da una idea de cdmo estamos situados respecto la competencia.
Para elaborar dicho mapa debemos escoger dos variables de entre todas las posibles (calidad,
precio, beneficios, status, usabilidad...), las que podamos considerar mas relevantes, y situar
una en cada eje (X e Y). Después iremos situando las diferentes marcas de la competencia
sobre el mapa en funcion de cdmo se comportan en estas dos variables, veamos un ejemplo
para visualizar de forma rapida el funcionamiento de esta herramienta:

Cuadro 2.28: Mapa de posicionamiento

En este ejemplo hemos cogido las variables: calidad (X) y precio (Y) y hemos
seleccionado las diferentes marcas de Smartphone:

Pracio (+) #

Calidad (-) @ LG Caliciad (+)
= e
b'l;c.""“":!‘
Precio (-) S——
Pracio (+)

Calidad (-] Caalichad {+)

Fuente: cuadernodemarketing.com
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De esta forma podemos ver rapidamente cual es la politica de precios y los estdndares de
calidad de cada una de las marcas y podemos dividirlas segun el cuadrante que ocupan de tal
forma que una vez situemos nuestra marca podremos ver en qué posicién estamos respecto
nuestros competidores.

c. Publico objetivo

El dltimo punto importante de nuestro plan de marketing es identificar a nuestro publico
objetivo. En este trabajo se ha dedicado un apartado entero a ver como es el nuevo
consumidor, el consumidor de ecommerce, y como se debe segmentar. En nuestro plan
describiremos a ese target, tal y como hemos visto en el apartado dedicado a ello no solo se
debe apuntar a los aspectos de segmentacion tradicionales sino a nuevos aspectos respecto a
sus comportamientos, tales como: su principal motivacion para la compra, cdmo llegan hasta
nuestra web o a qué horas compran. Por lo que la descripcién serd mas completa y
segmentada de lo que tradicionalmente se hacia.

2. Definicidn de los objetivos

Es fundamental saber lo que queremos lograr con nuestro plan por lo que serd necesario
marcarnos unos objetivos, dichos objetivos deben ser SMART, es decir:

- Specific (especificos): qué queremos conseguir.

- Measurables (Medibles): los logros deben ser cuantificables.

- Attainable (alcanzables): atractivos, deben ser metas a las que podamos llegar.
- Realistic (Realistas): alcanzables de forma realista.

- Time Based (Tiempo): debemos definir un periodo de tiempo para conseguirlo.

Asi pues, un ejemplo de un objetivo podria ser: Conseguir un incremento de 10.000 visitas
(+10%) en el periodo de un mes. Como vemos estamos siendo especificos, podemos medirlo,
es alcanzable, realista, ya que seria un aumento de un 10%, y esta acotado en el tiempo.

Podemos definir dos tipos de objetivos, los cuantitativos, un buen ejemplo seria el que hemos
visto anteriormente, y los cualitativos, que son mas dificiles de medir y responden a criterios
mas subjetivos, sim embargo los debemos utilizar como complemento de los primeros.

En el ultimo apartado de nuestro plan de marketing serd cuando evaluemos los objetivos
fijados, para ello usaremos medidores o indicadores y entre ellos estardn los KPI (Key
Performance Indicator — Indicador Clave de Rendimiento) que seran los que nos daran un
resultado directo de en qué punto estan nuestros objetivos. Veamos un ejemplo:

Objetivos: Captar leads: aumentar las suscripciones a la newsletter
KPI: % suscripciones

Por lo que en este punto serd importante fijarnos los objetivos y las herramientas que vamos a
usar para medirlos.

3. Plan de accién
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a. Estrategia de Marketing Mix

Como hemos visto en el apartado anterior la estrategia de Marketing Mix ha ido
evolucionando con el tiempo, hemos pasado de las llamadas 4Ps del marketing tradicional a las
4Es, por ello si anteriormente en un plan definiamos las 4PS ahora haremos lo propio con las
4Es, ademas ahora el centro del marketing mix es el consumidor y no el producto:

1. Experiencia: qué experiencia le vamos a brindar al usuario, tanto la experiencia que va
a tener en nuestra pagina web, app o redes sociales como la que va a tener con el
producto.

2. Evangelizacion: A partir de darle una buena experiencia debemos generar que sea él
quien cuente lo positivo de la misma y sea el mejor propagador de nuestros productos
y nuestro sitio web. Debemos darle herramientas para que lo haga: redes sociales,
apartados de opinion...

3. Exchange: tan importante como el usuario es la informaciéon que tengamos sobre él
para ellos nos debemos plantear qué y como le vamos a ofrecer a cambio de esa
informacién. Por ejemplo: écomo le vamos a estimular para que rellene un formulario
con sus datos?

4. Everywhere: definir cuantos y cudles van a ser los canales de venta que tengamos
disponibles.

b. Acciones a realizar y herramientas a usar

Debemos describir las acciones y herramientas que vamos a usar para alcanzar los objetivos
descritos. Encontramos varias herramientas que podemos usar:

1. Captacion directa de leads

El principal objetivo es generar una buena base de datos de usuarios para poder explotar.
Debe ser una base de calidad para ello los usuarios deben ser de calidad, principalmente
trataremos de evitar mails falsos o temporales y los robots. La informacion captada también
debe ser de calidad, para ello podemos usar un sistema de doble opt-in (confirmacién del
registro via mail). Generalmente vamos a pedir los datos bdsicos nombre, mail, edad vy
localizacién. Existen varios tipos de captacidn de usuarios:

- Agregadores de tiendas online: se han convertido en una buena tactica para
captar los clientes y poderlos redirigir a nuestro site, ademds estos usuarios
estaran predispuestos a la compra. Un ejemplo de agregador es Ciao!

- Comparadores: los usuarios acuden a ellos cuando quieren hacer una compra
y muchas de las busquedas terminan en compra.

- Outlets Online: es una buena estrategia para darse a conocer y dar salida a los
stocks. Un ejemplo es Privalia.

- Captacidén de leads mediante terceros: Existen varias estrategias dentro de
este apartado como el sponsoring y el co-registro o el uso de redes sociales,
generalmente se usan promociones y sorteos para atraer al consumidor.

2. Email marketing
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Contratar una campafia de mailing es una de las estrategias mas usadas por las marcas. Para
ellos debemos fijarnos en cinco aspectos fundamentales:

1. Planificacidn: definir qué tipo de mail se va a enviar: newsletter, venta, descuentos...es
importante no mezclar y centrarse en uno de los tipos. Se deben tener en cuenta los
tiempos de envid y realizar una buena segmentacién de la base de datos.

2. El asunto: Es un factor clave para la eficacia de la campaia, se debe informar del
contenido, ser breve y no usar palabras Ilamativas como promocidn, descuento o
oferta. Ademas, en el apartado “From” (de quién lo envia) es importante que figure el
nombre de la marca.

3. Contenido: debe ser contenido de calidad, relevante para el receptor, se debe
identificar la marca e intentar personalizar el contenido.

4. Base de Datos: Podemos acudir a propietarios de bases de datos para obtener una
buena cantidad de usuarios, pero igualmente importante es ajustar correctamente la
segmentacién. En este punto es importante destacar la regla del 10% - 10% - 10%: de
nuestro envio solo el 10% lo van a abrir, de esos el 10% va a clicar y solo un 10% va a
registrarse, por ello si encontramos un base de datos inferior al 5% de apertura esta
serd de dudosa calidad.

5. El coste: encontramos dos modalidades de pago. CPL y CPM: en la primera vamos a
pagar por cada registro que logremos y el precio puede oscilar entre 0,7€ y los 2€
siempre que no pidamos datos como el DNI que encareceria la campafia. En el CPM
vamos a pagar por mail enviado, no tenemos garantia de la calidad de la base de datos
por lo que los precios son inferiores.

Es muy importante el disefio del mail y hacer pruebas antes de realizar el envio a la base de
datos. De cara a la evaluacién de los resultados debemos tener en cuenta algunos aspectos:

- La estadistica de apertura no es 100% precisa.

- Un aumento de envios fallidos puede tener su origen en que el mail se filtra
como spam en algunos operadores.

- La diferencia de los filtros de spam hace que sea imposible llegar al 100% de
los enviados. Las cifras apuntan a que entre un 10% y 20% son cifran normales
de correos que vayan a spam.

- Estar en tasas de apertura del 15% al 20% es lo habitual.

Una de las pruebas mas habituales y efectivas es el llamado test A/B con el realizaremos en el
mismo envio dos tipos emails en los que el contenido de fondo es el mismo, pero presentan
una variacién que es la que queremos analizar, podemos testear multiples factores por
ejemplo el asunto el remitente los botones de call to action... a continuacién veamos un
ejemplo:

Test A/B de disefio responsive, vamos a testear dos cuestiones:
A. la maquetacidn responsive, ¢puede penalizar por la densidad de su cédigo?

B. la maquetacion responsive, ¢ mejora las tasas de opening?
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Para realizar el test se envia la mitad que los mails con una maquetacién responsive y la otra
sin esa maquetacién coma el resto de las variables del email tales como hora de envio asunto o
botones no se alteran. Una vez enviados los emails esperaremos a ver los resultados vy si
conviene adaptarse a un modelo responsive, a pesar de su posible penalizacién por la densidad
del cddigo, o bien mantener una maquetacion no responsive.

3. Marketing de Afiliacion

Esta técnica estd completamente enfocada a la obtencién de resultados, el anunciante se
promociona a través de una web u otro tipo de estrategia de marketing de las que dispone un
afiliado, a cambio el afiliado recibe el pago de una comisién por cada clic o venta que se
consiga.

Entre las ventajas de usar esta técnica estan:

e Incremento de ventas con un riesgo minimo ya que se paga por cada clic o venta que
se consiga.

e Ganar notoriedad con un coste bajo.

e Genera mayor trafico hacia nuestra web.

e Nos permite entrar a nichos de mercado.

Por lo contrario, los principales inconvenientes son:

e Esnecesario invertir mucho tiempo en tareas de control y gestion.

e No es facil desmontar la red de afiliados, es un compromiso a medio plazo.

e Se debe ser meticuloso en los aspectos legales del contrato.

e Existe una duplicidad de ventas con otros canales por lo que no es facil medir los
resultados.

Existen distintos tipos de afiliados, a continuacidn, explicamos los mas destacados:

1. Verticales, contenidos especificos y de interés personal: afiliados con blogs o paginas
enfocados a determinados contenidos donde pueden tener cabida nuestros productos
por lo que podriamos conectar con nuestro publico objetivo.

2. Cash back: disponen de una importante base de datos con los que reparten sus
comisiones por compras o acciones logradas, estas comisiones pueden ser en forma de
dinero, puntos o descuentos.

3. Motores de busqueda o Pago por Clic (PPC): los afiliados compran palabras en los
principales motores de busqueda (Google, Bing, Yahoo!...) y entregan ese trafico a los
anunciantes.

4. Base de datos de e-mailing: son los propietarios de importantes bases de datos que
estan interesados en recibir promociones comerciales de ambitos determinados.

Estas son las cuatro principales tipologias, pero existen otras menos frecuentes tales como:
bases de datos de co-registro, afiliados de loyalty o afiliados de moneda virtual.

4. Marketing de contenidos
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El Marketing de Contenidos consiste en crear contenido relevante y valioso para atraer a
nuestro publico objetivo Joe Pulizzi define Marketing de Contenidos como una técnica de
marketing de creacién y distribucién de contenidos relevantes y valiosos para atraer adquirir y
llamar la atencién de un publico objetivo bien definido, con el objetivo de impulsarlos a ser
futuros clientes. El principal propdsito del marketing de contenidos es atraer y retener
posibles clientes a través de generar un contenido original, relevante y valioso.

Entre las principales ventajas del marketing de contenidos encontramos: que nos ayuda a
mejorar nuestra imagen de marca ya que dando a los usuarios contenidos dutiles vy
personalizados mejoraremos nuestra reputacion y visibilidad, nos permitira generar relaciones
directas y cercanas con los usuarios, es una técnica barata de implementar y nos ayudard a
mejorar nuestro posicionamiento en los buscadores ya que dara lugar a utilizar las palabras
clave.

Otro elemento muy importante para tener en cuenta es que en este tipo de marketing lo
podemos implementar desde el principio del proceso de compra, cuando el cliente se da
cuenta de que tiene una necesidad, hasta la fase final dando en cada momento informacion y
contenido relevante y valioso. Los principales tipos de contenidos que podemos ofrecer son:
imagenes, infografias, videos, presentaciones, plantillas, juegos, revistas, tutoriales webinars o
whitepapers. Por ejemplo, podemos crear un blog donde explicar los distintos productos que
los usuarios tengan una opinion sobre el mismo o grabar videos con entrevistas a usuarios que
ya hayan usado nuestros productos para explicar las caracteristicas de este. Otro ejemplo de
marketing de contenidos es elaborar un ebook o una presentacién donde ofrecer informacion
comparativa de distintas soluciones a un problema.

Existen dos elementos fundamentales para desarrollar nuestro marketing de contenidos, el
primero es crear un blog de empresa, con él conseguiremos posicionarnos en los buscadores
de forma organica realizando un buen trabajo con las palabras clave, crearemos contenidos de
valor para nuestros usuarios, sera otra fuente de captacién de registros y daremos a conocer
nuestra marca y productos. La otra herramienta fundamental de este tipo de marketing son las
redes sociales, mas adelante explicaremos el uso de las redes sociales en el campo del
marketing, sera clave para difundir contenidos especificos.

Un ejemplo de éxito de content marketing es el de GoPro, empresa que se dedica a la
fabricacién de camaras de accién. GoPro ha basado su estrategia de marketing de contenidos
en hacer videos grabados Unicamente con sus camaras y publicarlos, de esta forma llama la
atencién de su publico objetivo.

5. Clubs de compra

Los clubs de compra son una férmula para la fidelizacion muy difundida en algunos paises
europeos y americanos. En Espafia de los clubes mas conocidos es Vente Privee nacido en
2001, otro ejemplo es Privalia. El funcionamiento basico de los clubs de compra consiste en el
acceso a ofertas exclusivas de diferentes productos y marcas una vez dados los datos para
poder acceder como clientes. Por ello es un buen escaparate para poder ofrecer productos en
un sitio donde sabemos que acercan una cantidad importante de usuarios que buscan nuestro
tipo de producto. Hay dos tipos de clubes de compra:
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a) Relacién con el merchant: negocian directamente las ofertas con las marcas, en esta
tipologia se encuentran las mas conocidas como Privalia.

b) Con plataformas de afiliacion: desde su plataforma se accede al ecommerce deseado y
mediante el trackeo la plataforma devolvera al usuario algun tipo de reembolso. Es el
caso de plataformas como Beruby.

6. Marketing en buscadores: SEO

El termino SEO hace referencia a Search Engine Optimization, la optimizacién web para
buscadores, es decir, son todo un grupo de mejoras y cambios tanto interna como
externamente para mejorar nuestra posicion en buscadores. Hay que destacar que cada
buscador usa una formula distinta para posicionar las webs, incluso se hacen cambios
recurrentes en las férmulas, que pueden llegar a incluir mas de 200 factores distintos
(estructura web, popularidad, palabras clave...), podemos agrupar todos estos factores en tres
grandes grupos:

1. Indexacidn, hace referencia a la parte mas técnica. El principal objetivo es que todas
las pdginas de nuestra web aparezcan en los buscadores. La eleccion del dominio es
fundamental, tenemos dos opciones: una para nivel global, que seria .com, y otra a
nivel local, .es, para decantarnos por una de ellas debemos definir nuestro mercado, si
gueremos actuar solo a nivel nacional o también a nivel internacional.

Otro elemento importante en la indexacidn son los idiomas, para definir los idiomas
que queremos en nuestra web debemos ser conscientes de en qué mercados
qgueremos actuar.

También debemos prestar atencidn a la estructura de nuestra web, que debe ser clara
y representadas siempre por URLs, estdas URLs deben ser semanticas y ayudar a la
identificacion del contenido. Ademas, deben estar ordenadas de forma clave y con una
estructura en forma de drbol separando cada nivel con una barra.

2. Contenido: hace referencia a crear contenidos relevantes y originales. Tiene un peso
importantisimo en el posicionamiento web, se le da un peso extra a los contenidos
frescos y continuamente actualizados, debe ser original y redactado por nosotros,
nunca copiado de otras webs. Ademds, deberemos ir repitiendo a lo largo del
redactado nuestras frases y palabras clave. Debemos aclarar que no hay un ndmero
exacto de veces que se debe repetir las keywords pero como regla general deberemos
repetirla el mayor nimero de veces posible sin caer en una excesiva repeticion o uso
de la misma ya que seriamos penalizados en los buscadores. Existen algunas
herramientas como Keyword Suggestion Tool de Google que pueden ayudarnos a
identificar las mejores keywords para nuestro sitio web.

Elementos como los titulos y los encabezamientos también son importantes a la hora

de realizar un buen contenido web, por ejemplo, en el caso de los titulos se deben
incluir las principales keywords y no deben superar los 65 caracteres.
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3. Popularidad: son los factores externos tales como la autoridad de nuestro dominio, el
peso de la web, el nimero de enlaces.

Uno de los casos mas llamativos recientemente de éxito en el posicionamiento SEO es el de
Ikea. Su principal objetivo es relacionar problemas de la vida cotidiana con sus productos, que
pueden solucionar esos problemas. Por ejemplo, un sofa cama ha pasado a llamarse “mi pareja
ronca” ya que se trata de un producto que puede solucionar el problema que ha sido buscado
en Google. Por lo que en esta campaia ese producto ha dejado de tener el nombre original
para llamarse “mi pareja ronca”. Es un ejemplo de cdmo se han unido la creatividad
publicitaria resultados SEO.

7. Marketing en buscadores: SEM

El concepto SEM hace referencia a Search Engine Marketing que viene a referirse a la
publicidad en los distintos motores de busqueda, también se puede llamar PPC (Pay Per Click),
ya que se paga por cada click que realiza un usuario en el anuncio. Existen dos alternativas
dentro del SEM:

1. Anuncios en los resultados de busqueda: cada vez que buscamos en Google las primeras
posiciones son enlaces patrocinados.

2. Anuncios en las redes de contenidos: estas redes estan formadas por multiples sitios web
gue ceden espacios para colocar anuncios, la principal ventaja es que no tan solo mostramos el
enlace, sino que podemos incluir graficos animaciones o videos, la desventaja mas importante
es que se muestran a cualquier usuario y no aquellos que han realizado una busqueda
concreta.

Google es el principal buscador y su sistema de anuncios por palabras es el conocido AdWords,
gue es un sistema de subastas dénde los anunciantes pujan por salir en los anuncios, veamos
su funcionamiento basico: El primer paso es escoger una serie de términos y definir cuanto
estas dispuesto a pagar por cada clic, una vez definido deberemos redactar los anuncios lo mas
relacionados posible con el término escogido. Cabe destacar que no solo los anunciantes que
pujan con mayor cantidad de dinero pueden optar las primeras posiciones ya que Google ha
desarrollado unos criterios de calidad que otorga mayor importancia a las campanas mas
relevantes y utiles para los usuarios. Estos criterios de calidad se engloban en el llamado
Quality Score, que depende de muchos factores que Google no hace publicos. Para saber
nuestro coeficiente, Ad Rank, deberemos usar la siguiente férmula:

Ad Rank = CPC Maximo x Quality Score
Veamos un ejemplo: Tenemos a tres anunciantes que ofrecen los siguientes resultados:

Cuadro 2.29: Ejemplo Ad Rank

Anunciante CPC maximo
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El anunciante B tendrd un mayor coeficiente ya que tiene la mayor combinaciéon de ambos.
Para rentabilizar las campafias debemos ser relevantes para ello debemos tener un buen
Quality Score y una buena experiencia de usuario.

Para finalizar, veamos un ejemplo de éxito en SEM, es el caso de La campafia de Nespresso que
ha llevado a cabo durante el verano de 2018, ha incrementado sus ventas gracias a la puja
automatica en Google, que es la nueva herramienta donde Google nos ofrece la oportunidad
de pujar de forma automatica una vez disefiadas nuestras preferencias en la nueva plataforma
Google Marketing Platform. Los resultados que ha obtenido Nespresso con esta campafia ha
sido un aumento de las ventas por puja automadtica de un 319% obteniendo también una
disminucién de un 42% del coste por click y de un 78% en el coste de conversién.

8. Redes Sociales

En los ultimos afios ha aparecido un nuevo componente en el marketing digital fruto del gran
crecimiento de las redes sociales. Para llevar a cabo una buena estrategia en las redes sociales
debemos implementar el llamado social media marketing, este concepto hace referencia a
serie de herramientas que nos van a abrir nuevos canales de comunicaciéon en el mundo
digital, nuestra audiencia serd 100% digital. La principal diferencia con los medios
tradicionales, como ya hemos visto en otras ocasiones, es que en las redes sociales los clientes
participan activamente e intercambian informacién con la empresa. Las principales
herramientas del Social Media Marketing son los audios, los video, SMS, chats, correos
electronicos, redes sociales y blogs. A continuacidén, veamos cdmo hacer una buena estrategia
de social media marketing:

1. Establecer objetivos: debemos definir si queremos llevar a cabo un aumento de nuestra
popularidad de marca, mejorar atencion al cliente, aumentar el trafico web...

2. Conocer al publico objetivo: debemos saber cudl es nuestro publico objetivo y en qué redes
sociales actua para no centrar los esfuerzos en las redes sociales equivocadas.

3. Escoger el canal: conociendo a nuestro publico objetivo y el tipo de campafia que queremos
realizar escogeremos la mejor red social para comunicar nuestro mensaje. En este punto es
importante explicar el funcionamiento de las campafias de Ads, ya que son una herramienta
muy usada en redes sociales como Facebook. El primer paso sera elegir el tipo de anuncio,
seguidamente llevaremos a cabo la segmentacidn, a quién va donde estd y qué edad tiene y
por ultimo definiremos el presupuesto, donde Facebook nos ofrece dos opciones el pago por
click o la definicidn de un presupuesto diario.

4. Generacidon de contenidos: se debe generar un contenido atractivo para nuestro publico
objetivo ya que no sirve de nada tener una estrategia elaboradas sin un contenido original y
atractivo.

5. Establecer métricas: debemos establecer pardmetros sobre los que vamos a medir
nuestros resultados, por ejemplo, cuantos seguidores nuevos quieres obtener o cuantos likes
quieres ganar.
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6. Andlisis: se debe analizar constantemente los resultados que estamos obteniendo en
nuestra campafa.

Para ayudarnos analizar el estado de nuestras redes sociales distintas herramientas, veamos
algunas:

a) Metricool: es una herramienta gratuita que nos permite ver lo que estd pasando en
nuestras redes sociales en tiempo real.

b) Iconosquare: nos permite rentabilizar el rendimiento de Instagram, no es gratuita.
Nos ayudara a medir, entender y mejorar cada aspecto de esta red social.

c¢) Howsociable: es una buena herramienta para medir tu marca y las de los
competidores, existe una version gratuita que monitoriza hasta 12 redes sociales.

d) Klout: podremos conocer las cuentas con mayor influencia. Ademds, nos ayudard a
definir y contratar los principales influencers para nuestro perfil de marca y hacer un
seguimiento de los resultados.

Como conclusiéon de este apartado veamos dos campanias de éxito de Social Media: la primera
de ellas de una importante empresa automouvilistica, Smart, que para patrocinar uno de sus
modelos llevé a cabo un concurso en sus redes sociales apoyado por influencers. Para
participar en el concurso se tenia que subir una fotografia, un video o un collage en alguna de
sus redes sociales Twitter, Instagram o Facebook usando un hashtag concreto y explicando
algo que te haya sucedido en la parte trasera de un coche y el premio era un viaje a Budapest.
Para promocionarlo usaron Facebook, donde se pueden consultar las bases de participacion y
las condiciones reforzaron su mensaje a través de publicaciones en Twitter e Instagram. Para
dar mayor verosimilitud al producto y generar mayor confianza incluyeron en sus
publicaciones influencers que contaban su propia historia. Este es un ejemplo de cdmo usar
las redes sociales introduciendo un concurso a nuestros usuarios, en este caso aprovechando
el importante potencial de la marca el premio era bastante suculento y utilizaron personajes
conocidos para reforzar su mensaje, podemos extrapolar estd férmula a nuestra ecommerce
introduciendo concursos o sorteos.

En este segundo caso vamos a ver como una conocida marca de cerveza utiliza la técnica
llamada storytelling y potencia la inversién que va a realizar con un spot publicitario en
televisién mediante el uso de las redes sociales. Es el caso de Estrella Damm que verano tras
verano ofrece a los usuarios un nuevo cortometraje para publicitar su cerveza. El inicio de la
campana es cuando la marca sube a su web el cortometraje para posteriormente avisar a
través de redes sociales del dia y hora de su estreno en televisidn generando una expectacion
previa y promocionando un hashtag para posteriormente tener mayor repercusion en redes
sociales. Asi pues, la importante inversion que supone producir y emitir un anuncio en
televisidn se rentabiliza mediante el uso de redes sociales explicando una historia, en este caso
un cortometraje que ademds cuenta con actores conocidos.

4. Plan financiero
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Dentro del plan de marketing es fundamental incluir el apartado financiero con el objetivo de
conocer la rentabilidad de nuestro proyecto. A la hora de elaborar nuestro plan financiero
tomaremos como referencia la cuenta de pérdidas y ganancias. Nuestro principal indicador
sera el margen de contribucion, qué saldra de restar a la facturacidn los costes de ventas y
otros gastos de produccion:

+ Facturacién
- Costes de ventas y otros gastos

= Margen de Contribucion

No es el objetivo de un plan marketing saber si la empresa tiene pérdidas o beneficios, pero si
debemos saber si nuestras acciones de marketing resultan rentables a la empresa, en el plan
financiero lo veremos de forma global, pero tendremos que estudiar uno a uno los distintos
elementos, es decir, si realizamos una inversion en SEM debemos ver si esta ha sido rentable o
si una campafia de email marketing ha sido rentable, estos indicadores los veremos en la
medicidn de resultados.

5. Plan de contingencia

Un plan de contingencia es un plan preventivo al que recurrir en el supuesto de que algo no
salga bien, un plan B. El principal objetivo de este plan es minimizar el impacto negativo de
algun factor que pueda afectar al desarrollo del plan de marketing. Nuestro plan de
contingencia se basara en 4 pasos:

1. Evaluacion: describiremos las posibles contingencias que nos pueden afectar en el futuro.

2.Planificacién: qué acciones y qué tactica emplearemos en el caso de que esas contingencias
ocurran.

3. Viabilidad: describiremos los puntos claves y veremos si nuestro plan tiene sentido.

4. Ejecucion: a pesar de que la idea principal es que jamas se deba poner en marcha,
deberemos estar preparados para la puesta en marcha de este si es necesario.

Las contingencias mas usuales a las que las empresas deben hacer frente:

- posible caida de la facturacion: deberemos tener preparado un plan para una
posible caida de nuestras ventas para reaccionar de forma rapida y eficaz.

- pérdida de personal: nos podemos encontrar en la situacién en qué un
miembro de nuestro equipo abandone, deberemos estar preparados para
afrontar posibles marchas y buscar soluciones.

- aumento de los costes: hay diversas situaciones que nos pueden encaminar a
un aumento de costes, deberemos detectar donde estd, por ejemplo, aumento
del coste de distribucion, y qué solucién podemos tener.

- pérdida de un cliente clave: nos podemos encontrar en la situacién de que
uno de nuestros clientes mds importantes en cuanto a facturacion se refiere
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deje de contar con nuestros servicios o nos dejen de comprar nuestros
productos, deberemos estar preparados y tener preparadas alternativas la
pérdida.

- pérdida de proveedor estratégico: al igual que tenemos clientes estratégicos
tenemos proveedores estratégicos, deberemos tener preparadas alternativas
por si uno de ellos rompe la relacién con nosotros.

- restricciones estatales o cambios de normativa: nos podemos ver afectados
por una nueva ley o restriccién impuesta por el gobierno, deberemos estar
atentos a posibles cambios normativos y preparar posibles alternativas o
soluciones.

Nuestro plan de contingencia tendra cinco elementos fundamentales:

Deteccidn y descripcion de la contingencia: en este primer punto describiremos
detalladamente cudl es el problema al que nos enfrentamos.

Posibles repercusiones: qué repercusiones tiene la contingencia que estamos
analizando.

Respuestas: debemos pensar cudles son las posibles soluciones viables.

Implicaciones financieras: cual es el coste de cada una de las respuestas.
Repercusiones: las posibles repercusiones que pueda tener en otros procesos o
departamentos de la empresa.

Para entender mejor el funcionamiento de un plan de contingencia veamos un ejemplo de

como debemos llevarlo a la practica:

1. Deteccién: aumento de los costes de producciéon por un aumento del precio de los

servidores web.

2. Repercusion: nuestros costes operativos han aumentado considerablemente

3. Respuestas:

a)

b)

c)

compensar el aumento de este coste con la reduccion de otro, como puede ser
recortes en personal o en el presupuesto de marketing.

aumentar el presupuesto en marketing para poder llevar a cabo mas acciones de
marketing y que repercutan positivamente en la facturacion.

revisién de la politica de precios.

4. Implicaciones financieras:

a)

b)
c)

compensamos el aumento de costes, pero nos exponemos a una posible caida de la
facturacion.

aumentamos los costes con el objetivo de aumentar en mayor grado la facturacion.
nos exponemos a ser menos competitivos en el mercado por un aumento de nuestros
precios y que caiga la facturacion.

5. Repercusiones:

a)

malestar entre los equipos de la empresa por los recortes.

67



Pablo Gascén pagascgon@gmail.com
MCFI

b) plan de viabilidad global de la empresa trastocado, el equipo financiero puede
ponernos limitaciones.
c) podemos ver repercutida nuestra imagen de marca.

6. Medicidn de resultados y plan de mejora

En el punto nimero dos de nuestro plan de marketing digital hemos definido los objetivos y
hemos asignado los diferentes indicadores y KPl a analizar, ahora en este apartado es
necesario analizar esos indicadores y ver cudles han sido los resultados obtenidos de la
aplicacion de nuestro plan de marketing.

En lo primero que nos tenemos que fijar son en nuestros KPI, tenemos que ver si estan por
encima del resultado que estamos obteniendo o por debajo del resultado. Observaremos de
forma rapida y sencilla si estamos cumpliendo con nuestros objetivos, por ejemplo, nuestro
KPI era el porcentaje de suscripciones, nos podemos encontrar en tres escenarios:

KPI > Resultado: Todo va bien, no tomar medidas

KPI = Resultado: Seguimiento muy de cerca

KPI > Resultado: Tomar medidas

Con nuestro ejemplo, donde queremos aumentar un 10% nuestros suscriptores:
+10% Suscriptores > 14,5%

+10% Suscriptores = 10%

+10% Suscriptores < 8,3%

En el caso de que nos encontremos en el tercer escenario habra que analizar las medidas qué
podemos tomar para mejorar ese indicador.

El siguiente aspecto que analizar es el ROl de marketing, nos indicara si estamos recuperando
la inversidn realizada tanto a nivel global como para cada una de las campafias, el ROl se
calcula con la siguiente férmula:

((Ingresos de campafia / Costes de campania) -1) x 100 = % ROI
g p p

Al igual que hemos visto con los indicadores clave de rendimiento nos podemos encontrar en
tres posibles escenarios: positivo, igual a 0 y negativo. En el caso de encontrarnos en el
escenario que el ROl es negativo nos encontraremos que estamos invirtiendo mas de lo que
recuperamos por lo que deberemos tomar medidas para reconducir la situacidn. Veamos un
ejemplo de calculo y andlisis por campafias:
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Cuadro 2.30: Ejemplo de cdlculo de ROI por campafia

Email Marketing SEM Afiliacion TOTAL

Ingresos campana 4510 € 5.760€ 1.400€ 11.670 €
Coste cada campafia 2.000 € 5.700€ 1.500 € 9.200 €
ROI 125,5% 1,1% -6,7% 26,8%

ROl Campanas marketing

14.000 €
12.000€
10.000 €
8.000€
6.000€
4.000€
2.000€

0€
Email Marketing SEM Afiliacion TOTAL

Ingresos campafia W Coste cada campafia  es===ROI|

Vemos como el resultado global es positivo y recuperamos la inversidon con un ROI del 26,8%,
sin embargo, la campafa de afiliacidon tiene resultados negativos, la de SEM apenas nos ha
dado resultados y la de email marketing es las que nos ha reportado mayores ingresos. Asi
pues, por cada Euro invertido en marketing hemos recuperado ese Euro y nos ha reportado
casi 27 céntimos.

Analizando los medidores, en especial los KPI y el ROl global y por campafa obtendremos una
buena imagen de cudl ha sido el resultado de nuestro plan de marketing. El Ultimo paso serd
analizar y describir los puntos a mejorar y sera nuestra base para mejorar el plan de marketing
del siguiente ejercicio. Por ejemplo, los resultados que nos arrojan el ejemplo anterior es que
debemos apostar por las campafias de email y que si queremos invertir en SEM o afiliacidn
debemos cambiar algunas cosas, quizas nos estemos equivocando en el tipo de afiliado al que
acudimos o simplemente nuestro publico no es receptivo a este tipo de campanias, todos estos
aspectos de mejora quedaran reflejados en el Plan de mejora.

El Plan de mejora serd un elemento que recogerd los aspectos que debemos cambiar de
nuestro plan de marketing, este documento serd la base para elaborar el plan del siguiente
ejercicio donde trataremos de corregir los errores cometidos.

2.4.4. Inbound Marketing

Recientemente ha surgido una nueva tipologia de marketing de busca ser menos agresivo en el
contacto con el cliente, es el llamado Inbound Marketing. Podemos describir el inbound
marketing como un conjunto de técnicas no intrusivas enfocadas a captar clientes a través de
técnicas como el marketing de contenidos, la analitica web y el uso de redes sociales. La
principal diferencia es que es una técnica no intrusiva donde se busca seducir al consumidor.
Este método consta de 4 fases:
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1.

Fase de Atraccidn (Attract): se busca atraer al publico objetivo para ello es importante
el uso de las keyword, el marketing de contenidos, el marketing en buscadores y el uso
de redes sociales, todos ellos explicados anteriormente, asi como respetar los
estdndares de programacion web para que los buscadores no penalicen el site. La
creacion de un blog también es otro elemento que nos va a ayudar. Para saber si
hemos realizado un buen trabajo en la fase de atraccion simplemente deberemos ver
si las visitas a nuestro site han aumentado. Veamos un ejemplo, es de una conocida
marca de utensilios para cocinar, que en este caso ha creado un blog donde nos
explican trucos y recetas, son conscientes que las personas que compran sus
productos van a mostrar un importante interés por las recetas de cocina:

Cuadro 2.31: Blog de Lékué

& Lekué SLIES] | hitpsi//www.lekue.com/es/blog,

o

P -
LeKUg BLACKFRIDAY ~COMIDA SANA REPOSTERIA UTENSLIOSDECOCA RECETAS  BLOG

tdeas que apetecen

ALIMENTAGION SALUDABLE / TRUGOS DECOGINA / VIDAAGTIVA / LIFESTYLE / EBOOKS / REGETAS

\\*

Publicado en
3 versiones saludables de salsa para pollo relleno

Una de las carmes que més se consume en fodo el mundo es, sin duda, la de
pollo. Se trata de un alimento muy rico en proteinas, a b vez qu

Destacada Canscjos Mimertaion Came

Por Anas Capha o 06042017,

Pblicado en
Prepara estofado de pavo, jmuy facil!

Fuente: lekue.com

Fase de Conversion (Convert): En la primera fase hemos conseguido atraer visitantes,
pero ahora debemos convertirlos en consumidores. Para ello vamos a intentar recabar
datos del usuario y mediante la analitica web saber cémo se comportan y qué acciones
hacen en nuestro sitio web. En esta fase deberemos en el nimero de leads, es decir,
de registros, si han incrementado para saber si nuestras técnicas aplicadas han surgido
efecto. Un ejemplo claro de accién a realizar en esta fase es la introduccidn de un pop
up donde incitemos al usuario a registrarse o a recibir nuestras newsletters a cambio
de ofrecerle un descuento.

Fase de Cierre (Close): En este punto se trata de conseguir cerrar la venta. Para ello,
una vez ya hemos analizado cémo se comportan en nuestra web, usaremos el envio de
correos electrénicos con contenidos relevantes, tener una buena landing page o usar
los botones “call to action”, es decir, elementos graficos que inciten a la accién por
parte del usuario. Veremos reflejado el buen trabajo si somos capaces de aumentar
ventas. Un ejemplo frecuente de accion a realizar en esta fase es la del envio de un
email recordando que tienes algun articulo en el carro de compra.
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4. Fase de Fidelizacion (Delight): Una vez el cliente ya ha comprado se trata de que este
sea fidelizado para que compre recurrentemente y/o aumente su ticket medio. Para
conseguir nuestro propdsito debemos conocer las distintas tipologias de clientes que
tenemos y definir estrategias para aportar un valor afiadido a nuestro cliente
implementando, por ejemplo, envios personalizados de emails o bien ofreciéndole
descuentos, veamos un ejemplo, en este caso se ofrece al usuario un 10% de
descuento para que vuelva a comprar:

Cuadro 2.32: Email de fidelizacion de Zavvi

zavvi

BLU-RAY DWD JUEGDS MODA TECNOLOGIA MERCHANDISING  STEELBOOKS

iTE HEMOS ECHADO DE MENOS!

jHola, Pablo!
Hace tiempo que no visitabas nuestra web y gqueremos obseguiarte
por tu regreso con un 10 % de descuento en fu proxima compra.

Haz clic en el botén de COMPRAR AHORA e introduce el codigo
ESZR10.

Fuente: Email enviado por Zavvi

Veamos, a continuacion, el ciclo del Inbound Marketing resumido graficamente, en primer
lugar, las cuatro fases del ciclo, en segundo cdmo evoluciona un usuario, entra a la web como
un extrano, se convierte en lead (registro) y finalmente es comprador, que puede acabar
promocionando nuestros productos entre sus conocidos, siendo él mismo quien nos ayude en
la promocion de nuestra web. En la dltima fila estan las distintas técnicas a usar en cada fase,
inicialmente usaremos el blog, redes sociales o anuncios, en la segunda fase ofertas y cupones
de descuentos a cambio de registros...en la fase de conversién nos ayudaremos de sugerencias
o0 avisos de abandono de carritos y por ultimo usaremos recomendaciones y varios contenidos
atractivos para el usuario:
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Cuadro 2.33: Etapas del Inbound Marketing

ATTRACT CONVERT CLOSE ‘ DELIGHT
Strangers Visitors Leads Customers >
/

Blogging, SEO, Pages, Offers, Segmentation, Dynamic Content,
Social & Ads, Coupons, Forms Abandon Cant

Fuente: 310creative.com

Asi pues, el Inbound marketing engloba varias técnicas, las cuales hemos analizado con
anterioridad, tales como el de contenidos o el de buscadores con el objetivo de seducir al
cliente y no ser intrusivo, es una tendencia al alza entre las empresas ya que actualmente
muchos usuarios empiezan a estar cansados de los bombardeos de email y banners que hacen
muchas marcas.

Por ultimo, veamos un caso de éxito de implantacién del inbound marketing en una empresa,
en este caso la empresa es Clinica Baviera, su actividad principal es la oftalmologia:

A principios del afio 2016 se encontraba que las visitas a la pagina web eran practicamente
nulas y contaba también con un blog donde tampoco tenia una audiencia. El primer paso que
dieron fue potenciar el trafico organico mediante una buena estrategia, de esta forma
empezaron a trabajar sobre las siguientes frases clave: cudnto cuesta operarse de la vista,
astigmatismo midpico y operacién miopia opiniones. Con esta optimizaciéon de keywords
consiguieron pasar de las 15.000 visitas organicas mensuales que tenian en marzo de 2016 a
las mas de 91.000 en diciembre de 2016.

La segunda medida que pusieron en practica fue la actualizacién y mejora de su blog,
publicando diariamente contenido de calidad y dividiendo el blog en tres puntos principales:
cuida tus ojos, estilo de vida y vive la vida sin gafas. La consecuencia fue un aumento
progresivo en las visitas mensuales al blog, que en febrero de 2016 era de apenas 12.000
visitas y en diciembre del mismo afio ya superaba las 140.000 visitas.

Otro foco de accién fue un conjunto de materiales gratuito descargable cada vez que un
usuario se registrara, ademas este material era diferente segun el perfil e intereses del usuario,
por ejemplo, ebooks que llevan por titulo: “ojo con tus ojos” o “deporte seguro y salud visual”.
Complementaron esta accién con materiales cémo infografias, videos o cuestionarios. como
resultado de todas estas técnicas la web paso de no tener registros en marzo de 2016 a tener
un promedio de 1.000 registros mensuales los Ultimos 3 meses del afio.

A todas estas acciones le debemos sumar los envios de email para mantener la comunicacién
entre clientes y empresa donde informan de novedades y se busca que el usuario avance en el
ciclo de compra con el propdsito de ganar oportunidades comerciales. Por otro lado, se
habilité un formulario en la web donde los usuarios que querian facilitaban una serie de
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informacidén personal y se le daba a cambio algun tipo de descarga gratuita y los comerciales
de la empresa trataban de contactar con ellos para explicarle mas acerca de los tratamientos.

Como vemos se aplicaron distintas técnicas de Inbound Marketing en los diferentes procesos
tanto en el proceso de atraccién como en los posteriores procesos consiguiendo asi un mayor
numero de visitas y registros y mas informacién para que el departamento comercial pueda
realizar la captacion de clientes finales.

73



Pablo Gascén pagascgon@gmail.com
MCFI

2.5. Experiencia de usuario y usablidad

En el apartado anterior hemos visto la importancia que tiene el marketing en el ecommerce,
sim embargo el marketing es solo el principio, con él conseguimos, principalmente, atraer
visitas a nuestra tienda online pero ahora debemos conseguir que esos visitantes se conviertan
en compradores. Para conseguir esta conversion de visitante a comprador es fundamental el
papel que juega la llamada experiencia de usuario, asi como la usabilidad de nuestro sitio web.

La experiencia de usuario lo podemos definir como el proceso que un usuario lleva a cabo
cuando interactla con un producto, en este caso este producto serda nuestra web. Este
concepto no se debe confundir con la usabilidad, facilidad con la que el usuario pueda usar una
herramienta, pero son conceptos estrechamente relacionados ya que para una buena
experiencia de usuario es necesaria una buena usabilidad. Asi pues, nuestra web debera ser
usable y generar una buena experiencia de usuario.

2.5.1. Usabilidad web

En cuanto a la usabilidad podemos encontrar distintos factores que hacen que nuestra web
sea usable, los mas destacados son:

- Tiempos de carga rapido, para evitar los abandonos.

- Disefio limpio y claro, la informacidn debe estar presentada de forma sencilla, también
es importante un disefio responsive adaptado a los dispositivos méviles y tabletas.

- Accesibilidad, se debe adaptar a todos los dispositivos, pero también a los usuarios
con dificultades fisicas.

- Coherencia, adaptar los campos de texto a cada respuesta, marcar los campos
obligatorios, pedir la informacidn justa, mostrar mensajes de confirmacién y simplificar
los procesos, especialmente el de compra.

- Lenguaje, se debe usar un lenguaje claro y sin conceptos complejos, dar informacién
relevante de cada producto.

- Uso de botones “call to action”, con el objetivo de facilitar y persuadir una accién
concreta al usuario, como comprar o enviar un formulario.

- Ayuda interactiva, mostrar botones de ayuda que faciliten las tareas a los usuarios, asi
como incluir un apartado de preguntas frecuentes.

Jakob Nielsen en su articulo “10 Usability Heuristics for User Interface Design” define los 10
principios generales de la usabilidad web:

1. Visibilidad del estado del sistema: se debe mantener a los usuarios informados de lo
qgue ocurre, por ejemplo, indicar la tarea que esta realizando, de aqui radica la
importancia del tiempo de carga.

2. Encaje entre el sistema y el mundo real: se deber hablar el lenguaje del usuario,
usando conceptos generales.

3. Control y libertad de uso: ayudar al usuario y guiarlo, por ejemplo, con el uso de
enlaces internos o ensefiando al usuario como ha llegado hasta ese punto.

4. Consistencia y estandares: se debe seguir una estructura légica en el sitio web y usar
siempre los mismos términos.
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5.
6.

10.

Prevencion de errores: revisar constantemente la web en busca de errores.

Reconocer mejor que recordar: que el usuario no deba recordar informacidn cuando
entre a la web, sino que sea facil llegar a donde el usuario quiere ayudandole con
barras de menu o laterales.

Flexibilidad y eficiencia de uso: se pueden colocar los elementos mas visitados en las
mejores posiciones de a web o dar mas informacion a los usuarios registrados de la
gue se le da al nuevo usuario.

Estética y disefio minimalista: tener un disefio claro y dar la informacidn estrictamente
necesaria.

Ayuda a los usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse de los errores: en el caso
de que haya un error se debe tener la pagina de error preparada y dando informacién
al usuario.

Ayuda y documentacion: A pesar de que el sistema debe ser intuitivo y reconocible
puede que el usuario necesite ayuda y que sea facil de encontrar. Ademas de alguna
informacién que debemos mostrar obligatoriamente como el uso de cookies y la
politica de privacidad.

Como vemos Nielsen agrupa y esquematiza en diez puntos las reglas a seguir en cuanto a
usabilidad.

2.5.2. Experiencia de usuario

Por lo que respeta la experiencia de usuario, Peter Morville apunta a 7 factores clave para

generar una buena experiencia, como veremos entre ellos esta la usabilidad:

1.

kW

7.

Util (useful): que el producto tenga un propdsito, que tenga un sentido practico y
genere un beneficio.

Usable (usable): que pueda ser usado de forma efectiva y eficiente.

Encontrable (findable): debe ser facil de encontrar.

Creible (credible): debe ser un producto real y que genere confianza al usuario.
Deseable (desirable): mientras mas deseable sea el producto mas hablaran de él los
usuarios, esto es un trabajo de imagen de marca.

Accesible (accesible): es un concepto que como vemos se repite de la usabilidad, ser lo
maximo accesibles posible.

Valioso (valuable): debe tener un valor mas alla de lo monetario para el usuario.

El mismo autor plasma graficamente estos siete factores clave como un panal:
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Cuadro 2.34: User Experience Honeycomb de Peter Morville

findable accessible

Fuente: intertwingled.org

Ademas de los 7 factores de Morville otros autores han escrito acerca de principios y reglas
basicas a tener en cuenta para tener una buena experiencia de usuario, uno de ellos es Aarron
Walter donde en su libro “Designing for emotion” extrapola la piramide de Maslow, que nos
define y ordena las necesidades del ser humano a la experiencia de usuario, priorizando las
acciones a hacer para mejorar en cuanto a experiencia de usuario:

Cuadro 2.35: Piradmide de Aarron Walter

Autorrealizacion Placentero
Reconocimiento

Usable
Afilicicion

Fiable

Seguridad
\ Fisiologia Funcional

Fuente: inboundcycle.com

En la base de la piramide encontramos aquello funcional, que nuestro sitio funcione, es la
primera premisa. El siguiente nivel es la fiablidad por lo que debemos cuidar que no se caiga el
servidor, los enlaces funcionen, se pueda navegar sin problemas..En el tercer nivel
encontramos la usabilidad, una vez conseguidos los dos primeros ya estamos en disposicidn de
enfocar nuestros esfuerzos a que la pagina web sea lo mds usable posible. Por ultimo,
buscaremos que la experiencia del usuario en nuestro site sea lo mas placentera posible.

Por ultimo, dos aspectos que también hay que tener en cuenta son el uso de los colores y una
buena jerarquizacion de los elementos.

Respecto al uso de los colores debemos tener en cuenta que deben ayudarnos a crear una
buena imagen haciendo una web Unica y reconocible y deben ser un aliado para guiar y
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facilitar la navegacidn al usuario. Ademas, tenemos que controlar la cantidad de colores y
seleccionar un maximo de dos colores, que combinen correctamente, para nuestro site y usar
siempre el mismo para los enlaces.

En cuanto a la jerarquia de los elementos deberemos crear una lista muy ordenada de los
distintos elementos con los que contard nuestro site.

Como vemos la informaciéon estd perfectamente jerarquizada y cada apartado contiene
distintos elementos. Por ejemplo, en nuestra cabecera incluiremos Logotipo, un menud donde
habra distintas opciones y un apartado de redes sociales con cada una de ellas.

Una vez visto que es la experiencia de usuario, asi como sus factores mas importantes y reglas
basicas para implementar una buena user experience, vamos a ver por qué es tan importante,
lo podemos simplificar en cuatro puntos:

1. La mayor complejidad de las webs hace que cada vez debamos incluir mas contenido y
funcionalidades para que el usuario no se sienta perdido.

2. El acceso a los sites ya no se hace desde un solo sitio, sino que accedemos al mismo
contenido desde ordenadores, méviles y tablets y debemos estar preparados para que
el usuario acceda por todos los medios y enlaces.

3. Existe una mayor valoracién de la accesibilidad tanto por lo que respeta a los
dispositivos como a las personas que tienen algun tipo de impedimento fisico, como
problemas visuales.

4. Los usuarios cada vez necesitan mas para estar satisfechos y a un buen productos o
servicio se le debe complementar con una experiencia lo mds completa y gratificante
posible.

Debemos tener en cuenta que en cuanto a la experiencia de usuario no existen reglas ni
afirmaciones absolutas, es decir, lo que funciona en un site no tiene por qué funcionar en el
nuestro, por ello debemos testear constantemente, conocer a nuestro usuario (qué contenido
prefiere, como nos busca, como accede a nosotros...) y tratar de mejorar constantemente.
Para ello una herramienta fundamental es el test A/B, estos test presentaran a una parte de
los usuarios una o varias modificaciones introducidas en nuestro site y podremos analizar su
respuesta y resultados con el objetivo de saber si debemos implementar esa modificacion o
no.

2.5.3. El embudo de conversidn

A diferencia de un comercio tradicional en un negocio digital, gracias a la analitica web, poder
saber y estudiar el comportamiento de nuestros usuarios en nuestra tienda. Asi pues,
podemos saber los pases que siguen hasta comprar o en qué punto del proceso abandonan su
compra. Para analizar este comportamiento usaremos el llamado embudo de conversién o
funnel de ventas, esta herramienta analiza exactamente qué cantidad de usuarios llegan al
final del proceso y cuantos se quedan en cada paso, a partir de esta informaciéon podremos
introducir mejoras en nuestro site para reducir los abandonos.

Existen, de forma general, cuatro niveles en un embudo de conversién:
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1. Entrar en la web: La cantidad de usuarios que llegan a nuestra web, pueden llegar
distintos canales como la busqueda organica, las redes sociales o las campafias de
email marketing. Todos estos elementos los hemos visto y analizado en el apartado de
marketing.

2. Pagina de producto: visitan una o varias paginas de nuestros productos o servicios, por
lo que el usuario ya muestra interés por nuestra oferta.

3. Adadir producto al carrito: ha afiadido uno o varios productos al carrito de compra por
lo que el usuario muestra intencién de compra.

4. Pasarela de pago de producto: el usuario debe introducir datos para poder finalizar la
compra, tales como sus datos personales, preferencias de envid y datos de pago. En
este punto el usuario esta decidido a adquirir nuestro producto.

5. Conversidn: el usuario confirma su compray realiza el pago.

Graficamente vamos a representar el embudo de la siguiente forma:

Cuadro 2.36: Embudo de conversion

Fuente: buleboo.es

Una de las cuestiones fundamentales es cdmo medidos los datos de nuestro embudo para ello
debemos establecer indicadores y KPIs y definir objetivos para cada fase. Estos indicadores
pueden ser varios: ratio de conversidon, ratio de ventas, ratio de acciones completas...Sin
embargo el mas usado y el que analizaremos en el préximo punto es el ratio o tasa de
conversion.

Uno de los aspectos fundamentales a analizar es la forma que adopta nuestro embudo, esto
nos dara una idea de donde, en que paso, estamos fallando y por tanto sabremos en qué
direccion trabajar para optimizar el proceso de compra, veamos cuatro formas que pueden
presentar los embudos:
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Cuadro 2.37: Tipos de embudo
A 7 B | 7 ,
C ‘ ’ D ; 7

Fuente: Libro blanco de marketing de resultados en ecommerce, Observatorio eCommerce

El tipo de embudo A nos lo encontraremos cuanto seamos capaces de atraer mucho trafico
hacia nuestra web, pero no seamos capaces de convertir estas visitas en compras, por lo que
nos encontraremos que nuestras campanas de marketing son suficientemente efectivas pero
lo que estamos ofreciendo y nuestra web no son atractivas para los visitantes.

En el tipo B también conseguimos atraer trafico a nuestra web y los usuarios se interesan por
nuestros productos, sin embargo, en algin punto del proceso abandonan. El problema lo
podriamos localizar en la usabildiad de la web o el disefio del carrito de compra.

En el tipo de embudo C también somos capaces de atraer al usuario y que muestren interés en
nuestros productos, incluso los quieren comprar, pero en el momento de ejecutar la compra
abandonan. Podemos encontrar distintos motivos por los que abandonen en este punto tan
avanzado del proceso, pero generalmente se deberan a unos costes de envio no informados
previamente o muy elevados, un exceso de datos solicitados o que nuestro site no genera
confianza suficiente en el pago, por lo que el usuario no nos facilitara los datos bancarios.

Por ultimo, encontramos la forma de embudo tipo D que es la forma ideal de embudo, los
usuarios avanzan por los diferentes pasos y no se encallan ni encontramos una elevada tasa de
abandono en ninguno de ellos por lo que en este punto deberemos estar muy pendientes de
revisar constantemente los procesos y que el embudo no cambie su forma.

Una de las herramientas que mas nos va a ayudar a analizar y a crear nuestro embudo es
Google Analytics ya que nos proporciona informes personalizados y recientemente ha
incorporado el llamado informe multi-canal que principalmente nos facilita informacién de
cuantas veces ese usuario ha entrado en nuestra web antes de comprar y por qué medios los
ha hecho cada una de ellas, por lo que sabremos el peso que tiene cada uno de los canales de
acceso a nuestro web. Ademas de este nuevo informe podemos destacar otros:
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- Rendimiento de conversiéon: nos dara una imagen rdpida de qué conversiones
debemos mejorar.

- Rendimiento de busqueda interna: debemos tener activada la herramienta de
buscador interno en nuestra web y nos dara resultados de con qué palabras clave
podemos asociar cada transaccion.

- Rendimiento de producto: veremos los productos o categorias que generan mas
interés entre los visitantes.

- Rendimiento SEO: nos dara informacion cémo estan funcionando las nuestras
keywords.

- Rendimiento de campafias: sabremos el retorno que tienen nuestras campafias de
marketing online y por tanto sacaremos conclusiones acerca de qué canales priorizar.

2.5.4. La tasa de conversion

Como hemos visto nuestro objetivo final es convertir a nuestros visitantes en compradores, es
precisamente la tasa o ratio de conversién la que nos va a definir el porcentaje de usuarios que
realizan la accion que deseamos en un sitio web, esta accidn, en ultima instancia, serd la
compra, pero esta tasa también puede hacer referencia al porcentaje que rellenan un
formulario, que se descargan un documento o cualquier otra accidn.

La tasa de conversion es el resultado de dividir los usuarios que hacen la accién deseada entre
el total de visitantes. Por lo que si, por ejemplo, tenemos una tasa actual de un 1%, es decir 1
de cada 100 visitantes compra, y conseguimos mejorar esa tasa en un 0,5% obtendremos unos
incrementos de ventas del 50%. Por lo tanto, para ver un incremento de las ventas tenemos
dos opciones:

1. Hacer que mds personas se expongan a nuestro mensaje, por lo que, si mantenemos la
tasa, seran mas los compradores finales, a pesar de no variar la tasa de conversion. Si
optamos por esta opcién debemos focalizar mayores esfuerzos y recursos en el
marketing.

2. Buscar que un mayor nimero de visitantes acaben comprando, es decir, con el mismo
numero de visitas conseguir un aumento de las conversiones, por lo que la tasa de
conversién aumentard. Si optamos por esta segunda opcidn estaremos buscando la
optimizacidn de la tasa de conversion (Conversion Rate Optimization, CRO).

Con el propdsito de optimizar la tasa de conversién deberemos llevar a cabo un estudio sobre
nuestro sitio web, podemos diferenciarlo en cinco fases:

Fase 1 — Estudio general de la web: En esta primera fase nos centraremos en analizar, de
forma general y como si fuéramos meros visitantes nuestro site para identificar los rasgos
basicos de la misma, en este punto nos deberemos formular preguntas como: équé tipo de
web es? (ecommerce, web corporativa, blog...) ésu disefio es suficientemente atractivo?
épresenta una buena usabildiad? Buscaremos tomar nota de los diferentes aspectos visuales y
de usabilidad que queramos mejorar y potenciar.

Fase 2 — Estudio de la analitica web: En esta segunda fase analizaremos los datos que nos
facilita la analitica web. Por un lado, los datos cuantitativos que nos daran una visidn objetivo
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de cémo se comportan los usuarios, en este punto usaremos herramientas explicadas
anteriormente tales como el embudo de conversidon y los estudios de Google Analytics.
Ademads, podremos usar los llamados heatmaps o mapas de calor que nos enseiian déonde de
nuestro site los visitantes hacen clic y su frecuencia, de tal forma que podremos potenciar
botones o enlaces situandolos en distintas posiciones de la web, veamos un ejemplo grafico de
mapa de calor:

Cuadro 2.38: Ejemplo de Heatmap

3.553 clicks (10.82%)

-

o
4‘,

Fuente: josefacchin.com

Por otro lado, complementaremos los datos cuantitativos con los cualitativos que nos
ayudaran a conocer con mayor subjetividad a los usuarios. Un ejemplo es la grabacion de
sesiones de usuarios en nuestra web y analizar cdmo interactian. Otro ejemplo puede ser la
realizacion de pruebas a usuarios.

Fase 3- Formulacion de Hipdtesis: Con todos los datos analizados deberemos formular
hipdtesis, suposiciones que haremos a partir de los datos obtenidos y que trataremos de
validar o refutar. Nos servird para probar todo lo que creemos que puede mejorar la tasa de
conversidn. Conectaremos los problemas detectados con las posibles soluciones. Un ejemplo
de hipodtesis puede ser: “Sustituyendo el formulario con 13 campos por un formulario de 9
campos aumentara la tasa de conversion de formularios de registro”.

Fase 4 — Estudio de las Hipdtesis: Una vez hemos definido nuestras hipdtesis ahora deberemos
realizar pruebas y tests que las validen o no. En este punto usaremos herramientas con el test
A/B o las pruebas multivariables, donde se presentaran 3 o mas opciones. Un ejemplo de test
es formular dos variaciones: A — formulario de 13 campos y B — formulario de 9 campos y
dirigir el 50% del trafico a cada opcidén para ver cudl obtiene mayor tasa de conversion de
formularios de registros y posteriormente evaluar los resultados.

Fase 5 — Implantacién de cambios: Por ultimo, solo nos quedard implementar los cambios que
tras el estudio de los resultados de la fase 4 veamos necesarios y que vaya a mejorar nuestra
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tasa de conversidon. Deberemos llevar a cabo un seguimiento para validar la idoneidad del
cambio.

Como hemos visto anteriormente en varias ocasiones ya no accedemos al web solo mediante
un ordenador, sino que accedemos desde varios dispositivos y de forma indistinta y una misma
persona accede al mismo contenido desde diversos dispositivos. Entre los diversos dispositivos
cabe destacar el gran crecimiento del mévil hasta el punto de que no tan solo debemos tener
una web que se adapte al dispositivo mévil y tablets, sino que estén basados en el disefio
movil, es decir implementar un disefio Mobile First (movil primero).

Un aspecto fundamental a tener en cuenta acerca de los dispositivos son los que predominan
segun las franjas horarias, de esta forma segun las horas que nuestros visitantes entren
sabremos qué dispositivos son los mas usados:

Cuadro 2.39: Uso de los dispositivos durante el dia

% of each platform’s average
daily impressions by hour

LATE NIGHT EARLY MORNING DAYTIME EARLY EVENING PRIME
12am — 7am 7am — 10am 10am — 5pm 5PM — 8pm 8pm — 12am

Fuente: artyco.com/cro-en-que-dispositivo-se-consiguen-mas-conversiones-movil-desktop-o-tableta/

Observemos como a primera hora de la mafiana lo mds usado es el mévil, durante el dia el mas
usado es el ordenador y por la noche predominan las tablets seguido de los mdviles.

Una vez visto el distinto uso que se le da a los dispositivos y la importancia de ser accesible en
varios canales veamos cual es el que tiene mayor tasa de conversién:

Cuadro 2.40: Tasa de conversion por dispositivo

aemE .y

_——/’_‘___—’/_,——\_____ SMARTPHONE

Q132015 Q12016 Q12017

Fuente: artyco.com/cro-en-que-dispositivo-se-consiguen-mas-conversiones-movil-desktop-o-tableta/
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El ordenador es el que presenta una mayor tasa de conversién, ademas lo valores son estables
en el tiempo. El segundo con mayor tasa es la tablet, que se encuentra en el mismo valor que
el promedio de las tres. Este orden se debe a que el Smartphone se usa mds para consultar
aplicaciones, revisar el correo y redes sociales que para navegar en la red.

Asi pues, vemos la importancia de conocer cdmo actlan los usuarios con los distintos
dispositivos para usar estos elementos a nuestro favor y poder optimizar mejor la tasa de
conversion.
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2.6. Métodos de pago

2.6.1. Importancia y proceso de definicion

El pago es el ultimo eslabon del proceso de compra, estamos a punto de convertir a un usuario

el comprador. Sin embargo, es en este punto donde muchas ventas se pierden, por lo que

tenemos que tener especial cuidado y estudiar bien nuestro proceso de pago, tenemos que

ofrecerle al cliente confianza y seguridad ya que en este momento nos va a ofrecer

informacién muy sensible. Existen varios métodos de pago para implementar en nuestro

ecommerce, pero équé puntos debemos tener en cuenta a la hora de establecer el método de

pago? Veamos los principales puntos a seguir en este proceso:

1.

Conocer los distintos métodos de pago: en el siguiente punto de este apartado
veremos las diferentes alternativas que tenemos, asi como las ventajas y desventajas
gue tendremos que valorar si queremos introducir un método de pago concreto.
Ofrecer, si es posible, mds de una alternativa: afiadiendo distintos métodos de pago
damos al usuario mayores opciones y conseguiremos un mayor grado de conversion.
Transmitir seguridad: el usuario nos va a dar una informacidon muy sensible por lo que
deberemos transmitirle la mayor seguridad posible, en este apartado también
veremos cémo transmitir seguridad y evitar el fraude.

Disefio adaptado: el creciente uso de los smartphones hace que también en este
punto tengamos que tener un disefio responsive. ademas, si es posible, mostraremos
todo el proceso de pago en una sola pagina.

Informacién para generar confianza: ademads de ofrecer los distintos métodos de pago
tendremos que dar informacién al cliente para que se sienta cdmodo a la hora de
pagar, por ejemplo, dedicando un apartado de dudas o preguntas frecuentes donde se
detallan las dudas acerca de los métodos de pago y sepa ddonde acudir en caso de
consulta.

Anilisis de la informacion: deberiamos analizar y registrar la informacién para mejorar
nuestro método de pago, si disponemos de varios deberiamos mostrar informes de
cada uno de ellos y analizar la conversion de cada uno.

Ofrecer financiacidn: en el caso de que nuestros productos tengan un coste elevado
permitirle al usuario poder financiar su compra en plazos.

2.6.2. Opciones de métodos de pago

Una vez visto el proceso que debemos seguir en el diseifio de los métodos de pago veamos las

distintas alternativas qué podemos incluir:

TPV virtual: es la versidn online del datafono, la usaremos para los pagos a través de
tarjeta, ya sea de crédito o de débito. Las principales ventajas de este método son que
recibimos el pago por adelantado y al momento, por contra, nuestro proveedor de TPV
nos impondra unas elevadas comisiones qué varian segun la entidad emisora.

PayPal: este método de pago surgido en 1998 tiene como funcidn principal mediar
entre el comprador y el vendedor, de esta forma el comprador no da datos al
vendedor, ni su nimero de cuenta, y el vendedor tan solo recibe una notificacion
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donde es avisado del abono y la cantidad de este. Este método incrementa la tasa de
conversidon en el checkout. Las principales ventajas son la rapidez, ya que solo
necesitamos un acceso a PayPal, la seguridad y sencillez del proceso y la flexibilidad
que nos da PayPal, en la aplicacién podremos ingresar dinero a través de tarjeta,
transferencia, otra cuenta PayPal o simplemente usarlo como pasarela de pago. Como
principal desventaja esta la elevada comisidon nos va a imponer PayPal que consta de
una tarifa fija de 35 céntimos y una parte variable que fluctua entre el 1,9% vy el 3,4%,
también pueden poner comisiones al comprador si durante el proceso de compra hay
un cambio de divisa.

e Stripe: es una plataforma de pagos similar a PayPal donde el cliente puede pagar con
su tarjeta bancaria pero no facilita los datos al vendedor, sino que lo hacen a esta
plataforma, es una alternativa a PayPal, su principal ventaja es tener unas comisiones
inferiores.

e Contrareembolso: este método consiste en el cobro de la venta en el momento de la
entrega del producto, el cliente pagara cuando el producto llegue a su casa por lo que
los gastos de un producto no entregado recaeran directamente sobre el vendedor. El
hecho de pagar solo en el momento de su entrega hace que se perciba como un
método seguro, sin embargo, es un método que esta en desuso y que algunas webs de
nueva creacién usan para generar confianza durante sus primeras ventas, también es
una opcion que plantearse en el caso de que nuestro publico objetivo sea de avanzada
edad. La principal ventaja de este método es la seguridad de que el cliente no va a
pagar hasta que vea la mercancia. La principal desventaja es que la empresa corre con
los gastos de envio de las entregas fallidas.

e Transferencia bancaria: el vendedor ofrecerd sus datos bancarios al comprador para
que pueda proceder al pago mediante un ingreso bancario, es un método que ha caido
en desuso durante los Ultimos afios. Las principales ventajas de este método son que
el vendedor ve dinero por adelantado y el coste de la transaccion es bajo ya que no
conlleva comisiones. Las principales desventajas son el retraso en la compra, el riesgo
de que el comprador no realice el pago, ya que supone una inversién de tiempo, y la
posible comisién que el banco le puede imputar al comprador.

e Pagos online a través de smartphone: el creciente uso de los smartphone hace que ya
existen alternativas para pagar tanto en los establecimientos fisicos como online,
dentro de las opciones de pago con estos dispositivos existen varias alternativas: las
transferencias de dinero entre distintos usuarios, pagos méviles en el punto de venta
usando tecnologia NFC, cédigos QR o el uso de los llamados monederos virtuales,
donde el usuario almacenar sus datos bancarios y puedo hacer transacciones de forma
rapida algunos ejemplos son: Vodafone Wallet, Google Wallet o Apple Pay. Las
principales ventajas del pago con smartphone son: el aumento de la seguridad y
control, vamos a eliminar un posible problema con tipos de cambios si compramos en
extranjero y en el caso del establecimiento fisico nos va a permitir evitar las colas y los
problemas de la falta de efectivo. La principal desventaja es que es una tecnologia que
aun no esta totalmente implementada.
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e Moneda virtual: las llamadas monedas virtuales, entre las que destaca el bitcoin, es un
modelo de pago que estd revolucionando Internet y que aln no sabemos el alcance
que va a tener, su uso es exclusivamente online ya que no existen porte fisico. Para
poder pagar con este tipo de moneda debemos comprar previamente bitcoins. Las
principales ventajas del uso de las monedas virtuales es que permite un cambio facil
de divisas, se protege la identidad y no permite la falsificacién. Como principales
inconvenientes encontramos la escasez actual de oferta de bitcoins y la falta de
informacién que aln existe sobre este método hecho de ser de reciente creacién.

e Banca online: los ultimos afios los bancos tradicionales han impulsado plataformas
exclusivamente online, un ejemplo, es Imaginbank un banco 100% online de La Caixa.
Esta nueva banca nos permite realizar todas las operaciones desde nuestro
smartphone (pagos, consultas de saldo, contrataciones, movimiento...) de esta forma
el usuario no se desplazara a la entidad bancaria ni tendra que ir a la pagina web. La
principal desventaja es que aun es una herramienta de reciente creacién y no es util ni
alcanzable a todos los publicos. Por contra, cuenta con importantes ventajas ya que el
acceso con los mdviles se hace de forma facil y segura, muestra toda la informacién
centralizada y las cuentas acostumbran a tener menores gastos que las tradicionales.

e Pago fraccionado: si vamos a ofrecer productos de importes elevados nos deberemos
plantear la opcién de ofrecer al cliente un pago fraccionado. Por ejemplo, si vamos a
vender viajes online deberemos ofrecerle al cliente la opcidn de pagar en varios plazos,
dandonos una primera paga en el momento de la contratacién y pagando el resto
posteriormente. Ademds, todos los expertos apuntan a que el uso del pago
fraccionado va a provocar un aumento del ticket medio. La principal desventaja de
este método es que el vendedor debe llevar un mayor control para que el comprador
vaya cumpliendo con los pagos, sin embargo, en el mercado existen diferentes
aplicativos que nos van a ayudar a controlar e integrar los pagos fraccionados en
nuestro portal online.

Estos son los principales métodos de pago entre los que se engloban desde los que llevan mas
afios el sector hasta la reciente creacion. Fijémonos ahora en cudles son los métodos mas
usados en los principales ecommerce nacionales:

Cuadro 2.41: Métodos de pago ofrecidos

100%

80%

60% —_

40%

20%

o ¥ hud o L
TPV virtual PayPal Transferencia Trasnsf. Banca Efectivo Fraccionado
online

Fuente: Ecommerce Benchmark Spain (Ed.2016)
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Cémo vemos practicamente todos los ecommerce nos ofrecen la tarjeta de crédito como
método de pago, el siguiente con mayor uso es Paypal seguido de la opcidn de transferencia
bancaria y transferencia bancaria online. Veamos también cual es el nimero de alternativas
que ofrecen los portales para pagar:

Cuadro 2.42: Numero de métodos de pago ofrecidos por sector

Alimentacién 0,9 Ferreteria 2,3 Mobiliario 2,4
Automocion 4 Gran Consumo 2,8 Moda 2,2
Art.deportivos 2,7 Informatica 2,6 Perfumeria 2,4
Calzado 2 Jardineria y mascotas 3 Salud 3,7
Electrodomésticos 2,9 Joyeria 1,8 Vinos y licores 2
Entretenimiento 2,8 Juguetes 2,6 PROMEDIO 2,5

Fuente: Ecommerce Benchmark Spain (Ed.2016)

El promedio de métodos de pago ofrecido es de 2,5 pero existen diferencias importantes
segln el sector. Algunos como el de la alimentacidn solo ofrecen 0,9 alternativas por lo que
algunos incluso no ofrecen ni la opcidn de pago en la web y otros como los de articulos para
automoéviles nos ofrecen hasta 4 alternativas. Por ultimo, encontramos los pagos contra
reembolso y los pagos a plazos.

Fijémonos ahora en el mismo dato, pero desde el lado contrario, es decir, cudles son las
principales formas de pago que utilizan los usuarios espafioles:

Cuadro 2.43: Forma de pago escogida por los usuarios en 2016

Otros métodos online

Fraccionado

Efectivo | e—
T.Crédito ——
PayPal I
T.Débito

I U ——

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: EcommerceNews Magazine n227
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La tarjeta de débito y PayPal aparecen como las primeras opciones escogidas, tras ellas estd la
tarjeta de crédito. Los métodos de pago online alternativos aun son residuales, por contra,
vemos como el efectivo contra reembolso aln es un método de pago que tiene cierta fuerza.

2.6.3. Seguridad y fraude

Un aspecto fundamental a la hora de pagar online es ofrecer al comprador la mayor confianza
posible para ello es importante ofrecer pasarelas de pago fiables. Segun los principales
estudios del sector, el usuario ve fiable el pago mediante PayPal, muy por delante del pago con
tarjeta de crédito. Otro paso importante para transmitir mayor confianza y seguridad es que el
usuario reconozca en nuestra pagina de pago logotipos que le sean familiares como puede ser
el de PayPal o el de Visa. ademas, en el caso de que redireccionemos al usuario a una pasarela
de pago externa, por ejemplo, qué usemos PayPal como nuestra pasarela de pagos,
deberemos avisar siempre al usuario de que va a ser redireccionado ya que el hecho de que se
le abra una nueva ventana para realizar el pago puede generar una importante desconfianza
en el comprador, reduciendo el porcentaje de conversion. Existen otros elementos que nos
ayudan a generar confianza en el usuario, podemos introducir en nuestros web sellos de
confianza como pueden ser los de Trusted Shops y Confianza Online.

Ademas de generar confianza en el usuario tenemos que estar muy atentos para evitar el
fraude online, en especial tenemos que revisar con mucha atencidn los siguientes tipos de
transacciones:

a) compras con una direccion de envio internacional o distintas el pais de emision de
la tarjeta de crédito. En este caso podremos utilizar recursos informaticos para
comprobar la IP y verificar que su localizacién coincide con la direcciéon de
facturacidn de la tarjeta.

b) nuevos compradores que soliciten envios urgentes.

¢) pedidos que se realizan desde la misma direccidn, pero usando distintas tarjetas.

d) correos electrénicos que puedan haber sido creados en serie, por ejemplo,
example3645@gmail.com.

e) compradores que previamente nos hayan solicitado mucha informacion.

f) compras donde se piden multiples cantidades del mismo producto

g) compras con importes muy superiores a lo habitual.

Existen distintas herramientas y métodos para evitar el fraude online, sin embargo, no existe
una Unica forma de proceder. Algunas de las alternativas que podemos usar son:

e usar las llamadas listas blancas, consiste en crear una base de datos de clientes
registrados o que compran de forma habitual.

e crear listas negras, en este caso lo que haremos es crear una base de datos de
usuarios con un importante historial de incidencias en la facturacion, tales como
casos de fraude anteriormente confirmados, chargebacks o pagos delegados.
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e Rules-based fraud screening: validaciones automadticas basadas en reglas
generales de comportamiento, por ejemplo, comprobar la validez de los datos
para detectar pedido sospechosos.

e aplicar las medidas que nos ofrecen las entidades bancarias, principalmente son:
validar el CVV y autenticacién mediante 3D secure que permite a las entidades
autenticar al consumidor y a los comercios asegurar que no sé retrocede la
transaccion.

e formar alos trabajadores para evitar robos de informacion desconfiando de emails
recibidos de correos donde no se nombra a los trabajadores por su nombre y
apellido, de donde no se conoce el remitente, de aquellos mal escritos gramatical
y ortograficamente o en los que se nos solicite hacer click en algun link.

Es muy importante crear e implementar unas reglas propias de antifraude, especialmente
durante los primeros meses o afios de creacidon de nuestro ecommerce, tal y como explica Luis
Alonso, director financiero de Atrapalo: " todavia eres pequefio, tienes tantos problemas y

tantos frentes abiertos que no te das ni cuenta del fraude", " no sabiamos cémo, donde y
cuando nos defraudaban, si eran en vuelos en entradas... si con tarjetas espafiolas o con

tarjetas extranjeras."

Asi pues, deberemos escoger nuestros métodos de pago una vez analizado las principales
ventajas y desventajas, calculado los costes y las alternativas que tiene la competencia,
ademas de conocer la percepcion que tienen los usuarios de cada uno de ellos y sin dejar de
lado los mds innovadores que poco a poco van a ir ganando terreno a los que llevan mas afios
en el mercado. Deberemos ser capaces de transmitir confianza al consumidor ya que es
cuando nos va a ofrecer la informacidon mas sensible, en el caso de no generarsela vamos a
perder muchas ventas y veremos cémo nuestra tasa de conversién caerd en picado.
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2.7. Servicio de Atencion al Cliente (SAC)
2.7.1. Qué es un SAC y su importancia

Cuando hablamos de servicio atencién al cliente nos referimos a ese servicio que ofrece una
empresa para relacionarse e interactuar con sus clientes. En el caso de una tienda online,
supone el Unico contacto que tienen el comprador con una persona de la empresa, por ello, es
un aspecto fundamental para generar confianza en el usuario. El servicio atencién al cliente ya
no se limita tan solo a resolver quejas o dudas, sino que también esta enfocado a poder vender
mejor y hacer que los potenciales compradores conozcan mejor los productos. Un ejemplo de
la importancia que tiene el servicio atencién al cliente en un ecommerce para generar
confianza es la siguiente estadistica que se incluye en el tercer estudio de Confianza Online
sobre la confianza de los espafioles en la compra de moda online, dénde vemos que el aspecto
que tiene mas peso a la hora de generar confianza y seguridad es que la empresa este
claramente identificada y sea facil contactar con ella, una funciéon que eminentemente recae
sobre SAC:

Cuadro 2.44: i Qué aspectos te generan mds confianza y sequridad cuando compras online?

20.97%

48,33%

u Marca

S =
—1-(-) l'} (;’{ o= Cue aporte sellos
4 i (QY) o cerfificados de calidad
y confianza

Fuente: Il Estudio de Confianza Online & Showroomprive

Este mismo estudio revela que el 23,89% de los encuestados han tenido alglin tipo de
incidencia comprando online durante el Ultimo afo lo que significa que practicamente en una
de cada cuatro ventas tiene que actuar el servicio de atencidn al cliente con el objetivo de
resolver la incidencia. Viendo estos dos datos podemos entender que un buen servicio de
atencién al cliente puede ser una de las claves para el éxito de un negocio online y debemos
prestarle la atencién que se merece.

2.7.2. Puntos clave en un SAC

A continuacidon, veamos cuales son las claves o puntos a tener en cuenta para poder prestar un
buen servicio atencion al cliente:

1. Tener una web facil, intuitiva y amigable, la mejor forma de llegar al cliente es
precisamente que no tenga que pedir ayuda. Ademas, libraremos a nuestro servicio
atencidn al cliente de consultas relacionadas con el funcionamiento de nuestra web.
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2. Contenido, ademas de que la web sea intuitiva debemos incluir informacidn relevante
y material audiovisual que ayude al usuario a visualizar el producto. Un ejemplo de
informacidn relevante puede ser disponer de una guia de tallas en el caso de tener una
tienda de moda.

3. Tener un sistema de logistica sencillo: aspectos como los costes de envio, los plazos de
entrega, cambios o devoluciones supone de los puntos mas conflictivos para el usuario
por ello sera importante tener un buen sistema logistico y dar la maxima informacion
al usuario.

4. Conocer a nuestro cliente, debemos tener formada una imagen de nuestro cliente
habitual sabiendo cémo quiere que se le responda y adaptando nuestra oferta a lo que
ellos quieren comprar.

5. Rapidez, cada vez mds la sociedad reclama la informacién al momento, por lo que
tener un servicio de atencién al cliente agil serd fundamental para no mantener a su
cliente a la espera. Deberemos monitorizar los tiempos en los que interactuamos con
el cliente.

6. Feedback, debemos tratar de que los clientes nos den un feedback sobre la calidad de
la respuesta que han recibido, asi como si se les ha solucionado el problema.

7. Atencién multicanal: como ya hemos visto en puntos anteriores existen varios canales
para contactar con el cliente y que ellos contacten con nosotros, deberemos estar en
todos los canales que el cliente demande y deberiamos responderle por el mismo
canal que él nos ha contactado. En este punto es interesante mostrar los canales de
atencion al cliente que generan mayor confianza, a pesar del auge de las redes sociales
y los chats, vemos que el sistema preferido sigue siendo la atencién telefdénica seguido
del email:

Cuadro 2.45: (Qué canales de atencidn al cliente te generan mayor confianza?

66,02% _ S
36,77% - L] cosasimiamiomns
9 899 ' [T —

l]_‘_)(‘\”?( . f , Redes sociales

Fuente: lll Estudio de Confianza Online & Showroomprive
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Asi pues, encontramos que son claves tanto los aspectos para prevenir que cliente tenga que
contactar con nuestro SAC, por ejemplo, la facilidad de la web y la logistica, como que una vez
contacte con nosotros saber darle una buena respuesta. Si cumplimos con estas claves
conseguiremos tener un servicio de atencién al cliente no esté saturado y que pueda
responder de forma rapida y efectiva a nuestros usuarios.

2.7.3. Herramientas para SAC

Veamos a continuacion cudles son las principales funcionalidades de los ecommerce de
referencia nacional usan para fomentar un buen servicio atencion al cliente:

Cuadro 2.46: Herramientas usadas para un buen SAC

Linia télefono gratuita — |

FADS i B ]
Chat =

Pago en un paso R

Guest Checkout M—— ]

Click to call .
Cuenta cliente 1 N ]
0% 20% 40% 60% BD% 100%

Fuente: Ecommerce Benchmark Spain (Ed.2016)

La mayoria de los ecommerce apuestan por que cliente tenga su propio espacio donde puedo
ver la informacion relativa a sus pedidos o la informacidn personal facilitada. Dos aspectos
gue las empresas no tienen muy implementados son la llamada gratuita y el click to call, es
decir, un botdn que tras clicar en él nos deja introducir un nimero de teléfono para que el
servicio atencidn al cliente de esa empresa nos llame a nosotros, el bajo porcentaje de uso de
estos dos elementos puede sorprender ya que como hemos visto anteriormente el teléfono es
el canal que genera mayor confianza al consumidor. Otra herramienta que no esta
especialmente implementada son los chats en vivo, tan solo un 16% de las empresas lo usan.
Casi la mitad de las empresas permiten realizar el check out de una compra cémo invitado sin
necesidad de ser usuario registrado, mientras que algo mas de un tercio apuestan por poder
realizar el check out en un solo paso, estas dos opciones ayudan a mejoran la conversién y
vemos que no son muy usadas. Por ultimo, fijémonos en la seccién de preguntas habituales,
dos tercios de las empresas las incluyen en su web, a pesar de que la mayoria lo incluye,
sorprende que ese porcentaje no sea mas alto porque una buena seccidon de preguntas
frecuentes nos podria ayudar a generar mayor confianza al consumidor y a evitar consultas
innecesarias.

Ademas de las herramientas que hemos visto que ya estdn en uso en las distintas webs, gracias
a los importantes avances tecnoldgicos estan surgiendo algunas nuevas que nos pueden
ayudar mucho si las implantamos, las principales son:
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1. FAQs dinamicas: hemos visto como muchos comercios electrénicos dispone de un
apartado de preguntas frecuentes, esta nueva modalidad se distingue de las
convencional en que se muestran de forma instantanea mientras el usuario estd
escribiendo la pregunta. Usa la llamada tecnologia de procesamiento del lenguaje
natural. Los primeros estudios acerca de esta herramienta indican que puede llegar a
evitar hasta un 80% de los casos de consulta de los usuarios al servicio atencién al
cliente.

2. Respuestas instantaneas: igual que la anterior herramienta también es de naturaleza
predictiva, en el momento en que el cliente empieza a escribir la duda esta tecnologia
le ofrece respuestas instantaneas, este sistema analiza lo que el usuario estd
escribiendo mediante la busqueda semantica, ahorraremos consultas a nuestro SAC.

3. Chatbot: es la principal herramienta de nueva implantacién en los Servicios de
Atenciodn al Cliente ya que apunta a que puede reducir de forma importante los costes
del departamento y mejorar la experiencia del cliente. Usa la misma tecnologia que
las FAQs dinamicas y los usuarios obtienen informacién con la misma apariencia que si
al agente fuera real y no un asistente virtual. Se estima que el 80% de las marcas
utilizaran este sistema de interaccién con el usuario en 2020.

4. Chat hibrido: supone la mezcla del chatbot o asistente virtual con el chat tradicional
donde al otro lado hay un agente. El chat hibrido permitird a los clientes saltar de un
tipo de chat al otro, la conversacidn que el cliente haya podido tener con el asistente
virtual se mandara automaticamente al agente real para que de esta forma puede
retomar en ese punto su peticién de ayuda sin necesidad de repetir toda la
conversacion.

En el primer panel colaborativo organizado por Webloyalty respecto a las tendencias y retos
del ecommerce 2017, un 52% de los asistentes afirmaba que la mejora del servicio atencién al
cliente deberia venir de buscar las formas para aportar mejores soluciones a los usuarios, un
32% pensaba que esa mejora vendria por llegar al usuario de una forma mas humana. Las
opciones menos valoradas para mejorar el servicio atencion al cliente fueron que vendria de
factores mas funcionales como ampliar los horarios de atencién u ofrecer canales gratuitos.
Las conclusiones que podemos sacar de estos datos es que tenemos que tratar de dar mejores
soluciones al cliente, y aqui las nuevas herramientas nos pueden ayudar, pero sin perder la
proximidad y el trato humano ya que al final es la Unica via de contacto personal que el cliente
tiene con la empresa.

93



Pablo Gascén pagascgon@gmail.com
MCFI

BLOQUE 3: PLAN DE EMPRESA ECOMMERCE

3.1. De empresa a start-up
3.1.1. ¢{Qué diferencia una start-up de una empresa?

Hace apenas unos afios el término start-up no era demasiado conocido, sin embargo, es dificil
entender y ver las diferencias entre una empresa y una start-up. Cuando hacemos referencia
este término de nueva creacién nos referimos a que presenta unas grandes posibilidades de
crecimiento y, en ocasiones, un modelo de negocio escalable. La principal diferencia con una
empresa es el enfoque de se busca en la puesta en marcha. Una empresa tradicional busca, a
partir de un plan de empresa ampliamente estudiado y elaborado, un negocio seguro donde
encontrar beneficios. Por el contrario, una start-up busca poner rdpidamente en marcha una
idea innovadora. Las principales diferencias entre ambas son:

Rapido crecimiento de la start-up ya que, disefiada para crecer rapidamente, a
diferencia de una empresa que busca unas bases mas estables.

e Distintos mercados: mientras que una empresa se dirige, inicialmente, a un mercado
local y a pequefia escala, start-up lo hace a nivel global, no se pone barreras.

e Modelo de negocio: una pequefia empresa tener claro qué quiere ser, tiene un modelo
de negocio claro. En el caso de la start-up no es asi, su objetivo al formarse es
encontrar un modelo de negocio adecuado para ella, cémo va a generar valor, pero no
tiene que tenerlo decidido antes de constituirse y el modelo de prueba y error es mas
que valido.

e Una start-up tiene un alto componente de innovacién, es una ventaja competitiva
respecto al modelo de negocio clasico.

e Una start-up es tiene mayor temporalidad ya que su objetivo principal es convertirse
en una gran empresa, una pyme no tiene esa intencion de crecimiento inicialmente.

e Latasa de supervivencia de la start-up es menor que la de la de una empresa clasica ya
gue objetivo es mucho mas ambicioso, aunque con un modelo menos definido.

3.1.2. La evolucion del Model Canvas: Lean Canvas Model

Existe una herramienta que nos permite plasmar nuestro modelo de negocio en una sola hoja,
es el Modelo Canvas, que se divide en 9 apartados donde trata de resumir una idea de
negocio. Al modelo tradicional se ha unido el modelo Lean Canvas Model, que introduce
algunos cambios al modelo inicial, este segundo modelo estd orientado a ideas que aun no
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estan puestas en marcha y se acerca a la idea de start-up. A continuacién, veamos los dos
modelos y analicemos las principales diferencias:

Cuadro 3.1: Canvas Business Model

50C105 CLAVE ACTIVIDADES PROPUESTA DE RELACIONES SEGMENTACION
i CLAVE VALOR CON CLIENTES
Alianzas estratégicas Clientes
gue vamos a Actividad principal | Qué problema Como nos potenciales
necesitar de la empresa soluciona nuestro vamaos a
(proveedor) producto o servicio | relacionar con
nuestros
clientes
RECURSOS CANALES
Recursos Medios a
necesarios Vamos a usar
(Humanos, para
materiales, comunicar
econdmicos...) nuestra
propuesta
COSTES INGRESOS
Qué costes vamos a tener Como vamos a ganar dinero

Fuente: arsvs.es/blog/emprendedor

Cuadro 3.2: Lean Canvas Model

PROBLEMA SOLUCIONES PROPOSICION DE VENTAIJA SEGMENTACION
] o VALOR UNICO ESPECIAL
Cual es el problema | Caracteristicas del
de los clientes y producto que Una frase clara y Que nos hace )
) . ; - . Quienes son los
Alternativas solucionen sencilla que defina el | diferentes y ] o
. . clientes objetivo
problemas producto como Gnico | especiales
METRICAS CLAVE CANALES
A t | Medi
spectos ¢ a\.f_e que edios EARLY ADOPTER
vamaos a medir usaremos para
comunicar Perfil de los
nuestra primeros
propuesta compradores
COSTES INGRESOS
Qué costes vamos a tener Como vamos a ganar dinero

Fuente: arsys.es/blog/emprendedor
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El primero, Canvas Business Model, es el modelo tradicional y el segundo, Lean Canvas Model,

es la nueva evolucién. Veamos a continuacién los puntos que les diferencias:

En lo primero que nos debemos fijar es en la base de los lienzos, en este punto ambos
son iguales, deberemos introducir los cotes e ingresos de nuestra idea de negocio, al
fin y al cabo, el objetivo va a ser siempre tener una idea de negocio rentable.

Otro punto en comun es el de los canales por el que vamos a dar a conocer nuestra
idea. Deberemos tener en cuenta todo el proceso del cliente, desde el primer contacto
hasta la compra.

En el modelo original introducimos los socios clave, en el modelo Lean este aspecto se
cambia por definir los tres principales problemas que pueden tener nuestros clientes y
si nuestros productos los resuelven.

Las actividades clave son sustituidas por las soluciones, deberemos anotar tres
funciones o caracteristicas de nuestros productos que aporten una solucion a los
problemas de nuestros clientes.

El apartado de recursos es sustituido por métricas clave, donde anotaremos los
aspectos de nuestra empresa, qué vamos a medir, indicadores de cémo evoluciona
nuestro modelo de negocio.

En la proposicidon de valor se introduce una variacién, inicialmente anotdbamos el
problema que abordaba nuestro producto, ahora definiremos de forma breve vy
concisa nuestro producto.

Relaciones con clientes es cambiado por Ventaja especial, definiremos lo que nos hace
distintos respecto a nuestros competidores.

La segmentacion de mercado la seguiremos haciendo, pero introduciremos un nuevo
apartado, Early adopter, donde definiremos con mayor precisién quienes puede ser
nuestros primeros compradores.

El Lean Canvas Model es una herramienta que nos ofrece una forma de plasmar nuestro

negocio de una forma similar a la tradicional y mas adaptada a las ideas innovadoras de las

start-up. Posteriormente veremos un ejemplo aplicado del uso de este lienzo en el del plan de

empresa.
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3.2Plan de empresa simplifico

En este Ultimo apartado vamos a tratar de reflejar y aplicar los conceptos que hemos visto a lo
largo del estudio en un plan de empresa, partiendo de una idea de negocio, que serd
simplificado pero que incluira los aspectos claves de cualquier plan, aplicando las herramientas
y técnicas vistas durante el trabajo.

La idea de negocio

Recientemente hemos detectado una posible oportunidad de negocio en el ecommerce,
concretamente en el sector de los descuentos y cupones. Esta oportunidad yace de la caida
tanto en ventas como en imagen de las principales webs que ofrecian importantes descuentos
en el sector del ocio, LetsBonus, Groupalia y Offerum, asi como las dificultades que empieza a
arrastrar Groupon en Espafa.

Creemos que se esta generando una oportunidad por el hueco que estan dejando en el
mercado estas marcas ya que tan solo en Espafia contaban con millones de usuarios en sus
bases de datos, sin embargo, creemos que debemos modificar algunos de los aspectos que han
hecho que estas empresas nunca hayan sido capaces de ofrecer beneficios reales, a pesar de
su importante facturacién. Un aspecto que ha llevado a una importante parte de opinién a
creer que esta idea de negocio ya estd muerta, aunque creemos que la oportunidad de
negocio pasa por evolucionar y matizar el modelo de negocio.

Podemos describir nuestra idea dentro de un modelo de ecommerce B2C, donde ofreceremos
a los consumidores finales ofertas de ocio a precios atractivos. Para ello trabajaremos con
nuestros proveedores (merchants), los encargados de llevar a cabo la actividad de ocio, para
ofrecer en nuestro portal.

La principal diferencia con el modelo tradicional reside en huir de competir en el mercado solo
via el precio, también deberemos darle una propuesta de valor al cliente. Para ello nos
centraremos en darle valor a nuestro sitio web, darle mayor funcionalidad, y a las ofertas de
ocio. Por ejemplo, si vamos a ofrecer un viaje en globo no tan solo ofreceremos un descuento
sobre el precio original, sino que con el mismo cupén podemos ofrecer descuentos en
restaurantes de la zona. Cabe destacar que las empresas del sector anteriormente mencionada
surgieron de una época de crisis, por lo que el componente del precio podia tener mas
influencia que ahora, donde, como hemos visto en el aparto de contexto econdmico, los
consumidores empiezan a recuperar poder adquisitivo, por lo que ofrecer valor afadido puede
ser una buena propuesta.

Otra de las dificultades con las que se han encontrado estas empresas es la poca fidelidad a la
marca, seguramente inducido por competir solo via precio. Para tratar de tener una clientela
mas fiel buscaremos, ademas de competir también por valor afiadido, ofrecer a nuestros
clientes registrados cosas que incentiven la compra en nuestro portal.
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Publico objetivo

Nuestro publico objetivo creemos que debe ser un publico urbano ya que es donde mayor
penetracion tienes internet y el ecommerce y que busquen experiencias atractivas para su
tiempo de ocio.

La edad de nuestro publico objetivo la definimos entre los 25 y los 45 afios, el Gltimo tramo de
la generacién milenial y el primero de la generacidn X, estos segundo son los que mayor gasto
medio y frecuencia de compra tienen (como vimos en el apartado de dedicado al consumidor
del ecommerce). Ademas, estas franjas de edad coinciden con los tramos de edad que mas
usan los sistemas de ahorro, con mas de un 70% de los encuestados.

Buscaremos aquellos consumidores que sus principales motivaciones de compra sean el
precio, ya que buscaremos ofrecer un precio competitivo, por las funcionalidades de la web (y
la App) ya que buscaremos en nuestros web elementos que incentiven y fidelicen clientes, y
por ultimo motivados por los beneficios, fruto de ofrecer beneficios a nuestros usuarios
registrados.

Como hemos visto en el Lean Canvas Model, ademas del publico objetivo, definiremos nuestro
early adopter, es decir, el perfil de nuestro primer comprador, creemos que puede ser una
persona (mujer o hombre) de entre 25 y 35 afios que busque ofertas para su tiempo de ocio.

Empezaremos nuestra actividad en Barcelona y Catalufia, nuestra zona geografica de origen y
desde donde nos sera mas facil empezar ya que creemos que hay una oferta importante de
ocio.

Andlisis de mercado

Tal y como hemos visto en el plan de marketing, también en un plan de empresa debemos
analizar el mercado, tanto a nivel global como sectorial.

Lo primero que debemos hacer es analizar el contexto, como vimos en el primer bloque, de
nuestro mercado de referencia, Espaifa. Vemos que los indicadores de consumo y renta
disponible son favorables, por lo que son un buen punto de partida ya que estamos en un ciclo
econdmico positivo, de recuperacion tras la crisis. También debemos estar atentos a las
normativas que nos afectan, una de las mas importantes es la de proteccién de datos, el nuevo
Reglamento General de Proteccidon de Datos aprobado por la UE. Para completar este andlisis
podemos usar el andlisis PESTEL, como vimos en el apartado de andlisis de mercado en
Marketing.

También el ecommerce pasa por un buen momento, debemos ser conscientes que nuestros
ingresos van a venir de las ventas 100% online. Segun los datos que hemos visto en el apartado
de producto (bloque 2), la mayoria de los ecommerce creen que en 2018 las ventas van a
mejorar, asi como el ticket medio. Ademas, también refleja un auge del Mcommerce, por el
que en nuestro proyecto vamos a apostar, no solo con una web responsive sino también
creando una App.
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Si nos centramos en nuestro sector y analizamos a nuestros principales competidores
encontramos una serie de caracteristicas:

e Las empresas mas importantes atraviesan problemas de liquidez o dificultades
econdmicas. Aladinia no atraviesa esos problemas, pero aun busca su hueco en el
mercado.

e La estructura web es antigua, fruto del uso de la tecnologia de hace casi una década,
eso influye en unos costes muy elevados de mantenimiento de la web.

e Sus estructuras de costes estan sobredimensionadas para la dimension actual del
sector.

e Compiten solo via precio, ofrecen poco valor afadido.

Ofrecen pocos elementos para fidelizar a los clientes.

Para completar el andlisis de nuestro sector vamos a incluir un elemento que hemos visto en el
apartado de marketing, el mapa de posicionamiento, en este caso hemos cogido el factor
precio y la calidad y funcionalidad de la web y App de nuestros competidores, NP hace
referencia a Nuestro Proyecto:

Cuadro 3.3: Mapa de posicionamiento

+

PRECIO
PR—— ALADINIAs
= +
CALIDAD ¥ FUNCIONALIDAD
'_El CALIDAD Y FUNCIONALIDAD
Groupolia
PRECIO
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Como resumen del andlisis de mercado vamos a introducir un andlisis DAFO, a partir de él
también podremos usar otras herramientas de analisis como el CAME o el andlisis DAFO
Cruzado que nos ayudardn a definir nuestras estrategias. Con este DAFO buscamos resumir

todo lo visto anteriormente en este apartado:

Cuadro 3.4: Andlisis DAFO de nuestro proyecto

Fortalezas

Debilidades

Conocimiento de los puntos a mejorar
Sigue existiendo una demanda

Los merchants tendran de nuevo una
herramienta de promocién

Hay que volver a generar confianza
en el merchant y el usuario

Proyecto que parte desde cero,
debemos afrontar costes iniciales
Debemos dar a conocer nuestro sitio
web

Oportunidades

Amenazas

1. Caida de las empresas del sector deja No sabemos cémo  pueden
un nicho de mercado reaccionar merchant a esta nueva

2. Mejora del contexto econémico propuesta

3. Las nuevas posibilidades para crear Costes de promociéon de negocio son

web hacen que los costes bajen
considerablemente

inferiores ahora con la expansion de
redes sociales

No vamos a tener el precio mas
bajo, a priori.

Producto y sito web

Producto ofertado

Como hemos comentado en la idea de negocio nuestros productos a ofrecer van a ser
principalmente planes de ocio a un precio competitivo y creando valor afiadido. Los planes van
a ser englobados dentro de distintos apartados: belleza, restauracidn, espectaculos, aventuray
deporte, escapadas y hoteles, cursos y productos. Este ultimo apartado de producto va a ser el
Unico donde tengamos que tomar decisiones acerca de la logistica ya que es el Unico que no
son servicios. Los principales aspectos que incluiremos en la ficha de producto van a ser:

a) Nombre de la actividad/producto + proveedor.

b) Descripcion con lo que incluye y lo que no. Su disponibilidad y fecha de caducidad del
plan. En el caso del producto se afade la informacién referente al envio.

c) Fotos y/o videos.

d) Precio, cony sin descuento.

e) Opinionesy valoraciones de terceros.
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f) Botones para compartir en redes sociales.
g) Sugerencias de productos o planes similares.

En el caso de producto hemos tomado las siguientes decisiones en cuanto a la logistica:

Usaremos el dropshipping ya que no va a ser nuestra actividad principal y creemos que es el
modelo que mejor se va a adaptar, si necesidad de almacén propio y teniendo una
comunicacion fluida con nuestros proveedores. Con este sistema creemos que podremos
entregar el producto en un plazo de 2-3 dias y trataremos de llegar a un acuerdo con nuestros
proveedores para que sean ellos quienes reciban los productos de la logistica inversa. El stock
serd virtual no reservado donde serd el proveedor quien nos indique las cantidades que
podemos poner a la venta. Finalmente, ofreceremos dos opciones de envio, una estandar,
donde los costes de envio estaran incluidos en el precio publicado, y otra con envio urgente,
esta segunda con un recargo al cliente. Ademas, buscaremos a un proveedor que nos ofrezca
alguna de las alternativas para reducir el nimero de entregas fallidas, la principal es poder
dejar ese producto en un punto de entrega convenido, ofreciendo asi mayor flexibilidad al
usuario.

Portal web vy App

Crearemos nuestro sitio web siguiendo los principios y normas que hemos visto en el apartado
de experiencia de usuario y usabilidad, con el objetivo de hacer una web que siga una
estructura légica y cumpla con los estandares de disefio y calidad, donde el usuario pueda
navegar con facilidad. Ademds, deberemos crearla bajo un disefio responsive que se adapte a
las pantallas de todos los dispositivos. En el caso de smartphone pondremos en marcha una
App con el objetivo de potenciar la venta a través de este dispositivo (Mcommerce) y que
ofrecera un valor anadido frente a una web responsive, especialmente en dos puntos,
posibilidad de ver y redimir el ticket comprado desde la App (sin necesidad de imprimir) y de
poder consultar planes a partir de la localizacién por GPS, donde la App ofrecera los planes
mas cercanos al punto donde esta el usuario.

Contaremos con una zona para el usuario registrado donde podrd consultar sus planes, sus
datos y donde podra encontrar ofertas y contenidos exclusivos solo para usuario registrados,
tratando de buscar una herramienta para fidelizar.

Para poder mejorar nuestro sitio web y saber dénde tenemos que mejorar vamos a analizar los
datos y usaremos el embudo o funnel de ventas, de esta forma sabremos en qué punto
abandona el usuario y buscaremos soluciones, si debemos mejorar aspectos para atraer mas
tréfico a nuestra web o si hay algun punto del proceso de compra que debemos mejorar para
tener una mayor tasa de conversion.

Métodos de pago

Hemos seleccionado el TPV virtual y PayPal, a pesar de sus elevadas comisiones, como
nuestros métodos de pago ya que apuntan a una mayor tasa de conversidon y son métodos
fiables en cuanto a fraude se refiere. Ademas, en algunas ofertas daremos la opcidn de hacer
el pago fraccionado, cuando el precio sea de un importe alto, pagando una parte en el
momento de la compra y realizando un segundo pago posteriormente. La introduccién de
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nuevos métodos de pago como las criptomonedas no las vamos a introducir ya que debemos
esperar a recabar mas informacidn acerca de su funcionamiento y su peso en el comercio.

Servicio de Atencidn al Cliente (SAC)

Segun los datos vistos en el apartado dedicado a SAC casi una de cada cuatro ventas requiere
contactar por algun motivo con SAC. Ofreceremos el teléfono y una direccidon de email para
que los usuarios se puedan poner en contacto con nosotros, ya que son los métodos que
transmiten mayor confianza. También ofreceremos la posibilidad de contactar por redes
sociales, como parte de la estrategia de omnicanalidad, incluiremos un aparatado de
preguntas frecuentes (FAQS) en nuestra web, pero seran FAQS dinamicas, con la intencion de
dar mayor ayuda al usuario, y pondremos en marcha un chat hibrido, que combina hablar con
un robot (chatboat) y con un agente, segun se requiera.

Marketing y comunicacion

El primer apartado del plan de marketing que hemos visto en el bloque dos ya lo hemos
llevado a cabo cuando hemos descrito a nuestro publico objetivo y abordado el andlisis del
mercado y del sector.

Objetivos

El siguiente paso en definir nuestros objetivos en cuanto a marketing se refiere, nuestros
primeros objetivos serdn aumentar el trafico hacia nuestra web y conseguir que los usuarios se
registren. Al no tener datos pasados vamos a definir como objetivo aumentar nuestro trafico
un 15% mensual y un 10% las suscripciones de usuarios.

Marketing Mix

Antes de definir nuestras 4Es debemos introducir dos aspectos que va a ser fundamentales en
el proyecto. El primero es el concepto de omnicanalidad, como hemos visto las nuevas formas
de comunicarse han cambiado, ahora la comunicacion entre usuario y marca es bidireccional
pero ademas se da por multiples canales: web, redes sociales, chat, email, teléfono,
fisicamente...El siguiente cuadro nos ayuda a entender cdmo ha evolucionado la comunicacién
y nos define graficamente la omnicanalidad, aspecto clave en nuestro proyecto:

Cuadro 3.5: Evolucidn a la omnicanalidad

Tradicional Multicanal Ormnicanal

4 e o T i E:

5.

U Y | IR A

% AN .y

Fuente: latamclick.com
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El segundo aspecto es la fusiéon del mundo online con el offline, lo que nos puede deparar el
futuro a medio plazo es una fusidn del comercio tradicional con el ecommerce, una nueva
forma de comercio integral donde aspecto de ambos se junten, un ejemplo es la puesta en
marcha de las llamadas “concept stores”, en estas tiendas las marcas ofrecen probar sus
productos (tallas, colores, modelos..) sin embargo, una vez hemos decidido lo que queremos
no nos lo podemos llevar ya que no se dispondra de stock fisico en la tienda y la marca se
encargara de enviar a nuestro domicilio o punto de recogida el producto seleccionado la mas
rapido posible.

|Il

Esta fusion entre el comercio online y offline nos va a llevar al “everywhere commerce” donde
el consumidor va a querer comprar con flexibilidad, la propensién a la compra se manifestara
en cualquier parte y momento, en cualquier canal. Esperan gozar de los mismos servicios e
informacién en los dos canales, derribando las barreras entre en comercio online y offline,
donde el éxito estara en la capacidad de enviar el mensaje correcto, en el momento y

dispositivo correcto.

Empresas punteras en el ecommerce como Amazon y Walmart ya han apostado por el
comercio fisico. Por lo que en nuestro proyecto deberemos estar preparados para la fusion
entre los dos comercios y ser conscientes que el fisico va a ser un canal mas. También hemos
de tener en cuenta el auge del llamado Internet de las cosas, otras de las tendencias que van a
marcar el futuro del comercio a medio plazo, el 72% los expertos del sector creen que va a ser
una tendencia relevante en el futuro.

Una vez vistos estos dos conceptos vamos a definir nuestras 4Es del Marketing Mix:
EXPERIENCIA

Buscaremos dar al usuario una buena experiencia en la navegacién por la web y App, mediante
el disefio y funcionalidades de ambas. También que el plan de ocio o producto de disfrute sea
de su agrado.

EVANGELIZACION

Trataremos de dar los mayores medios posibles para que el usuario transmita su opinién
(apartado opinidn de la web y redes sociales). También que pueda compartir fotos y videos de
su experiencia en redes, promoviendo que lo hagan. Usaremos herramientas como la zona de
usuario para tratar de fidelizar a nuestros usuarios.

EXCHANGE

Trataremos de dar siempre algo a cambio de la informacién del usuario. Acceder a ventajas
por el hecho de estar registrado o recomendar planes concretos segun sus gustos.

EVERYPLACE

Con la web responsive y App daremos varias opciones para comprar, también usando links
para acceder a la compra desde redes sociales y estaremos presentes en eventos para tener

103



Pablo Gascén pagascgon@gmail.com
MCFI

también presencia fisica, por el momento sin establecimiento fisico fijo, tratdandonos de

|Il

acercar al “everywhere commerce”. También ofreceremos multiples canales de contacto con

la empresa.

Acciones de Marketing

Buscaremos acercarnos al modelo de Inbound marketing. Generando contenidos mediante la
puesta en marcha de un blog y el uso de redes sociales (Facebook e Instagram principalmente),
estas las potenciaremos mediante publicaciones que generen interés, por ejemplo, sorteos,
descuentos y nuevos planes. En esta fase de atraccidn también usaremos el SEO para obtener
un buen posicionamiento usando las keywords adecuadas, redactando el contenido de la web
y blog para que sea original y con una correcta estructura y jerarquizacién web. Dejaremos en
segundo plano el SEM ya que contaremos con poco presupuesto inicial. Completaremos todas
estas acciones con algunas offline, apostando por un comercio que ya fusiona el mundo online
con el offline.

En una segunda fase, de conversidn, trataremos de conseguir registros a nuestra web para
poder enviar nuestra newsletter con contenidos relevantes para el usuario tratando de
adaptarlas a sus gustos y preferencias de ocio. También ofreciendo ventajas, como infografias
de los temas que mas atraen al usuario, por ejemplo, si les gusta la restauracién podemos
enviarle articulos o infografias donde se les explique aspectos relacionados con los
restaurantes u oferta gastronémica.

En la tercera fase buscaremos que el usuario finalmente compre por lo que le enviaremos
mensajes si ha abandonado algo en el carrito o le sugeriremos algun plan con una notificacion
en su smartphone.

Por ultimo, trataremos de fidelizar a los usuarios, buscaremos atraerles de nuevo con
recomendaciones a partir de sus compras pasadas o pidiéndoles su opinién sobre como ha
sido su experiencia y dandole alguna pequefia ventaja, por ejemplo, en forma de descuento, si
nos la da. También informares mediante newsletter si vamos a tener presencia fisica en algin
evento, detallando dias, sitio y cosas que podran ver o hacer.

Plan financiero

Deberemos valorar a partir de facturacion y restando los costes si tenemos un margen de
contribucidn positivo o por el contrario es negativo y no estaremos generando beneficio con el
marketing.

Plan de contingencia

Tenemos que definir nuestro plan B en el marketing, a partir de definir cudles pueden ser
nuestras contingencias. Creemos que nuestra principal contingencia en cuanto a marketing se
refiere es que tengamos que aumentar la inversién en la primera fase, ya que contamos con
un presupuesto muy ajustado y dejamos fuera acciones que implican una mayor inversion
como el SEM. Antes esta contingencia disefiaremos asi nuestro plan:

1. Deteccidn: insuficiente repercusion de nuestra estrategia de marketing en la primera
fase.
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2. Repercusién: no atraemos trafico a nuestra web por lo que no registramos usuarios ni
ventas.
3. Respuestas
a. Aumentar la inversidon en marketing para introducir SEM.
b. Aumentar la inversién en marketing para potenciar redes sociales con algun
influencer.
c. Reducir la inversidn en redes sociales para potenciar otras acciones como la
captacion directa de leads.
4. Implicaciones financieras:
a. Deberemos encontrar nuevos recursos financieros para invertir en SEM, pero
diversificamos nuestras acciones de marketing.
b. Deberemos encontrar nuevos recursos financieros contratar al influencer
apostando por las redes sociales como herramienta de marketing.
c. No implica mayores costes financieros ya que compensamos.
5. Repercusiones:
a. Diversificamos herramientas, pero no potenciamos ninguna.
b. Potenciamos redes sociales, apostamos por esta herramienta.
c. Dudas al respecto de la calidad de los usuarios que provienen de la captacion
de leads.

Medicion de resultados

Nuestros objetivos eran dos: aumentar nuestro trafico un 15% mensual y un 10% las
suscripciones de usuarios, deberemos evaluar si lo hemos conseguido. Por otro lado,
evaluaremos el ROI de las distintas campafias, asi como el ROl global. Una vez analizado
redactaremos nuestro plan de mejora para el siguiente ejercicio.

Viabilidad econémica

Tenemos que detallar nuestros costes e ingresos para saber si el proyecto va a ser viable.
Los costes van a ser los siguientes:

Iniciales

a. Costes de constitucidon de la sociedad: 400€
b. Coste de creacidon de web y App: 3.600€

TOTAL. 4.000€

Costes fijos:

a. Servidores, mantenimiento web, alojamiento y dominio: 400€/mes = 4.800€
Inversion en oficinas y ofimatica: 200€/mes oficinas + 1500€ ofimatica = 3.900€
Inversién en marketing: 5.000€

TOTAL: 10.100€

Costes variables:

a. Coste produccion de ofertas: 8% de las ventas
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b. Costes personales: creemos que este primer ejercicio no vamos a contratar personal
c. Costes marketing, plan contingencia: promedio de las alterativas mencionadas: 2.500€.

A partir de estos costes y segun el ticket medio que hemos estimado a ver cuantas ventas
necesitamos hacer para no tener pérdidas:

Ticket medio 29,70 €
% por venta 25%
Margen 7,43 €
8% coste produccidn 2,38 €
Margen después costes 5,05 €
Costes iniciales + fijos 14.100 €
N2 ventas para cubrir costes 2793

N2 ventas mensuales 233

Estimamos que deberemos hacer unas 233 ventas mensuales, 2793 anuales, durante el primer
afio para no incurrir en pérdidas, unas cifras que estimamos complicadas debido a que es un
proyecto que parte desde cero. Ademas, estimamos que podemos tener otros costes no
contemplados que se verian compensados con algunos ingresos que puedan provenir de
publicidad en nuestra web. Si tuviéramos que poner en marcha nuestro Plan de contingencia,
con un promedio de 2.500€, deberiamos vender 2.877 tickets en el global del afio.

Modelo Lean Canvas

Para finalizar nuestro plan de empresa vamos a elaborar el lienzo Lean Canvas Model, donde
resumiremos los principales puntos de nuestro negocio:
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PROBLEMA SOLUCIONES PROPOSICION DE  VALOR | VENTAIJA ESPECIAL SEGMENTACION
UNICO
1. dificil consultar todos los|Crear una web y App con Acuerdos con | Persona que busque
planes de ocio en una sola web. | acceso a los planes de ocio | Los mejores planes de ocio de | merchants en precio y | experiencias de ocio,
con un precio competitivo y |tu ciudad disponibles a buen|valor afiadido a las|inicialmente en Barcelonay
2. dificultades para encontrar dando valor afadido al|precio, faciles de encontrar|ofertas Catalufia, de una edad
ofertas de ocio. usuario, que sea una buena|desde varios dispositivos y entre 25 y 45 aios, sin
3. Costes de publicidad herramienta de promocién |premiando la fidelidad a distincidon de sexo y que no
elevados para los merchants para merchants. nuestro portal mueva solo por el precio,
que valore el hecho de
ofrecer algo mas de valor
(Alternativas) METRICAS CLAVE CANALES EARLY ADOPTER
1. Groupon, Aladinia y cofres Visitas web / mes Omnicanalidad Persona de 25-35 afios que
de ocio (p.e. Smarthbox) Descargas App / mes Web y app busque un plan de ocio en
Barcelona para un fin de
2. Comparadores como Registros / mes Redes sociales y blog | semana.
Tripadvisor.
N2 compras / mes Canal fisico
3. Publicidad en redes sociales puntualmente
abarata costes. N2 ofertas disponibles
COSTES INGRESOS

Iniciales + fijos: 14.100€

Variables: costes produccién (8% ventas), plan contingencia

Margen del 25% de las compras

Ingresos por publicidad en la web
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CONCLUSIONES

El ecommerce se encuentra en un momento de crecimiento y expansion como hemos visto en
el apartado de producto, reforzado por un ciclo econdmico positivo (visto en contexto
econdmico y legal), y del cual ya se ha derivado el mcommerce, que también esta ganando
terreno, por su lado, el scommerce ha resultado fallido. Todo apunta a que el siguiente paso va
a ser una progresiva fusién entre el comercio tradicional y el online, dando paso al
“everywhere commerce”, siguiendo la tendencia de que el cliente es quien decide la forma y
el momento de la compra. Cada vez mas el consumidor tiene mayor informacion y flexibilidad
para comprar.

Respecto a la logistica, hemos visto una reduccion de los plazos de entrega, pero también
tenemos que hacer frente a cédmo solucionar las entregas fallidas (30%), por ello es clave
ofrecer distintas soluciones y trabajar tanto en los plazos de entrega como en las entregas
fallidas. No sabemos dénde estd el limite en cuanto a la reduccién de tiempo, pero si que
empezamos a ver soluciones para las entregas fallidas.

En lo que a marketing se refiere, se estan buscando nuevas formas de atraer al clientes
tratando de ser menos agresivos con él y buscando mayor personalizacién y relevancia, un
ejemplo es el inbound marketing. Y como vemos también con la experiencia de usuario,
debemos tratar de llegar al usuario por mas de un canal, no solo con la web, especialmente
importante es el smartphone (mcommerce), ahora debemos disefiar para poder ver la web en
todos los dispositivos. Con ello ha nacido el concepto de omnicanalidad, la marca y el usuario
tienen multiples vias de contacto (web, App, redes sociales, canal fisico, email..) para
contactar entre ellas, una comunicacidon que es bidireccional. Otro aspecto que cambia es que
la empresa tiene mayor informacion sobre el consumidor, sabe cudndo abandona la compra,
desde donde compray trata de tener la maxima informacion posibles sobre los usuarios.

También en métodos de pago y servicio de atencion al cliente existen importante progresos en
la misma direccidn, facilitar los procesos al usuario. En cuanto a métodos de pago aparecen las
monedas y monederos virtuales y el pago mediante smarthphone, unas innovaciones que
van a ser importantes en el futuro. En cuanto a SAC, vamos a tratar de facilitar la informacién
al usuario, se van a popularizar nuevas herramientas como los chatbots, los chats hibridos y
las FAQS dinamicas.

Todos estos cambios también traen repercusiones en la forma de entender y planificar las
empresas y proyectos, con nuevas herramientas como el Lean Canvas Model o planes de
Marketing digitales y de redes sociales, y con el auge de un nuevo tipo de proyectos, las start-

up.

Una empresa que deberan adaptarse a la nueva realidad descrita y entender que el comercio
esta en constante cambio y evolucion, ademds esta evolucidén cada vez es mas veloz, van a
aparecer nuevas herramientas en cada uno de los campos (logistica, pagos, marketing, diseifio
web...) y va a ser clave adaptarse para tener éxito.
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