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˃ Introducción general El comercio electrónico es una de las disciplinas básicas de los negocios digitales. Junto a la publicidad y los modelos de suscripción, es una de las principales vías de monetización de un negocio online. Sin embargo, es la parte más off del online, ya que toca procesos logísticos, de atención al cliente y de coordinación con canales tradicionales. El 76% de la población española entre 16 y 60 años (28,3 M) utiliza Internet, y de ella, un 74%, casi 16 millones, compra online (fuente: Estudio anual de eCommerce 2016 – IAB). Sin embargo, sólo el 48% de los consumidores españoles compra online al menos una vez al mes. Un porcentaje inferior a la media mundial, situada en el 65%, y de países como el Reino Unido y Alemania, 81%; Estados Unidos 73%; Italia, 69%; o Francia, 63%; y muy lejos de China, con un 94% (fuente: Total Retail 2016 – PWC). A pesar de ese menor desarrollo, el e-commerce ha mostrado una gran fuerza en los últimos años, con un crecimiento importante que ha desafiado a la crisis. Este crecimiento ha hecho del ecommerce uno de los ámbitos de mayor oportunidad, donde más emprendedores desarrollan sus proyectos. Asimismo, las grandes corporaciones y players más tradicionales, han potenciado finalmente su apuesta por el desarrollo de canales electrónicos. La llegada de comercios tradicionales al mundo online, tales como Zara, ha potenciado que otras grandes empresas se animen, buscando soluciones multicanal. La integración y coordinación de ambos canales no es sencilla por su distinta naturaleza (y a veces enfoque requerido) pero también genera muchas oportunidades profesionales para gestores de e-commerce y para el desarrollo del mercado, porque la confianza en estos agentes es mayor. Y para empresas más pequeñas, supone una importante vía de exportación, principalmente a través de marketplaces. El propio comercio electrónico está en un importante cambio de paradigma debido al impacto de soluciones móviles, la creciente importancia de las redes sociales y novedosos modelos de comercialización. La adaptación a este nuevo entorno, tras prueba y error en muchos casos, por parte de las “empresas tradicionales”; los nuevos canales sociales de adquisición de tráfico e influencia, la madurez en los procesos de negocio ilustrada por los grandes nativos digitales, y la gestión integral de la cadena de valor con foco en las operaciones bajo un mismo paraguas, han contribuido a acercar el comercio electrónico a soluciones más acertadas y viables en todos sus planteamientos de negocio.
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˃ Objetivos Este documento recoge una visión general del comercio electrónico para: ˃



Entender los principales conceptos y terminologías de comercio electrónico.



˃



Comprender los principales procesos de negocio para el lanzamiento y mantenimiento de las actividades de comercio online y marketplaces: gestión comercial de escaparates y catálogo, proceso de compra, medios de pago, atención al cliente y gestión logística.



˃



Conocer el impacto de las plataformas móviles en el e-commerce.



˃



Construir un plan de marketing orientado al comercio electrónico.



˃



Ser capaces de aportar ideas a planes de digitalización de empresas de cualquier industria.



˃ 1. Fundamentos 1.1 Definición El comercio electrónico se puede definir como la compra-venta de productos y servicios a través de sistemas electrónicos, principalmente Internet. El concepto en sí engloba todas las herramientas que fomentan o son necesarias para que se realice la compra gracias a la contribución de este medio, independientemente de dónde se finalice la transacción (por ejemplo, en modelos donde se deriva tráfico de online a offline). Esto es así, porque Internet está demostrando una gran influencia sobre casi todos los sectores de actividad, independientemente del momento de venta (por ejemplo, en la decisión de venta de un coche).
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1.2 Ventajas PARA EL COMERCIO > Abierto 24/7 > Reducción de costes de distribución vs. otros canales



PARA EL USUARIO > Mayor información y control de la decisión de compra > Ruptura de la barrera física y mayor disponibilidad de producto



> Relaciones con proveedores con menor coste de transacción



> Mayor disponibilidad horaria: 24/7/365



> Eventual desintermediación e incremento del margen de contribución



> Mayor comodidad



> Demanda del consumidor/cliente y presión competitiva



> Atención al cliente



> Acceso a nuevos mercados: internacionalización



> Precio reducido



> Protección legal



> La digitalización fomenta la interactividad y la capacidad de relación con clientes y una mayor fidelidad > Capacidad de prueba y ensayo a coste reducido y en plazos cortos
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1.3 Mercado En el mundo existen ya más de 3.000 millones de internautas, lo que representa la mitad de la población mundial. Esto convierte a Internet en uno de los canales de venta con mayor potencial. En España hay más de 35 millones de internautas conectados, un 76% de la población (fuente: internetworldstats.com). Los servicios, sobre todo los relacionados con el turismo, siguen siendo el principal motor del comercio electrónico en España, aunque sectores como la alimentación y la moda están creciendo. Los consumidores online declaran que, con alta probabilidad comprarían más si la oferta mejorase. Esto es un dato que habla de una necesidad de adaptación a insights, de oportunidades de negocio (cuyo referente no debe ser el negocio tradicional por la cantidad de nuevas posibilidades) y de oferta en sentido amplio. Esto choca con el apunte habitual de “falta de confianza” en el medio que parece haber sido ya superado una vez se han resuelto los factores fundamentales para generarla: seguridad en los medios de pago, atención al cliente, logística, etc. El comercio electrónico mantiene un crecimiento anual en España superior al 20%. VOLUMEN DE COMERCIO ELECTRÓNICO EN ESPAÑA [€B]



Fuente: CNMC (Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia).
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1.4 Diferencias entre el modelo tradicional y el e-commerce A diferencia del comercio tradicional, el comercio electrónico suele tener un coste de setup bastante bajo en comparación. Sin embargo, el bajo coste de instalación (no alquileres, menos stock, menos personal) se compensa con unos grandes costes de captación que son el gran coste oculto de la venta por Internet y dispositivos móviles. La receta mágica la ideó Amazon: a través de una buena selección de productos (propuesta de valor) y una buena experiencia de usuario se genera tráfico. Gracias a ese tráfico los proveedores quieren formar parte de la red, lo que alimenta el catálogo. Y ofreciendo precios bajos, gracias a una estructura de costes bien optimizada y al manejo de la información (Business Intelligence), se sigue alimentando el crecimiento.



Fuente: Jeff Bezos, fundador de Amazon.



1.5 Los elementos clave del comercio electrónico La venta por Internet / dispositivos móviles en realidad aúna tres elementos o disciplinas. Estamos hablando de retail o comercio minorista, estamos hablando de venta a distancia y estamos hablando de tecnología: ˃



Retail: entendido como el comercio que se encuentra entre el fabricante y el consumidor y que se preocupa por agregar oferta y estructurarla, facilitar la compra al cliente final y gestionar adecuadamente los márgenes.



˃



Venta a distancia: donde el escaparate/catálogo es la puerta de acceso -desatendida (sin comerciales)- y las operaciones son un producto añadido a la compra a tener muy en cuenta porque “habla” de la empresa.
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˃



Tecnología: todo el proceso de negocio (acceso, conocimiento, comunicación y transacción) se controla gracias a procesos tecnológicos en los que nada puede fallar.



Aparte de estos elementos, a la hora de plantearse el aterrizaje en un mercado concreto hay que tener en cuenta 4 grandes bloques que tienen, como se decía anteriormente, una base tecnológica y que requieren buenas dosis de seguimiento y control para la toma de decisiones:



TECNOLOGÍA



SEGUIMIENTO Y CONTROL DEL NEGOCIO



˃



Encaje estratégico: ¿Tiene sentido para la empresa vender por internet? Dependerá del tipo de producto y su mix de canales de venta. Cuál es la propuesta de valor que resuelve un problema concreto o una necesidad no cubierta o nueva. Cómo desarrollar una estrategia adecuada para encontrar un hueco en el mercado y sobre qué canales de venta se apoyará.



˃



Captación: ¿Cómo se dará a conocer? (Plan de Marketing - Visitas).



˃



Venta: ¿Cómo conseguirá la web traducir esas visitas en pedidos? A través de los escaparates, fichas de producto, buscadores internos y carrito de la compra.



˃



Cobro y entrega: Convertir esos pedidos en ventas. Control de las operaciones. Una mala entrega es un cliente que no vuelve.



De manera que el leitmotiv que mueve un comercio electrónico son las ventas, cuyas palancas son los componentes de la principal ecuación del comercio electrónico: VENTAS = VISITAS x TASA DE CONVERSIÓN x IMPORTE DE PEDIDO MEDIO
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1.6 Encaje estratégico Como se relacionaba en la introducción, los modelos de comercio electrónico siguen evolucionando y son cuatro las ventajas para que un modelo de negocio genere valor al usuario: ˃ Ventajas de producto: Disponibilidad del mismo. ˃ Ventajas de experiencia: Comodidad y facilidad de compra. ˃ Ventajas económicas: Precio. ˃ Gestión de canales: ROPO, on/off, Mobile. Así surgen negocios orientados a: ˃ ROPO: Research Online, Purchase Offline. Hay mucha tendencia a buscar productos y características en Internet para comprar posteriormente en negocios tradicionales o en el canal tradicional del negocio donde se encontró la información (por ejemplo en moda). ˃ Derivación de trafico ON-OFF: a través de cupones descuento. ˃ Compra en grupo: Ej. Groupon. ˃ Clubs privados y outlets: Ej. Bodeboca, BuyVip. ˃ Subscription Commerce: cajas por subscripción. Ej. Glossybox, Nonabox. ˃ Comparadores: Ej. Pricegrabber. ˃ Agregadores transaccionales: Ej. Sindelantal, Acierto.com ˃ Customización de masas: Ej. Munich Myway. ˃ Trazabilidad de producto y concienciación social. ˃ Crowdsourcing: Ej. Threadless. ˃ Bienes virtuales: Ej. Zynga. ˃ Marketplaces: EJ. Etsy, PromoFarma. ˃ SOLOMO: con aplicativos SOciales, LOcales y MÓviles, generalmente asociados a formatos de comercio o marketing local. Ej. Shopkick. ˃ Móvil: siendo una herramienta muy potente como canal puro pero, sobre todo con la capacidad de ser un integrador relevante, favoreciendo el cross-channel entre lo físico y lo online y ejerciendo su poder de ubicuidad.
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˃ 2. Marketing: darse a conocer y captar visitas



Con el fin de darse a conocer y ganar cuota de mercado, el marketing digital cuenta con numerosas técnicas que, en función del sector y del grado de madurez de la compañía, requerirán un acercamiento táctico y estratégico adecuado a las circunstancias. Así, habrá acciones más enfocadas a conocimiento de marca (Branding) y otras orientadas a resultados más tangibles (Performance). Para definir ese camino, es necesario comprender bien, cuál es el viaje del cliente desde sus procesos de consideración de compra y el set de marcas con el que cuenta en su imaginario, hasta la compra final. Gracias al entendimiento de ese camino, las acciones pueden ir dirigidas a colarse en la mente del consumidor, en cada una de esas etapas, para conseguir estar presentes en el paso final, el de la compra. (Ver gráfico superior).
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Para conseguir más ventas todo comercio electrónico debe atender a criterios de: 1. Captación 2. Conversión 3. Fidelización Con una buena gestión de cada una de estas áreas se consigue actuar sobre la mayoría de las palancas que mueven el comercio electrónico, entre las más importantes: — Nº visitas > Captación — Calidad de visitas > Captación — Nº de pedidos > Conversión — Valor pedido medio > Conversión — Ratio de repetición > Fidelización — Margen medio > Gestión



2.1 Captación Toda tienda online debe estar orientada a conseguir visitas de calidad hacia su entorno de compra porque, en todo caso, sin visitas no hay compras. Eso se consigue con la combinación de los factores volumen y captación. A mayor volumen de visitantes habrá más probabilidad de compra, pero interesa que ese volumen sea de calidad para que compren el mayor número de esos visitantes. Es importante tener control sobre las vías de entrada de los usuarios a la página y su rendimiento en cada caso. A esas vías se les denomina fuentes de tráfico. Las más comunes e importantes por este orden son: buscadores (que son quienes presentan una mayor intención de compra), tráfico directo (presuponen visitas de quienes ya conocen la web), tráfico referido de otras webs (referral pages) y sitios sociales (bookmarks). En Internet existen diferentes métodos de adquisición de tráfico, que tienen por fin interactuar con el cliente potencial en todas las fases de su decisión de compra (concienciación, familiaridad, consideración y compra). A continuación, se describen estos métodos:



2.1.1. Email marketing Su cometido pasa por construir bases de datos de clientes sobre las que realizar acciones de comunicación y marketing de forma regular. Suelen utilizarse boletines o promociones como vehículo de comunicación.



11



Es una de las técnicas más empleadas y, a pesar de la saturación, sigue teniendo buenos resultados y además es muy eficiente en cuanto a los costes asociados. Estos resultados son muy variables dependiendo de si se actúa sobre una base de datos propia, generada a partir de los usuarios que ya han sido clientes; o comprada, con mayor o menor afinidad al target perseguido y más o menos actualizada. Por eso la base de datos es un tema clave para ir construyendo valor en el negocio. Para la generación/adquisición de bases de datos se utilizan distintas técnicas. De las técnicas empleadas dependerá la calidad del registro. Así nos encontramos con:



› › › › › ›



Incentivos al registro. Invitaciones a amigos con logins en sistemas de terceros. Registros durante proceso de compra. Registros con freebies: regalo instantáneo por descarga. Compra y uso de listas de terceros: baja calidad y poco éxito. Co-registro. Registro paralelo solicitando autorización de compartir con terceros: de baja calidad igualmente.



El rendimiento de una campaña de email marketing atiende a un embudo de conversión como el que sigue a continuación: de número de emails enviados a emails entregados. De entregados a abiertos. De abiertos a leídos (clic a la página de destino), y de leídos a respondidos (ej. Lead) o interactuados (compra). En cada uno de estos pasos existen recomendaciones que ayudan a preservar ese ratio final lo más alto posible. Por ejemplo, para maximizar la entrega hay que cuidar los filtros antispam; para mejorar el clic (emails abiertos) la creatividad y el asunto son muy importantes; para conseguir ser leídos, la hora y día de envío es fundamental, etc. Como en todo proceso, la parte analítica se convierte aquí también en parte importante. Ya que, en función de las respuestas y habiendo obtenido un número significativo, se puede segmentar la base de datos en función de las pautas de comportamiento, con acciones más concretas tendentes a:



› › ›



Fidelizar a los que abren y hacen clic con mensajes exclusivos. Recuperar a los inactivos incentivando la apertura. Mantener un dinamismo diferente con los nuevos.



Es clave señalar el importante impacto de las aperturas / lecturas de emails en dispositivos móviles. La consecuencia es que hay que preparar la redacción / call to action / landing pages de forma que se tenga este fenómeno en cuenta.
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2.1.2. Programas de afiliación Tienen como objetivo construir una red de vendedores de nuestros productos. Son, por tanto, recursos que habilitan la posibilidad de que sites y anunciantes se pongan de acuerdo para que, estos últimos, reciban visitas cualificadas por medio de alguna aparición (enlace, display, etc.) en dichos sites. Este sistema suele ofrecerse en un formato variable y acorde con los resultados que se deseen. Toda la gestión del proceso se lleva a cabo a través de una plataforma que es la que actúa como intermediario, marketplace de encuentro (agrega oferta y demanda) y otorga una capacidad explicativa gracias al control de comisiones, transacciones y afiliados. Las principales plataformas en España son TradeDoubler, Zanox y Netfilia. Sistema de remuneración:



›



% sobre el total de las ventas generadas.



›



Cantidad fija por objetivo (registro, clic, descarga).



›



CPC (poco recomendable).



Consideraciones:



› › › ›



Notoriedad y branding a bajo coste. Mucho tráfico de muy baja calidad. Uso de prácticas dudosas, desde popunders a sorteos para captar registros. Intento de fraude por parte de algunos afiliados, en especial en programas con pago por clic.



2.1.3. Creación de contenido La generación de contenido se ha convertido en un elemento diferenciador en la red. La fragmentación de los medios ha generado la dispersión del usuario, de tal forma que ya no es tan fácil acceder a él como lo era antiguamente. La televisión ha dejado de ser el único medio y de mayor peso específico. Ahora el papel se ha invertido y el usuario tiene el poder. La marca se ve obligada a ejercer de medio de comunicación en territorios de su interés y conseguir que sea el usuario quien vaya a sus contenidos de forma natural. No como antes a fuerza de repetición y audiencia sino de forma inducida.
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Hay distintas formas de generar contenidos:



› ›



›



Con el fin de incentivar una acción de registro: White papers, ebooks, cursos, etc. Ofreciendo una relación de información, entretenimiento o conveniencia: a través de blogs (ej. Carrefour – Viajamos Contigo), con una aplicación (Ej. despertador con el tiempo UNIQLO), con newsletters frecuentes con una temática específica, con un canal audiovisual (ej. Old Spice), etc. Ocupando un territorio concreto: creando píldoras de información a modo de patrocinios en terrenos afines a la marca (por ejemplo: Cerveza-Música, Kraft con la App iFood).



Algunas de estas acciones pueden convertirse en virales, por su gancho, creatividad u originalidad para el fin que persigan. A su vez, estos contenidos pueden ser propios, planificados y generados por las marcas, o espontáneos y generados por los usuarios (User Generated Content) bajo un marco que puede establecer la marca o a través de redes sociales.



2.1.4. Redes Publicitarias y display Hace referencia a redes especializadas en la comercialización de espacios publicitarios en Internet (inventario). Este inventario se encuentra en webs que han suscrito un acuerdo con estas redes. Todo el proceso es controlado a través de servidores de publicidad o adservers.



2.1.5. Social shopping La componente social (Social Media), a través de plataformas, communities y del nuevo papel que se la ha dado al usuario, se ha colado en todas las fases de la decisión del consumidor a la compra de una u otra manera. Se sitúa como un elemento nuevo con mucho potencial a la hora de captar (marcadores sociales), convertir (“amigos que han comprado este artículo”, “fans de esta página”) y fidelizar (contenidos propios y generados por los usuarios, opiniones, recomendaciones). Esto explica fenómenos poderosos como:



›



La democratización del contenido y el efecto red (viralización): de lo bueno y lo malo.



›



Cualquiera es un canal: y atención especial a los influencers y curators.



›



La compra como un objeto social que compartir: ej. Ticketmaster (aquí compró la entrada del concierto tu amigo).
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El social commerce es por tanto, el e-commerce que utiliza interacciones sociales y contribuciones del usuario para crear contexto y potenciar la venta. Existen distintos acercamientos al social shopping (o social commerce) que merecen atención especial y que suelen estar basados en las plataformas más populares a la fecha (Facebook, Twitter, Instagram…) aprovechando su masa crítica, aunque no es así en todos los casos: A día de hoy y a pesar de todo, la compra a través de plataformas sociales existentes como Facebook no está siendo ninguna revolución, aunque sí como medio para:



›



Llevar tráfico referenciado.



›



Dar a conocer la marca/producto con un efecto viral.



›



Situarse a niveles de concienciación.



Gracias a Facebook Connect o a la creación de widgets sociales por ejemplo.



— Como complemento, la componente social también se mueve hacia los e-commerce. — Aparecen fórmulas de e-commerce nativamente sociales como thefancy.com — Acciones que integran el SOcial LOcal MObile con una fuerte repercusión (ej. Jimmy Choo).



— Soluciones con dinámicas crodwsourcing como motor (ej. Threadless). — Y widgets sociales nativos (ej. SyncFu). En todo caso, lo ideal es trabajar con plataformas distribuidas que permitan la presencia en todos los soportes: web, Facebook y mobile teniendo un único administrador que controla toda la gestión.



2.1.6. Generación de leads En este escenario han aparecido varios actores con distintas formas de operar:



— Agencias basadas en CPA: independientemente del medio usado ofrecen captación de leads a un precio definido buscando los soportes idóneos independientemente del cliente. El cliente sólo paga por CPA -esto es, por venta realizada.



— List



brokers: actúan como agregadores o representantes de listas de correo. Comercializan las mismas y aportan el valor de control y estadística de resultados.
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— Traffic brokers: compran “bulk traffic” del stock no vendido a los grandes soportes y lo convierten en CPC, CPA o CPL. Grandes redes como Microsoft ofrecen servicios directos al anunciante siempre que dichas campañas estén orientadas a conversión y no a imagen.



2.1.7. Comparadores de productos Estas herramientas son una fuente interesante de tráfico, a la que acuden los usuarios a buscar a los comerciantes de un determinado producto. Estas plataformas ofrecen una información centralizada del precio de producto y características. Técnicamente es sencillo de gestionar para los comerciantes porque sus productos alimentan las bases de datos de estas plataformas a través de un fichero XML de generación automática. El modelo se ha desarrollado mucho por verticales: tecnología, seguros, cursos, etc. Y el modelo de comercialización suele ser a CPA o CPC. A cambio, las visitas están muy segmentadas y tienen una elevada voluntad de compra. Entre los más conocidos se encuentran Ciao o Kelkoo.



2.1.8. Sites de opiniones Similares a los anteriores, de hecho en muchas ocasiones hibridados. Presentan una importante capa social. Esta variante aporta una gran muestra de transparencia por parte del comerciante. Del lado del cliente final se convierte en confianza. En este caso, la presencia para el comerciante suele ser gratuita salvo en el caso de que quiera aparecer destacado. Ejemplo: tripadvisor.es.



2.1.9. Buscadores Con técnicas como el SEM (Search Engine Marketing) y el SEO (Search Engine Optimization), enfocadas a dar presencia a la marca allí donde un usuario la busca.



2.1.10. Cupones y compras agregadas Ha sido uno de los fenómenos y catalizadores del cambio hacia la confianza en el ecommerce. Además, ha trascendido y mostrado la capacidad del comercio electrónico para derivar tráfico del ON al OFF. Este tipo de sistemas o modelos de negocio han permitido reducir drásticamente los márgenes gracias a un cierto compromiso en volumen de ventas. Las marcas reducen sus
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márgenes que, más tarde, compensan con un volumen que de otro modo no obtendrían, y con la vista puesta en la creación de bases de datos para realizar acciones posteriores con ese conjunto de usuarios. De esta manera, en las interacciones siguientes se aumenta la rentabilidad del cliente y de la acción general. Varios de estos portales o plataformas funcionan con programas de afiliación. El ejemplo más característico ha sido el de Groupon.



2.1.11. Re-targeting, Re-marketing, Re-messaging, RTB Son acciones de marketing más sofisticadas con una componente tecnológica de adserving importante, que tiene como fin impactar al usuario que ya ha tenido algún contacto con la web o con una landing. Tienen un efecto prevalente en recuerdo de marca y funcionan muy bien de cara a aumentar los ratios de conversión. Para finalizar, se muestra una tabla que habla del uso de algunas de las técnicas más habituales de captación de tráfico en los e-commerce españoles y sus tasas de conversión. Tráfico



Conversión



Fuente: Estudio sobre conversión en e-commerce españoles 2016 (Flat 101).
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2.2 Vender: cómo convertir visitas en pedidos Una vez cubierto el factor “visitas” -de la fórmula VENTAS = VISITAS x TASA DE CONVERSIÓN x IMPORTE DE PEDIDO MEDIO- es necesario conseguir maximizar el número de visitantes que compran, independientemente de si vienen por acciones de captación o por acciones de fidelización. En definitiva, se tratar de aumentar la tasa de conversión. La tasa de conversión habla generalmente de producto: web + producto/servicio ofrecido. Es decir, una vez se ha ejecutado la estrategia de marketing dirigida a la captación mediante un mix adecuado de acciones y fuentes de tráfico, ahora es necesario conseguir que el proceso de venta sea efectivo. Y aquí el diagnóstico no es tan sencillo. Depende de muchas variables: propuesta de valor y precio para la misma, diseño web, confianza, inventario, etc.



Fuente: E-commerce User Experience (Nielsen Norman Group). En cada uno de los pasos del proceso de compra se van perdiendo usuarios. A veces por la intención de compra (hay quien solo curiosea o se informa), pero muchas veces son por factores sobre los que se puede y debe actuar. Al proceso que siguen nuestros clientes desde que entran en la tienda hasta que compran un producto se le denomina Conversion funnel o embudo de conversión. Los principales procesos a medir el embudo de conversión son:
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›



Visitantes que llegan a mi tienda y origen de estos.



›



Buscadores internos y páginas de categorías (escaparates).



›



Fichas de producto.



›



Carrito de la compra.



›



Pago o checkout.



La mejora de los ratios que arrojan los distintos pasos intermedios del embudo de conversión es un juego de pequeñas sumas. Estas mejoras suponen actuaciones en distintas áreas:



2.2.1. Medición Necesaria para conocer la eficiencia de nuestro modelo de venta en los procesos web. En este sentido hay indicadores tales como el pedido medio, la distribución de ventas por categoría de productos, las ventas por canal, el coste de adquisición cliente, etc. que no deben perderse de vista. Gracias a los insights derivados de la analítica web, se puede seguir un círculo iterativo de acciones que traerán como resultado mejoras porcentuales en cada paso según este esquema: recabar datos, analizarlos e interpretarlos, dar soluciones, desarrollarlas, testarlas, valorarlas y ejecutar o pivotar.



2.2.2. Diseño Un buen diseño vela por que los contenidos sean intuitivos, respondan a las expectativas del cliente, y sean agradables y de fácil acceso. El diseño web y, en especial, el de comercio electrónico es un “producto” muy vivo, que evoluciona constantemente. Su concepción de inicio es muy importante y se realiza principalmente en dos etapas: 1. Arquitectura de la información: donde se establece la disposición de los contenidos y su organización, plasmándose en diagramas de navegación. 2. Prototipado: desemboca en el desarrollo de los bocetos o wireframes que pasarán posteriormente a diseño gráfico. Antes de tener una versión definitiva del site, conviene testar si los supuestos que se han trabajado son correctos y esto se consigue gracias a test de usuarios que respondan al target del site, por ejemplo a través del test de eye tracking. Con esto se valorará la adecuación del diseño a los fines perseguidos.



19



A partir de entonces, y gracias a las interpretaciones de analítica el site seguirá evolucionando gracias a la aplicación de distintas técnicas: AB testing y modelos multivariante. Usabilidad Es la disciplina que analiza cómo debe ser el diseño de una web para que sus usuarios puedan interactuar con su contenido de forma sencilla, cómoda e intuitiva. En comercio electrónico hay dos elementos cuya sensibilidad va a hacer variar mucho el rendimiento del proceso de compra y la experiencia de usuario. A ellos hay que prestarles especial atención en lo que usabilidad se refiere:



› ›



Catálogo de productos: debe presentar una cuidada exposición y selección de imágenes; usos del producto y descripción del mismo. Proceso de venta online: entendido como los pasos intermedios hasta llegar a la compra (Ficha de producto > Carrito de la compra > (Proceso de registro) > Pago). Es el que más atención merece en este apartado.



En este sentido es fundamental que el carrito esté en todo momento visible, que presente toda la información necesaria (importe, coste de transporte, cantidad, descuentos) y sea fácilmente editable. El proceso de registro se lleva por delante muchas de las compras, en la mayoría de los casos por solicitar demasiados datos o de forma repetitiva y poco estructurada. Conviene buscar un equilibro entre la captación de datos y la facilidad del proceso de compra. Ayuda el facilitar compras sin registro para compras impulsivas, o post-registros una vez se tienen claros todos los datos del pedido. (Ejemplo paradigmático: One-Click Shopping de Amazon.com). Accesibilidad Otro de los elementos principales es la forma de acceso al producto. Estos accesos deben responder a las distintas intencionalidades de los usuarios que acceden al site, según su decisión de compra esté más o menos clara. Así habrá accesos hacia:



› › ›



Venta planificada: a través de un buscador (importancia del buscador interno), índice temático o de la ficha de producto. Venta semiplanificada: como la que se produce cuando buscas un viaje, con una buena estructura que permita conjugar la planificación con el descubrimiento. Venta Impulsiva: más orientada a “paseadores” con capacidad para seducir y hacer descubrir. Tal es así la que se realiza con destacados, secciones de promociones o
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recomendados y escaparates. O los sites cuyos contenidos son alimentados por curators (muy utilizado en moda, donde la capacidad de seducción juega un papel relevante en la decisión de compra). Asimismo, es muy importante facilitar el acceso a información relacionada con el servicio: información de contacto, forma de comprar, condiciones generales, devoluciones y transporte, etc.



2.2.3. Pedido Medio Una vez se ha conseguido una buena conversión o se han sentado las bases para ello, el siguiente elemento de la fórmula va dirigido a aumentar el pedido medio. Para ello existen varias técnicas que se pueden englobar en lo que se consideraría eMerchandising, por analogía con el modelo tradicional. Por ejemplo, a través de una:



› › › ›



Presentación oportunista producto. Buena explicación de las diferencias entre dos productos. Promoción de los productos más rentables, en sitios más destacados. Selección de ofertas personalizadas: recomendaciones, bundles, etc.



A partir de este momento, con los elementos de la fórmula de éxito controlados, habría que fijarse en todos los elementos que atienden a la repetición/fidelización con el fin de obtener el máximo rendimiento de quienes alguna vez fueron clientes. Los recomendadores (ej. Brainsins, BlueKnow) producen muy buenos resultados proponiendo productos complementarios, relacionados o que adquirieron otros clientes que compraron lo mismo que nosotros. Amazon fue pionero en este tipo de prácticas y Netflix las ha depurado mucho.



2.3 Fidelización Es el último aspecto a considerar y muy importante habida cuenta de que:



› › ›



En términos generales es más barata que la captación, un cliente fidelizado suele hacer pedidos más altos y además, actúa como embajador del negocio.



En suma, que el cliente esté satisfecho con el producto o servicio recibido no es condición suficiente para que repita. Entre otras cosas porque la competencia es feroz. En comercio electrónico hay dos factores clave que hay que trabajar para fidelizar:
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1. Calidad en el producto = producto + entrega (logística/ postventa) para un buen recuerdo. 2. Crear hábito de compra. El primer punto es obvio, pero, ¿cómo se consigue crear un hábito de compra? La respuesta viene explicada por la propia naturaleza del e-commerce, donde la información que se recaba de las transacciones juega un papel crucial. El reto aquí es convertir esa información en conocimiento: ¿qué producto está funcionando como gancho?, ¿cuál es la sensibilidad al precio en los gastos de envío?, ¿qué ciudades son más proclives a la compra repetitiva?, ¿qué canales son más fáciles de fidelizar?, etc. Un análisis pormenorizado de la situación permitirá segmentar las acciones. Porque una acción segmentada es mucho más efectiva. Es conveniente crear clusters o segmentos de clientes hipotéticos de antemano, e ir observando su receptividad a las acciones. De este modo se pueden corregir acciones y definir mejor lo que en un principio solo fueron hipótesis. Por último, al servicio de la fidelización existen varias herramientas: newsletter, cupones descuento, prioridad en reserva de productos exclusivos, CRM, etc.



˃ 3. Medios de pago 3.1 Introducción Los medios de pago en Internet se postulan en este escenario como uno de los elementos críticos en la difusión masiva de la venta de productos y servicios a través de la red. Por ello, la resolución de problemas ligados a los medios de pago y a la gestión de fraude son áreas que requieren de notables mejoras por parte de todos los actores que intervienen en este proceso. La regla básica en el mundo de los medios de pago online es “cuantos más, mejor”. De hecho, está demostrado que 3 o más medios de pago aumentan la conversión. El principal medio de pago en nuestro mercado es la tarjeta de crédito en sus distintas modalidades. España tiene también la peculiaridad del contra reembolso. PayPal está teniendo un importante desarrollo en los últimos años, mientras que las transferencias bancarias y otros medios tienen una cuota limitada.
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3.2 Tipos de medios de pago online Se puede hablar de dos tipos de pago en comercios electrónicos:



› ›



Pagos Offline: contra reembolso, transferencia Considerados más seguros por los usuarios



y domiciliación bancaria.



Pagos Online: pago tarjeta (TPV virtual), Paypal, etc.



Los principales criterios a la hora de elegir medio de pago online son:



— La seguridad en las transacciones del lado del comprador y del vendedor. — La



facilidad de uso del medio de pago. Aspecto fundamental para su éxito y su difusión masiva. Es lo que se conoce con el nombre del “test de la madre”: si mi madre es capaz de usarlo tendrá más posibilidades de convertirse en un medio de pago fácilmente adoptable por los usuarios, lo que facilitará su difusión.



— La



penetración nacional e internacional. No es lo mismo elegir medios de pago aceptados internacionalmente (Visa, Mastercard, American Express, PayPal) que otros con escaso número de usuarios. No obstante, siempre es interesante atender a los jugadores locales, que pueden ser muy relevantes en determinados mercados (Boleto Bancario en Brasil, iDeal en Holanda, etc.).



— Los



costes implicados, que pueden ser los costes explícitos (ej. comisiones) o implícitos (ej. costes de personal de administración para asignar transferencias recibidas a pedidos).



Existen proveedores de “páginas de pago” como Adgen que permiten al comerciante online subcontratar toda esta compleja actividad.



3.3 Métodos online más comunes TPV Virtual Es el medio más usado y generalmente soporta una comisión, por término medio, del 1%. En el proceso que se ejecuta con el TPV intervienen dos bancos: el del vendedor y el del comprador. A través de un software que el vendedor instala en la tienda y un protocolo específico de cifrado (SSL o “método no seguro”), el cliente introduce los datos de su tarjeta y efectúa el pago. De esta manera el vendedor no conoce los datos del pago en ningún momento porque son procesados directamente por los servidores seguros del banco. Sin embargo, existe un
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riesgo grande de que al vendedor le rechacen los pedidos, y tenga que asumir todos los costes implicados, porque no existe una validación real del cliente que posee la tarjeta.



Fuente: Libro blanco del comercio electrónico (Adigital). Este hándicap trata de subsanarse con el sistema 3D Secure o “método seguro” que tiene como fin conseguir esta validación. Para ello, durante el proceso se piden en directo datos (PIN, coordenadas, un código único para esa transacción enviado por SMS, etc.) al cliente final, que actúan como validadores de la identidad. El mayor problema es que al ser un proceso más atendido y riguroso, está demostrado que tiene un efecto muy perjudicial en la tasa de conversión. Como ventaja está que el riesgo de fraude es asumido por el banco emisor de la tarjeta del comprador. Paypal Presenta unos niveles de fraude mucho más bajos, una gran sencillez en el proceso y tiene un alcance internacional. Su mayor ventaja es que está centrado en la usabilidad; y la inteligencia de negocio para evitar fraudes corre de forma transparente al usuario. Su coste oscila entre el 1.9% y el 3,4% del coste variable más un coste fijo de 0,35 € por transacción.
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Pago financiado Este medio se ejecuta a través de un tercero (normalmente entidades financieras, ej. Cetelem/Cofidis) que determina el nivel de solvencia del comprador. Aumenta la tasa de conversión y el riesgo es asumido por el tercero. El sobrecoste que asume el comprador suele ser de un 13-14%, aunque existen diversas opciones y en algunas de ellas el coste lo puede asumir el vendedor. Otras Se está configurando un horizonte de mucha diversidad en los medios de pago y de aporte de valor para el usuario, que traerán tras de sí mayor generación de negocio. Así han aparecido varios players en esta guerra tales como grandes compañías (Amazon Payments, Google Wallet) y otras de menor tamaño como: SafetyPay, Allopass, Skrill (Moneybookers). Además, las grandes operadoras de telefonía se empiezan a mover en este sentido también con el pago por el móvil.



3.4 El Fraude El fraude sigue siendo el principal enemigo de los pagos online por la asunción de costesgastos de transporte, dificultades de control de stock, complejidad de operaciones, costes indirectos (centro de atención al cliente, etc.) que debe soportar el comerciante ante un repudio (chargeback). La media varía por categoría, pero puede estar en el entorno del 1-2% de las ventas. Por tanto, se hace necesario que el comerciante tenga un sistema de gestión del fraude adecuado a su nivel de transacciones (IP, importe, dirección, etc.), para evitar riesgos. A través de ciertos datos que se reciben de las transacciones, se protocoliza un sistema automático que valora y alerta cuando una operación tiene visos de ser fraudulenta para ser revisada manualmente antes de incurrir en costes. Para evitar este coste y demora del lado del proceso se utilizan “listas blancas” de clientes/datos confiables. El fraude debe medirse para conseguir que esté en niveles mínimos a través de ciertas métricas:



› ›



Tasa de fraude online: porcentaje del total de transacciones que ha supuesto una pérdida para la empresa debido a operaciones fraudulentas. Tasa de denegación/rechazo: transacciones denegadas sobre el total en el proceso de validación de los datos de pago. Aquí puede afectar la rigurosidad del sistema de gestión del fraude.
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› ›



Tasa de abandono: transacciones abandonadas sobre el total, normalmente por utilizar medios de pago más seguros. Tasa de revisión manual: de aquellas operaciones que hayan levantado alertas.



˃ 4. Entregar: logística y atención al cliente 4.1 Introducción La logística en comercio electrónico es un producto intrínseco al bien comprado. Por ello, la entrega y el tiempo que transcurre hasta que se produce no una componente baladí, sino que juega un papel diferencial y en muchos casos se ha convertido en una ventaja competitiva. Así ha sido en el caso de Amazon. Cuando se habla de operaciones, se trata de dar explicación a la cadena de suministro cuyos principales componentes son: almacenamiento y manipulación del producto, picking/packing, inventario, transporte e información y control. Diremos que la logística comienza desde el momento en que el producto está en el almacén y que, la cadena de suministro comprende, además, desde un nivel superior, la red de organizaciones que hacen posible a través de sus procesos que se aporte valor al cliente final, y a la organización a través de la optimación de costes. La cadena de suministro requiere de acciones orientadas a gestionar: La demanda



› › › ›



A través del precio (happy hours, transporte gratuito). Desarrollando la demanda en periodos valle. Desarrollando servicios complementarios. Gracias a sistemas de reserva (prevender capacidad).



La oferta



› › › ›



Empleados a tiempo parcial. Reduciendo tareas no esenciales en periodos de pico. Cross training: empleados multidisciplinares. Incrementando la participación del cliente.
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› ›



Compartiendo capacidad. Planificando la expansión futura.



4.2 Cadena de valor En términos de eficiencia, un e-commerce debe tener por objetivo minimizar el tiempo que transcurre desde que el cliente hace un pedido hasta que lo recibe. En ese camino suceden muchas cosas (ver gráfico). Como elemento generador de valor, se debe prestar especial atención a los diferentes eslabones que constituyen la cadena de valor.



Fuente: Libro blanco del comercio electrónico (ADigital).



4.2.1. Fulfillment Comprende los procesos que se ejecutan desde la recepción de la mercancía hasta el empaquetado del pedido, su entrega y gestión de la logística inversa (cambios y devoluciones). Esta parte del proceso incluye las siguientes actividades: — Aprovisionamiento En todo momento el stock debe estar en relación con las ventas, con el fin de tener un inmovilizado que no represente un esfuerzo financiero excesivo para la compañía. Debe ayudar a esto una buena integración de sistemas (pedidos con compras), atendiendo a las distintas condiciones de los proveedores y a los stocks de seguridad que requiera cada producto para evitar la no disponibilidad de servicio por falta de stock.
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El control del inventario es por tanto muy importante porque está presente en todas las fases de la cadena de valor y:



› › › ›



Genera costes. Es necesario financiarlo. Ocupa un espacio escaso y caro. Su valor disminuye con el tiempo.



Long tail El efecto long tail, está muy enraizado en la era de Internet y tiene que ver con el almacenamiento y el volumen. Se da cuando los costes de almacenar o distribuir algo son relativamente bajos y se tiene la capacidad de ofrecer un catálogo muy amplio. Este efecto convierte los nichos, que generalmente son mercados ineficientes, en mercados eficientes por la agregación de contenido. Al operar en Internet, los distribuidores soportan un coste logístico mucho menor al poder usar almacenes en lugar de tiendas. — Recepción de la mercancía



› › ›



Control del producto recibido (casación de la mercancía recibida con el pedido realizado al proveedor). Ubicación física en el almacén del producto en su lugar correspondiente. Alta del producto en el sistema informático de la tienda.



Los procesos de aprovisionamiento tienen como destino el almacén. E independientemente de que sea propio o ajeno esa infraestructura hay que soportarla (bien a través de costes directos o variables). El almacén es el lugar donde tiene comienzo la actividad logística y su diseño (flujos de entrada/salida y áreas de manipulación) es muy importante para conseguir buenos niveles de productividad y organización. Todas las operaciones que en él se realicen, tanto si son propias como ajenas, deben estar supervisadas gracias a KPIs concretos de nivel de servicio. Si se opta por una gestión propia del stock es necesario:



› › ›



Dimensionar los recursos para la operativa. Prever la superficie necesaria en tiempo y coste. Maximizar la ocupación.
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— La preparación del pedido



› › ›



Elaboración de facturas y albaranes. Picking de los productos a incluir en los envíos (manual o a través de lectores de códigos de barras). Preparación, embalaje y etiquetado de paquetes (packing).



4.2.2. Distribución, entendida como la entrega del pedido — Entrega al cliente final. — Gestión del cobro en la entrega (para pedidos contra reembolso). — Gestión de consultas sobre pedidos: Ofrecer la posibilidad al cliente de consultar el seguimiento del envío de sus pedidos, en la propia web o en una página del proveedor de transporte, aporta valor añadido y ahorra trabajo al departamento de atención al cliente. La decisión del proveedor de transportes (carrier) es un elemento determinante ya que se convierte en partner del negocio. Y es en el momento de la entrega donde se cierra el ciclo de venta por Internet (no antes). De la misma manera, la estrategia de precio en la entrega es un factor estratégico que no debe perderse de vista y que debe estar alineado con el tipo de cliente al que se dirige y con del producto que se esté vendiendo.



› ›



Urgente (24h): mejora la experiencia de compra y la fidelidad. Económico (24-72h): costes explícitos menores, pero el proceso suele estar sujeto a mayores errores y peor percepción de imagen.



A nivel de negocio se puede tomar la decisión de precio que convenga y admita el producto comercializado. Así se pueden asumir los costes de la entrega de forma gratuita para el usuario para incentivar la venta, cobrarlos o repercutirlos de algún modo. Otro punto a considerar para el comerciante es la contratación de un seguro de mercancías. Cada vez hay opciones de entrega más variadas y flexibles que ayudan en la satisfacción de las expectativas del cliente. Entre las más llamativas conviene señalar los intentos de entrega sin coste para el comercio, las entregas garantizadas en franjas horarias, la recogida en tienda, un punto de recogida marcado, la posibilidad de canje de producto en el mismo proceso de la entrega, etc.
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4.2.3. Atención al cliente El comercio electrónico debe posibilitar a sus usuarios/clientes el acceso a información directa relacionada con el producto o servicio en acciones comerciales (preventa), durante el envío y posteriores a la venta. En España, a día de hoy, muchas de las ventas son finalizadas gracias a la atención recibida vía telefónica, autoayuda (FAQs), email o a través de los chats de asistencia en línea, entre las más frecuentes. Lo cierto es que la atención al cliente es multicanal, y que el canal de contacto lo decide el cliente. Los canales sociales tienen un peso significativo en lo que atención al cliente se refiere y hablan mucho del espíritu de la empresa, de su imagen y su capacidad de gestión. La atención al cliente puede ser asumida en la propia estructura del negocio o externalizada (enteramente o solo para la parte de información sobre envíos). Un buen ejercicio consiste en conocer bien el tipo de clientes hacia los que está orientada la compañía y valorar los atributos que ese tipo de clientes aprecian. De esta manera se centran los esfuerzos en lo verdaderamente importante. No obstante es necesario definir un estilo de comunicación para este soporte, dotarlo de una buena coordinación con el resto de procesos de la empresa y apoyarlo con una buena herramienta de CRM que permita realizar seguimientos efectivos. Su funcionamiento debe ser controlado a través de KPIs como el nivel de servicio (plazo de contestación), la productividad (contactos/hora) o la calidad de la atención.



4.3 Tecnologías al servicio de la logística: logística integrada La logística integrada considera el proceso logístico como un sistema que conecta la compañía con sus clientes y proveedores a todos los niveles. Esta conexión se produce a través de flujos de: — Información:



› › › ›



Maestro de artículos (producido por compras). ASN (Advanced Shipping Note) (producido por aprovisionamiento). Ficheros de estados logísticos (producido por el almacén). Ficheros de estados de distribución (producido por el transportista).
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— Mercancías: recepción de mercancía por parte de proveedor y cliente. Una cadena de suministro bien integrada a nivel de sistemas es más sencilla de gestionar, permite cometer menos errores y ofrece unos niveles de servicio superiores con un modelo de costes más eficiente. Algunos ejemplos de las tecnologías más significativas que mejoran: — La información en tiempo real: existen diferentes protocolos de comunicación entre sistemas cliente-proveedor. Por ejemplo, en logística es muy habitual el uso del estándar EDI para los estados de distribución. — La trazabilidad: etiquetado de código de barras, que permite una trazabilidad óptima de los productos. Más aún si se combina con soluciones RFID (radiofrecuencia). — El control:



› ›



SGA: o Sistemas de Gestión de Almacenes (WMS en inglés) que asiste todas las operaciones de manipulación, movimientos de stock y control del almacén. De flotas: para conocer el lead time concreto de las mercancías.



— La productividad: con recursos como el pick-to-light para picking.



4.4 Modelos logísticos de negocio en e-commerce — Modelo Pure-Play in-house: Amazon o Zappos con modelos complejos, donde la logística es su estandarte de cara a ofrecer el mejor servicio. — Modelo Outsourced: la web es lo único de lo que se dispone. Todo lo demás a partir de la recepción del pedido está subcontratado. — Modelo Drop-ship: modelo sin stock. Se mantiene una web y una serie de acuerdos con proveedores que son quienes servirán el pedido, normalmente a través de un tercero acordado y bajo unas reglas concretas. — Click-and-mortar: acompañado del retail tradicional. Se compra online y se recoge/devuelve en la tienda. — Local fulfillment: se utiliza con producto perecedero. Se hace la entrega desde el punto más cercano. — Kiosk order: entrega en puntos de conveniencia. Normalmente se paga muy poco al punto y la entrega es más barata. A cambio el punto recibe tráfico (ejemplo: Kiala).
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— Click-to-bricks: la venta se realiza en internet, pero la entrega se ejecuta en un sitio físico (común en muebles y electrodomésticos). — Break bull cross docking: Se vende solo lo que han comprado con orden previa. Lo que entra sale (ejemplo: Privalia).



4.5 Logística inversa El proceso por el cual se devuelven los artículos que no se quieren o que están defectuosos recibe el nombre de logística inversa. Es un proceso complejo, porque nace de un punto “no profesionalizado” (el cliente), con lo cual todos los controles (etiquetaje, validación de la mercancía, preparación del pedido, etc.) deben ser hechos en el almacén de destino, son muy manuales, y pueden dar lugar a muchos fallos. No obstante, es un modelo que se sofistica cada vez más, sobre todo en los grandes players, porque es un valor añadido importante para el cliente de comercio electrónico.



˃ 5. Plataformas técnicas A la hora de seleccionar una plataforma de venta para nuestro comercio electrónico debemos atender a factores tales como: funcionalidad, capacidad de adaptación al negocio, facilidad de gestión, escalabilidad, experiencia de usuario, integración con sistemas externos (afiliación, pasarelas de pago, CRM, ERP, etc.) y costes. Alrededor de estos factores han de realizarse preguntas que lleven a entender cuál será el recorrido del proyecto en Internet, para optar por una solución más rápida en unos casos (test de mercado) o más completa en otros (apuesta segura). Existen cuatro grandes apartados en lo que a soluciones tecnológicas se refiere:



5.1 E-Marketplaces Consiste en aprovechar la tecnología de un tercero, su escaparate, su capacidad de atraer tráfico y su masa crítica de oferta y demanda para poder vender por Internet. El coste de entrada es bajo y eminentemente variable por lo que permite hacer un test de producto con facilidad (ejemplos: Etsy, Ebay, etc.).



5.2 SaaS y cloud solutions Suelen ser soluciones preconfiguradas de tiendas, que permiten vender en Internet de forma muy rápida y con un coste de entrada muy bajo. Muy recomendable para proyectos cuya viabilidad de aceptación de producto está en cuestionamiento. Empieza a haber soluciones opensource en la nube que luego permiten migraciones sencillas a plataformas de mayor recorrido (ejemplo: Shopify).
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5.3 Soluciones opensource Es la tecnología más usada, por presentar un coste reducido e infinidad de recursos de pago o gratuitos que se adaptan a la mayor parte de realidades de negocio. La dificultad aparece cuando el negocio crece mucho y se requiere de desarrollos específicos. Entonces sí, los costes pueden ser elevados. Entre las más destacables: — OsCommerce



› › › ›



OsCommerce es el gran clásico del e-commerce de código libre. Anticuado con respecto a las nuevas soluciones. Fácil de instalar y complejo de personalizar: todas las tiendas OsCommerce son iguales. Debe nombrarse, pero a día de hoy no es una opción realista.



— Magento



› › › › ›



Es una solución muy potente, pero a la vez compleja. Su instalación y personalización es compleja. Muy completa en funcionalidades desde cero. Necesita servidor dedicado y su mantenimiento no es sencillo. Su modelo de negocio se basa en código abierto parcial, con acceso a módulos de pago.



— PrestaShop



› › ›



Su apuesta ha sido por la usabilidad: panel intuitivo y sencillo. Facilidad para implementación rápida, aunque es un poco rígido en su personalización. Funciona a través de add-ons de pago, similar a los módulos de Magento.



— Drupal



› › › › ›



Drupal es un framework de desarrollo a todos los niveles. Sus ampliaciones también se realizan a través de módulos aportados por la comunidad. Pero en este caso son realmente libres y abiertos. Está muy bien integrado con la gestión de contenidos. La aportación de la comunidad Drupal tiene mucho potencial. Es una plataforma con muchas posibilidades, pero compleja y difícil de personalizar.
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5.4 Desarrollos a medida Sólo recomendados para casos de funcionalidades muy específicas, procesos de gestión complejos y proyectos con un éxito testado, ya que el coste que supone el desarrollo y el mantenimiento posterior de la plataforma es elevado. A la hora de encarar cualquier desarrollo es necesario conocer las diferentes metodologías de trabajo, que deben aplicarse según convenga. > Desarrollo en cascada Es un enfoque metodológico y estructurado propio de grandes y complejos desarrollos que plantea el software a través de una serie de ciclos de vida que deben ir desarrollándose en orden sucesivo. No se puede avanzar al siguiente paso sin haber finalizado el anterior. Está pensado para proyectos cuyo ciclo de vida es largo y su desarrollo se apoya en una toma de requerimientos muy exhaustiva para no pasar nada por alto. Se utiliza para desarrollos cuyos requerimientos no varían mucho a lo largo del tiempo. > Desarrollo ágil Orientado a la acción y a la entrega rápida con un objetivo a largo plazo genérico y objetivos a corto capaces de ser ejecutados de manera independiente y ágil. Esto permite que el desarrollo esté constantemente vivo y que sea un producto que evoluciona, se corrige y mejora con la demanda. Parte de la premisa de que es más importante tener algo sobre lo que funcionar y testar con el mercado.
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˃ 6. Resumen final Como resumen podemos citar los siguientes puntos:



› › › ›



›



El comercio electrónico se puede definir como la compra-venta de productos y servicios a través de sistemas electrónicos, principalmente Internet. En sus componentes esenciales se encuentran: El retail, la venta a distancia y la tecnología. La teoría del Long Tail o “la larga cola”, habla esencialmente de la capacidad de gestionar un gran surtido para llegar a millones de clientes. La Espiral Virtuosa practicada por Amazon, consiste en realizar una buena selección de productos y una buena experiencia de usuario, que genera tráfico. Gracias a ese tráfico, los proveedores quieren formar parte de la red, lo que alimenta el catálogo, lo cual mejora el atractivo de la oferta, atrayendo más clientes y permitiendo reducir el coste unitario. Con un coste inferior, Amazon siempre entrega al consumidor los ahorros, bajando el precio de venta y mejorando todavía más el atractivo de la oferta, captando aún más clientes. Las ventajas del canal online suponen:       



›



Estructura de costes más baja. Menor coste de transacción con proveedores. Desintermediación e incremento del margen de contribución. Mayor tráfico. Mayor interactividad y relación con clientes. Capacidad de prueba y ensayo a coste reducido y en plazos cortos. Abierto 24 / 7.



Para el usuario, las ventajas son:    



Mejor experiencia y atención al cliente. Precio reducido. Acceso a vendedores y mayor disponibilidad de producto. Protección Legal.
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›



›



›



Al iniciar un proyecto de e-commerce deben tenerse en cuenta cuatro áreas básicas: 



Estrategia (concepto). Cuál es la propuesta de valor que resuelve un problema concreto o una necesidad no cubierta o nueva.







Captación (fuera de la web). Cómo desarrollar una estrategia adecuada para encontrar un hueco en el mercado, darse a conocer. Y sobre qué canales de venta se apoyará (Plan de Marketing – Visitas).







Venta (dentro de la web). Cómo se consigue vender: exposición de producto, generadores de confianza, pricing, aceleradores de compra, medios de pago, ratio de conversión.







Entrega (post-venta). Control de las operaciones. Una mala entrega es un cliente que no vuelve.



Los medios de pago son uno de los elementos críticos en la difusión masiva de la venta de productos y servicios, a través de la red, por lo que la resolución de problemas ligados a ellos y a la gestión de fraude, son áreas que requieren notables mejoras. Hay distintos criterios a considerar a la hora de elegir el método de pago, aunque parece sencillo normalmente conjugarlos resulta a menudo contradictorio:   



›



La seguridad en las transacciones del lado del comprador y del vendedor. La facilidad de uso. Los costes implicados.



A la hora de seleccionar una plataforma de venta para nuestro comercio electrónico debemos atender a distintos factores como: funcionalidad, capacidad de adaptación al negocio, facilidad de gestión, escalabilidad, experiencia de usuario, integración con sistemas externos y costes.
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˃ Glosario Con la A Add-on: Complemento que permite al usuario aumentar las funcionalidades de una aplicación. Adserver: Servidor de anuncios. Un conjunto de hardware y software para emitir o servir anuncios dentro de los espacios publicitarios de los diferentes sitios web. Con la B Bulk traffic: Tráfico masivo, segmentación.



caracterizado



por



su



falta



de



Bundle: Lote. Agrupación de un producto con otros artículos o accesorios que lo complementan. Business Intelligence: La inteligencia empresarial, inteligencia de negocio o BI (del inglés “Business Intelligence”) es el conjunto de estrategias y herramientas enfocadas a la administración y creación de conocimiento mediante el análisis de datos existentes en una organización o empresa. Con la C Call to Action: Llamada a la acción. Elemento añadido a un contenido de Internet que pretende llamar la atención del usuario para que haga algo. Captación:



Adquisición de visitas mediante acciones de marketing que persiguen la generación de nuevos clientes.



Comercio mayorista:



Actividad comercial que tiene como destinatarios finales a otros comerciantes o empresarios, no a los consumidores finales.



Comercio minorista:



Actividad comercial cuya misión es poner los productos a disposición de los consumidores finales.



CPA:



“Cost per Acquisition”. Por un lado, significa Coste por Adquisición, un modelo de contratación en el que el anunciante solo paga al proveedor de publicidad o a un afiliado un precio o comisión pactada cuando se produce una adquisición (un pedido en el contexto de una plataforma de comercio electrónico); por otro lado se refiere a Coste de Adquisición, inversión en marketing necesaria para conseguir una venta (ej. Si con una inversión de 100 se consiguen 4 pedidos, el CPA será 25).



CPC:



“Cost per Click”. Coste por Clic, modelo de contratación publicitaria en el que se paga por los clics producidos, no por las impresiones de los anuncios.



CPL:



“Cost per Lead”. Coste por Lead, modelo de contratación publicitaria en el que se paga por los leads obtenidos, no por las impresiones de los anuncios o los clics producidos.



CPM:



“Cost per Mile”. Coste por Mil, modelo de contratación publicitaria en el que se paga por cada 1000 impresiones de los anuncios.



CRM:



“Customer Relationship Management”. Se refiere a un modelo de gestión, o más específicamente a un sistema informático, dedicado a las relaciones con los clientes, ventas y marketing.



CTR:



"Click Through Rate". Porcentaje de clics, es un dato expresado en tanto por ciento (%) que resulta de dividir el número clics entre el número de impresiones y multiplicar el resultado por 100.



Curator:



Curador de contenido. Busca, filtra, recopila y comparte contenido relevante acerca de un tema determinado, modificando y distribuyendo, de forma segmentada, parte de la gran cantidad de contenidos que se generan en Internet.



EDI:



"Electronic Data Interchange". Es el intercambio electrónico de datos de ordenador a ordenador entre socios comerciales.



Con la E
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E-Merchandising: Versión digital del merchandising. Son actividades que estimulan la compra en el punto de venta (en este caso, una plataforma de comercio electrónico) con el objetivo de aumentar la rentabilidad. Con la F Framework: Entorno o marco de trabajo. Normalmente integra componentes como el soporte de programa, bibliotecas, plantillas… que facilitan el desarrollo de aplicaciones. Fulfillment: Expresión anglosajona que designa la parte de la logística del comercio electrónico en cualquiera de sus vertientes. Incluye procesos que se ejecutan desde la recepción de la mercancía hasta el empaquetado del pedido, su entrega y gestión de cambios y devoluciones (logística inversa). Con la I Influencers:



Individuo o grupo de individuos con credibilidad, prestigio o conocimiento sobre un determinado tema que cuentan con capacidad para viralizar, compartir y prescribir productos, servicios o contenidos, alcanzando a un amplio número de personas.



Insights: Extracción de conocimiento a partir de datos o hechos concretos, por ejemplo identificando tendencias de mercado. Con la K KPI:



"Key Performance Indicator". Indicadores Clave de Desempeño, elementos de medición de los que se obtiene información útil del nivel de rendimiento de una actividad de negocio.



Landing Page:



Página de aterrizaje. Es la página a la que se dirige a un usuario desde un anuncio o enlace.



Lead:



Una persona o entidad que ha facilitado sus datos de contacto a través de un formulario y, como consecuencia, pasa a formar parte de la base de datos de una empresa,



Con la L
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permitiendo el contacto para tratar de conseguir una futura conversión. Lead time:



Es el tiempo que transcurre desde que se inicia un proceso de producción hasta que se completa, incluyendo normalmente el tiempo requerido para entregar ese producto al cliente.



Marketplace:



Espacio que sirve de contacto entre oferentes y demandantes, normalmente con un fin comercial y siempre a cambio de un fee o comisión por servicio. El Marketplace, a cambio de ese fee y/o comisión, aporta por un lado la tecnología (plataforma) y por otro marketing (usuarios).



Con la M



Modelos de Un modelo de negocio que, en lugar de cerrar ventas suscripción: individualizadas por la comercialización de un producto o servicio, lo que se comercializa es el acceso al producto o servicio durante un determinado periodo. Con la P Packing:



Preparación, embalaje y etiquetado de paquetes.



Picking: Proceso de recogida de material extrayendo unidades o conjuntos empaquetados de una unidad mayor. Pick-to-light: Sistema que guía visualmente al usuario hacia las ubicaciones exactas del almacén donde recoger los artículos del pedido. Popunder: Ventana emergente que no se sitúa sobre el contenido que aparece en el navegador, sino que permanece oculta detrás y no se observa hasta que se haya cerrado o minimizado el contenido mostrado. Con la R Retail: Término anglosajón referido a la venta al detalle o actividad comercial minorista.
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RFID:



"Radio Frequency Identification". Identificación por Radiofrecuencia, es un sistema de almacenamiento y recuperación de datos remotos que usa dispositivos denominados etiquetas, tarjetas, transponedores o tags RFID.



RTB: “Real Time Bidding”. Puja en tiempo real, es un sistema de publicidad online que consiste en la subasta en tiempo real de los distintos espacios publicitarios. Con la S SaaS:



“Software as a Service”. Es un modelo de distribución de software donde el soporte lógico y los datos que maneja se alojan en servidores de una compañía de tecnologías de información y comunicación (TIC), a los que se accede vía Internet desde un cliente.



SSL:



"Secure Sockets Layer". Protocolo diseñado para la transmisión segura de información en una red informática.



Stock: Mercancías guardadas en una tienda o almacén disponibles para su venta o distribución. Con la T Tasa de conversión:



La tasa o ratio de conversión es la relación porcentual entre el total de visitas y las conversiones obtenidas (entendidas como pedidos en un contexto de comercio electrónico).



Test AB:



Método que permite ofrecer al usuario, sin que este lo sepa, dos (A/B) o más (A/B/C…) versiones de una página web o pantalla, de forma que el mismo producto, servicio o contenido puede ser mostrado bajo diferentes diseños en los que figuran variaciones de un elemento (una imagen, un botón, un texto…) con el fin de evaluar qué formato de ese elemento funciona mejor de acuerdo a los objetivos que se persiguen. En ocasiones también se denomina test AB a la evaluación dos versiones muy diferentes de una página web o pantalla de una aplicación, en las que no solo varía un único elemento, sino que su apariencia, más allá de detalles concretos, es totalmente distinta.
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Test eye tracking: Se basa en una tecnología de seguimiento ocular que permite conocer comportamientos visuales del usuario cuando visita una web. Test Multivariante:



Método que permite ofrecer al usuario, sin que este lo sepa, distintas versiones de una página web o pantalla, de forma que el mismo producto, servicio o contenido puede ser mostrado bajo diferentes diseños en los que figuran variaciones de dos o más elementos y sus combinaciones, con el fin de evaluar cuál de estas combinaciones funciona mejor de acuerdo a los objetivos que se persiguen.



TPV: Terminal punto de venta. Dispositivo que, en un establecimiento comercial, permite gestionar tareas relacionadas con la venta, tales como el cobro por tarjeta de crédito o débito, la creación e impresión del ticket de venta, gestionar el inventario o generar informes que ayudan en la gestión del negocio, entre otras. Los TPV se componen de hardware y software. Con la W Widget:



Pequeña aplicación o programa. Entre sus objetivos están dar fácil acceso a funciones frecuentemente usadas y proveer de información visual. Aunque no es condición indispensable, los widgets suelen ser utilizados para ser "incrustados" en otra página web, copiando el código que el mismo widget pone a disposición del usuario.



Wireframes:



Conjunto de dibujos que representan cómo estarán organizados los elementos en las diferentes páginas o pantallas de un sitio web o aplicación, implementando aspectos generales referidos a su apariencia estructural, sin entrar en detalle.



XML:



“eXtensible Markup Language”. Metalenguaje que permite definir lenguajes de marcas desarrollado por el World Wide Web Consortium (W3C) utilizado para almacenar datos en forma legible.



Con la X
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