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Introduccion

Esta obra esta coordinada por la Asociacién Espafiola de la Economia
Digital (adigital) y forma parte de las acciones puestas en marcha por el
programa Vendes en Internet?, impulsado por la Secretaria de Estado de
Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacién (SETSI), a través
de red.es.

Vendes en Internet? ( www.vendeseninternet.es) tiene como objetivo
apoyar a las pymes y auténomos en el uso del comercio electrénico como
nuevo canal de venta. El programa busca aumentar el nimero de empresas
que vendan a través de Internet y promover la creacion de una oferta de
calidad en cada segmento de actividad.

Red.es es la entidad publica del Ministerio de Industria, Energia y Turismo
(MINETUR) encargada de consolidar el desarrollo de la Sociedad de la
Informacion en Espafia. Su mision es ejecutar proyectos TIC de acuerdo a las
prioridades estratégicas de la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para
la Sociedad de la Informacion (SETSI) y en colaboracidn con las comunidades
auténomas, diputaciones y cabildos, entidades locales y el sector privado.

adigital es la mayor asociacion multisectorial de la Economia Digital que retne
a mas de 500 compairiias cuya actividad esta relacionada con el desarrollo

de los nuevos canales de venta y comunicacion, incluyendo el comercio
electronico, el marketing interactivo o los contenidos digitales a través de todo
tipo de dispositivos conectados a internet.

Entre sus asociados destacan:

- La mayor agrupacion de tiendas online en Espafia.

- Proveedores de servicios y tecnologia digitales, como desarrolladores de
webs y aplicaciones, agencias de marketing online, medios de pago online,



operadores de logistica, empresas de formacién digital, despachos de
abogados especializados en el canal online y otros proveedores certificados
que ayudan al desarrollo de los negocios digitales.

- Empresas nativas del mundo digital como redes sociales, buscadores,
redes de blogs, portales de informacion, e-marketplaces, y otras empresas de
Internet.

- Compaiiias de todos los sectores que utilizan el canal digital como parte
fundamental de sus estrategias y culturas empresariales, operadores

de telecomunicaciones, fabricantes de productos de consumo, bancos y
aseguradoras o0 empresas energeéticas, ... entre otros.

Para ver un listado de empresas asociadas a adigital visita nuestro directorio
online.
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Introduccion

El comercio electronico se puede definir como la compra-venta de productos
y servicios a través de sistemas electronicos, principalmente Internet. Sin
embargo, en este libro se intenta dar un enfoque mucho mas amplio al
término y definir aquellas herramientas electrénicas que apoyan la compra-
venta de productos y servicios, independientemente de donde se realice la
transaccion del pago final.

La principal razén de este enfoque mas amplio radica en la realidad actual
de Internet, que demuestra la influencia de este medio sobre casi todos los
sectores de actividad, independientemente del momento de la venta, en el
cual también nos enfocaremos de manera concreta, por supuesto. Asi, en
Espaifia, tres cuartas partes del PIB estan influidas por Internet de manera
directa o indirecta’ , y esta cifra es mas elevada en los paises mas maduros
en este medio como Estados Unidos, Reino Unido, Alemania o Francia.

En el mundo existen cerca de 2.300 millones de internautas?, lo que
representa un tercio de la poblaciéon mundial. Todos y cada uno de estos
internautas son potenciales clientes para el comercio electronico, accesibles
a través de diferentes herramientas de marketing online y cuyas acciones
son medibles sobre una poblacién universal, en contraposicion al muestreo
utilizado en otros canales masivos de comunicacion para la medicién. No
existe, por tanto, ningun otro canal de venta con mayor potencial que el
medio online.

En Espafia, existen 28 millones de internautas conectados, 1o que supone un
66% de la poblacion®. En 2011, casi el 64% de los hogares espafioles tenia

(1) Espafia Conecta. Como trasnforma Internet la economia Espafiola. The Boston
Consulting Group, 2011.
(2) Internet World Stats http://www.internetworldstats.com. A 31 de diciembre de 2011..
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acceso a la Red, accediendo un 97% de ellos a través de banda ancha. Pero no
solo la banda ancha esta impulsando el crecimiento de los negocios digitales,
Espania es uno de los paises de Europa con mayor penetracion de la banda
mavil, con casi 14 millones de lineas, superando en un 9% la media de la Union
Europea, y con un 46,5% de smartphones, liderando este mercado junto al Reino
Unido*. Por ultimo destacar el crecimiento de las televisiones inteligentes como
tercer dispositivo de acceso a internet (tras el PC y los smartphones/tablets).

Comparacion entre el uso de internet
para buscar informacion del producto/servicio y realizar la compra
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Si nos referimos a los datos de comercio electrénico B2C, es decir, aquellas
transacciones que se realizan para comprar bienes y servicios online entre
empresas y particulares, el mercado espafiol arroja una cifras de 10.900
millones de euros de volumen de facturacién en 2011, con un incremento del
20% respecto al afio anterior®.

(3) Panel de Hogares de Mayo 2012 del Observatorio Nacional para las Telecomunicaciones
y la Sociedad de la Informacién. ONTSI.

(4) La Sociedad de la Informacién en Espafia 2011. Fundacion Telefénica.

(5) Fuente: Estimacion adigital
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La variable principal que explica este crecimiento es el gasto medio por
comprador, que ha pasado de 749 € en 2009 a 831 € en 2010, a diferencia de
afos anteriores en los que el principal motor era el aumento del porcentaje de
internautas y de compradores. Asi, el parque de compradores en Espafia se
sitGia en 11 millones, que supone un 43,5% del total de internautas®.

Grafico 1. Volumen de comercio electrénico B2C (Millones de euros)
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Fuente: ONTSI.

Grafico 2. Evolucion en el nimero de internautas (%)
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Fuente: ONTSI.

(6) Estudio B2C 2011 del Observatorio Nacional para las Telecomunicaciones y la Sociedad
de la Informacion. ONTSI.

© adigital Libro blanco del comercio electrénico 1 Guia Practica para Pymes 16



Los servicios siguen siendo el principal motor del comercio electronico en
Espafia, especialmente aquellos relacionados con el turismo y la compra
de entradas para espectaculos de ocio. Sin embargo, destacan algunos
segmentos emergentes como la moda y la alimentacién.

Grafico 19. Bienes y servicios comprados por Internet en 2010 (%)

Un dato a destacar es que entre los compradores se indica que con alta
probabilidad comprarian mas si la oferta espafiola mejorase. Por tanto, el
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desarrollo del comercio electronico no radica solo en superar las barreras
de acceso a la compra online, como pueden ser la seguridad en la compra,
los medios de pago o los servicios de atencién al cliente y entrega de
mercancias, sino que esta responsabilidad también recae sobre las
propias tiendas, que deben adaptar su oferta a las necesidades del
consumidor. Para ello no podemos, ni debemos fijarnos exclusivamente
en nuestro entorno fisico como referencia para la venta online, ni siquiera

en ocasiones debemos considerarlo nuestro mercado principal. El canal

online permite la segmentacion de nuestro publico sin las barreras
geograficas que imponen otros canales de venta aunque la venta
internacional si conlleva una serie de barreras a tener en cuenta y que
varian de pais a pais, e incluso dentro de los mismos.
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Dentro de este libro, iremos revisando todos los pasos para construir un
negocio online, bien sea este nuestro Unico canal de venta, 0 uno mas
dentro de la cadena de valor que ofrecemos a nuestros clientes. Para

ello iremos repasando las diferentes estrategias y la toma de decisiones
en cada momento del proceso, desde la eleccién de la tecnologia y/o
plataforma de venta, hasta la implantacion del medio de pago y la entrega
de producto, pasando por como atraer clientes, convertirlos en ventas y
fidelizarlos para la compra repetida, a través de herramientas y técnicas de
marketing online como son el posicionamiento en buscadores, las redes
sociales o el email marketing, entre muchas otras.

Para algunas personas y empresas con presencia y desarrollo online
estas palabras pueden resultar obvias. Nos tememos que no resultan sin
embargo tan obvias para casi un 42% de empresas espafiolas que no
tienen ninguna presencia en Internet en la actualidad’.

Ademas, la presencia online no consiste sélo en tener una web, por
ejemplo, las redes sociales son una herramienta basica de comunicacion
y una de las preferidas por los espafioles, con un 85% de los internautas
usando facebook y un 32% con cuenta en twitter®.

Estas cifras demuestran el potencial del canal de venta online en Espaiia,

y muestran una base de cultura tecnoldgica preparada para un crecimiento
mucho mayor, equiparable al de otros paises mas maduros de nuestro
entorno, como el Reino Unido, donde el volumen de negocio B2C se acerca
a los 80€ billones de euros, lo que supone cerca de un 20% del consumo
total®.

Pero vayamos paso a paso y comencemos por desarrollar modelos de
venta online eficientes y atractivos para el consumidor final.

(7) Ametic / Everis. Encuesta a empresas 2011.
(8) 42 Oleada del Observatorio de Redes Sociales en Esparia. 2011.
(9) 1Qecommerce UK Study. 2011.
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Como desarrollar una tienda
de comercio electronico

Una de las principales diferencias entre el comercio electrénico y el
comercio “fisico” es el uso de la tecnologia.

En la mayor parte de las ocasiones, la principal barrera de entrada
al comercio en internet es el desconocimiento de las tecnologias y
funcionalidades que conforman la tienda y el propio medio en el que
se va a desenvolver la empresa a la hora de vender sus productos o
servicios.

En este capitulo revisaremos las distintas opciones tecnolégicas a la hora
de lanzar una tienda en internet, siendo éstas muy variadas y adaptandose
a las distintas necesidades.

En la eleccion de la tecnologia para nuestra tienda veremos coémo uno de
los principales factores a la hora de decidirnos seré las funcionalidades
que la tecnologia nos ofrezca y sus posibilidades de adaptarse a nuestro
negocio segun éste vaya incrementado sus ventas y su tamafio.

Las funcionalidades estaran relacionadas con los principales procesos de
la venta en la tienda, los cuales también revisaremos junto a los aspectos
menos “tecnoldgicos”, como son los aspectos legales de venta o la
atencion de clientes entre otros.

Uno de los puntos criticos a la hora de vender en internet es la seleccion
de la tecnologia que vamos a utilizar.

Esto es porque seré un condicionante del crecimiento de nuestro negocio,
y por tanto es necesario tomarse el tiempo suficiente para evaluar las
distintas opciones existentes en el mercado y decidir en funcion a criterios
objetivos del negocio que nuestra empresa espera alcanzar.

© adigital Libro blanco del comercio electrénico 1 Guia Practica para Pymes 20



Por tanto, antes de elegir la tecnologia, es necesario realizar una ejercicio
de andlisis de hasta donde queremos llegar en la venta en internet.

Con s6lo dos preguntas que nos realicemos podremos tener una idea
bastante clara de hacia qué solucion tecnoldgica debemos tender:

* ¢ Queremos introducirnos como una primera fase de test de aceptacion
de nuestros productos en internet?.

Si la respuesta es “Si”, tendremos que utilizar una solucién que pueda
permitirmos vender de forma rapida y con la suficiente visibilidad de nuestros
productos al menor coste posible.

* ;Sabemos que nuestro producto tiene una alta aceptacion y que internet
es una gran oportunidad?.

En este caso tenemos un enfoque de venta a largo plazo y con una inversion
mayor. Las necesidades tecnoldgicas también seran mayores, ya que
probablemente para ser eficientes en el proceso de venta necesitaremos
integrar los sistemas de contabilidad, gestion de clientes, gestion de
proveedores... efc.

Una vez respondidas las preguntas anteriores ya estamos preparados para
investigar qué soluciones tecnoldgicas encajan mas para nuestro negocio, a
continuacion analizamos qué opciones existen en el mercado.

Los marketplaces en Internet podriamos asemejarlos a las ferias de ganado
0 agricultura de nuestros antepasados o a los mismos mercados y ferias
actuales de venta al por mayor o al detalle.

Por tanto, las ventajas de los marketplaces siguen siendo las mismas que en
el mercado fisico, sélo que con la ventaja afiadida de que no necesitamos
desplazarnos a un lugar determinado para cerrar una transaccion comercial.

Ventajas a la hora de vender productos en marketplaces:
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¢ Acceso a gran nimero de compradores potenciales.
* Visibilidad de la empresa y sus productos en internet a bajo coste.
* Reduccion de los costes de transaccion.
* Analisis de oferta respecto a la competencia.
Existen dos tipologias de marketplaces:

Marketplaces Verticales: estan especializados en una tipologia de producto
0 mercado concreto. Estos marketplaces permiten llegar a un nicho de
consumidores cuyas necesidades son cumplidas perfectamente por nuestros
productos.

En los marketplaces verticales nos aseguramos por tanto un publico mas
afin a nuestros productos, con lo cual nuestra visibilidad y probablemente
eficiencia en venta serdn mayores.

Marketplaces Horizontales: la finalidad es la misma, sin embargo
normalmente son mas conocidos los horizontales porque atraen a mas
publico que los verticales al poseer una mayor variedad de productos.

En este caso se aprovecha sobre todo el tréfico de marketplace.

Tanto los marketplaces como las soluciones SaaS o Cloud Solutions, suelen
ser muy utilizadas por aquellas empresas que quieren vender en internet a
bajo coste de entrada.

Las soluciones SaaS (Software as a Service) o también llamadas Cloud
Solutions (Soluciones en la Nube) son tiendas preconfiguradas que no necesitan
de una programacidn por parte de técnicos propios o ajenos a la empresa.

En este caso las soluciones SaaS permiten en muy poco tiempo configurar
los productos a vender y personalizar de forma muy simple el aspecto de la
tienda y comenzar la venta de productos de forma casi inmediata.

Por tanto, permiten a bajo coste tener una tienda en internet y en muy
poco tiempo.

© adigital Libro blanco del comercio electrénico 1 Guia Practica para Pymes 22



Como hablabamos en el punto 1.1 sobre la seleccién de la tecnologia,
podriamos decir que las empresas que hayan respondido “Si” a la pregunta
¢ Queremos introducirnos como una primera fase de test de aceptacion de
nuestros productos en internet?, ésta sera una de las primeras opciones
que debera plantearse para su fase de test de venta en internet junto con
los marketplaces.

Por tanto, las soluciones SaaS o Cloud Solutions deben ser consideradas
siempre que no tengamos un plan de negocio a largo plazo, ya que en este
caso, muy posiblemente en un espacio muy breve de tiempo, necesitaremos
una adaptacién progresiva de la tienda a nuestro negocio como integracion
con sistemas de contabilidad, gestion de proveedores, almacén...etc, que
muy posiblemente no estén contempladas en la solucién SaasS.

Sin embargo sera, como hemos comentado, una muy buena solucién y
barata para comprobar la aceptacion de la demanda de nuestros productos
en internet.

Cabe destacar que hay una tendencia de plataformas Open Source de
lanzar soluciones SaaS basadas en la solucion principal, que necesita de
desarrollo por técnicos, como son Magento Go o PrestaBox que si permiten
una migracion sencilla a una solucion de desarrollo més completa.

Ejemplos de soluciones SaaS:
www.shopify.com
www.magentogo.com
www.prestabox.com
www.theetailers.com
WWW.0ZONgo.com

www.1and1.es
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La tecnologia Open Source o de Cédigo Abierto ha dado un impulso a las
organizaciones por la facilidad de implantar soluciones tecnolégicas en
practicamente todos los ambitos a un coste reducido.

Principalmente la ventaja que ofrece la tecnologia basada en Open Source
es que el cadigo de la tecnologia es publico y de uso gratuito, sin pago

de licencias y la comunidad de desarrolladores alimentan y fomentan el
mantenimiento y crecimiento de la tecnologia.

En este &mbito existen diferentes tecnologias de comercio electrénico o
tiendas basadas en Open Source.

La principal ventaja reside en que al instalar la programacién de la solucion
contaremos en la mayor parte de los casos, con todo lo necesario para
poder poner en venta nuestros productos en internet. De esta forma se
cuenta con capacidad de gestionar un catalogo de productos, aplicar reglas
de promocién de productos (descuentos, codigos promocionales), gestion de
venta cruzada de productos, sistemas de pago, zona de gestién del usuario,
gestién de mdltiples tiendas de forma simultanea, sistema de seguimiento de
pedidos y analitica de ventas por nombrar sélo algunas funcionalidades.

De esta forma, practicamente cualquier persona con conocimientos medios
0 avanzados de las distintas tecnologias de programacién Open Source,
pueden crear una tienda en Internet con un coste reducido, amplias
funcionalidades y unos tiempos de desarrollo bastante asequibles para la
cantidad de funcionalidades con las que se contara desde el inicio de la
actividad de la tienda.

Otra de las ventajas, y quizas una de las mas importantes y que han hecho
tan populares estas soluciones es la gran cantidad de programadores y
empresas (comunidad) que trabajan para ampliar las funcionalidades o
caracteristicas de éstas soluciones.

Por tanto, normalmente las funcionalidades que no vienen por defecto

en la version base de la solucién, son ofrecidas por otras empresas o
programadores a un precio mucho mas reducido que si se desarrollan desde
cero dentro de la propia organizacion.
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Pero también existen desventajas, y como veremos en el punto “Tienda

a medida”, siempre cabe la posibilidad de que ante un gran crecimiento

de la tienda necesitemos programaciones mas especificas y adaptadas

a los distintos procesos mas particulares, lo que en muchas ocasiones,
conllevara el desarrollo de una programacién propia, y de esta forma tener
un limite de programacion sélo marcado por nuestra capacidad econdmica
para abordar los desarrollos necesarios para nuestro negocio.

Entre las principales soluciones de comercio electronico basadas en Open
Source se encuentran:

www.magento.com
www.prestashop.com
www.zencart.com

www.opencart.com

Los desarrollos a medida a diferencia de las soluciones SaaS y de las
soluciones pre configuradas, conllevan una programacion desde la base.

Como comentamos en el punto “Soluciones Opensource”, no siempre

una tienda preconfigurada permite personalizarla tal y como la empresa
necesita para llevar a cabo la gestién diaria de los procesos de venta en la
organizacion.

Como principales ventajas de la programacion de una tienda a medida
encontramos:

* Adaptacion al 100% a los procesos de la empresa (procesos contables,
gestion de proveedores, gestion de stocks y almacén...efc).

* Sin practicamente limites de programacién, mas que los propios que
pueda alcanzar el lenguaje de programacion elegido.

* Independencia frente a actualizaciones de funcionalidades de terceros,
algo muy comun en las soluciones propietarias o preconfiguradas.
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Como desventajas encontramos:
» Mayor tiempo necesario para la programacion de la tienda.
* Definicion desde la base de las funcionalidades requeridas.
* Programacién mas extensa

* Contratacion interna o externa de més recursos y mas cualificados: si
la programacion se realiza desde la base, sera necesario un equipo de
programadores, arquitectos de informacion, técnicos de sistemas y mas
recursos necesarios para programar una tienda profesional a la altura
de soluciones pre configuradas.

Por tanto, lo importante a la hora de elegir la via del desarrollo propio es muy
importante un analisis muy elaborado de los pros y contras de elegir una u
otra via.

Normalmente el desarrollo de una tienda a medida suele ser escogido por
grandes organizaciones con complejos procesos de gestion y con alta
capacidad econdmica, de forma que puedan realizar una adaptacién al
100% a sus procesos.

Cuando nos encontramos inmersos en un proyecto de creacion de una
Tienda Online, debemos tener muy claro cual es nuestro publico objetivo y
qué queremos transmitirle.

Debemos buscar la sencillez, un buen catalogo de productos y contenidos,
asi como la busqueda de relaciones con otras Webs para conseguir
notoriedad en Internet.

Pero ante todo, cuando realizamos una Tienda Online, debemos tener en cuenta
que los elementos que la conforman deben sustentarse en 3 pilares clave:

* Disefio.
* Usabilidad.
* Accesibilidad.
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1. Disefio

El disefio de la pagina es un factor crucial. Debe ser intuitivo y accesible. A
continuacion se muestran algunas recomendaciones acerca de como debe
ser el disefio de una tienda online:

+ Latienda online debe estar decorada con los propios contenidos de tal
manera que los productos sean los que destaquen por encima del disefio.

+ Combinar colores para crear una vision calida y agradable.

+ Los menus de navegacion de las diferentes paginas que conforman la
tienda online deben seguir un orden establecido, asi conseguimos no
despistar al usuario.

« Disponer de un disefio orientado a la optimizacion de buscadores: la
tienda online debe tener el contenido de forma que los buscadores puedan
localizarnos. Es importante saber, que el 74% de las visitas medias a las
tiendas online espafiolas provienen de buscadores, por lo que tener
una buena indexacion en estos sera absolutamente crucial.

2. Usabilidad

Decimos que una pagina Web es “usable” cuando muestra todo el contenido
de una forma clara y sencilla de entender por el usuario, favoreciendo la
compra y consiguiendo la satisfaccidn del usuario en su experiencia de
navegacion.

+ El catalogo de productos debe estar visible desde el primer momento.

+ F&cil acceso a los productos mediante una clara navegacion por
categorias y subcategorias.

* El carrito de la compra siempre debe estar visible.

+ El Proceso de la compra debe estar enfocado al producto de una forma
clara y rapida. A su vez debe ser facil y rapido para tratar de finalizar el
mayor numero de ventas posible.

+ Disponer de un potente buscador que nos ofrezca la posibilidad de
acceder a nuestro catalogo de producto por distintos criterios (precio,
fecha, orden alfabético...).
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Facilitar el acceso a apartados de servicio de la tienda como
Informacion de contacto, forma de comprar, condiciones
generales, etc.

La ficha de producto debe ser detallada e idealmente debe estar
relacionada con otros productos similares para potenciar la compra indirecta.

3. Accesibilidad

Una tienda online es accesible si sus productos, contenidos y servicios
pueden ser accedidos por el mayor nimero posible de personas. En este
sentido planteamos las siguientes recomendaciones:

El catalogo de productos debe ser accesible por categorias y
escaparates comerciales. Es importante la correcta clasificacion de
productos utilizando categorias como novedades, productos mas
vendidos, productos en oferta, etc.

Es también deseable mostrar productos destacados con un disefio
algo distinto al resto de productos en especial si queremos promocionar
la venta de un producto determinado.

En todos los casos tendremos que escoger el tamaiio del texto optimo
y destacando aquella informacién mas relevante: nombre producto,
boton comprar, precio, etc.

Uso correcto del etiquetado de las imagenes favoreciendo su
indexacion, como veremos en mas detalle mas adelante.

En la fase de creacion de una tienda online una de las principales tareas que
se realizan es dar forma al catélogo de productos.

Es necesario que esta fase de creacion del catalogo de producto se realice
con el mayor detalle posible, ya que condicionara distintos elementos de la
tienda y procesos de la venta.

Factores en los que influye el catalogo de productos:

Imagen de producto: la venta por internet es al fin y al cabo venta por
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catalogo. Las imagenes cumplen diversas funciones en la decision.
Desde transmitir las propiedades del producto hasta la seriedad del
vendedor a la hora de presentar sus productos.

+ Productos en venta: no siempre los productos que existen en el portfolio
de la empresa pueden ser vendidos en internet. Algunos procesos como
el logistico pueden influir en la decision de incluir un producto o no en la
venta online.

* Atributos o caracteristicas de los productos: la categorizacion de los
productos es un elemento clave en la organizacion del catalogo en
la tienda. Cuanto mejor ordenada esté la informacion en la base de
datos, mas facil sera organizar los productos y por tanto facilitaremos la
busqueda de éstos al comprador.

+ Descripcion del producto: la decision de compra en parte depende de
una descripcion lo mas completa posible, lo cual no significa extensa.
Es importante detectar qué informacion necesita el comprador para
presentarla de la forma mas visible y ordenada posible.

* Informacion de producto como elemento de diferenciacion y
posicionamiento en buscadores: tanto los atributos del producto
como su descripcion, entre otros elementos, seran criticos en el
posicionamiento de la tienda en los buscadores, los cuales actualmente
son préacticamente el principal generador de visitas a las tiendas online.

+ Profundidad de catalogo: el nimero de productos a vender puede
condicionar el tipo de solucién tecnoldgica a implantar. Es importante
informarse bien de si la solucion elegida se adapta a la cantidad y
funcionamiento (productos configurables por color y tallas... efc).

Dentro de los procesos de la tienda el carrito de la compra juega un papel
informativo importante para la conversién a compra.

Por tanto, a la hora de mostrar la informacion es muy importante que estén
los datos correctos en cuanto a impuestos, cantidad de producto, costes de
envio (si fueran fijos para cualquier destino) o los descuentos si los hubiera.
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La facilidad de uso, como en el resto de procesos de la tienda, juega un
papel importante también el carrito. Por tanto, la edicién y modificacion de
productos, asi como la actualizacion de importes o descuentos (por ejemplo
por volumen), deben funcionar a la perfeccién para que el comprador en
todo momento sepa el importe correcto de su compra.

En numerosos estudios de usabilidad y conversidn venta se ha detectado
que uno de los principales frenos a la hora de realizar una compra se
encuentra en el proceso de registro.

Aunque uno de los principales objetivos a nivel de marketing es conseguir
los datos del usuario para poder realizar acciones de comunicacion, es
critico mantener un equilibrio entre la captacién de datos y la facilidad del
proceso de compra.

Actualmente la tendencia en el proceso de registro es que la captacion de
datos completos de usuario se realice en el momento de la compra, pero con
un sutil cambio, no es necesario que el usuario se registre al completo con
usuario y contrasefia antes de procesar el pago, si no que antes de proceder
al registro, en el mismo proceso, se muestra toda la informacion completa de
gastos de envio, precios de productos, impuestos y descuentos.

Otra de las tendencias, sobre todo en productos de baja repeticion de
compra es facilitar la compra express o compra sin registro, donde el usuario
solo facilita sus datos para poder facilitar la entrega, sin ser necesario el
registro con usuario y contrasefia en la tienda.

Una de las grandes diferencias entre el comercio online y el comercio fisico
es la capacidad de medicién que el medio online nos ofrece.

Gracias a las herramientas de analitica, muchas de ellas gratuitas, podemos
medir el proceso que siguen nuestros clientes desde que entran en la tienda
hasta que compran un producto.

A este proceso se le denomina “Conversion funnel” 0 embudo de conversion.

© adigital Libro blanco del comercio electrénico 1 Guia Practica para Pymes 30



Resumiendo el Conversion Funnel a los principales procesos a medir,
éstos son:

+ Visitantes que llegan a mi tienda y origen de éstos.
+ Pé&gina de producto.

+ Carrito de la compra.

* Pago o checkout.

Existen muchos otros procesos a medir, como por ejemplo cémo llega el
comprador a la ficha de producto, bien sea desde el buscador de la tienda,
navegacion natural de la tienda, o algun elemento de promocién que
hayamos incluido en alguna de las secciones, entre muchas otras.

Por tanto, la utilidad del conversion funnel es comprobar cual es el % de

visitantes que terminan comprando. Entre medias, como hemos visto, se
daran una serie de procesos que pueden estar influyendo en la compra y
que debemos analizar para mejorar el proceso de compra.

Detectar el correcto funcionamiento del funnel y aplicar los cambios
necesarios para incrementar la conversion a venta es uno de las tareas
principales en la venta online.

Uno de los principales aspectos a la hora de poder facilitar la busqueda de
productos dentro de nuestra tienda es la base de datos.

El motor de busqueda o buscador es eficaz cuando nuestra base de datos
de productos tiene los atributos necesarios y suficientes.

A igual que ocurre con las busquedas en un buscador genérico (Google,
Bing..etc) los primeros resultados son cruciales para que los usuarios de
nuestra tienda puedan encontrar lo que buscan.

Si nuestro buscador no funciona correctamente es posible que el usuario
piense que no tenemos el producto buscado y por tanto hayamos perdido
una venta.

© adigital Libro blanco del comercio electrénico 1 Guia Practica para Pymes 31



Para poder configurar correctamente un buscador es necesario:

+ Tener bien estructurada la base de datos de productos. Por tanto, que
cada producto esté correctamente categorizado, su descripcién sea lo
suficientemente rica a nivel de términos que definan el producto y los
atributos mas caracteristicos por los que se conoce al producto o define
sus propiedades.

. Que las reglas del buscador estén correctamente definidas.

+ La busqueda debe seguir un orden légico en los distintos campos
de la base de datos (nombre producto, descripcion...etc).

* Los términos buscados deben seguir una coherencia con
los resultados mostrados. Este parte vendré definida por las
concordancias que se encuentren en la base de datos de producto.

Por tanto, es muy importante que el buscador ofrezca resultados relevantes
para el potencial comprador, ya que en funcion del resultado se puede ganar
0 perder una compra.

En los procesos que forman parte de la operativa diaria de una tienda online,
uno de los factores mas importantes es la automatizacion del mayor numero
de estos procesos.

La automatizacién de procesos no s6lo aumenta el tiempo que podemos
dedicar a otras tareas, si no que elimina muchos procesos manuales que
pueden llevar a errores.

En el campo de las recomendaciones existen actualmente distintos
proveedores que automatizan la tarea de buscar los productos mas
adecuados a la hora de ser recomendados a un usuario de nuestra tienda.

La gran ventaja de los motores de recomendaciones actuales es que
por un precio muy ajustado cualquier comercio online puede acceder a
recomendadores muy parecidos a los que Amazon lleva utilizando desde
hace afios, por tanto, una tecnologia que hasta hace poco tiempo sélo
estaba al alcance de empresas de gran envergadura.
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La gran ventaja de los motores de recomendaciones es que se basan en la
experiencia que el motor va adquiriendo sobre los visitantes y compradores
de la tienda, por lo cual se basan en una inteligencia artificial mucho mas
exacta comparado con las recomendaciones que podemos realizar de forma
manual.

En diversos estudios de los distintos usuarios y proveedores de estos
servicios se ha demostrado que en muchas ocasiones se incrementa el
importe medio de carrito o el tiempo de estancia del usuario en la tienda
entre otras mejoras.

De entre los principales proveedores de este tipo de herramientas se
encuentran:

+ Strands.
+ Blueknow.

¢ Brainsins.

En las transacciones comerciales en internet se produce un intercambio de
datos entre el comercio y el cliente.

Estos intercambios de datos deben producirse de la forma mas segura
posible, ya que si por cualquier circunstancia la informacion de un cliente
pudiera ser captada por cualquier persona ajena se estaria incumpliendo la
Ley Organica de Proteccion de Datos.

Para evitar en la medida de lo posible este tipo de situaciones existen los
Certificados de Seguridad o SSL (Secure Sockets Layer) que a la hora de
producirse un intercambio de datos personales (nombre, apellidos, datos de
pago..etc) entre la tienda y el comprador, ésta informacion esté cifrada para
que no pueda ser captada por terceros.

Los Certificados de Seguridad cumplen una doble funcion, por un lado
proteger la informacion de los compradores y por otro transmitir mayor
confianza a los usuarios de las tiendas.
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La disponibilidad de los productos de cara a los clientes viene marcada por
la correcta gestion de los stocks.

En comercio electronico la gestion de los stocks y sobre todo la
informacién que se facilita a los compradores sobre la disponibilidad de
productos juega un papel importante de cara a comunicar la disponibilidad
del producto.

En la medida de lo posible se recomienda tener conectado el sistema de
gestion de almacén con la tienda, de forma que en todo momento el usuario
sepa si un producto esta disponible para la compra en el preciso instante en
que esta visualizando el producto.

Por otro lado, la automatizacion de la informacion de stock disponible ahorra
muchos procesos manuales y recursos humanos para su gestién manual,
por lo que la integracion cumple un doble cometido, la informacién para el
comprador y el ahorro de costes para la empresa.

En caso de no tener un sistema de gestion de almacén, normalmente las
distintas soluciones de tienda mencionadas anteriormente suelen facilitar

la gestion de los stocks como si de un ERP (Sistema de Planificacién de
Recursos) se tratase, de forma que pueden realizarse incluso avisos para
controlar la disponibilidad de stock y evitar, en la medida de lo posible, la tan
temida rotura de stock.

Cuanto mas actualizado esté el stock en la tienda, ahorraremos reclamaciones
por compras sin stock, algo que ocurre mas veces de lo deseado.

Los sistemas de gestion de una empresa como puede ser la gestion de la
contabilidad, de proveedores y productos... etc, son sistemas que facilitan la
gestion del dia a dia de un negocio.

El objetivo de estos sistemas es facilitar la gestion, automatizando diversos
procesos que realizados de forma manual conllevarian un gasto extra en
recursos.
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La integracion o conexion de estos sistemas de gestion con la tienda es un
paso que es recomendable segun vaya elevandose el volumen de negocio
generado por la tienda.

Principales sistemas de gestion y ventajas de integracién con tienda:

+ Sistema contable: permitira automatizar la generacion de los asientos
contables de la tienda con los libros de la empresa.

+ ERP (Enterprise Resource Planning): el sistema de gestién de
productos, proveedores y ventas es critico para muchas organizaciones.
Normalmente es uno de los primeros sistemas de gestién en ser
integrados en las tiendas online debido a su utilidad para la gestion de
los diversos departamentos que participan en la venta de los productos
(compras, produccion, contabilidad... etc).

+ Gestién de almacén: facilitara la disponibilidad de productos en stock
con la mayor exactitud posible.
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Marketing:
Atraer, convertir y retener

Internet es un medio de comunicacion, un canal de distribucién y un medio
de interaccion, en definitiva Internet es un entorno de relaciones sociales
complementario que debe tenerse en cuenta dentro de la estrategia global
de cualquier empresa que opere en cualquier sector de actividad.

Toda empresa tiene una posicion en el mercado, y la mayor parte de estas
tiene competidores, unos mas agresivos, otros mas metddicos, unos con
mas presupuesto, otros con menos recursos . . . pero todas las empresas
tienen algo en comdn, y es que trabajan para incrementar sus ventas, para
conseguir mayor cuota de mercado, minimizar sus costes y maximizar su
ROI (Retorno de la Inversion).

La Estrategia Digital tiene que apoyarse en “Cuatro Pilares”: Branding,
Generacion de Trafico, Social Media y Distribucion
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* Branding, incluye todos los esfuerzos dirigidos a acelerar el
conocimiento de una marca y sus productos, a posicionar dicha marca
y sus productos en la mente del publico objetivo al que se dirige y
a posicionar empresa/marca/productos en un mercado. El proceso
de construccion de marca se consigue con la presencia de ésta en
los momentos cotidianos, y las acciones online que ayudan en este
proceso son: Campafias de Display Advertising 0 Campafias de Grafica
en Internet bajo modelo CPM (Coste por mil impresiones/impactos
publicitarios), los esfuerzos en PR y las Promociones.

* Generacion de Trafico o esfuerzos dirigidos a conducir Audiencia
Cualificada a una tienda . . . Dentro de este segundo pilar incluiriamos:
las Campafias de Display Ad bajo modelo CPC (Coste por click) donde
los anunciantes pagan una cantidad pre-negociada cada vez que se
produce un click en las piezas publicitarias por parte de alguno de los
usuarios online alcanzados, las Campafias de PPC (Price per Click)
presencia de “anuncio” como enlace patrocinado en los resultados de las
busquedas hechas a través de palabras clave, frases . . por los usuarios
en los diferentes motores de busqueda y SEO que lo definiriamos
como aquellos esfuerzos de adaptacion a los criterios de los motores
de busqueda que llevados a cabo por una web tienen como objetivo
conseguir posicionar sus diferentes paginas en los primeros resultados
de busqueda de palabras claves, frases . . . relacionadas con su actividad
y su contenido. Hoy dia la presencia en Medios Sociales y la influencia en
entornos de relacion toman gran relevancia de cara al SEO.

* Social Media. En este tercer pilar habria que hablar de la presencia
social de las empresas en los Medios Sociales asi como la optimizacién
de dicha presencia (Cuando hablamos de Medios Sociales tenemos
que matizar y diferenciar distintos tipos de plataformas de Social Media:
Redes Sociales, plataformas de Microblogging, Foros, Blogs . . .), de
las labores de Community Management y de los esfuerzos estratégicos
dentro de estas plataformas (SMM o Social Media Marketing). Los
Medios Sociales surgen fruto de un cambio de paradigma en el Medio
Online donde el usuario pasé a ser actor principal del Medio Internet,
ya que se le confirié otro rol, la capacidad de generar contenido,
contenido susceptible de ser compartido por y dentro de los entornos
de relaciones y de expandirse por toda la Red. Un aspecto realmente
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relevante en Social Media es pues la generacion de contenido, pero una
generacion de contenido con un objetivo muy concreto, el de involucrar
a fans, followers y/o seguidores en el discurso de la empresa con vista a
conseguir conversacidn entre la empresa y sus usuarios.

* Distribucion. La distribucion consiste en el acercamiento “fisico”, y
en el caso de Internet en el acercamiento “virtual”, de un producto, en
la cantidad, lugar y momento concreto, a sus potenciales y actuales
compradores y clientes. Dentro de este cuarto pilar se incluirian los
esfuerzos basados en Marketing de Resultados como son los Programas
de Afiliacién, los cuales, bajo modelos CPL (Coste por Lead/Registro)
y CPA (Coste por Adquisicion/Conversion/Venta), se apoyan en los
publishers, cuyos compromisos consisten en dar visibilidad a los
productos incluidos en el programa a través de diferentes acciones
online con el objetivo de conducir audiencia cualificada a la tienda, y
su beneficio es un porcentaje del valor total de la compra hecha por un
usuario, o una cantidad fija por cada Lead/Registro conseguido.

Percepciones Experiencias »

FIDELIZACION

Prescripcion/
Recomendacién

De esta forma y como resumen, destacar que toda empresa necesita
disefiar una estrategia dirigida a la captacién de nuevos compradores y una
estrategia dirigida a convertir compradores actuales en clientes satisfechos,
es decir una estrategia de fidelizacion centrada en la retencién de clientes.

Existen diferentes Modelos de Contratacién Publicitaria, entre ellos destacaremos:

CPM (Coste por mil impresiones servidas). Modelo de contratacion
publicitaria a través del cual el anunciante paga una cantidad establecida
cada vez que se generan mil impactos publicitarios.
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CPC (Coste por Click). Modelo de contratacidn publicitaria a través del cual
un anunciante paga una cantidad fija cada vez que alguno de los usuarios
alcanzados a través de una campafia de grafica en Internet hace click en
alguna de las piezas, independientemente del nimero de impresiones que
se sirvan.

CPL (Coste por Lead). Modelo de contratacion publicitaria a través del cual
el anunciante paga cada vez que un usuario es conducido a su Web Site y
se registra en este.

CPA (Coste por Adquisicion). Modelo de contratacidn publicitaria a través
del cual el anunciante paga cada vez que un usuario es conducido a su
eStore/Plataforma de e-commerce y hace una compra.

Ademas existen otros modelos de Contratacion Publicitaria como
Patrocinios, Integracién de Contenido, por Tiempo (Fijo), “Eventos” Online...

CTR (Clickthrough Rate). Ratio que mide el porcentaje de clicks sobre
impresiones servidas.

CPC (Coste por Click). Ademas de ser un modelo de contratacién
publicitaria, es un Parametro de medicién que indica el coste de cada click
generado.

CPL (Coste por Lead). Ademas de ser un modelo de contratacién
publicitaria, es un Parametro de medicién que indica el coste de cada Lead
conseguido.

CPA (Coste por Adquisicién). Ademas de ser un modelo de contratacion
publicitaria, es un Parametro de medicién que indica el coste de cada venta
que hemos conseguido.

Ratio de la Visita al Registro. Porcentaje de Registros sobre total Visitas.

Ratio de Usuario U,nico a Usuario Registrado. Porcentaje de Registros
sobre total Usuarios Unicos.
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Ratio de la visita a la Compra. Porcentaje de Compras sobre total Visitas.

Ratio de Usuario Unico a Compra. Porcentaje de Compras sobre el total
Usuarios Unicos.

Toda tienda online tiene que llevar a cabo acciones dirigidas a conducir
audiencia a éste, pero la realidad es que no sirve cualquier tipo de audiencia,
todos los esfuerzos en adquisicion de trafico que un sitio web desarrolle
deben ir dirigidos a conducir audiencia cualificada. En este escenario
podemos encontrar dos teorias:

* Cuanto mayor sea el volumen de audiencia conducida a un site mayor
sera la probabilidad de que los usuarios conducidos se registren o
compren.

* Cuanto mejor sea la calidad de la audiencia que conducimos a un site
mejor sera el ratio de conversion a registro y compra.

Casi mayoritariamente se acepta la segunda opciéon como mas adecuada
en términos de eficiencia, es decir, la estrategia de generacién de trafico a
disefiar debe estar orientada a conducir usuarios afines a nuestra web.

Las fuentes de trafico de una web son los distintos lugares desde los
que llegan las visitas de los usuarios, y se denominan referral pages. La
informacidn sobre las fuentes de trafico, ademas de sobre muchos otros
aspectos, nos la facilita nuestra herramienta de Analitica Web.

Un porcentaje normalmente no muy alto de las visitas a una web son
trafico directo, por ejemplo visitas espontaneas, es decir visitas de usuarios
que dado que conocen la direccion (url) de la web que desean visitar y la
incluyen directamente en el navegador para acceder a ésta.

Un porcentaje alto (entre un 50% y un 80%) de las visitas a un site se
producen desde los motores de busqueda, es decir desde Google, Yahoo!,
Bing, Ask, Yandex . . . gracias al interés de los usuarios de Internet en buscar
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informacién relacionada con el contenido y oferta de éste.

Un aspecto importante a destacar al hablar de fuentes de trafico son
las plataformas que permiten entre muchas otras cosas compartir los
marcadores sociales, ya que éstas también pueden ayudar a conducir
audiencia cualificada.

Cuando hablamos de Search nos estamos refiriendo a Motores de
Busqueda, siendo servicios online que nos ayudan a localizar informacion
de interés y nos enrutan hacia la pagina web que alberga/contiene dicha
informacién.

Dentro de las paginas de resultados de busqueda de los principales
buscadores encontramos dos tipos de enlaces: enlaces patrocinados y
enlaces de organico.

El SEM (Search Engine Marketing), consiste en Marketing en Motores de
Busqueda, y dentro del Search Engine Marketing hay que hablar de SEO
por un lado y de Campafias de PPC (comunmente denominado igualmente
SEM) por otro, pero lo correcto es que el enfoque estratégico que toda
empresa debe abordar en buscadores, tiene que incluir esfuerzos en SEO e
inversion en Campanas de PPC, ya que aunque sean cosas aparentemente
distintas, deben ir de la mano, tienen que complementarse y conjugarse,
tienen que “hablarse y entenderse”.

SEARCH ENGINE MARKETING

~

Campainas
de PPC
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Optimizacion en buscadores
(Search Engine Optimization- SEQ)

Objetivo:

Aparecer de forma natural (u organica) en las primeras posiciones de los
resultados de busqueda de los principales buscadores —especialmente
Google en Espafa por su dominio de mercado, aunque también en Yahoo y
MSN- para nuestras principales palabras clave.

Resultado:
Tréfico cualificado de caracter casi gratuito y en elevado nimero si se trata
de palabras con un alto volumen de busquedas.

Descripcion:

Varias son las tareas que deben considerarse al definir la estrategia SEO
sabiendo que a través de buscadores se consigue habitualmente entre

el 50% y el 80% del tréfico a la mayoria de sites actuales. Y mas cuando
los ratios de clic de una posicion a otra se multiplican exponencialmente
como demuestra el “triangulo de oro” de Google donde los 3 primeros
resultados se llevan la mayor parte de las visitas. Aunque este grafico se
ha vuelto mucho mas complejo al incorporar Google elementos como la
geolocalizacién, Google shopping o informacion vertical como entradas o
vuelos.
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En un intento de simplificar identificaremos los siguientes pasos para una
correcta estrategia SEO:

1. Seleccion de las palabras clave adecuadas.

Debemos analizar cuales son las palabras en las que tenemos que centrar
nuestros esfuerzos tanto por interés en la intencion del usuario como por
tener el volumen adecuado como ser accesibles por el nivel de competencia.

En la seleccion de palabras debera considerarse:

* Palabras principales: aquellas que definen el contenido o servicio
principal que ofrezcamos en nuestro site. Si hablasemos de una
empresa de alquiler de coches serian las genéricas como "alquiler
coches”, “coches de alquiler’, “vehiculos de alquiler”...

+ Larga cola de palabras. Seran todas aquellas que cumplimenten a las
anteriores afiadiéndoles adjetivos, lugares, detalles, funcionalidades,
caracteristicas... Continuando el ejemplo serian “Alquiler de coches

” o

baratos”, “Alquiler de coches en Madrid”....

La larga cola de palabras puede llegar a representar el 80% del trafico
ademas de ser més segmentadas y eficaces. Es un error habitual centrarse
en conceptos genéricos muy competidos donde seré dificil llegar y el trafico
sera demasiado generalista y con poca actitud de compra o accion.

2. Optimizacion del web site

Hay muchos factores que juegan un importante papel en esta optimizacion

y que mejoran nuestra posicion en los resultados de busqueda. En general,
cuando un site se atiene a las normas y estandares de la W3C ya tiene un
gran avance realizado pero enumeramos cuales son los principales puntos a
considerar:

* Etiqueta Title. Juega uno de los principales papeles en los resultados de
busqueda y seré la frase que aparezca destacada invitando al clic. En
esta etiqueta la palabra clave debe estar incluida entre una y tres veces
y ademas redactarse de manera atractiva e invitando al clic.
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Google CBiar) s

Buscaren: @ laWeb O paginas en espafiol O paginas de Espaiia

La Web

Cultura - Wikipedia. la enciclopedia libre

La cultura es el conjunto de todas las formas y expresiones de una sociedad determinada
Como tal incluye costumbres. practicas. cddigos. normas y reglas de ...
es.wikipedia.org/wiki/Cultura - 123k - En caché - Paginas similares

Ministerio de Cultura - 12:58
Bibliotecas, cines. libros. museos. musica, danza y teatro

Este es el resultado para la palabra cultura y es el Title de la pagina como se
destaca nuestra web e invita a hacer clic.

+ Etiqueta Meta Description. Usada ocasionalmente por Google para
presentar la descripcidn de la pagina que aparece debajo del enlace en los
resultados. La palabra clave debe aparecer de nuevo entre una y tres veces.

* Etiqueta keyword. En la actualidad tiene poca importancia pero es
preferible incluir nuestras palabras objetivo dentro de la misma.

* Densidad. Se trata del nimero de veces que aparece la pagina dentro
del texto. Esta densidad varia dependiendo de la cantidad de texto de
la pagina y realmente debe considerarse que nuestra palabra clave
para esa pagina aparece en el texto en sus diferentes opciones (texto,
titulares, alt...) sin ser realmente excesivo.

* Posicion dentro del cuerpo de texto. La localizacién de nuestra palabra
clave indica la importancia de la misma. Debe intentarse que aparezca
lo mas arriba de la pagina dentro de lo que sea posible.

* Palabras clave dentro del dominio. Cuando un website incluye la palabra
clave dentro del dominio suele mejorar sus posiciones, sobre todo
porque muchos otros sites le enlazaran con su propio nombre.

* Palabras clave dentro de la URL. Sila URL incluye la palabra clave
y esta construida de manera “amigable” para el usuario tendra mas
posibilidades de éxito ademés de aparecer destacada en negrita en el
resultado. Una URL como esta: www.tiendamoviles.es/moviles-nokia/
nokia.html es un resultado positivo garantizado para la palabra “moviles
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nokia”. Ademas, ayudara al usuario dentro de su experiencia de
navegacion al servir como un “rastro de hormigas” para saber donde se
encuentra.

* Etiquetas Heading. Las etiquetas H indican que se trata de titulos o
cabeceras por lo que la palabra clave elegida debe aparecer dentro de
la misma. Para ver como las paginas se construyen con las mismas lo
mejor es comprobar como se ve eligiendo “Sin estilos” dentro del mend
del navegador.

+ Texto de enlace. Usar las palabras clave como enlaces entre las paginas
nos ayudara a posicionarlas mejor. Forma parte de la estrategia de
enlaces internos e indica a los buscadores que la pagina a la que
nos dirigimos trata sobre las palabras que usamos como enlaces. No
usemos como texto de enlace genéricos como “Haga clic aqui” o “este
link” 0 “Este enlace”.

+ Texto alternativo de imagen o Alt Text. Un robot no puede leer una
imagen por lo que identificara la misma con el texto alternativo que le
indiquemos que debe ser la palabra clave elegida para dicha pagina.
Ademas, si una imagen tiene un enlace, el buscador usaréa este alt text
como texto de enlace.

* Navegacion en el site. Es fundamental que el site sea 100%
navegable. El uso de algunas tecnologias convertira nuestro site en
un agujero negro —aunque hay ya los primeros intentos para que
flash sea facilmente indexable no es facil conseguir que se posicione
adecuadamente. Evitar el uso de flash u otros plugins.

3. Popularidad y captacion de enlaces

La popularidad y relevancia de un site para una tematica concreta y los
enlaces son clave para mejorar los resultados de busqueda. El algoritmo
de Google considera que cada enlace es un voto y que cada web tiene un
peso especifico para cada materia. Un web site enlazado desde muchos
sites con una determinada palabra clave sera mas relevante para dicha
busqueda. De hecho, en entornos del sector se considera que éste es el
80% del esfuerzo que debe hacerse en optimizacion si el web site ha sido
bien construido.
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A este concepto de enlaces debe afiadirse la capa social donde cada vez
que una pagina web es compartida en Facebook, Twitter o Google Plus,
afiade un mayor valor a la misma considerando Google que el usuario lo
destaca como relevante. A mas presencia social, mas relevancia.

Por tanto, lograr enlaces de calidad con nuestras palabras clave en
abundancia y de webs relevantes consiguiendo relevancia social con nuestro
contenido necesita de una estrategia concreta. Los enlaces entrantes
pueden obtenerse de varias maneras.

« Generacion de contenido. Sin duda la mejor manera de captar enlaces.
Si somos capaces de crear contenido de calidad sobre nuestro sector,
otros sites relacionados nos enlazaran para hacer referencia a nuestro
contenido y, sobre todo, sera nuestra principal herramienta en social
logrando que SEO y Social Media trabajen de manera acompasada.

* Enlaces reciprocos. Se trata de intercambiar enlaces con webs amigas
0 de nuestra red. Es una estrategia comun entre grupos editoriales y
que debe de realizarse de manera clara, transparente y relevante. No
obstante, las ultimas revisiones del algoritmo de Google quitan peso a
esta técnica.

* Notas de prensa. Estas son replicadas directamente por agencias
de noticias y algunos medios por lo que si en las mismas ya usamos
nuestras palabras clave correctamente enlazadas nos encontraremos
con un buen nimero de medios enlazando con la misma.

* Foros y Blogs. Considerando que deben tratarse con el respeto
adecuado y evitar todo tipo de spam, la participacién en foros y blogs
permite la inclusién de enlaces hacia las paginas principales que
representen los lugares o entidades de trabajo.

* Directorios. Estar dado de alta en Yahoo y dmoz.org es clave. Si ademas
se consigue presencia dentro de otros directorios especializados o
nacionales el efecto es aln mas positivo.

* Practicas a evitar. Granjas de enlaces, sitios web solo dedicados a
intercambios, creacion de perfiles falsos en herramientas de blogs o
perfiles de redes sociales... toda técnica que intente captar enlaces
artificialmente puede resultar penalizada o cuanto menos tener poco valor.
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4. Herramientas de Google para webmasters

Google facilita una serie de herramientas que permiten indicarle nuestras
paginas, facilitar su indexacion y conocer las visitas de su robot.

Gracias a ellas conoceremos el nimero de paginas indexadas, la
actualizacion del contenido y le indicaremos preferencias a la hora de
indexar nuestro web site.

La més relevante de estas herramientas es el Google sitemap, un archivo
xml que facilita con indicaciones de importancia y frecuencia de visita, las

ULRS que pertenecen a nuestra pagina, facilitando a Google su indexacion y

pudiendo comprobar la frecuencia de rastreo.

Igualmente, esta area de herramientas nos permitira encontrar errores y el
tipo presentado e indicar:

+ Preferencias geogréficas.
+ Dominio que debe actuar de manera preferente.

+ Pé&ginas que se deben presentar como otros resultados dentro de
nuestro dominio.

El alta dentro de este servicio es gratuito y el propietario del web site debe
de identificarse como tal colgando un archivo con un determinado nombre
que certifique el acceso al dominio y, por tanto, su propiedad.

La labor de los SEOs (Search Engine Optimizer)

Cuando ponga su proyecto en marcha recibird multitud de ofertas sobre
su posicionamiento en buscadores. Muchas de ellas vendran de SEOs
que ofrecen estrategias completas de optimizacion de web sites y su
situacion en Internet para lograr los mejores resultados dentro de los
buscadores.

Existen muchas compafiias eficaces y serias que ofrecen estos servicios
y pueden hacer un magnifico trabajo para usted, pero, por desgracia,

es un mercado muy adecuado para promesas incumplibles y ofertas
sorprendentes.
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Si desea poner en manos de terceros la optimizacién de su estrategia de
buscadores considere lo siguiente:

+ Desconfie de las promesas de posiciones garantizadas. Nadie puede
garantizar aquello que no controla y muchas veces lo haran para
palabras que no seran realmente estratégicas para usted.

¢ QOlvide los envios automatizados a 35.000 buscadores. 4 centran el 98%
del mercado (Google, Yahoo, Msn y ASK.com) y los otros s6lo pueden
traerle una fuente de spam inagotable y “malas vecindades” para los
buscadores estratégicos.

+ Compruebe si el SEO del propio web esta bien posicionado y obtenga
referencias de sus clientes.

+ Desconfie de las técnicas ocultas o sistemas maravillosos que no
definen cual es la estrategia a seguir.

* Hable con varias compafiias antes de elegir una de ellas.

5. Herramientas de seguimiento.

Una vez iniciada la labor de optimizacion es necesario poder analizar
resultados de manera automatizada pudiendo chequear la posicion para las
10 primeras paginas para tal vez cientos de palabras objetivo.

Para ello existen programas gratuitos especificos que simplifican dicha tarea
y modelos de control como Google Monitor.

Herramientas y recomendaciones:

+ Herramienta de sugerencia de palabras clave de Google: https:/
adwords.google.es/select/KeywordToolExternal

+ Google Insights para tendencias de busqueda: www.google.com/
insights/search/#

* Herramientas online para optimizacion de web sites: www.directionseo.
com/seo-tools/34-seo-tools-the-ultimate-tools-list/
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+ Andlisis de posicidn y clickthrough estimado: www.seomad.com/
SEOBIog/google-organic-click-through-rate-ctr.html

+ Software gratuito de control de posiciones en Google: www.cleverstat.
com/en/google-monitor-query.htm

Campanas en Buscadores
(Search Engine Marketing - SEM)

Objetivo:

Crear campafias de keyword marketing que nos permitan aparecer para
las principales palabras clave con nuestros anuncios adecuadamente
segmentados.

Resultado:
Tréfico cualificado muy segmentado con maximo control de resultados,
analisis de retorno de inversion y rapidez en su ejecucion.

Descripcion:
El Search Engine Marketing o SEM son las campafias de pago por clic
dentro de los principales buscadores.

Todos ya conocen AdWords de Google que permite un autoservicio de
publicidad con una potente herramienta con la que apostar por palabras
clave y publicar anuncios on-line en pocos minutos.
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Las principales ventajas del SEM son:

1. Segmentacion perfecta. Olvidemos las caracteristicas
sociodemograficas. Una busqueda define una actitud hacia un tema,
producto o servicio. Cuando alguien escribe “ofertas Seat Ibiza Madrid”
en una caja de bUsqueda esta declarando un interés definido con actitud
incluida y ubicacion geogréfica.

2. Coste controlado. El presupuesto lo decide el anunciante. Desde 30
euros al mes.

3. Rapidez de lanzamiento. En pocas horas puede estar una campafia
online lo que permite reacciones tacticas a situaciones o necesidades de la
empresa o institucion.

4. Configuracién a medida. Al crear la campafia se pueden definir paises,
palabras negativas, idiomas... lo que permite una configuracion idonea para
no invertir en segmentos o mercados no deseados.

5. Control de resultados. Los resultados son faciimente controlables con
todos sus parametros: visitas por palabras clave, paginas vistas por palabra,
pedidos por palabra... toda la informacion queda perfectamente agrupada.

6. Anélisis perfecto del ROI. Si tenemos costes, y ratios de conversion con
el valor de dicha conversion sabemos exactamente el retorno que estamos
obteniendo.

7. Posibilidad de cambio instantaneo. Las herramientas de Google permiten
hacer los cambios sobre la marcha e ir corrigiendo y mejorando la campafia
para lograr los mejores resultados o reaccionar a la competencia o
necesidades de la empresa o institucion.

AdWords tiene una curva de aprendizaje muy rapida. En pocos pasos
cualquiera puede arrancar una campafia SEM y empezar a ver sus
resultados. Un 60% de las campafias de AdWords pueden ponerse

en marcha en pocas horas cuando se trata de servicios simples y con
pocas palabras objetivo. Cuando se trata de lanzar una campafia de gran
calado con cientos o miles de palabras clave sera necesario trabajar en la
estructura y creatividades de forma mucho més sofisticada.
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Una camparia debe de construirse considerando los siguientes puntos clave:

Definir la adecuada estrategia de palabras clave.

Para ello hay que plantearse:

+ Ampliar nuestra lista de palabras incluyendo en ella todos los términos
relevantes acorde con los patrones de busqueda usando la herramienta
de sugerencia de palabras de Google

+ Segmentar la lista mediante las opciones de concordancia que pueden ser:

+ Amplia: los anuncios apareceran independientemente de como se
busquen los términos, su orden o si van incluidos dentro de otra
frase. “Museos Madrid” aparecera en la busqueda “Madrid Museos
horario”.

* De frase. Solo apareceran si van construidos con el orden exacto
que le indiquemos pero pueden ser dentro de una frase. “Museos
Madrid” aparecera en la busqueda “Horarios Museos Madrid”.

* Exacta. Sélo apareceran si se buscan exactamente igual a las
palabras indicadas. “Museos Madrid” aparecera en la busqueda
“Museo Madrid”,

* Mejorar la lista.
* Eliminar palabras clave irrelevantes.
+ Afadir coloquialismos y sinénimos.
+ Afiadir posibles errores ortograficos.

Crear grupos de anuncios acorde con areas semanticas. Cada grupo de
anuncios debe estar creado alrededor de un conjunto de términos que
correspondan a la misma area semantica. Y cuanto mayor sea el numero de
grupos de anuncios mas segmentacion y eficacia tendran las campafias.

Utilizar nombres de grupos de anuncios adecuados. Cuando se manejan
decenas o cientos de grupos de anuncios la adecuada clasificacion simplifica
mucho el trabajo posterior. Piense bien como identificar dichos grupos para
que la tarea sea mas sencilla.
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Crear varios anuncios para cada uno de los grupos de anuncios. Esto nos
permite activar la opcion de optimizacion automatica de campafias lo que nos
dara la posibilidad de que aparezcan los anuncios con mejor ratio de clic.

Definir una estrategia de apuestas o precios. La posicion de un anuncio es

el resultado de el precio que esta dispuesto a pagar multiplicado por el Clic
Thorugh Rate o CTR mas una variable de calidad asignada por Google.
Simplificando, si se pagan 0,20 euros y se tiene un CTR de 10% implica

que el anuncio tiene un valor de 2. Otro anuncio con una apuesta de 0,40
céntimos pero con un CTR de 3% tendra un valor de 1,2 por lo que, aunque
la primera campafia pague menos, estara en una posicién superior. Con esto
Google premia aquellos que crean contenido y creatividades mas eficaces y
los que construyen mejores campafias.

Realizar creatividades eficaces. Los anuncios deben ocupar cuatro lineas
(25 caracteres en el titulo, 70 en el texto y 35 en la URL) y toda creatividad
se limita a ese espacio. Usar la variable Keyword — {keyword:nombre del
grupo de anuncios} dentro del titulo que permite que esta aparezca en el
titulo del anuncio de manera automatica ayuda en el proceso puesto que
la palabra clave aparece en negrita al coincidir con el término de busqueda
incrementando el CTR. Las creatividades deben invitar a la accién y ser
atractivas con promesas claras, rotundas y directas.

Igualmente puede aprovecharse la URL visible para incluir también la
palabra clave en la misma.

Hacer “deep linking” 0 enlaces a paginas de destino. Cada anuncio debe
llevar a una pagina relevante acorde con su keyword. Si por defecto todas
las campafias van a la home page, el usuario debera hacer de nuevo el
proceso de busqueda pero dentro del web site. Debemos llevar al usuario a
la pagina que anda buscando lo que mejorara su satisfaccion y proceso de
venta.

Instalar trackings de seguimiento. Si queremos obtener los datos de ROI
debemos instalar pequefias lineas de codigo en las paginas de objetivos
completados lo que nos permitira saber cuando se ha llegado a las mismas
desde campafias de adwords.

Igualmente, podemos tomar el valor de dicho objetivo y con el mismo calcular el
ROI perfectamente con los datos de ventas 100% cerrados y con valores reales.
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Las camparias de Google incluyen una cookie por defecto de 30 dias por lo que
sabremos el retorno que obtenemos incluso para visitantes posteriores que nos
hayan guardado para visitas posteriores.

Decalogo para tener campanas de CPC eficaces.

Las inversiones en los sistemas de CPC acabaran siendo un gran
porcentaje del presupuesto de marketing y también de los ingresos
de su web site. No caiga en el error de crear las campanas y dejarlas
dormir esperando el cargo mensual. Siga al pié de la letra estos
consejos.

1. Haga busquedas profundas de palabras clave. Esto es: no pague
por la palabra “Méviles” pero si por “comprar Nokia Lumia”. Tendra
menor coste y mayor conversion de la misma.

2. Envie a sus usuarios a paginas de contenido relacionado. No
mande siempre a la home page. En el caso del punto 1, haga que su
cliente llegue a la pagina de producto directamente.

3. Empiece siempre con las apuestas minimas. De esta manera
podra saber qué volumen de busquedas tiene y qué puede obtener.
Cuando haga subidas vaya céntimo a céntimo y vea sus resultados.

4. No sea luddpata. Aunque suene a broma, estos sistemas consiguen
que los anunciantes compitan de manera irracional. No entre en ese
juego.

5. Cree muchos anuncios. Muchos anunciantes compran cientos o
miles de palabras, crean un Gnico anuncio y redirigen a su home page.
Aprovéchese de esos anunciantes perezosos y haga un esfuerzo de
redaccion de campafas adaptadas a cada grupo de palabras clave de
manera que éstas aparezcan siempre en los textos.

6. Organice su administrador. Adwords permite organizar sus
campanfas y grupos de anuncios para poder trabajar con ellos de
manera eficaz y sacar la maxima rentabilidad. Conozca las herramientas
y tenga una organizacion adecuada de creativos y palabras clave.
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7. Explote su base de datos. Encontrara muchas posibilidades en su
base de datos de productos. Imagine cuantos productos puede tener
como palabras clave la web de ElCortelnglés.es o la combinacién de
titulos y autores de casadellibro.com.

8. Analice sus ratios de conversion por grupos de palabras. Utilice
sus sistemas de control para saber qué palabras y anuncios convierten
en sus objetivos de ventas y si lo hacen de manera rentable.

9. Consiga buenos CTRs. Haga siempre dos 0 mas anuncios por cada
grupo de palabras y pruebe su eficacia hasta lograr un Click Trough
Rate elevado. Gane posiciones por el CTR y no sélo por el precio de la
apuesta.

10. Saque partido a las pequenas “trampas”. Utilice bisquedas
exactas, errores gramaticales, nombres de su competencia, idiomas
extranjeros dentro de su mercado... hay muchos pequefios nichos que
estan esperando para lograr trafico cualificado con la apuesta minima.

CARRITO DE LA COMPRA
Si al modificar la cantidad no

se actualiza el precio pulsa
aqui

% HCINE 2.1 HDD
- 80GB HDMI

1 461,03€

Total: 461,03 €

PROCESAR PEDIDO

Herramientas y recomendaciones:
Herramienta de palabras clave de Google:
https://adwords.google.es/select/KeywordToolExternal

Integracion de cuenta con Google Analytics: www.google.com/analytics/
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¢Cual es la importancia real de la posicion en el ranking de
resultados o anuncios?

¢ Qué diferencia hay entre aparecer en la posicion 1° o la 8°? ¢ Es mejor
pagar 0,50€ para ser el nimero 1 para una palabra o 0,10€ para ser el 5°?.

Acorde con un estudio de Atlas Institute, cada posicion, tanto dentro de
los enlaces patrocinados como dentro de los resultados de busqueda
tienen un potencial de clic acorde con su posicion. Este es el cuadro que
indica dicho potencial.

Rank Potencial de Click
100%
59,8%
47,5%
39%
34,8%
31,3%
24%
20%
15,9%
13,9%

O 00N OB W=

sy
o

Pongamos un ejemplo partiendo de un CTR (ClicK Through Rate) de un
anuncio en Google es del 7%.

Si el coste por clic para la posicidn 12 es de 1€y para la 4% es de 0,40 €
con 1.000 busquedas mensuales, podré recibir 70 visitas con un coste de
70 €. En el caso de la 42 posicion recibira 27 visitas con un coste de 10,8€.

Con este cuadro podra estimar los costes y resultados que le puede
suponer incrementar posiciones tanto gratuitas como de pago. Ahora

bien, debe considerar que la redaccién de sus anuncios o los textos que
presente el resultado de busqueda de su web site es clave para conseguir
que el visitante haga clic (ademas de que un elevado CTR de su anuncio le
har4 estar en posiciones superiores sin coste afiadido).

Las conclusiones son:

* Las primeras 10 posiciones son la clave del tréfico de buscadores.
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o El trafico cae un 40% del nimero 1 al 2, siendo después mas
escalonado con caidas en cada posicion del 5 al 12%.

+ Es fundamental mejorar el CTR de los anuncios.

+ Lainversion por click debe basarse en la capacidad de conversion
de cada web site. Si gana dinero pagando por ser el nimero 1 no lo
dude.

Objetivo:
Construir una red de revendedores virtuales de nuestros productos basado
en retribucién variable.

Resultado:
Ventas y tréfico cualificado basado en un formato variable y acorde con
resultados que deseemos.

Descripcion:
Los programas de afiliacion son sistemas que permiten llegar a acuerdos
con otras webs para pagar por los resultados obtenidos.

Un web afiliado es una pagina que utiliza un enlace de control facilitado por
nuestro sistema y redirige trafico hacia nuestra web, cobrando por ello.

Las formas de remuneracion de un programa de afiliacion son
habitualmente:

* Pago por clic. El propietario paga una cantidad por cada cliente
redirigido hacia nuestra web (esta opcion es arriesgada pues da
pié a picaresca de otros websmasters que intentaran sistemas de
visitas ficticias para cobrar por dichos resultados).

« Pago por registro. Se establece una cantidad por cada usuario
registrado en nuestra pagina.

* Pago por venta. Se establece un pago en % sobre la reserva o una
cantidad fija por reserva, cada vez que un cliente redirigido por su
pagina haya formalizado una reserva en nuestra web. Es la férmula
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mas adecuada dado que sblo se paga por resultados y la repeticion
de clientes queda ya exenta de esta comision.

Hay dos posibilidades de lanzar un programa de afiliacion:

+ Utilizar un programa propio, bien comprado o bien en servicio de pago
mensual. De hecho, puede que el programa de comercio electrénico que
haya contratado para desarrollar su web ya incluya esta funcionalidad.

+ Utilizar alguno de los sistemas ya establecidos como TradeDoubler
0 Zanox, aunque sus precios y mantenimiento sean mas elevados y
queden reservados a empresas de tamafio medio y grande.

Debe considerar que la estructura de ingresos que le llegaran de sus
afiliados sera:

* EI 80% tendra una actividad nula y representaran menos del 5% de sus
ventas por este canal.

* EI 15% tendra una actividad media y representaran el 15% de sus
ventas en este canal.

* EI 5% seran realmente activos y se distribuiran el 80% de sus ventas.
Para conseguir una red de afiliados de calidad recomendamos:

* Crear diferentes perfiles de remuneracion. Esto es, a los afiliados de alta
calidad deberd compensarlos no sélo con % sobre ventas si no estar
dispuesto a pagar un coste por clic que les fidelice.

+ Sea generoso, dentro de lo que su negocio le permita, con las
comisiones. Si su negocio es la venta de eBooks o software cuyo coste
de nuevo producto es muy reducido, debera estar preparado para pagar
hasta el 40% y 50%. De esta manera ser4 rentable realizar un esfuerzo
para sus afiliados.

+ Estudie cada solicitud y evite webs de mala calidad aunque usted pague
s6lo por ventas. Recuerde que su reputacion va de la mano de aquellos
webs que le promocionan.

+ Sea consistente con su programa de afiliacion. No cambie las
condiciones ni lo cancele repentinamente.
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+ Sea serio con su tecnologia y sus pagos. No tenga retrasos ni caidas en
su tecnologia.

Ventajas e inconvenientes de los programas de afiliacion.
Ventajas:

* Puede conseguir una gran cantidad de impresiones y notoriedad de
marca a coste muy reducido.

+ Solo pagaré por las ventas, visitas o registros obtenidos.

« Si utiliza un sistema que use URLSs directas hacia su website aumentara
su ranking de popularidad para los buscadores.

+ Abrira multitud de puertas o escaparates de su web hacia el exterior.
Inconvenientes:

+ Conlleva mucho trabajo: revision de solicitudes, pagos mensuales,
tracking de resultados, lucha contra el fraude...

* Es un compromiso a medio o largo plazo. No puede desmontar su red
de afiliados de la noche a la mafiana o podra tener problemas con los
webmasters con los que esté involucrado.

+ Sea cuidadoso con los aspectos legales. Redacte un contrato de
afiliacion claro y cerrado que no tenga resquicios frente a algun afiliado
malintencionado.

Objetivo:

Construir nuestra base de datos de clientes y establecer una forma periddica
de comunicacién con ellos a través de boletines, newsletters u otro tipo de
comunicaciones.

Resultado:
Generar usuarios fidelizados que mantienen una linea de comunicacion
constante informandoles de nuevos servicios y acciones.
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Objetivos de

Segmentacion marketing

Email
Marketing
Creacion, Branding +
Lista y Look & Feel
Gestion
Andlisis &
Reporting

Descripcion:

El emailing es una de las tacticas mas empleadas y que, a pesar del spam
y de la cierta saturacion, sigue teniendo grandes resultados. EIl email
marketing tiene varias posibilidades que vienen principalmente definidas por

la procedencia de las bases de datos:

+ Propias. Implica construir una base de datos y su gestién. Su uso
principal es rentabilizar clientes o contactos que ya nos han visitado y
con los que mantenemos una relacion previa.

+ Externas. Contratamos bases de datos de usuarios adecuadamente
segmentados que deseen recibir comunicacion comercial. Su uso se
centra en captar nuevos visitantes que puedan convertirse en usuarios o

clientes constantes.

1. Construccion de nuestra base de datos y comunicacion a la misma.
A la hora de crear nuestra propia base de datos debemos de considerar

estos puntos clave:

+ Construir un proceso de opt-in sencillo y que inspire confianza.
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+ Optimizar el proceso de registro buscando razones para la pérdida de
usuarios asi como con el proceso de confirmacion.

+ Ensefiar a los suscriptores a afiadir la direccion de envio en su libreta de
direcciones en el proceso de bienvenida.

+ No saturar a nuestros clientes, comunicar con una frecuencia sana,
haciendo nuestros propios tests y experimentos para encontrar qué es lo
que funciona.

* No limitarnos a lanzar un mensaje sino buscar el “feedback” y las
sugerencias de los usuarios

+ Evolucionar desde campafias programadas a campafias basadas en
comportamiento del usuario o gestién de su ciclo de vida.

+ Poner facil a los suscriptores y clientes la actualizacion de sus
preferencias para que reciban la informacién en la que estan realmente
interesados.

* Monitorizar la actividad de los suscriptores y tratar de recuperar a
aquellos que se quedan fuera de la relacidn que se intenta construir.

* Premiar a los mejores suscriptores, a los mas activos, con recompensas,
ofertas exclusivas y contenidos especiales.

+ Asumir que el cliente tiene el control.

2. Realizacion de envios y creatividad.
En el momento de realizar nuestros envios via email debemos considerar;

Evitar los filtros antispam

Los filtros antispam de los proveedores de correo generalmente puntian los
correos que reciben en funcion de varios criterios, y cuando se sobrepasa
un determinado umbral (normalmente 10 puntos de spam) marcan el correo
como no deseado (spam) y lo eliminan. Para asegurarse que sus correos no
son marcados como spam Yy lleguen a sus suscritores, evite utilizar palabras
como free, gratis, $$$%, €E€EE, o descuento, tanto en el campo “Asunto”
como en el contenido del mensaje.
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Maximizar las tasas de click-through

Muchas veces se olvida que los enlaces sean evidentes minimizando la
invitacién a hacer clic. La mayoria de expertos en usabilidad recomiendan
utilizar enlaces en formato texto plano, de color azul y subrayado, esto
facilita a los usuarios su identificacién y permite un mayor niimero de
conversiones. Ademas, si existen cabeceras o imagenes, estas deben
incluir enlaces que indiquen al pasar sobre el mismo la posibilidad de
hacer clic.

Personalizacion

Si hemos construido adecuadamente nuestra base de datos tendremos el
nombre de la persona. Incluir el mismo dentro del campo Asunto invitara a la
accion y provocara cercania y conocimiento. La primera barrera a romper es
la apertura y la personalizacion nos ayudaré a superarla.

Facilitar la baja

En cumplimiento de la Ley de Proteccion de datos, la LSSI-CE y para luchar
contra el spam, siempre hay que dar a los usuarios la posibilidad de darse
de baja de nuestras listas de distribucion, o modificar sus datos de contacto.

Confirmacioén del alta

Para transmitir seriedad y confianza al receptor deben usarse mecanismos
de confirmacién del alta. Al introducir la direccion de correo en el formulario
de alta, el usuario recibe un correo con un enlace de confirmacion, al
seleccionarlo se registra en la base de datos como nuevo usuario.

Martes y Miércoles los dias de mayor apertura

Varios estudios han concluido que el mejor dia para el envio de correos
es el martes o miércoles. Los lunes se acumulan muchos emails del fin
de semanay los jueves y viernes los internautas, sobre aquellos que se
conectan desde su trabajo — que son mayoria - suelen estar demasiado
ocupados cerrando los temas pendientes.

Se debe ser consistente en el estilo y disefio
Usar la misma plantilla de newsletter para los comunicados hara que los usuarios
se familiaricen con un disefio concreto e identificaran mejor nuestra empresa.

Constancia en la comunicacion
Al definir una periodicidad se crea también una obligacion para respetarla.
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El asunto dispone de un segundo de atencion

Cuando un correo llega al buzén de entrada, dispone de tan solo un segundo
para captar la atencién de quien lo recibe. Redactar un Asunto atractivo es
clave para lograr aperturas.

Animar a la suscripcion con un Freebie o elemento gratuito
Un documento exclusivo para usuarios registrados es un gancho Unico que
ayuda a romper la barrera y anima a la suscripcion.

Panel de previsualizacion

La mayoria de clientes de correo como Outlook o los clientes de Web mail
como Hotmail, Gmail o0 Yahoo, permiten previsualizar parte del contenido antes
de abrir los correos, la mayoria de las veces las imagenes no se descargan

sin la accion del usuario. Debemos ser capaces de crear cabeceras lo
suficientemente interesantes para que los usuarios abran los correos.

Incluir siempre un mensaje sobre politica de privacidad
Incluir un mensaje o enlace a tu politica de privacidad y si los contenidos se
pueden distribuir bajo “creative commons” o tienen “Copy Right”.

3. Analisis y reporting.
Dentro de toda accidn de email marketing deben contemplarse los siguientes
parametros que nos ayudaran a saber el éxito de nuestras acciones:

+ Total Mensajes enviados

* % mensajes devuelto o erroneos

+ Tasa de apertura.

* Tasa de ClickThroughRate.

+ Numero de passalongs. Veces que un email ha sido reenviado.
+ Tasa de conversion . % Conversion sobre un objetivo dado.

¢+ ROI. Retorno de inversion al haber definido un valor de la accion.
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Las Redes Publicitarias son empresas especializadas en la comercializacion
de espacios publicitarios en Internet o, dicho de otro modo, son empresas
especializadas en la explotacion del inventario publicitario de aquellas webs
que previamente han incorporado a su red tras la firma de un acuerdo que
les autoriza a vender campafias de display ad (impactos publicitarios) en
dichas web.

Las redes cuentan con su propio servicio de AdServing (en unos casos
es interno y en ofros es subcontratado a empresas especializadas) y
han desarrollado y desarrollan tecnologia que les permite monetizar las
impresiones servidas en los sites que comercializan, lo que les ayuda

a optimizar la inversién que sus clientes (Anunciantes y Centrales de
Planificacion y Compra de Medios) llevan a cabo.

Estas empresas suelen trabajar bajo modelo de contratacidn publicitaria
CPM (Coste por mil impresiones) o CPC (Coste por Click) y permiten a sus
clientes incluir en sus campafias diferentes criterios de segmentacién como
Frecuencia, IP...

Algunas de las principales Redes Publicitarias en Espafia son: Hi-Media,
Antevenio, ValueClick, Weborama...

+ El Re-Targeting consiste en la generacion de impactos publicitarios
de calidad (basados en comportamiento) a aquellos usuarios que han
hecho click en alguna de las acciones tacticas de nuestra estrategia, o
gracias a una visita espontanea, o ha accedido a alguno de nuestras
landing pages, es decir, trata de recuperar ese usuario que ha accedido
a contenido nuestro pero que finalmente no ha realizado la compra.

* El Re-Marketing consiste en la generacion de Impactos Publicitarios de
calidad a aquellos usuarios que hicieron click en los Enlaces Patrocinados
de los Resultados de busqueda. Esta solucidn permite vincular los
esfuerzos de un anunciante en PPC y en Display Advertising.

@ adigital Libro blanco del comercio electrénico 1 Guia Practica para Pymes 64



+ El Re-Messaging consiste en el envio de correos electronicos con una
oferta/informacion concreta basada en comportamiento pasado, a las
direcciones de email de aquellos usuarios registrados de los cuales,
conociendo su comportamiento, buscamos reconducirles con el fin de
conseguir conversiones.

+ RTB (Real-Time Bidding). Compra de impactos publicitarios a tiempo real
tras la valoracion, también a tiempo real, de la impresidn/impacto publicitario
en funcion del perfil del usuario (Datos), la calidad del site (Quality Scoring) y
su precio y puja por parte del anunciante/anunciantes. EI RTB es un modelo
totalmente diferente a como hemos visto hasta ahora la Compra-Venta de
Medios, ya que hace posible que cada impresion/impacto sea considerado y
valorado de forma individual e independiente.

Los comparadores de precio son servicios online que ayudan a los usuarios
de Internet a encontrar aquellas tiendas que comercializan los productos/
servicios que estos desean adquirir. Las caracteristicas de este tipo de
plataformas permiten al usuario comparar el precio al que las distintas
tiendas online venden el/los productos que buscan, ofreciéndoles la
posibilidad de acceder a éstas con un solo click.

El Modelo de negocio con el que trabajan los Comparadores de Precio es
CPC (Coste por Click), es decir, aquellos anunciantes interesados en invertir
en este tipo de servicios online no pagan por aparecer en los resultados

de las busquedas de producto hechas por sus usuarios, sino que los
anunciantes pagan por trafico real conducido a su tienda, o lo que es lo
mismo, pagan cada vez que un usuario hace click en el enlace de alguna de
las tiendas que aparecen puesto que ofrecen el producto que busca.

Comparadores relevantes son Ciao, Kelkoo o Shopall.

¢Cual es la formula de las ventas en comercio electrénico?

Ala hora de explicar qué hay que hacer para vender online, podemos
partir de una férmula, que si bien no nos garantiza el éxito, si que nos
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ayudara a entender qué cosas se pueden hacer o no para tener éxito en las
ventas a través de Internet:

Venta = Visitas * Tasa Conversion * Pedido Medio

La primera aplicacién practica de la formula descrita es que hay tres caminos
para maximizar las ventas:

* Incrementar las visitas. Cuantas mas personas vengan a nuestra
tienda mas podremos vender.

* Incrementar la tasa de conversion de visita a pedido. Esto es,
conseguir que el porcentaje de compradores sobre los visitantes totales
de nuestra tienda sea superior.

* Incrementar el pedido medio. Cuanto mas nos compre cada cliente
mas alto seré nuestro volumen de ventas.

Esta sencilla ecuacion nos permite dividir nuestro trabajo de conseguir incrementar
(o iniciar) nuestras ventas virtuales en tres tipos de acciones diferentes.

Cuando hablamos de vender mas siempre tendemos a pensar que la Unica
forma de conseguirlo es atrayendo mas visitas a la web.

Evidentemente esa es una via para conseguirlo aunque desde luego no la
unica ni la mejor.

A efectos practicos dividiremos las acciones encaminadas a aumentar
nuestras ventas en dos tipos:

+ Captacion. Las encaminadas a lograr incrementos de ventas
consiguiendo nuevos clientes.

* Fidelizacion. Que tienen por objetivo conseguir que los clientes que
ya tenemos nos compren lo maximo posible.

Aunque en el capitulo que dedicamos a la medicion de un website veremos
que existen numerosos indicadores que nos proporcionan una muy valiosa
informacion, destacamos aqui aquellos que nos muestran la eficiencia de
nuestro modelo de venta:
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+ Tasa de conversion: porcentaje de visitas a la web que se transforman
en pedido.

+ Pedido medio: unidades por pedido y precio medio unitario. Este
indicador nos da una visién global de la compra tipo que realizan
nuestros clientes.

* Pedido medio por usuarios: es el mismo indicador pero referido a un
cliente o grupo de clientes concretos que deseemos analizar en detalle.

+ Distribucion de ventas por categoria o tipo de producto: porcentaje
de venta de cada tipo de producto o categoria sobre el total.

+ Distribucion de ventas por canal: porcentaje de las ventas que llega
por buscadores gratuito (SEQ), por buscadores de pago (SEM), por
afiliacién, por referencias gratuitas (links que pone gente sin afiliarse y
por tanto sin esperar remuneracion), por trafico directo (el usuario no
utiliza ningun link para llegar a nuestro site, teclea directamente la url o
bien lo tiene en favoritos en el navegador), por acuerdos con partners,
etc.

+ Coste de adquisicion de cliente: mide lo que nos cuesta convertir a
un visitante en cliente. Normalmente este coste se calcula sobre una
inversion realizada en una campafia de marketing concreta. De forma
analoga podemos saber con caracter previo el coste de la propia visita.

+ Ratio de conversion de cestas: Es el porcentaje de cestas que acaban
convirtiéndose en pedidos.

+ Ratio de repeticion de compra: Mide la frecuencia con la que los
clientes vuelven a comprar en un determinado periodo de tiempo.

+ Tasa de fidelizacién: porcentaje de pedidos de clientes nuevos
sobre antiguos y/o bien porcentaje de clientes captados que acaban
convirtiéndose en clientes recurrentes.

Para poder medir correctamente en Internet no sélo es necesario contar con
una herramienta de Analitica Web: Google Analytics, Omniture, Site Census
de Nielsen..., sino que ademas es necesario trabajar con una herramienta
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que permita medir el rendimiento de la estrategia en su conjunto, no de las
diferentes acciones tacticas de forma aislada.

Cuando hablamos de Conversiones en Internet, es muy importante
diferenciar distintos tipos en funcién de cémo se producen:

Conversiones de Post-Click o Post-Click Conversions.

« Conversiones Directas o Direct Conversions. Conversiones que se
producen como paso siguiente a un click en una pieza, a un click en un
enlace del resultado de busqueda (SEO o PPC).

+ Conversiones Indirectas o Post Conversions. Conversiones que NO se
producen en una primera visita tras un click en alguna de las piezas de
una Campafia de Display, enlace del resultado de una busqueda . . .,
sino que son conversiones que se producen en una segunda, tercera . . .
visita independientemente de cual sea la fuente del ltimo click o accion
tactica que recondujo al usuario. La clave es la Identificacion del usuario,

lo que es posible gracias a la cookie.

I

abandono
re-impacto
clicks

Conversiones de Post-View o Post-Impression o Post-View o Post-
Impression Conversions son Conversiones producidas en usuarios que
previamente fueron impactados por alguna de las piezas de las campafias
de Display, esfuerzos de emailing... pero que no hicieron click en el momento
del impacto, en el momento en que fueron alcanzados.

Un porcentaje alto de las Conversiones de Post-View tienen como ultimo
Click Motores de busqueda (basicamente Google), y un porcentaje de las
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Conversiones de Post-Click (Directas e Indirectas) se producen en usuarios
que fueron previamente impactados por Campafias de Gréfica en Online
Media. Es decir que existe una relacion matematica entre las distintas
acciones tacticas de una estrategia.

La Usabilidad es una disciplina que analiza cdmo debe ser el disefio de un
site para que sus usuarios puedan interactuar con su contenido de forma
sencilla, comoda e intuitiva.

El principio basico a seguir a la hora de abordar el disefio de una web
‘usable” es trabajar en un disefio centrado en el usuario, es decir un disefio
para y por el usuario, en contraposicion a lo que podria ser un disefio
centrado en la tecnologia, u otro centrado en aspectos creativos o de
originalidad.

Un elemento clave dentro de la usabilidad es la arquitectura de la
informacién, o lo que es lo mismo, estructura y jerarquia del contenido de
una web asi como accesibilidad a este.

Dentro del concepto de usabilidad existe una serie de términos que lo
acompanian, términos que por tanto representan aquellas caracteristicas que
deben diferenciar un Web Site para que éste sea considerado “usable”.

+ Fé&cil de encontrar.

« Util para el Usuario.

* Persuasion en lo usable.

+ Accesibilidad al Sitio Web por parte de personas discapacitadas.

* Accesibilidad al Sitio Web independientemente del dispositivo utilizado.

+ Centrar nuestros esfuerzos estratégicos y tacticos sobre usuarios afines.

+ Conducir audiencia cualificada a nuestra tienda.
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+ Utilizar Landing Pages como paginas de aterrizaje de los clicks en los
diferentes esfuerzos tacticos.

+ Coherencia entre el mensaje que presentamos en el momento del
Impacto e informacién contenida en la pagina de destino después del
Click.

+ Call to Action.
+ Usabilidad.
+ Andlisis del Comportamiento.

* Re-Impactos basados en Comportamiento.

Desde hace unos afios existe un polémico debate acerca de la fidelizacién
on line ya que hay una fuerte corriente de opinién que defiende que fidelizar
en la Red es simplemente imposible. Que los clientes son totalmente
“infieles” buscando en cada ocasion la mejor opcién de precio-producto y
que, por lo tanto, la Unica forma de conseguir que los clientes repitan compra
es tener siempre la mejor oferta del mercado.

Francamente pensamos que estas afirmaciones no son del todo ajenas

a la realidad. Efectivamente Internet ha dotado al mercado de unos
niveles de transparencia no conocidos hasta el momento ya que facilita
enormemente la posibilidad de realizar comparaciones y sobre todo de
cambiar de “establecimiento” sin coste alguno. Como consecuencia logica,
en la Red es mucho mas complicado sobrevivir siendo no competitivo
aprovechando deficiencias del mercado en cuanto a transparencia y
costes de cambio. Esto en cambio es mas habitual en el mundo off line
aunque s6lo a corto plazo. Todos podemos estar dispuestos a comprar
ciertos productos en el establecimiento de debajo de casa a pesar de ser
mas caro y/o de peor calidad el producto o servicio recibido simplemente
porque no queremos desplazarnos o buscar una mejor opcion. Esto en la
red no pasa, cualquier tienda esta s6lo a un clic de su competencia.

A pesar de lo comentado en el parrafo anterior nosotros pensamos que
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hay mucho por hacer para conseguir que los clientes que tanto esfuerzo y
recursos nos ha costado captar repitan compras en el futuro.

Que el cliente esté satisfecho con el producto o servicio es condicion
necesaria pero no suficiente para conseguir su fidelizacion.

Es un error muy extendido pensar que fidelizar clientes consiste basicamente
en tener el mejor producto o servicio y/o en tratar muy bien a los clientes.
Evidentemente esto es imprescindible pero por desgracia no suficiente.

Desde nuestro punto de vista fidelizar al cliente consiste en crear una
dependencia positiva hacia nuestros productos o servicios que se sustenta
basicamente en dos principios:

+ La ya comentada excelencia en nuestros productos o servicios que
en una tienda on line consiste no s6lo en tener los productos que
el cliente esta buscando y que estos sean de calidad. Cuando un
internauta adquiere un producto on line esta adquiriendo ademas (y
probablemente,sobre todo ) el servicio de recibirlo en su domicilio sin
tener que desplazarse. Por lo tanto es igualmente importante gestionar
adecuadamente la logistica y la postventa. Si fallamos en este aspecto
ya nos podemos olvidar de lo que viene a continuacion.

« Crear en el cliente un habito de compra. Esto es, que ese cliente cuando
quiera adquirir un producto o servicio de los que nosotros ofrecemos ni
siquiera se plantee la posibilidad de acudir a otra tienda virtual que no
sea la nuestra. Esto es realmente fidelizar. En nuestra opinién lograrlo
online es mas complicado que en el mundo real pero no imposible.

Pero... { Como creamos ese habito de compra?.

La experiencia en comercio electrénico nos demuestra, tal como se

ha comentado hasta ahora, que a un cliente no se le puede considerar
“fiel” simplemente porque ha hecho una compra con gran éxito y
satisfaccion; es necesario “empujarle” a seguir comprando en el futuro.
Si nos quedamos pasivos s6lo unos pocos de estos clientes captados repetira
compra en el futuro. El resto nos abandonara....., €so si con un buen recuerdo.

Como conclusion de lo visto hasta ahora, concluimos que para fidelizar a los
clientes que compran en una tienda on line es necesario dar los siguientes pasos:
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¢ Captar al cliente.

* Darle un excelente producto (y servicio) para que quede muy
satisfecho.

* Tener la ocasion de poder volver a contactar con él o ella. Ser
siempre una dptima opcién de compra.

* Incentivarle para crear un habito.

Llegado este punto es facil constatar que lo visto ahora no se diferencia en
nada de lo que seria aplicable a cualquier tienda fisica por lo que surge la
siguiente pregunta:

¢En qué se diferencia un comercio virtual de un comercio “real” a la
hora de fidelizar a los clientes?.

Francamente creemos que en lo sustancial, en los conceptos basicos
relativos a la fidelizacién, no hay grandes diferencias ya que los aspectos
enunciados hasta el momento son practicamente idénticos en su aplicacion
on line y off line. Sin embargo a efectos practicos, si que podemos
destacar al menos dos grandes diferencias:

* La primera es que los errores se pagan mas caros. Como ya hemos
comentado, todos los comercios competidores estan a la misma distancia,
un clic. Si el comprador se siente defraudado buscara otra opcion y sila
encuentra se habran acabado todas nuestras opciones.

* La segunda es que disponemos de muchas mas posibilidades
y herramientas para fidelizar que en el mundo fisico. Para un
comerciante tradicional es dificil conseguir los datos de su cliente. Se
necesita una buena excusa y ésta no siempre es facil de encontrar
y casi siempre es “cara”. Para un comerciante virtual es mucho mas
sencillo conseguirlos ya que sera imprescindible para poder estregarle
su compra o informarle sobre el estado de su pedido.

La posibilidad de segmentar los mensajes a los clientes en funcion de
sus gustos, su comportamiento o cualquier otra informacion nos da una
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gigantesca ventaja sobre el comercio tradicional que no tiene tan sencillo
obtener y aprovechar esta informacion.

Pero esto, no es tan sencillo la sola posibilidad de obtener esta
informacion no garantiza la consecucion del objetivo final que no es
otro que el enunciado desde el principio en este capitulo: conseguir que
los clientes, una vez que han comprado una primera vez en nuestra tienda,
continden haciéndolo en el futuro con asiduidad.

Lo comentado hasta este punto resulta bastante evidente y practicamente
todo el mundo lo hace con mayor o menor éxito, sin embargo eso no
significa que a posteriori se desarrolle una auténtica estrategia de
fidelizacion de estos clientes que con gran esfuerzo en tiempo y dinero
hemos conseguido que nos compren una primera vez.

Si no damos los siguientes pasos habremos conseguido muy poco ya que la
mayoria de los esos clientes nuevos no volvera a comprar en el futuro
a pesar de estar satisfechos con su compra; simplemente por que
tienen el habito de realizar sus compras en otros sitios. Hay que dar por
tanto el siguiente paso:

Ser capaces de convertir la informacion en conocimiento.

Se requiere profundizar mas en la informacion disponible para lograr el
objetivo perseguido y poder responder a preguntas como:

+ ;Qué porcentaje de clientes captados repite?.
* ;Qué canales son mas féciles de fidelizar? SEM, SEO, Afiliados,...
+ ¢ Qué tipo de producto tiene mayor tasa de repeticion de compra?.

+ ;Hay diferencias entre sexos en su comportamiento de compra o
repeticion?.

* ;Qué tipo de ofertas obtienen mejores respuestas? Gastos de envio
gratis, descuento fijo en importe, descuento en porcentaje de compra,
una promocién muy agresiva sobre un producto concreto,...

* ¢ Se comportan igual los compradores de grandes ciudades que el resto?.
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Si somos capaces de responder a todas estas preguntas ya
empezamos a tener un conocimiento del negocio importante y nos
permitira dar el siguiente paso.

Para lograr los mejores resultados todavia recomendamos ir un poco mas
alla en el conocimiento realizando cruces entre todas las variables
antes comentadas para observar como influyen en la compray en la
posterior fidelizacion.

+ Todo el conocimiento mencionado en el punto anterior es sin duda cierto
que ofrece la posibilidad de realizar acciones mucho mas segmentadas
incrementando exponencialmente la posibilidad de tener éxito. Sin
embargo, una vez mas resulta inutil si no se puede dar el siguiente
paso: Poder realizar acciones y enviar mensajes segmentados a
los clientes. Necesitaremos disponer de los medios adecuados para
poder realizar el importante esfuerzo que requiere llegar a obtener ese
conocimiento y para realizar la multitud de campafias que requiere este
tipo de actuacion comercial.

Sefialaremos tres aspectos imprescindibles a tener en cuenta en este
aspecto:

* Obtener el consentimiento expreso del usuario para tratar sus
datos personales y para realizarle envios comerciales.

* Disponer de los medios humanos adecuados:
* Disponer de los medios técnicos necesarios:

+ Evidentemente las posibilidades de andlisis y acciones comentadas
en los puntos anteriores son casi infinitas por lo que el reto a partir
de este momento sera establecer que tipo de segmentaciones y
ofertas son mas efectivas que nos permitiran aprender y continuar
mejorando. En definitiva se requiere una gran cantidad de pruebas y
espiritu investigador para lograr los mejores resultados. Es realmente Uil
dejarse llevar por el sentido comun para realizar las primeras pruebas.
La posibilidad de acierto sera muy superior. Pero también es deseable
no conformarse con los primeros buenos resultados y seguir
probando nuevas posibilidades, segmentaciones, ofertas,... de
este modo si que seguro se acaban logrando los mejores resultados.
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Todo lo anterior es necesario pero ahora nos surge otra pregunta.
¢ Saber lo que hay que hacer garantiza lograr el objetivo?.

Para poder realizar este esfuerzo es necesario disponer, entre otros
requerimientos, de las herramientas adecuadas como ya hemos comentado.
VVamos enumerar las mas habituales:

* Newsletter o boletin electrénico, ésta es probablemente la herramienta
mas usada. Consiste en enviar de forma regular un boletin electrénico a
los clientes a través del correo electronico.

+ El contenido: enviaremos ofertas, productos destacados, noticias
del sector, podemos incluir publicidad,... Aqui la Unica pauta
que claramente hay que seguir es que el contenido debe ser
util para los usuarios ya que si no anularan su suscripcion
o bien simplemente ignoraran los envios acabando éstos
sistematicamente en la papelera del correo electronico sin ni
siquiera haber sido abiertos.

+ La frecuencia de envio: No existe ninguna pauta en este aspecto.
Excepto que debe estar claramente acompasada con el punto
anterior. El tipo de contenido y su utilidad real determinara
qué frecuencia resulta mas efectiva. Existen boletines que se
envian diariamente con una tasa de bajas muy pequefia y otros
quincenales que apenas obtienen respuesta.

« El nivel de segmentacion. ; Enviamos el mismo boletin a todos
los clientes?. Cuanto mas segmentemos mejores resultados
obtendremos y menores tasas de baja tendremos que sufrir.

+ Cupones de descuento: permiten dar descuentos y realizar
promociones a los clientes en la compra virtual. Pueden ser: de
descuento fijo, porcentual, con condiciones de aplicacién, 2x1.....

* Reservas: el comercio online permite a los usuarios comprar antes de
que los productos estén disponibles en el mercado con la seguridad y
tranquilidad de que lo recibiran en su domicilio el dia del lanzamiento.

« Combinar con acciones off line: realizar catalogos fisicos o
publicaciones periddicas en papel para enviar a los domicilios
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de los clientes, entregar cupones fisicos en establecimientos
afines, realizar promociones exclusivas o sorteos con medios de
comunicacion, etc.

+ CRM o datawarehouse: Herramienta imprescindible para poder hacer
segmentaciones y analisis. Existe en el mercado una gran variedad de
estas herramientas que ofrecen diferentes posibilidades y légicamente
también tienen una gran amplitud de precios y de complejidad tanto en
su instalacién como en su posterior mantenimiento.

Por dltimo conviene recordar.
¢Por qué es recomendable fidelizar a los clientes?.

La fidelizacion es una practica comercial “muy agradecida” por varios
motivos:

« En términos generales es mucho mas barata que la captacion ya
que no tendremos que remunerar a quien nos consigue el cliente
(normalmente afiliados y buscadores)

+ Se consiguen pedidos medios mas altos. En algunos casos el pedido
medio de cliente habitual duplica o triplica al del cliente que realiza un
primer pedido.

+ Actia de comercial gratuito. Un cliente contento y habituado a
comprar en nuestra tienda nos hara una importante labor comercial entre
sus familiares, amigos y conocidos. Esto es especialmente interesante
en Internet donde los comentarios (tanto positivos como negativos)
logran mucha mayor difusién que en el ambito tradicional.

A pesar de las importantes ventajas comentadas son pocas las tiendas virtuales
espariolas las que realmente consiguen establecer una actividad regular y
exitosa en este terreno al no seguir los pasos que hemos desarrollado en este
capitulo y que son imprescindibles para lograr el objetivo final.

El Social Media Marketing combina los objetivos de Marketing Online con

los objetivos en las diferentes plataformas sociales como redes sociales,
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microblogging, blogs, etc. Todo ello, como una estrategia “push” de la marca,
realizando acciones de viralizacién, promociones y creacion de nuevos
contenidos para incrementar el grado de engagement con nuestros seguidores.

Ya pocos dudan de la necesidad de afadir las redes sociales al “marketing
mix” de la empresa. Donde hay muchas dudas y discusiones es en el
“como” y “dénde”. Las oportunidades son muchas, pero los riesgos no son
despreciables. Por otro lado, las redes sociales no son gratis: aunque la
inversién suele ser menor que en otros canales, no conviene subestimar
la inversion en tiempo y recursos humanos y financieros necesarios para
obtener resultados.

Foros Blogs Google + Linkedin Flickr Tumblr Instagram
\ L n L 4 L 4 n
28% 21% 16% 11% 8 % 4% 2%
facebook.
tuenti twitter ¥
Leve crecimiento
3 6 0/0 Respecto a la 3 2 0/0
sin oleada anterior Dobla su
crecimiento penetracion
Se ha vuelto univesal y
es dificil de abandonar
5 de cada 10 dicen
dicen que su uso se mantiene
Que su Uso va a menos igual dicen

que Su uso va a mas

7 de cada 10 tiene mas
de 25 afios (30,5 de media)

tiene menos
de 25 afios (25,5 de media) tiene menos
de 25 afios (28,3 de media)
siguen 3 de cada 10 siguen
a marcas amarcas siguen
a marcas

Las mas seguidas son

Telepizza, Coca-Cola y
Movistar.

Coca-Cola, Movistar, Adidas,
Gillette, Nike y BuyVip.

Nike, Coca-Cola, Movistar,
Adidas y Apple.
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Los esfuerzos del Marketing en las redes sociales deben de estar
coordinados con el Plan de Marketing general de la empresa y ser
coherentes con su estrategia global, alineados con la Visién, Mision y
Valores de la compafiia.

Dependiendo del tipo de negocio (B2B o B2C), asi como con el
posicionamiento de los productos o servicios comercializados, publico
objetivo, medios disponibles, prioridades del negocio y tipo de producto, asi
se deben establecer los objetivos principales para los esfuerzos en Social
Media. Sélo de esta forma podemos establecer una estrategia coherente y
definir los indicadores mas adecuados (KPIs). Hay que priorizar los objetivos
de las redes sociales

+ ¢ Promocionar nuestra marca, producto o servicio (branding)?

; Relaciones Publicas?.

+ ¢ Para ayudar con las ventas? ;Generar “leads™?.

+ ;Fidelizar a los clientes actuales? ¢ Conocer y controlar la reputacién de la
marca? ;Detectar e incentivar a los Evangelizadores de nuestra marca?.

+ ;Abaratar los costes de Atencion al Cliente? ; Generar trafico para la
web o tienda online (via resultados naturales)?.

* ;Realizar “Estudios de Mercado™? ¢ Desarrollo o test de producto (I1+D)?.
+ ¢ 0Otro?.

Priorizar es importante, sobre todo a la hora de decidir cémo las redes
sociales nos pueden ayudar a atraer visitas, convertir visitas en clientes,
fidelizar a los clientes y convertir clientes en prescriptores.

En funcién de las prioridades y objetivos, es fundamental definir los
recursos economicos, humanos, asi como la implicacion de la direccién

de la organizacién para lograr el resultado deseado en las plataformas
sociales, definiendo los objetivos y la metodologia de medicion (KPI's — Key
Performance Indicators).

Cada empresa debe crear su propio ecosistema de Social Media con las
plataformas sociales que mejor cumplan sus objetivos, sean mas afines a su
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publico objetivo, capacidad de gestion y métodos de trabajo. Hay que definir
qué se va a hacer, cdbmo, dénde y porqué lo vas a hacer, sin perder nunca de
vista los objetivos marcados para cada plataforma.

Siete elementos de un programa de Social Media de éxito (Christopher
Barger, 2012):

+ Apoyo de un ejecutivo sénior, con influencia al mas alto nivel de
la empresa, que pueda garantizar un presupuesto al programa, el
alineamiento estratégico, dirimir eventuales conflictos y que pueda
apoyar al evangelizador.

+ Atribucién de las labores de Social Media a un departamento
en concreto para evitar conflictos, duplicaciones de esfuerzos,
etc. ¢ Quién es el responsable de la gestién global del programa:
Marketing, Comunicacién, Servicio de Atencion al Cliente?.

+ Tener un evangelizador del Social Media en la empresa: persona
responsable del planteamiento estratégico del programa,
coordinacion entre los departamentos, formacion, reporting, etc.

+ La existencia de métricas claras para el programa que establezca
los objetivos y expectativas de las acciones en Social Media y
permita evaluar los esfuerzos y aprender con los errores.

* No olvidar la dimension legal: dependiendo de la actividad de la
empresa y de las acciones promocionales que se implementen,
coordinarse con el abogado de la empresa para los temas de la
LOPD, bases de los sorteos y concursos, normas de la fan page, etc.

+ Elaborar con los RRHH unas Normas para las Redes Sociales que
deban cumplir los colaboradores de la empresa, y si fuera necesario
afiadir una clausula al contrato de trabajo de algunos o todos los
trabajadores.

+ Acciones de formacion adaptadas a las necesidades de varios
grupos de colaboradores (colaboradores en general, SAC,
Marketing, Comunicacién, Direccion, etc.).
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El primer paso, seria hacer un ejercicio de Benchmark de la competencia
y de alguna marca de referencia a nivel internacional (EEUU, por ejemplo).
;En qué redes estan presentes nuestros competidores? ; Cual es la
estrategia aparente? ¢ Para qué usan las redes sociales? ¢ Qué tacticas
usan: community management, contenidos, promos, engagement? ; Cémo
hacen la integracién con la web, el blog y offline?

¢ Cudl es el grado de “madurez social” de las empresas del sector, tanto

en Espafia como en los mercados mas desarrollados (EEUU, UK, Francia,
Alemania)? ¢ Vamos a poder innovar y ocupar ese espacio “social” o estamos
en un segmento altamente competitivo y maduro en las redes sociales?.

Si el presupuesto lo permite, existen herramientas de pago para hacer el
seguimiento de la competencia o de las marcas de referencia. Algunas
herramientas gratis o tipo freemium permiten el acceso a informacion bésica
que nos puede ser util para analizar los perfiles de la competencia. Ejemplo
de listado de herramientas para Social Media: www.puromarketing.com/
files/20120514164030.pdf.

& WILDFIRE [

Who'’s winning

in Social?
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Siempre es viable utilizar una simple hoja Excel, y segun los resultados,
analizar los perfiles de nuestros competidores, contabilizando post,
comentarios, likes, tweets, calcular ratios de engagement, comparar nivel
de optimizacion, etc.

Aunque la tentacién de copiar simplemente lo que hace nuestro
competidor més directo es grande, debemos hacer un andlisis critico, y
solo hacer lo mismo si llegamos a la conclusion de que realmente es la
mejor estrategia para nuestras necesidades y medios disponibles.

a. Analizar las Principales Redes Sociales

Las plataformas sociales mas importantes/generalistas y, por tanto, las
primeras que debemos analizar a la hora de definir la mejor estrategia
serian: Facebook, Twitter, Tuenti, Pinterest, YouTube, Flickr y LinkedIn
(proveedores, RRHH), sin olvidar el blog, rss feed, podcasting, etc.

Para determinados sectores, existen plataformas sociales de nicho
que pueden ser muy Utiles: Path, Instagram (comprada por Facebook),
Foursquare, Minube, Vivu, Uniteddogs, etc.

Las preguntas a las que tenemos que contestar: ; En qué redes

sociales esta mi publico objetivo? ; Tengo los medios para crear ahi

una comunidad? ;Aportan valor? ;,Como gestionarlas? ¢ El tipo de
interacciones que se dan en la plataforma corresponden a los objetivos de
la empresa? ;El ROI es aceptable a corto y medio plazo?.

b. Definir los KPI's

Para medir el éxito de nuestros esfuerzos, es importante definir algunos
indicadores coherentes con nuestros objetivos e inversién en Social Media.
Al tratarse de un area reciente y complicada de medir, todavia no existen
unas métricas estandar, pero tal situacion no justifica que se intente buscar
los indicadores clave para los objetivos empresariales.

Podemos empezar por las propias estadisticas de las plataformas sociales,
como Facebook (Posts compartidos, cantidad de “Me gusta”, Impresiones,
Procedencia de las visitas, etc.).

Lo primero es no obsesionase por el nimero de fans, y no utilizar sélo
este indicador como medida de éxito o fracaso. La “calidad” de los perfiles
que siguen a la marca también es importante:  Estan verdaderamente en

© adigital Libro blanco del comercio electrénico 1 Guia Practica para Pymes 81



nuestra filosofia y estrategia de marca, productos y servicios o sélo en las
promociones, regalos, descuentos que estamos regalando en Facebook?.

O Tus publicaciones

O Alcance

000 00000

Con Google Analytics, podemos monitorizar el nimero de visitantes a
nuestra web o tienda online procedentes de las redes sociales, tasa de
conversion, etc.

Si nuestra inversion de tiempo o medios lo justifica, podemos definir KPI's
para cada una de las redes sociales en las que estemos presentes. Se
puede empezar con una sencilla hoja Excel para hacer el seguimiento
mensual o subscribir herramientas de tracking o utilizar herramientas de
pago que faciliten esta labor, sobre todo cuando las plataformas alcancen
niveles elevados de interaccion y crecimiento.

a. Estrategia: ¢ donde y con qué plataformas sociales?

Cada empresa debe definir su mix de redes sociales en funcion de sus
objetivos y medios disponibles. Es mejor no estar en determinada plataforma
a tener un perfil semi-abandonado, sin vida, que da una imagen negativa de
la empresa y termina provocando interacciones negativas de usuarios que
no son respondidos o atendidos en dicha plataforma de comunicacion.

El primer criterio debe ser: ;dénde estan mis clientes? ; Qué redes y “habitos
sociales” tienen? ¢ Estan en Tuenti, Facebook o Twitter? s En qué plataformas
centro mis esfuerzos y recursos técnicos, econdémicos y humanos? ;Cual es el
coste-beneficio potencial de la presencia en cada red social?.
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La gasolina de las redes sociales son los contenidos interesantes, que
enganchan, que aportan valor a los usuarios (textos, imagenes, infografias,
videos, podcasts...). ¢ Qué voy a publicar que alimente mi comunidad?
Antes de “pedir’, tenemos que dar: si se tiene una politica de publicaciones
muy “comercial”, la empresa se arriesga a que los seguidores abandonen
rapidamente la comunidad o, peor, empiecen a publicar comentarios
negativos. Cada marca tiene que encontrar el mejor equilibro entre
contenidos “no comerciales” y comerciales.

b. Redes sociales principales para una tienda online

Para la generalidad de las tiendas online (B2C), tiene sentido una pagina en
Facebook (Fan Page), una cuenta en Twitter y una pagina de empresa en
LinkedIn (orientada a RRHH y proveedores) asi como un perfil en Google+,
sobre todo por temas de posicionamiento.

Si nuestros productos se destinan a un publico muy joven, Tuenti puede ser
igualmente interesante.

Crear un canal en Flickr (fotos) y YouTube (videos) también es una buena
oportunidad, aunque no tengamos la capacidad de producir muchos
contenidos en estos formatos, también tiene otros beneficios a nivel de
posicionamiento (SEO).

Para las tiendas que venden productos donde la imagen es un criterio
importante en el proceso de compra (moda, por ejemplo), estan ganando
fuerza las redes sociales “visuales” como Pinterest o Instagram. Ademas,
en términos de branding, es interesante tener usuarios “coleccionando” y
publicando fotos de tus productos. En mercados mas desarrollados como el
de EE.UU, Pinterest es una fuente interesante de trafico para la web.

Si tiene tiendas con presencia fisica, se pueden hacer tests con
Foursquare: para algunos segmentos de usuarios mas “tecnolégicos”,
puede ser interesante como herramienta de fidelizacion y permite acciones
promocionales aptas para todo tamafio de empresas.

Ejemplo de definicidn del nivel de actividad por Plataforma Social, para una
empresa de tamafio medio y actividad en plataformas sociales avanzada:
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facebook
Google+

twitter

YouTube
Flickr
Pinterest
Instagram

F-Commerce

Web Mobile

Mi
empresa
—O Actividad alta
\ Més de 1 post/ dia
Apps: » )
tablets Blog, Ac'hwdad media
Smartphone newsletter Mas de 1 post / semana

facebook

—O Actividad baja
Mas de 1 post/ mes

c. Integracion en la Estrategia de Marketing Online & Offline

Hay que integrar la estrategia, plataformas sociales, procesos, tacticas

y otros elementos del marketing en las redes sociales con el email
marketing, publicidad display, Social CRM, PPC, afiliacién, etc. Sin olvidar,
evidentemente, la integracion con los esfuerzos offline y por tanto, la
estrategia de Social Media deberia estar coordinada e integrada dentro de
las Estrategia de Marketing Online y Marketing Offline.

No tiene sentido, por ejemplo, apostar por las redes sociales y esconder
los perfiles en el footer de la web, no afiadir botones para viralizar los
contenidos, olvidar imprimir las URLs de nuestro material grafico, etc.

d. Creacion de los perfiles

Cuando ya tenemos definido cual/cuéles son las plataformas donde tiene
sentido estar presente y con qué intensidad, se deberian crear dichos
perfiles y optimizarlos a nivel de buscadores (SMO). Aqui es muy importante
tener una estrategia de “naming” coherente (por temas de branding, pero
también por posicionamiento), sobre todo si tenemos o planificamos tener
presencia en varios paises e idiomas con nuestra marca, facilitando asi una
comunicacion segmentada por idioma y pais.
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Podemos usar herramientas como http://namechk.com/ para verificar la
disponibilidad de determinados usuarios o “vanity URL”, en las distintas
plataformas sociales. Por otro lado, hay herramientas para poder reservar
los nombres de usuarios en las distintas plataformas sociales de forma
simultanea y répida, tipo http://claim.io/welcome (de pago).

e. Optimizar los perfiles

Por temas de branding y de posicionamiento en los motores de busqueda
(tanto en Google como de las propias plataformas sociales como Facebook),
es importante optimizar los perfiles.

* Las fotos, logos y demas imagenes deben de merecer el maximo
cuidado y atencién (mejor pedir a un disefiador que prepare las
imagenes en los formatos y las definiciones optimas para cada rede
social).

* Integrar palabras clave del negocio en la “Bio” del perfil, campos
disponibles para tags, nombres de los ficheros, etc.

+ Es fundamental optimizar el sitio Web y/o Blog a nivel de Plugins, SEO,
disefio corporativo (recuerda que todo debe respirar el mismo aroma)
y sin olvidar la integracion con Social Media. Es decir, botones de
compartir, “Me gusta”, compartir en Facebook, Twitter, etc.

f. Manual Social Media (Guidelines)

Es de gran utilidad plasmar toda la propuesta estratégica de Social Media,
hacer un andlisis de la competencia, y segun los resultados, plasmar la
estrategia y tacticas aprobadas en un documento que sirva ademas de guia,
para todos los empleados de la empresa, en temas de Social Media. A los
decisores, les ayuda a implementar y gestionar los esfuerzos en esta area.
Para los empleados, les permite tener un documento de consulta en caso de
duda o conflicto entre servicios.

g. Estrategia editorial y calendario de publicaciones

Partiendo del principio de que al menos el 80% de los contenidos publicados
en las redes sociales deben ser “no comerciales”, es decir, enfocados a
aportar valor a la comunidad, tendremos que producirlos o encontrarlos para
poder alimentar los perfiles. Ademas, mientras se esta creando la comunidad
no se deberian realizar acciones comerciales o ser muy poco significativas.
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Es conveniente no subestimar este coste (tiempo y dinero), sobre todo para los
formatos multimedia. Lo mas “adecuado” es definir un presupuesto especifico
para la creacion de contenidos, incluyendo el blog de la empresa (los post del
blog son una fuente muy interesante para alimentar las redes sociales).

En el caso de publicar contenidos de otras fuentes, hay que controlar
diligentemente el uso de los derechos de autor (fotos, videos y textos). Por
otro lado, y para evitar “incidentes”, el Community Manager también debera
tener unas guidelines con las fuentes “autorizadas” o prohibidas, los temas
mas indicados o prohibidos. Es decir, ;,cuél es la “politica editorial” de la
pagina de Facebook, por ejemplo?

Se recomienda establecer un calendario editorial y de “atencion”: definiendo
;cuando vamos a publicar? En qué dias? ¢De lunes a viernes? Anunciar en
la pagina cual es el horario para contestar a los comentarios de los usuarios.

h. Estrategia promocional y calendario de promociones

Establecer un calendario de promociones en funcién de los objetivos

del negocio y aprovechando fechas del calendario y eventos especiales
para el lanzamiento de promos tematicas (dia de la madre, enamorados,
Navidad, eventos deportivos, etc.) o coincidiendo con nuevos lanzamientos
de productos, aniversarios, etc. de la propia empresa.

Una promocién mal pensada o implementada puede crear una serie de
problemas graves a la empresa. Si el concurso o sorteo no es percibido
como transparente, se puede generar una crisis de reputacion; si la
mecanica no esta bien testada, se puede tener problemas en la gestion de
las participaciones o seleccion de los ganadores, con una sobrecarga en el
servicio de atencion al cliente (SAC); si las bases legales no estan revisadas
por un expertos, el riesgo a demandas judiciales es real.

i. Social Media para Empleados

Colaboradores motivados y participativos en las redes sociales pueden

ser un activo muy interesante para los objetivos de la empresa, ya que
pueden amplificar y ayudar a viralizar los contenidos de la empresa. Pero es
necesario equipar a los colaboradores con formacién en esta area y sobre
todo comunicar directivas claras por escrito (guidelines), inclusive afadir
clausulas al contracto laboral.
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Aquellas personas (empleados o colaboradores) que cuentan con una
importante relevancia publica (offline y/o online) deberan de gestionar de
manera profesional y coordinada con la empresa su presencia en las redes
sociales. Su imagen personal digital no debe afectar negativamente a la
organizacion. Por el contrario, debe contribuir a la autoridad de la misma en
las redes sociales.

Por falta de medios o desconocimiento, muchas veces se utiliza a un becario
sin experiencia o informatico esforzado y bien intencionado para gestionar la
comunicacion de la empresa a través de las redes sociales. Pero se deberia
distinguir claramente entre la definicion de la estrategia, la integracion con el
plan de marketing global, la politica de promociones (que debe estar a cargo
de un perfil mas sénior, tipo Social Media Strategist 0 agencia externa), de

la gestion del dia a dia de los perfiles, que puede ser pedido a un perfil mas
junior, pero recomendablemente con experiencia previa o asesoramiento
externo (Community Manager).

a. Community Manager

La eleccion de un buen Community Manager (la persona que va a llevar el
dia a dia de los perfiles) es de crucial importancia, por lo que esta funcion
no deberia ser dejada en manos de una persona sin experiencia recién
incorporada en la empresa.

Esta funcién puede ser asignada a una persona de la empresa o estar
subcontratada a una agencia. La primera opcidn permite una mejor
integracion con el resto de la empresa y la segunda, externalizar un servicio
con mayor nivel de flexibilidad laboral y conocimientos de un experto.

El perfil “ideal” de un Community Manager es una persona con
conocimientos de comunicacion, de marketing, de servicio de atencion al
cliente, siendo un usuario avanzado a nivel “informatico”.

Mas importante que los conocimientos “técnicos” (que también debe

adquirir y actualizar de forma continua), debe ser una persona con mucha
flexibilidad, capacidad de crear empatia con la comunidad que va a gestionar
y con sus comparieros — al final va a ser el portavoz de los usuarios dentro
de la empresa y de la empresa delante de la comunidad.
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b. Técnicas y Tacticas del Community Management

Las Técnicas de Engagement recomendadas para el Community Manager:

* Interactuacion con los usuarios de igual a igual.
+ Contenido viral.
+ Dedicacion del tiempo necesario.
+ Facilitar la participacion con los usuarios.
+ Todos son bienvenidos.
* |dentificar a los usuarios potenciales.
* Mostrar y publicar contenido generado por usuarios.
* Recompensar a los que participan y contribuyan.
* Animar a crear movimientos de comunidad.

Hay que crear un plan con todas las Tacticas y las acciones que se van a
llevar a cabo, fechas de implementacién y duracion de las campafias que se
van a lanzar.

Esta planificacién deberia contar no sélo con las fechas, sino también con los
recursos econdémicos e incluso con la implicacién de miembros destacados de

Mi Tienda o posibles celebrities, partners, etc., vinculados a la empresa.

Community Management en 5 etapas

« Hacer crecer la comunidad (fan base, seguidores, etc.) de forma
organica y afin a nuestra marca, productos o servicios hasta niveles
razonables para nuestro sector y presupuesto. Herramientas:

promociones, sorteos, concursos, acciones virales, Facebook Ads, etc.

* Incrementar la participacion, la interaccion, el engagement con los
miembros de la comunidad (contenidos producidos por los usuarios,
comentarios, retweets, menciones, “Me gusta”, etc.). Herramientas:
contenidos interesantes y de calidad, soportado por un Community
Management profesional y riguroso.
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+ Detectar y alimentar una base de influenciadores o evangelizadores
de nuestra marca. Herramientas: un programa de incentivos fisicos y
simbdlicos (merchandising, reconocimiento publico, etc.).

+ Promover nuestros productos o servicios (lead generation) con bastante
cuidado para no provocar una fuga significativa de los usuarios que
tanta inversién de tiempo y dinero ha costado.

+ Evaluar y cambiar tacticas, esfuerzos e inversion en funcién de los
datos estadisticos y KPIs.

c. Tipologia de fans: del principio “90-9-1” al “70-20-10”

En las comunidades virtuales no todos los usuarios participan activamente,
pero escuchan, y leen. Es importante entender este fenémeno para evaluar
correctamente las métricas de las Social Media y, consecuentemente, evaluar
el éxito o el fracaso de cada accion emprendida. Hace unos cuantos afios que
se acepta la “regla” del Principio “90-9-1":

* 90% de los usuarios son “audiencia” (“lurkers”). Estos usuarios suelen
leer y observar, pero no contribuyen activamente en la comunidad.

* 9% de los usuarios son editores (“contributors”), algunas veces
cambian o comentan un contenido, un post, pero pocas veces crean
contenido de raiz.

* 1% de los usuarios son creadores (“creators”), responsables de la
mayor parte de la actividad social de la comunidad (posts, comentarios,
RT, likes, etc.).

Con el tiempo, parece que cada vez mas la gente empieza a participar en
las Social Media (o comunidades) y algunos hablan ya del principio “70-20-
10”. Lo importante no son los numeros exactos. Lo importante es tener en
consideracion este fendémeno para una correcta gestion de la comunidad
virtual. No debemos olvidar que tenemos tres tipos de publicos, que todos
son importantes, pero que no pueden ser tratados de la misma manera
(tienen necesidades de reconocimiento distintas, por ejemplo), y hay que
seguir la evolucion de los diferentes tipos de usuarios.
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Otra “metodologia” para entender y categorizar a los usuarios de redes
sociales es la Escalera Socio-Tecnogréfica (El Mundo Groundswell), que los
divide en:

+ Creadores: responsables de la creacién de contenido original,
relacionado con nuestra marca o productos/servicios.

+ Conversadores: heavy-users de las herramientas de microblogging,
Social Media y geolocalizacion. Son perfiles que se comunican
regularmente a través de diferentes plataformas como Twitter/Quora
o Foursquare/Gowalla y las suelen tener interconectadas entre si, por
tanto son perfiles muy afines a Internet y a las redes sociales.

+ Criticos: la actividad de los criticos es reactiva ante el contenido
elaborado por los “Creadores’”.

+ Coleccionistas: ni crean ni interacttan con nuestros perfiles, pero si
almacenan la informacion que consideran Util a través de marcadores
sociales tipo “Delicious” o “Meneame” y forman parte de nuestros
suscriptores sindicados por RSS/ATOM a nuestros newsletters.

+ Sociables: buscan una comunicacion uno a uno con las organizaciones,
interactuan con sus ONGs favoritas, siempre y cuando la comunicacién
sea “No Comercial” y humanizada.

+ Espectadores (Lurkers): hacen uso de las Social Media de una forma
estatica, pero las utilizan como fuente de informacién y valoracion de
productos o servicios.

* Inactivos: ni interactian, ni son espectadores de nuestra actividad. Es
inevitable tener usuarios inactivos dentro de los perfiles, pero no por ello
debemos dejar de realizar acciones que fomenten el cambio de actitud
con nuestro perfil.

Conclusién: los fans o seguidores de una marca no son una masa uniforme.
Tienen necesidades y expectativas distintas y el Community Manager tiene
que gestionar la comunidad con mucha diplomacia, teniendo en cuentas

las diferentes sensibilidades de sus “publicos”. En una fase mas avanzada,
podemos tener programas de promociones o incentivos distintos para los
distintos segmentos de la comunidad.
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d. Normas de funcionamiento de los perfiles
Para una gestién profesional y rigurosa de nuestra presencia en las redes

sociales, es muy importante elaborar, publicar y dar a conocer cuéles son las

normas de funcionamiento de nuestra pagina en Facebook, por ejemplo.

Aunque la mayoria de nuestros “seguidores” van a ser gente razonable, es
inevitable que aparezca algunos “agentes provocadores”, usuarios que por

interés o pasatiempo van a intentar causar problemas, publicar contenidos
inapropiados, “apropiarse” de trafico, efc.

Se debe elaborar unas normas equilibradas, no prohibicionistas, que hagan
que los usuarios quieran participar en la comunidad “corporativa”, pero no

sin control alguno. Hay que facilitar que el Community Manager pueda tomar

medidas razonables que garanticen el buen ambiente en la comunidad.

Normas de la fan page (ejemplo)

Facebook/MiTienda es el canal para compartir tus experiencias con
nuestra comunidad. Queremos proporcionar un foro informal para que
los amigos de “Mi Tienda”, asi como demas interesados en nuestros
productos, puedan compartir comentarios e informaciones. Vamos

a actualizar nuestra pagina tan a menudo como sea posible, con
informacion Util e interesante para la generalidad de los “seguidores” de
nuestra pagina en Facebook.

Desde Mi Tienda te damos la bienvenida a tus preguntas, comentarios e

ideas. Pero es importante tener en cuenta que las publicaciones hechas

por los fans de la pagina de MiTienda en Facebook pueden no ser afines

a las opiniones de la empresa, ni confirmen su exactitud.

Mi Tienda no se hace responsable de los perjuicios que se causen por

eventuales infracciones que realice el usuario, utilizando sin autorizacion

previa de los propietarios de las marcas, logos, nombres comerciales
o cualquier otro objeto protegible por la ley de propiedad intelectual
(patrimonial y moral).

Al usar y acceder a esta pagina, aceptas cumplir todas y cada una de
las Normas y Condiciones de Facebook.
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Para mantener la calidad, integridad e interés de la pagina para la
comunidad, sus administradores eliminaran los mensajes y comentarios
inapropiados que:

Quebranten la ley o0 animen a otros a hacerlo.

Usen un lenguaje inadecuado o abusivo. Solicitamos a nuestros
usuarios que, en las discusiones mas calurosas, mantengan en todo
momento la educacidn en sus intervenciones; no “griten” (uso de
mayusculas) y utilicen incorrectamente la ortografia y los signos de
puntuacion (evitando el lenguaje SMS) para dar claridad al mensaje.

No muestren la debida consideracién por la vida privada de otras
personas, 0 hagan ataques personales contra otros usuarios o
empleados (injuriar o denostar).

No sera tolerada ninguna falta de respeto a personas fisicas,
empresas Y sociedades, asi como cualquier actitud racista, sexista
0 que haga apologia de la violencia o cualquier otro tipo de
discriminacion.

No estén relacionados con la tematica de la pagina, sean ofensivos,
fraudulentos o inapropiados (por ejemplo, inserten publicidad,
realicen acciones de spam o promocionen otros productos o
servicios, etc.), o de cualquier otro modo no estén en el espiritu de
la comunidad de la empresa.

Comentarios realizados en idioma diferente al castellano. Estos
comentarios seran eliminados y al autor/es de los mismos se

les comunicara el canal de la empresa afin a su lengua de
comunicacion, para que puedan participar en el mismo. Excepcion:
En el caso de que quede justificada la publicacion de un post o
comentario en otro idioma diferente al espafiol (de una entidad
oficial, un agradecimiento de un beneficiario a la labor de la
empresa, etc.), afiadir inmediatamente la traduccion en forma de
comentario u otra solucién practica.

Comentarios negativos por personal empleado en otras
organizaciones afines y que NO se identifiquen como tal. En caso
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de identificarse, y siempre y cuando los comentarios respeten el
resto de normas, no seran nunca eliminados.

+ Subir archivos o enlaces que contengan virus o programas que puedan
dafiar el funcionamiento de los ordenadores de otras personas.

+ Cualquier tipo de accion comercial o que solicite donaciones no
autorizadas por la empresa.

* Tacticas de “link baiting spammer” (incluir un enlace en un mensaje
para atraer trafico a un sitio web).

Esté permitida la publicacion de invitaciones a cursos o eventos de
caracter no comercial, siempre que sean de caracter gratuito y estén
directamente relacionados con la tematica de la pagina de la empresa
y con los principios y filosofia de la misma. Si tienes alguna duda al
respecto, no dudes en consultar con los administradores de la pagina
por email.

Consejos genéricos para incrementar la calidad de la participacion:

+ No uses el muro como si fuera un chat. Publica mensajes, pero no
pretendas mantener una conversacion, ya que dificulta la lectura y
molesta al resto de usuarios.

* Respeta los derechos de autor (patrimonial y moral). Si reproduces
informacion, cita la fuente de donde la has sacado.

Acciones Promocionales: con el fin de respetar la LOPD y otras normas
legales espafiolas, asi como los procedimientos autorizados en Facebook
para la realizacion de acciones promocionales dentro de su red social,

no se podran acoger o beneficiar de ninguna promocién del perfil de la
empresa aquellas personas que no sean residentes en Espafia.

Los administradores y/o moderadores tienen la potestad para borrar
inmediatamente todos aquellos mensajes, usuarios y empresas que no
cumplan las citadas normas. Esta politica no tiene por objeto limitar los
comentarios u opiniones expresados con urbanidad, por mas criticos
que sean, sino mas bien mantener el valor de la pagina para toda
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la comunidad de usuarios de Mi Tienda Espana, asi como el tono
educado y tolerante de sus participantes.

Aquellas personas o0 empresas que no respeten las normativas de
grupo definidas anteriormente se les notificara, por mensaje via el
canal de Facebook, de la incidencia que quebranta las normas, asi
como las acciones pertinentes llevadas a cabo por la empresa, como la
eliminacion del comentario, usuario o empresa.

No siempre seremos capaces de responder a todo tipo de solicitudes,
inquietudes o problemas que se publiquen en nuestra pagina, pero,
siempre que sea posible, vamos a tratar de proporcionar un canal
alternativo para responder a tus preocupaciones, con la mayor celeridad
posible.

Cémo denunciar un contenido o comportamiento abusivo

Si tiene algun comentario o quiere denunciar un mensaje inadecuado,
puede utilizar las herramientas proporcionadas por Facebook para
este fin (www.facebook.com/help/?page=798) o enviarnos un correo
electronico contacto.sm@mitienda.es.

Para detectar lo mas pronto posible el foco de una crisis de reputacion de la
marca, hay que escuchar lo que se comenta de ésta en los medios, blogs y
redes sociales.

a. Detectar y reaccionar a una crisis online

De acuerdo con el riesgo, dafio potencial y medios de que dispongamos,
hay diferentes opciones, asi podemos programar unos simples Google Alerts
para la marca y los productos o usar herramientas de pago y los servicios de
una agencia especializada. Pero es importante definir:

+ Quién es el responsable de la monitorizacién de la web, determinar
el grado de la amenaza y el lanzamiento de la alerta. ¢ Y los fines de
semana? ;Y durante las vacaciones?.

+ Los criterios para clasificar el grado de importancia de una crisis (verde,
amarillo o rojo, por ejemplo).
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* Protocolo de procedimientos: de acuerdo con la gravedad de la crisis,
;quién debe contestar y en qué plazos? Verde = ; Community Manager
en 8 horas? Amarillo= ¢ Director Marketing/Comunicacién en 4 horas?
Rojo = ¢ Director General en 2 horas? ; Quién debe ser informado? ¢ Por
email? ; Por teléfono?.

b. Cémo gestionar una crisis online

El primero y el mas dificil de los mandamientos para gestionar una crisis, es
resistir a la tentacion de negar los hechos y tratar de esconder el problema.
Lo mas probable es que esta estrategia incremente el tono y volumen de las
criticas en las redes sociales, blogs, foros, medios de comunicacion, etc.

Lo mejor es reconocer los hechos lo antes posible en el canal donde se

ha detectado la crisis (via Twitter, si el tema ha deflagrado en Twitter). Acto
seguido, publicar, comentar en los otros canales de comunicacion de la
empresa. Si no podemos dar mas informacién en ese momento, anunciar en
qué canales la empresa va a mantener al publico y los clientes informados y
cuando.

Es mejor abrir nuestros perfiles o paginas a la critica en un entorno que
podemos “controlar’, que impedirlo: los usuarios van a criticar de todas
formas, en entornos menos “amigables” para la empresa, dénde serad mas
dificil explicar nuestra version del problema. En la medida de lo posible,
intente suavizar a los afectados, contactarlos por teléfono o email.

Puede parecer evidente, pero muchas veces las empresas olvidan o les
cuesta mucho pedir perdon a los afectados, directa e indirectamente
(clientes, publico en general, etc.). Un poco de humildad, acompafiada de la
solucién real del problema que ha dado origen a la crisis, puede hasta dejar
a la empresa con mejor imagen en la opinién publica que antes de la crisis.
Si el problema en la base de la crisis (producto defectuoso, etc.) es complejo
0 la solucién va a prolongarse en el tiempo, es recomendable crear una
seccion en la web, con una serie de FAQs, videos, notas de prensa, etc.

No es posible contentar o convencer a todos los que se han quejado de un
producto o0 servicio, es decir, no vale la pena enredarse en intercambios de
post o tweets con un usuario que parece irreductible. Después de dos o tres
tentativas explicando el punto de vista de la empresa y de las medidas que
ha tomado, abandone la discusion. No se trata de ganar un argumento — se
trata de limitar los dafios de una crisis.
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Es necesario no olvidar mantener a todos los colaboradores bien informados
de lo que esta pasando y de como deberan actuar con los perfiles de la
empresa o los suyos, si en algun momento fueran confrontados con el
problema.

Si la crisis ha dejado secuelas en los motores de busqueda como Google
(es decir, si cuando busco la marca o producto de la empresa pasadas unas
semanas 0 meses aparecen menciones a la crisis), se recomienda usar
otras técnicas para intentar “desposicionar” esos contenidos. El efecto sobre
las ventas si existe un articulo negativo en la primera pagina de Google
puede ser devastador para las ventas.

Finalmente, se recomienda aprovechar para documentar toda la crisis y
aprender con todos los aciertos y errores. La préxima crisis es una cuestion
de tiempo, pero se estara mejor preparados para afrontarla.

El ORM (Online Reputation Managment) en castellano “Gestion de la
Reputacion Online”, se conoce en Espafia como “Reputacion Online”. Esta
disciplina abarca varias vertientes con objetivos directos diferentes entre si,
pero con una misma finalidad, el cuidado de la imagen de marca.

Al hablar de reputacién, no sélo podemos encontrarnos con la gestion de
la imagen en internet de una marca, sino también de un producto que es
una marca en si misma (ej: iPhone), un servicio, una persona, grupos u
organizacion, e incluso un concepto. En definitiva todo lo que pueda ser
susceptible de crear una opinion que afecte a una imagen, a las ventas 0 a
un objetivo determinado.

Ejemplos de Objetos de Preocupacion para la Reputacién Online:

+ Marcas:
* Imagen de una Marca dafiada por malas criticas de su servicio,
productos, atencion al cliente, precios, accidn irresponsable etc..

* Productos:
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+ Imagen de un Producto dafiada por las malas criticas de calidad,
atencion al cliente, soporte, funcionamiento etc. No afectando a la
imagen de marca (Apple).

* Personas:
+ Imagen de una mala actuacion profesional de una persona,
comentarios inapropiados en redes sociales, imagenes
comprometidas, etc.

+ Conceptos:
* Imagen de un concepto, movimiento, ideologia, que le pueda
preocupar a un determinado colectivo.

La importancia de la Imagen del Objeto de Preocupacion suele derivar en
un descenso de las ventas, del crecimiento o del medio de rentabilidad del
objeto en si mismo. Es decir, si alguien quiere comprarse un producto, ya
sea en una tienda online o fisica, y encuentra comentarios negativos de una
determinada marca o producto, muy probablemente elija comprar otro.

En el caso de personas, puede ser el descenso de ventas de discos para
cantantes, de entradas de cine para peliculas o de votos en unas elecciones.

Internet como medio de decision de compra de productos en tiendas y
establecimientos fisicos.

Existe un Concepto llamado ROPO (Research Online Purchase Offline)
muy utilizado en ORM que explica cémo lo que los usuarios leen en internet
afecta directamente a las ventas en el mundo offline.

Tipologia de Productos y Servicios que mas se investigan en internet
antes de realizar una compra:

+ Productos de precio elevado para el consumidor. Coches, Casas etc.

+ Productos donde los aspectos técnicos o de recomendacion son los que
decidiran en gran medida la adquisicion:

* Ejemplos de productos técnicos: informatica, telefonia, gagdets,
electrodomésticos etc.
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+ Ejemplos de productos de recomendacion: Productos que no dafian
el medio ambiente, biolégicos, productos indicados para la salud
como para el colesterol o corazén, servicios educativos (cursos,
masters, universidades).

Internet como medio de decision de compra de productos en tiendas online

Existen cada vez mas productos y servicios que se compran por internet,
como viajes, entradas, libros, peliculas, pequefios electrodomésticos, ropa y
cosméticos. En este tipo de compras es importante tanto la imagen de marca
del productos o servicio en si (de otro modo compran otro) como la del
ecommerce que lo vende (sino compran el producto en otro lugar).

La necesidad de buscar informacién y comparaciones previas a la compra
suele tener las mismas motivaciones que si la compra fuera a realizarse en
un establecimiento fisico. La diferencia suele estribar en que si un usuario ya
esta en una tienda online sera mas facil que realice comparaciones técnicas
o lea las opiniones y votaciones de los usuarios sin salirse del ecommerce.

En el caso de que no sea un producto que pueda vender un tercero
(servicios bancarios, apps, 0 seguros) la manera de actuacion es igual
tanto si la adquisicién va a ser online u offline. En ambos casos los usuarios
buscaran fuentes independientes, paginas especializadas o comparadores.

Normalmente las empresas o personas que desarrollan un Proyecto

de Reputacion Online suelen hacerlo para frenar la difusion de criticas
negativas hacia la imagen del Objeto de Preocupacion. Sin embargo también
puede resultar muy Util realizar una labor de ORM preventiva e incluso a
modo de estudio para conocer las opiniones de los usuarios sobre el Objeto
de Preocupacion. Sea una labor preventiva o una labor de contencion, las
acciones a llevar a cabo son las mismas, aunque probablemente sean mas
intensas si ya existe un problema. Es decir, que el esfuerzo y, por tanto,

la eficacia sea mayor, no siendo acciones diferentes, sino mas intensas.
En el caso de monitorizacién de la reputacion para el estudio, el trabajo es
mucho menor.

Acciones Preventivas y de Contencion.
El primer paso debe ser siempre conocer la situacion real en internet.
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Aunque creamos conocer la raiz del problema, no siempre podemos ver

a simple vista todas las implicaciones y consecuencias. El primer paso es
estudiar y medir la reputacion en internet. Detectar las necesidades de ORM
sobre medios, buscadores u opinion general.

Fuentes de Mala Imagen del Objeto de Preocupacion:

* Reputacion en los resultados de busqueda. Al buscar en Google y otros
buscadores términos asociados al objeto de preocupacién o el propio
término en si, aparecen enlaces a URLs donde no se habla como se
desearia. EJ: buscamos una marca y un usuario se encuentra con
resultados negativos en la 2°, 3° y 5° posicién.

* Monitorizacion del Buzz o ruido en internet y redes sociales. Con las
herramientas se puede saber qué se dice a diario en internet sobre
el objeto de preocupacion en Redes Sociales, medios online, blogs,
paginas amateur, etc. Quizas se pueda buscar la marca u objeto de
preocupacidn en los buscadores y que no salga ningun resultado
negativo, pero entre los usuarios en las redes sociales, los ecommerce,
paginas especializadas o medios online puede que tenga una reputacién
negativa. Se puede saber qué pagina dice qué, cuando y como,
pudiendo medir el sentimiento negativo, algo negativo, neutral, algo
positivo y positivo.

+ Opiniones en los principales nichos de opinion (paginas de
comparadores de productos, blogs especializados, grandes tiendas
online, etc.) A veces las paginas de referencia para adquirir productos
0 servicios, tienen criticas u opiniones de hace tiempo, por lo que no
aparecen en las herramientas de Monitorizacion y quizas tampoco en los
buscadores, pero si afectan a la imagen del objeto de preocupacién.

Los Beneficios de estudiar la reputacion online son diversos:

+ Conocer lo que los usuarios opinan para bien y para mal, las fortalezas y
fallos del Objeto de Preocupacion.

« Establecer una base para ver la eficacia del Proyecto ORM.

* Prevenir las crisis, que paradas a tiempo evitan grandes problemas de
reputacion.
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Acciones para la Reputacion Online por Fuentes de Mala Imagen:

* Reputacion en los resultados de blisqueda. El objetivo en este
sentido, una vez determinadas las palabras clave cuyos resultados en
los buscadores son negativos, es la limpieza de comentarios negativos.
Asi el desposicionamiento es la estrategia mas eficaz. El posicionamiento
de contenidos que hagan que los negativos no se vean en la primera
pagina de resultados. Para ello se necesita crear contenidos neutrales o
promocionales (Wikipedia, Blog sobre el objeto de preocupacion, perfiles
en Redes Sociales, notas de prensa que aparezcan en medios online
relevantes, efc.).

Recomendaciones Preventivas:

Creacién de diferentes dominios para determinada informacion con el
nombre del objeto de preocupacion (paginas personales, blogs, entradas
en paginas Wiki, paginas de RSC, etc.)

Hacer una estrategia de SEO para el objeto de preocupacion desde el
principio, especialmente en el caso de una marca ya que el nombre del
dominio sera el de la marca. Y por supuesto, escuchar y resolver las
incidencias existentes.

+ Reputacién en Internet y Redes Sociales. En este caso lo mas importante
es intentar solucionar el problema que ha desencadenado la crisis del objeto
de preocupacion. La creacion de Perfiles en Redes Sociales ha de ser
estudiadas con detenimiento, en ocasiones ayudan a mejorar la imagen y, en
otras, pueden perjudicar alin mas. En todo caso no se debe tomar la decision
alaligera y realizar una estrategia definida y diferente para cada red social.

La promocion de contenidos virales (videos en YouTube, Infografias,
publicidad con caracter de entretenimiento marcado, promociones) que
traten de temas no relacionados directamente con la crisis del objeto de
preocupacién es muy recomendable. De esta manera, se fomenta que el
ruido en internet sobre el objeto de preocupacion sea para otra tematica,
que es positiva o sencillamente no perjudica a la marca.
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Recomendaciones Preventivas:

Creacion de contenidos virales informativos y entretenidos para que
tengan el suficiente ruido, que cuando surja una crisis, con solo fomentar
esa linea de comunicacién y viralizacién pueda pararse eficazmente.

+ Opiniones en los principales nichos de opinion (paginas de
comparadores de productos, blogs especializados, grandes tiendas
online, etc.) Llegar a acuerdos comerciales, ofrecer informacion
exclusiva, realizar promociones especiales en esos medios y tratar a
esas webs como partners puede hacer que por ellos mismos decidan
“censurar” los comentarios negativos para no perjudicar la relacién
comercial. Ofrecer a los redactores muestras gratis o descuentos
especiales. Por lo general es muy poco recomendable discutir en este
tipo de sites con usuarios que hayan expuesto una opinion negativa.

Recomendaciones Preventivas:

Detectar las principales paginas y medios especializados que ayudan a

la toma de decisiones para poder tener una relacion colaborativa, desde
antes que pueda surgir una crisis, para que si sucede sea mas facil que
ayuden a mitigarla antes de que se vuelva importante.

El servicio de Atencién al cliente tiene un papel esencial en la fidelizacion
de los clientes, en la imagen de la marca y en la recomendacion que el
cliente pueda difundir. Contribuye a hacer vivir una experiencia de compra
satisfactoria que invita al cliente a repetir

Una resolucién eficaz de una duda o de una reclamacién transmite
profesionalidad y seriedad de la marca y genera confianza. Al contrario, una
mala gestion de una incidencia genera un enfado que nuestro cliente 2.0 no
dudaré en dar a conocer en la red!

La transparencia, la honestidad, el compromiso y la voluntad de servicio son
valores fundamentales en la Atencion al cliente.
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Los equipos de Atencion al cliente intervienen en pre-venta, en la venta y en
post-venta: contestan las dudas, asesoran al cliente para realizar su pedido y
solucionan las incidencias o reclamaciones posteriores.

En cada contacto, la escucha activa del cliente es primordial. Asi que la
capacidad de aplicar los procesos de manera inteligente. Permite al agente
ganar tiempo, encontrar oportunidades de negocio y fidelizar al cliente con
soluciones adaptadas.

Los motivos de contacto son muy variados. Los mas frecuentes, aunque
dependen del modelo de negocio, suelen ser dudas sobre los productos y
los servicios, preguntas sobre el estado del pedido, incidencias de pago o de
entrega, gestion de devoluciones o bajas del servicio.

La atencion al cliente interviene también de manera preventiva cuando se ha
detectado un problema para contactar con los clientes afectados, dandoles
una solucion.

Es también responsabilidad del servicio de Atencién al cliente actualizar
de manera permanente la base de conocimiento online para que el cliente
encuentre la respuesta a sus dudas mas frecuentes de manera inmediata.
Disponer de autoservicio dota al cliente de la seguridad necesaria para
realizar su compra, y evita contactos por falta de informacion.

La atencién al cliente suele también elaborar, conjuntamente con los equipos
de Marketing, la informacion online o los avisos por email 0 SMS que se
emiten para mantener informado al cliente a lo largo del proceso de compra.

Finalmente, el servicio de atencidn al cliente juega el papel del abogado
del cliente dentro de la empresa. Transmite al resto de los departamentos
las opiniones de los clientes y propone acciones de mejora de la web, de la
oferta de productos y servicio o de los procesos internos.

Hoy asistimos a una transformacion importante de la relacién de los clientes
con las empresas. Tanto sobre la forma, como sobre el canal de contacto.

El acto de compra es hoy en dia una experiencia:

+ Movil: desde un dispositivo mévil en cualquier lugar y cualquier hora.
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+ Social: los clientes se informan de las opiniones publicadas para
decidirse y comparten a su vez su propia opinion.

La atencion al cliente debe adaptarse a estos cambios de comportamiento
siendo multicanal, reactiva y con amplitud horaria, siendo la ideal 24/7.

Lo cierto es que la atencién al cliente es Multicanal, y que el canal de
contacto, lo decide el cliente. La atencion al cliente a través de las redes
sociales esta en plena expansion, y hace 2 afios casi no existia. El chat se
esta desarrollando.

Asistimos a una verdadera transformacion del call-center hacia el contact-
center multicanal.

Un mismo cliente de hecho, suele utilizar varios canales de contacto.
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El teléfono, aunque con tendencias a reducirse, sigue de momento un canal
de atencién apreciado por el cliente.

El tipo de numeracion del teléfono de incidencias suele ser un 902 o un 900,
dependiendo principalmente del sector de actividad.

Hay que definir también que visibilidad se quiere dar este canal de contacto.
Algunas webs dan mucha visibilidad al nimero de teléfono, comunicandolo en
la home page y en la mayoria de sus paginas, para generar confianza. Otros
prefieren comunicarlo en las paginas de ayuda para privilegiar otros canales.

El horario de apertura depende del estandar del tipo de negocio, aunque la
tendencia es ir cada vez mas al 24/7.

El teléfono es el canal de contacto mas directo: el didlogo permite una
comprension mas facil de la necesidad del cliente, evita malentendidos, y aporta
la respuesta mas adecuada. El lenguaje oral suele ser también el més facil

para que el agente transmita empatia, proximidad, seguridad e incluso genere
negocio, vendiendo servicios o productos adicionales que se adapten al cliente.

Las plataformas de telefonia tienen aplicaciones que optimizan el nivel de
servicio y su calidad. Los mas comunes son:

+ EIIVR: enrutamiento de llamadas por motivo de contacto que indica el
cliente al inicio de la llamada por reconocimiento de voz o pulsando la
tecla adecuada, para enrutar la llamada al agente competente 0 a una
respuesta de voz grabada.

+ EI CTI: reconocimiento del cliente y enrutamiento de la llamada en
funcién de su perfil o del valor asignado.

+ La encuesta automatica post-llamada
* El contestador para devolver la llamada

Se mide el nivel de servicio proporcionado por la cantidad de llamadas
atendidas en x segundos. Se mide también la tasa de abandono.

El email es otro canal de contacto habitual.

Esta generalmente comunicado junto a las preguntas frecuentes o a motores
de busqueda de respuesta online.
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Se suele pedir al cliente el motivo de su email para ayudar a enrutar el email
al agente competente. Puede ser util también pedirle mas informaciones
(como el nombre y apellido) para poder identificar con certeza el cliente que
contacta.

Los motivos de emails mas frecuentes se suelen contestar con respuestas
tipo. Algunos emails son mas complejos y requieren una respuesta
personalizada.

Existen herramientas de email management con un motor seméntico que
proponen respuestas tipo por defecto al agente y que enrutan las preguntas
por emails segun el nivel de experiencia del agente.

Se contesta generalmente a un email por este mismo canal. Pero puede
resultar mas eficaz contactar al cliente por teléfono para solucionar
rapidamente incidencias complejas o si llevamos ya varios intercambios de
email con el cliente sobre el mismo tema.

El plazo de respuesta usual es de 24h o 48h, pero para el cliente cada vez
mas le parece una eternidad, y algunas webs comunican ya un compromiso
de respuesta de 4h en dias laborales.

La autoayuda on-line es también un canal de atencion al cliente de importancia.

Permite al cliente encontrar su respuesta de manera inmediata, en cualquier
momento y en cualquier lugar. Es un freno menos a su compra.

Consiste en una lista de preguntas frecuentes organizadas por categoria, un
motor de bisqueda o también un asistente virtual.

En el caso del asistente virtual, se trabaja tanto el contenido de la respuesta
como su tono para reflejar la personalidad de la marca. Permite acompanar al
cliente en gestiones simples o llevarle directamente en la pagina de su interés.

Es recomendable acceder a esta auto-ayuda a través de una ventana
independiente. El cliente no pierde, asi, el hilo de su navegacion en la web.

La tecnologia avanza rapidamente y permite cada vez mas mejorar la
pertinencia de las respuestas propuestas. Se extiende el uso de videos
dentro de estas respuestas para facilitar la explicacion.
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El servicio de atencion al cliente se encarga de alimentar de manera
continua esta base de conocimiento on-line a partir de la base de las
respuestas no contestadas, de las preguntas realizadas en los demas
canales y de la evolucién de los productos y servicios proporcionados.

Las redes sociales son un canal de atencion al cliente en plena expansion,
siendo las mas usuales hoy Facebook y Twitter.

Es generalmente un equipo mixto Marketing / Atencion al cliente que
contesta a los comentarios de clientes.

Si el volumen de preguntas de atencion al cliente es importante, se puede
optar por crear una pestafia en la pagina Facebook o una cuenta de twitter
distinta a la corporativa para desviarlas del muro o timeline principal.

Esta conversacion, al contrario de los canales precedentes, no se queda
solamente entre el cliente y el agente, sino que pueden intervenir también
libremente en la conversacion otros “fans” o “seguidores” de la marca.

Las redes sociales revolucionan la manera de comunicar con el cliente: Por
su facilidad de uso, su reactividad y su capacidad de difusién, los usuarios
no dudan a compartir con la empresa (y con sus amigos) su satisfaccion
con la marca, sus opiniones y sugerencias asi que sus enfados o malestar.

Los agentes que se encargan de este canal suelen tener un nivel de
conocimiento alto de los procesos, una buena capacidad relacional y estan
acostumbrados al lenguaje de este canal.

Es interesante movilizar un grupo transversal de interlocutores a los cuales
puede acudir rapidamente si la pregunta del cliente lo requiere.

Es fundamental contestar a todas las preguntas, y cuidar el plazo de respuesta.
Elaborar la respuesta suficientemente explicita para contestar no solamente

al cliente que lo pregunta sino también a los demas clientes que podrian tener
esta misma duda. Si necesitamos pedir al cliente datos personales para poder
contestarle, le pediremos que les envié por email o por mensaje directo por su
seguridad. A veces, algunos usuarios ya habran contestado. Se tratara entonces
de confirmar la respuesta y de agradecer su colaboracién.

Los valores de transparencia y honestidad son fundamentales en el mundo
2.0. Lo que escribimos queda publicado y se viraliza con mucha rapidez.
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El tiempo de respuesta ideal hoy es de menos de 2 horas, y requiere
una vigilancia casi 24/7 de los comentarios publicados para intervenir
oficialmente en caso de polémica.

En efecto, nuestras cuentas en las redes sociales pueden sufrir “ataques de
trolls”, que publican comentarios negativos o conflictuales. Es aconsejable
tener previsto por antelacién un escenario de crisis para actuar con rapidez
en esta situacion.

Las redes sociales permiten un verdadero dialogo con la comunidad. Abren
la posibilidad de comunicar también de manera proactiva informaciones o
incidencias que puedan ocurrir con el fin de adelantarnos a las preguntas de
los clientes.

Existen mas canales de contacto de Atencion al cliente, aunque de
momento menos generalizado, como:

* El chat. Permite una ayuda on-line al momento.

+ El Call-back que da la posibilidad al cliente dejar su teléfono para que un
agente lo llame més adelante.

* La video conferencia. Todavia no estd muy implantada dentro del
negocio del contact-center. Es un canal que aporta cercania con el
cliente.

+ Las preguntas publicas en la web, en la seccion ayuda, de la misma manera
que en las redes sociales, con intervencién posible de cualquier internauta.

El cliente no siempre se dirige en primera instancia a la empresa en caso

de duda o queja. Puede que lo comente primero en otros foros, para pedir
opiniones de otros usuarios. Es aconsejable monitorizar estos comentarios, y
si es conveniente, entrar en contacto con el cliente.

Decidir qué canales de atencion al cliente abrir dependera de los estandares
existentes en su tipo de negocio, de su estrategia de empresa y del
presupuesto afectado.
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Inventariemos una lista de herramientas técnicas o de buenas practicas que
ayuden a la atencién al cliente.

¢ Una herramienta de CRM (Customer Relationship Management)
facilita al agente el conocimiento del perfil del cliente y le permite anotar
los diferentes contactos mantenidos con él. Conoce, de esta manera,
el historico completo de la relacién del cliente con la empresa, evita
al cliente tener que repetirlo cada vez, mejorando la capacidad de
asesoramiento y de resolucion.

+ El tono es otro elemento fundamental a trabajar, tanto en las
conversaciones orales como en la comunicacion escrita. La creacion de
una guia de estilo de comunicacion que defina el tono de la respuesta
y el lenguaje a utilizar en cada canal, ayuda a transmitir la imagen de la
marca. Esta guia ayuda a que haya coherencia entre la comunicacién
comercial y la comunicacién de la atencion al cliente.

+ También es necesario fomentar la buena coordinacion con el resto
de la empresa. Estar informado en todo momento de las novedades
comerciales, o de cualquier informacion susceptible de generar
contactos de clientes para contestar de manera acertada.

Medimos 3 tipos de indicadores:
* El nivel de servicio.
* La productividad.
* La calidad de atencion.

El nivel de servicio es el plazo de contestacion y el porcentaje de contactos
atendidos en el objetivo fijado.

Tal' y como lo hemos visto, es propio de cada canal.
Depende esencialmente de la buena planificacion de los recursos en cada momento.

La diversidad de canales de contacto, la evolucidn del peso de cada uno, la
exigencia cada vez mas fuerte de inmediatez de respuesta, en todo momento,
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implica dedicar tiempo y recursos para optimizar la planificacion de los
recursos.

El teletrabajo puede ser una opcidn interesante para cubrir algunas franjas
horarias punta o al contrario de poca actividad.

La productividad es la cantidad de contactos gestionados por hora.

Influyen esencialmente el nivel de formacién de los agentes y su polivalencia
para no generar tiempos muertos.

Influye también la capacidad de autoservicio que proporcionamos a los
clientes y la agilidad de las herramientas proporcionadas a los agentes.

El canal telefonico suele ser el mas consumidor de tiempo.
La productividad global dependera del mix de contactos por canales.
En cuanto a la calidad de atencidn al cliente suele ser valorada:

* Desde el punto de vista interno, con auditorias internas que valoran la
voluntad de servicio, el tono empleado, la pertinencia de la respuesta y
el correcto seguimiento de los procesos.

+ Desde el punto de vista del cliente, lo que al fin y al cabo es lo esencial,
a través de encuestas de satisfaccion. Las encuestas pueden ser a
posteriori 0 a la finalizacion de la conversacion oral o escrita.

Esta valoracion es fundamental para establecer prioridades de acciones de
mejora e interpelar a otros departamentos sobre temas a trabajar.

Tal y como lo hemos visto, la revolucion digital actual revoluciona la atencién
al cliente: abre nuevos canales, da el poder al cliente y transforma la manera
de interactuar con él.

Los avances rapidos de la tecnologia nos abren medios cada vez mas
reactivos y pertinentes para generar informacion y dar respuesta a nuestros
clientes.

Con el desarrollo de las webmovil, de las tablets,... seguiran mas
innovaciones que nos reservan mas sorpresas.
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Estas innovaciones suelen permitir un ahorro de costes, una mejora de
productividad respecto a la atencion telefonica ademas de mejorar la calidad
de servicio.

Por contrario, aportan més complejidad de gestion y aceleran la
obsolescencia de las herramientas de gestion.

Asi que puede ser interesante valorar plataformas de comunicaciones en la
nube (“cloud”) que se pagan por uso para limitar las inversiones.

Varias soluciones empiezan a implantarse en Espafia. Suelen ser
plataformas modulares, integrando los diferentes canales. Permite disponer
de una herramienta actualizada, multicanal y adaptada a sus necesidades.

Una buena calidad de atencién al cliente no es una condicion suficiente para
fidelizar al cliente, pero al contrario una mala calidad de atencién puede

ser facilmente un motivo de baja. Ademas, el estandar de calidad lo fija

el mercado, y el propio cliente a través de sus diferentes experiencias de
compra.

En cada contacto, sea cual sea el canal de contacto, el agente de atencion al
cliente buscara:

+ Entender las necesidades del cliente con una escucha activa.
* Asesorar de manera comercial, generando negocio.
* Transmitir la imagen de marca.

* Resolver la solicitud de manera satisfactoria tanto para el cliente como
para la empresa.
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4.

Medios de pago
on-line




Medios de pago
on-line

En los modelos de comercio electronico B2C, el clic de “Realizar pedido” es
el auténtico “momento de la verdad” y el paso definitivo en el que una web
de comunicacion se convierte en un negocio transaccional. Los servicios
ofrecidos a través de los medios electronicos de comunicacion a distancia
son multiples y muy variados y plantean nuevos retos que deben tener una
respuesta agil y adaptada a la realidad del mercado por parte de los medios
de pago.

Los medios de pago en Internet se postulan en este escenario como uno
de los elementos criticos en la difusion masiva de la venta de productos y
servicios a través de la red, siendo la resolucion de problemas ligados a los
medios de pago y a la gestion de fraude un area que requiere de notables
mejoras por parte de todos los actores intervinientes en el mercado.

De hecho, la desconfianza sobre la seguridad en los medios de pago
sigue siendo el principal factor de preocupacién por los usuarios en sus
experiencias de compras online.

La regla basica en el mundo de los medios de pago online es “cuantos

mas, mejor”, lo que responde a la realidad del mundo fisico: digamos que

si voy a una tienda y me obligan a pagar sélo en metélico cuando estoy
acostumbrado a pagar con tarjeta ya tengo un motivo para no volver a

esa tienda. Lo mismo sucede en Internet, especialmente si la venta es
internacional: la empresa debera adaptarse a las preferencias de sus
compradores, que pueden estar acostumbrados a pagar a través de un
medio de pago local, como el holandés I-Deal, el brasilefio Boleto Bancario
o el chino Alipay (que, por ejemplo, supone el 60% de un mercado en el que
Visa tiene sélo un 2% de cuota).
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:Qué forma de pago prefiere utilizar
en sus compras por Internet?

. . - . Paises .
EU-7 RU  Francia Alemania Espana Italia 3 Suecia
Bajos
Tarjeta de
o 40% 60% 35% 26% 51% 51% 19% 34%
crédito
Transferencia 26% 3% 3% 56% 20% 14% 43% 43%
bancaria
Tarjeta de 24% 43% 57% 3% 14% 10% 14% 17%
débito @ ‘E
SOLO
PayPal 23% 35% 16% 22% 14% 26% 11% 11%
Cheque/Giro 19% 5% 17% 31% 2% 19% 37% 13%

Efectivo 10% 3% 3% 10% 32% 19% 16% 24%

Tipologia de medios de pago online

Los métodos de pago offline (contra reembolso, transferencia) suelen estar
considerados por los compradores mas seguros que los métodos online,

ya que la transmisién de datos bancarios no se realiza a través de la red, lo
que disminuye el riesgo de apropiacion de estos datos. En cualquier caso,
|la fiabilidad y seguridad de los métodos de pago online (pago con tarjeta
de crédito/débito, PayPal, etc.) hacen que el nivel de seguridad sea mas
una percepcion de usuario que una realidad. De hecho, el principal factor de
riesgo de fraude no los soporta el comprador, sino el vendedor, al no poder
acreditar a través de los medios de pago mas populares la identidad del
comprador, lo que hace que, en caso de fraude, deba soportar los costes de
repudio de la operacion.

Desde la dptica de los comerciantes online, los principales criterios

de seleccion de los medios de pago online son la seguridad en las
transacciones, eliminando la posibilidad de repudio de la operacion por
parte del comprador, la facilidad de uso necesaria demandada por los
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usuarios online y, por supuesto, y los costes implicados en el medio
de pago. Veremos que no es un equilibrio facil y que estos criterios son
contradictorios (en general, a mayor seguridad, mayor coste y menor
facilidad de uso para el comprador, por ejemplo).

En el mercado espafiol, ésta es la distribucion actual de los medios de pago

online;

Cuando compra por Internet,
:qué forma de pago prefiere? (%)

Tarjeta de crédito/débito

PayPal

Contra reembolso

Transferencia bancaria

Tarjeta de prepago

Domiciliacién bancaria

Tarjeta de establecimiento

Movil

Otros

Ns/Nc

64,6

¢4,7 [

5,0

11,5 [
13,6

9,9 I
9,2

5,7
3,0

44 1

0,7

1,71

1,2

09l

0,1

0,0

1,0

04|

1,6
09l

2010
2009

100
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» Contrareembolso: Es el sistema mas seguro para el comprador,
que no pagara el producto hasta haberlo recibido en su domicilio y
haber comprobado que esta correcto. En este esquema, la empresa
de mensajeria se encarga de cobrar y después abonar el importe
al vendedor restando una comision. La principal ventaja es la
confianza que infunde este método en el cliente que desconfia de
internet y prefiere pagar el producto al recibirlo. Ha sido un método
tradicionalmente muy utilizado en comercio electrénico, aunque
observamos una acusada tendencia a la baja en los ultimos afios,
segun va aumentando la confianza de los usuarios en el medio online.
El principal inconveniente para el vendedor es el aumento de los costes
del producto, la demora en el pago y el aumento del porcentaje de
devoluciones ligado al cambio de opinién del cliente en el momento de la
recepcion de la mercancia.

* Transferencia bancaria: En este método de pago el comercio notifica
al usuario una cuenta bancaria donde el cliente debe realizar una
transferencia para que se gestione su pedido. Es el caso inverso al
anterior, ya que el comprador envia el dinero antes de recibir el pedido,
lo que supone una total confianza en el vendedor. Sus principales
ventajas son su bajo coste y sus principales inconvenientes es el retraso
en la ejecucion del pedido al estar obligado el vendedor a esperar la
recepcion del importe antes de proceder al envio del producto.

+ Domiciliacién bancaria: Este método se utiliza habitualmente en
compras habituales y repetidas, o servicios de suscripcion periddica,
asi como en entornos B2B (comercio entre empresas). Consiste
en que el cliente facilita al comercio un nimero de cuenta bancaria
para que éste le gire un recibo con una periodicidad determinada. La
principal ventaja es la automatizacién del proceso de cobro periddico
para el vendedor y esta misma ventaja es el principal inconveniente
para el comprador, que en ocasiones pierde el control de sus pagos, al
no requerir su intervencion.

* Tarjeta de crédito / débito (TPV virtual): es el sistema de pago
electronico mas comun y aceptado hoy en dia dado el uso generalizado
de las tarjetas de crédito/débito. Es el medio mas habitual tanto nacional
como internacionalmente, debido a la universalidad de las tarjetas
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que acepta (Visa, Mastercard, American Express, etc.). El servicio

de TPV virtual lo prestan las entidades bancarias, con una comision
aproximada con un coste medio del 1%, si el cliente es aceptado por el
departamento de riesgos de la entidad financiera. Asimismo, algunas
entidades cobran diversos conceptos fijos como el alta del servicio 0 una
comisién de mantenimiento mensual.

En el esquema de pago online por tarjeta de débito/crédito, existen
dos bancos implicados, el llamado banco adquirente o del vendedor
(entidad financiera responsable del servicio de TPV virtual) y el banco
emisor o del comprador (entidad financiera que ha emitido la tarjeta
con la que se realiza la operacién de pago). Una parte de la comisién
cobrada al vendedor (el sistema es gratuito para el comprador) por el
banco adquirente es enviada al banco emisor, concepto denominado
“tasa de intercambio™" y principal componente de coste de la comision
que finalmente paga el vendedor (llamada “tasa de descuento”).

En cuanto a su proceso operativo, en este sistema el vendedor instala
un software en su servidor que permite que el usuario pueda introducir
sus datos de tarjeta y proceder al pago online. EI método estandar

del procesamiento online de tarjetas a través de los llamados “TPV
virtuales” se realiza en el llamado “modo SSL” o de “pago no seguro”,
descrito a continuacién: software que permite a los clientes el pago on-
line, mediante tarjeta de crédito o débito, de las compras que realicen a
través de la pagina web de la tienda online.

El escenario descrito solo exige al comprador la introduccion de

los datos de identificacion de la tarjeta, la fecha de caducidad y del
codigo de validacion de la tarjeta situado en el reverso de la misma,

lo que resulta en un proceso relativamente &gil y sencillo. En ningun
momento, los datos de la tarjeta bancaria los conoce el vendedor,
sino que todo el proceso se realiza en los servidores seguros del
banco, dotando de seguridad al sistema.

(1) Las tasas de intercambio intra-sistema pueden consultarse en el siguiente enlace
http://www.servired.es/espanol/tasasintra.htm. Se puede observar que en el caso del
pago con tarjetas de crédito es un porcentaje variable, mientras que es un % fijo en el
pago por tarjeta de débito, hecho que dificulta en gran medida la oferta de soluciones
atractivas de pago en el segmento de los micropagos, por ejemplo, de 1/2 euros,
donde el medio de pago se queda con un porcentaje muy amplio de la transaccion.
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Funcionamiento
de un TPV virtual

El cliente online introduce
los datos en el pedido.

COMERCIO ONLINE

@

Ala hora de pagar, se
redirige al cliente al banco y
se envia la info del pedido.

®

El cliente introduce
(cifrados con SSL) los datos
de tarjeta en el servidor del

BANCO

El banco comprueba la
validez de la tarjeta. En
caso afirmativo, se abona
en la cuenta del vendedor.

®

El banco informa al
comercio del resultado

banco de la transaccion.

Ventajas para el Ventajas para el Desventajas para el Desventajas para el
comprador vendedor comprador vendedor

- Elpago se realiza en los - Aumento seguridad para - Desconfianza habitualen  + Altas comisiones debido al
servidores del banco. El los clientes. pagos online. alto nivel de fraude.
comercio no tiene accesos - Verificacion de la . No autentificacion del
alos datos de tarjeta. existencia de fondos para comprador: posibilidad de

+ Eleccion entre varias el pago. repudio.
tarjetas de crédito - Cobro al instante.

Sin embargo, tiene como principal inconveniente que el vendedor ha de
aceptar que algunas de sus transacciones pueden ser repudiadas por el
comprador, en casos, por ejemplo, de fraude por robo de los datos del
legitimo titular de la tarjeta), al no disponerse de la firma del comprobante
de la tarjeta de crédito como si sucede en las ventas presenciales. Esto
puede ocasionar graves pérdidas en empresas de determinados sectores
(por ejemplo, agencias de viaje, quienes, al trabajar con margenes bajos,
han de asumir el total del fraude de la transaccion).

Este modelo de pagos, aun siendo el mayoritario en la actualidad en
el comercio electronico nacional e internacional, es el que justifica

la preocupacion de los vendedores online por combatir lo que se ha
convertido en uno de los principales escollos para el desarrollo del
comercio electronico.
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La evolucion de este esquema de funcionamiento ha sido el desarrollo
de una linea clave de actuacidén en materia de pagos online por parte
del sector bancario: el sistema 3D Secure, “CES” 0 de “pago seguro’,
en sus dos versiones de las marcas mas conocidas (“Verified by Visa” y
“Mastercard Secure Code”).

3D Secure es un sistema de pago seguro con tarjeta porque se
consigue autenticar al titular de la tarjeta, es decir, garantiza que el
cliente que estd usando un nimero de tarjeta es realmente el titular de la
misma. Se trata de poner en contacto al cliente con el banco emisor de
su tarjeta en el momento del pago. Al conectar al cliente con su banco,
éste puede identificarlo mediante uno de los siguientes mecanismos de
autenticacion:

* PIN adicional de validacion de la transaccién, preferiblemente que
coincida con el PIN asociado a la tarjeta para su uso en cajeros
automaticos, facilitando que el usuario no tenga que recordar PIN
adicionales.

* Uso de autenticacion via SMS de cédigo Unico para la validacion de
una transaccion determinada.

* Uso de fisicas de coordenadas para la validacién de una transaccion
determinada.

La principal ventaja para el vendedor es que con este esquema,
ademas de no suponer un coste adicional, implica que, a diferencia
del anterior, en caso de fraude es el banco emisor de la tarjeta del
comprador quien asumiria el fraude.

No obstante la indudable mejora en la seguridad general que introduce
el esquema 3D Secure, su implantacion a dia de hoy causa notables
caidas en el ratio de conversion de visitas a ventas, normalmente
asociadas al proceso de autenticacion del comprador, bien por no
disponer de una tarjeta con sistema de autenticacion 3D Secure
(“tarjeta securizada”), bien porque el usuario no recuerda el PIN de la
tarjeta especifico para compras online o bien porque falle el proceso de
autenticacion por medios hardware (por ejemplo, SMS al movil).

En el proceso de implantacion del sistema 3D Secure, las opciones
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recomendadas son aquellas que conjugan la adopcién de sistemas que
conjuguen seguridad, facilidad de uso y universalidad: la introduccién
de excesivos pasos intermedios en el proceso de compra para reforzar
la seguridad deberia ser reducida al minimo posible con el fin de no
perjudicar el proceso de venta, perjuicio que se cifra en la actualidad
entre un 25%-50% de caidas en el proceso de venta (segun los datos
de los asociados de Adigital) por no disponer el usuario del mecanismo
de autenticacion exigido por el protocolo 3D Secure.

Aun asi, la tendencia de las entidades financieras es a incentivar la
implantacion de sistemas 3D Secure mediante la difusién de campafias
de informacion sobre las ventajas del sistema y, debido al progresivo
aumento de la sensibilizacién, se configura como una opcién de gran
crecimiento europeo, como asi se estad demostrando en otros paises
europeos y en el progresivo aumento del porcentaje de tarjetas
‘securizadas”.

La asunci6n por tanto de un mayor o menor nivel de riesgo es una
decision estratégica que cada comercio profesional de la venta online
debe conocer y decidir en consecuencia:

La implantacion obligatoria del protocolo CES implicaria una
desaparicion del riesgo de repudio, pero implicaria (habida cuenta
del uso actual de tarjetas securizadas) una pérdida de ventas al exigir
al usuario comprador un mecanismo de autenticacion que provoca en un
alto porcentaje de ocasiones el abandono de la operacién.

- La no implantacion del protocolo CES permite una mayor flexibilidad
en la gestion del riesgo del comerciante, pudiendo aceptar un mayor
numero transacciones aun a riesgo de recibir un mayor repudio,

en aras de maximizar un procedimiento, el SSL, que a dia de hoy es

el estandar del mercado y, por tanto, el que tiene mayores niveles de
aceptacion por parte del usuario final. Una adecuada gestion del riesgo
(ver epigrafe siguiente) es una herramienta, por tanto, imprescindible.

¢ PayPal: es el sistema “alternativo” de pago online mas avanzado y
mas utilizado a nivel internacional, presente en mas de 190 paises
y con méas de 200 millones de usuarios. Fue adquirido por eBay
en el afio 2002 y aunque inicialmente era obligatorio disponer de
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una cuenta “PayPal” para poder efectuar pagos, en la actualidad
funciona como un auténtico TPV virtual, en el que se puede pagar
con tarjeta de crédito o débito sin necesidad de dicha cuenta.

Las principales ventajas de PayPal son su alcance internacional, la
alta seguridad que ofrecen tanto al comprador como al vendedor
mediante su avanzado sistema de gestion de fraude, que
permite reducir los niveles de pérdida de sus clientes hasta niveles
muy bajos (por debajo del 0,3%). Su sistema de resolucién de
disputas permite asimismo mediar en caso de reclamaciones entre
compradores y vendedores, lo que ofrece un servicio adicional

de gran valor para sus usuarios. Asimismo, la rapidez y facilidad
que supone el proceso de pago online para el comprador es otro
de los argumentos que alegan los proveedores de medios de

pago alternativos como PayPal en su propuesta de valor para los
vendedores online.

Sus costes son variables, siguiendo un esquema de comisiones que
oscila entre el 1,9% y el 3,4% de coste variable (mas 0,35 euros de
coste fijo por transaccion), en funcién del volumen transaccionado.

* Nuevas tendencias: con un desigual nivel de desarrollo en Espafia,
destacamos asimismo las siguientes opciones: SafetyPay, Allopass,
Moneybookers.com, Pagantis, Paysafecard, asi como la progresiva
llegada de los servicios de pago de las grandes empresas de
Internet: Amazon Payments, Google Wallet, Facebook Credits, Pay
with Square o las propias empresas de telecomunicaciones, que
irén progresivamente extendiendo en el mercado su servicio de
pagos moviles basado en cargo directo a la cuenta de teléfono
(“carrier billing”), en una gran apuesta estratégica por el mercado de
pagos como gran generador de negocio y como elemento critico de
aportacion de valor al usuario.
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Como complemento necesario para la adecuada gestion de los pagos online, las
compafiias de comercio electrénico deben desarrollar (0 contratar a una empresa
especializada?) sus propios sistemas de gestion de fraude, cuya misién es
evaluar la probabilidad de que una determinada transaccion sea fraudulenta. Los
sistemas de gestion de riesgo permiten mediante multiples combinaciones de
reglas de comparacion en la que se cruzan determinados datos de la transaccion
(su direccion IP, datos de la tarjeta, datos del usuario, etc.) determinar un umbral
que permite aceptar la transaccidn, rechazarla o pasarla a un proceso de revision
manual en el que se efectuan comprobaciones adicionales de la identidad del
usuario. El incumplimiento de estas reglas de comportamiento “normal” del
usuario determina la sefial de alarma y un “scoring” de fraude.

La gestion de fraude es una responsabilidad ineludible del comerciante
online y una tarea critica para la rentabilidad de su modelo de negocio
online, especialmente en aquellos sectores con mayor nivel de transacciones
y mas proclives al fraude online.

A continuacion describimos algunos ejemplos de transacciones que serian
consideradas “sospechosas” por un sistema de gestion de fraude:

* Misma direccion IP o usuario usando diferentes tarjetas de crédito en un
periodo de tiempo determinado

* No coincidencia entre datos de usuario y receptor del servicio (ejemplo
aplicable en agencias de viaje)

* No coincidencia de la geo localizacion de la IP de la tarjeta con el IP del
usuario o el pais de registro

* Multiples pedidos procedentes del mismo ordenador y en el mismo dia.
* Pedidos con mdltiples unidades del mismo producto

* Pedidos por un importe superior al estandar

(2) Los llamados IPSP (Internet Payment Service Providers) son empresas especializadas
en la provision de servicios de procesamiento de pagos online y de gestion de riesgo
que ofrecen un amplio abanico de servicios de pago tanto nacional como internacional.
Algunos ejemplos son empresas como Cybersource, Global Collect, SagePay, Adyen,
PayCo o TefPay.
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* No confirmacion de la existencia de la direccion de entrega
* Pedidos a paises no habituales.

Las empresas con cierto nivel de madurez desarrollan sus propias “listas
blancas”, es decir, bases de datos de transacciones/clientes con un historial
de compras impecable y que ayuda a relajar los controles antifraude para
este tipo de clientes. En contraposicion a las listas blancas, también se
gestionan las “listas negras”, esto es, bases de datos de usuarios con
historial inaceptable de incidencias relacionadas con el fraude (fraude
confirmado, devoluciones de cargo, denegaciones del emisor de la tarjeta,
denegacion por el sistema antifraude, etc).

* Tasa de Fraude Online: Porcentaje del total de las transacciones
o facturacién de la compaiiia que ha supuesto una pérdida para la
compafiia debido a operaciones fraudulentas. También se puede medir
en porcentaje del beneficio perdido a consecuencia del fraude online.

En el pago con tarjetas de crédito, la mayoria de los fraudes son
ocasionados por el uso de tarjetas no autorizadas en operaciones
fraudulentas, que ocasionan devoluciones de cargo por parte de los
legitimos titulares de la tarjeta.

Es necesario aclarar que muchas de las operaciones de devolucién de
cargo que se producen no estan vinculadas al fraude, sino a Incidencias
en la normal relacion entre vendedor y comprador:

* Articulos no recibidos

* Articulos diferentes al comprado

* Articulos defectuosos

* Entrega del articulo demasiado tardia

* Errores de facturacion (ejemplo, doble facturacién del mismo periodo)
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¢ Devoluciones no justificadas por el comprador (vinculadas al derecho
de desistimiento, es decir, el derecho del consumidor a devolver el
producto comprado en un plazo de 7 dias).

+ Tasa de Denegacion o Rechazo: Porcentaje del total de transacciones
denegadas en el momento de validacion de los datos de tarjeta de
crédito. La denegacion la produce:

* El procesador de pagos, normalmente por problemas de solvencia/
limites/caducidad de la tarjeta o por problemas técnicos.

* El sistema de gestion de riesgo, al aplicar determinados filtros y
restricciones a la aprobacion de la transaccién analizada.

* La tasa de denegacion es una buena medida de la “rentabilidad”
del sistema de gestion de riesgo: en el corto plazo, la introduccion
de un sistema de gestion de riesgo puede aumentar las tasa de
denegacion, al no procesarse como correctas transacciones que
antes se daban por validas.

* Tasa de Abandono: Porcentaje de transacciones abandonadas por el
usuario en el momento de la compra por diferentes motivos, la mayoria
de ellos asociadas al procedimiento de autenticacion en sistemas 3D
Secure.

* Tasa de Revision Manual: En aquellas empresas que disponen
de sistemas de gestion de riesgo, es el porcentaje de operaciones
que se revisan manualmente tras su identificacién como transaccion
sospechosa de fraude. Esta cifra suele condicionar en gran medida
los presupuestos dedicados a la gestion del fraude, al tratarse de una
actividad intensiva en capital humano.

Como ultimo punto importante, es necesario mencionar a la normativa

PCI DSS, (Payment Card Industry Data Security Standard o Estandar

de Seguridad de Datos para la Industria de Tarjeta de Pago), que tiene
como principal finalidad la reduccién del fraude relacionado con las
tarjetas de crédito e incrementar la seguridad de estos datos, en aquellos
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supuestos de empresas que, por diferentes motivos (facilitar procesos
de compra repetitivas mas rapidos, servicios de suscripciones regulares,
utilizacién de la tarjeta como elemento de autentificacién en, por ejemplo,
salas de cine, etc) decidan almacenar los datos de tarjeta de crédito de
Sus usuarios.

La normativa se convierte asi en un estandar de seguridad que define el
conjunto de requerimientos para gestionar la seguridad, definir politicas y
procedimientos de seguridad, arquitectura de red, disefio de software y todo
tipo de medidas de proteccién que intervienen en el tratamiento, procesado o
almacenamiento de informacion de tarjetas de crédito.

Las empresas que recopilan informacion de tarjetas de crédito para procesar
pagos en Internet deben:

* Crear y mantener una red segura para proteger la informacion de
tarjetas de crédito.

* Proteger la informacion de los titulares de tarjeta.

* Mantener un programa de gestion de vulnerabilidades.
* Implementar medidas potentes de control de acceso.

* Supervisar y probar las redes de forma regular.

» Mantener una politica de seguridad de la informacién.

No obstante, recordemos que en una amplia mayoria de supuestos en

el mercado espafiol el pago se realiza a través de sistemas (TPV virtual

y PayPal) en los que el comercio no almacena ni procesa los datos de
tarjeta de crédito/débito y, por tanto, no esta sujeto al cumplimiento de esta
normativa, al ser un proveedor tercero (el banco o PayPal) el responsable
del almacenamiento de los datos de tarjetas de crédito de sus clientes.
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5.

Logistica y distribucidon
de pedidos




Logistica y distribucion
de pedidos

El presente capitulo esta dedicado a los elementos que caracterizan la
operativa de un comercio on-line. Siendo todas las areas de negocio
importantes para una compafiia, el &rea entorno a la que gira la actividad de
la propia empresa es el area de Operaciones. Es en esta area en la que se
concentran las siguientes actividades o funciones:

* Proceso de pedidos: Incluye desde la recepcion del pedido del cliente
a la emision y cobro de la factura.

* Almacenamiento del producto (gestionado por nosotros o a través de
un tercero).

* Logistica y entrega: Incluye la coordinacion y ejecucion del proceso de
entrega al cliente (mediante gestion propia o externalizada).

Estos procesos de negocio tienen que estar orientados tanto hacia el exterior
(trato con proveedores y clientes, por ejemplo) como a conseguir que todos
los departamentos estén coordinados y que los procesos sean eficientes.

En términos de eficiencia, el objetivo de nuestro comercio on-line debe

ser el de tratar de conseguir que el tiempo que transcurre desde que el
cliente nos hace un pedido hasta que lo recibe sea el mas corto posible.
Para ello, debemos de estar organizados para que todos los pasos a seguir
que tendremos que dar para completar el proceso estén perfectamente
coordinados. Esta es la labor fundamental de la funcién del proceso de
pedidos que a su vez se descompone en las siguientes tareas:
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* Recepcionar los pedidos de los clientes

» Comprobar su veracidad y validarlos

* Expedir las correspondientes facturas

* Cobrarlos

* Hacer llegar al aimacén el documento del pedido para su preparacion fisica

* Entrega a la Agencia de transportes u operador logistico para su envio al
cliente final

Estos procesos constituye lo que podriamos denominar Ciclo del pedido, y
que sequiria el siguiente esquema tipo:

v
v |
I = Recepcién I ﬁ Impresién de facturas &0
“ Comprobacion
Validacién “ *
Cobro
DN M
ML . . .
Generacion etiquetas Recepcion de facturas
Picking para la expedicion en almacén
"
s =
Packing Transporte 0—0-

En principio, y a menos que el modelo de negocio del ecommerce esté mas
orientado a la compra por precio u oportunidad, el objetivo para una tienda
on-line es que este ciclo de pedidos se realice en el menor tiempo posible de
tal forma que desde que un pedido llega a nuestra tienda hasta que el cliente
lo recibe en su casa transcurra el menor tiempo posible.

El proceso de pedidos es mas complejo de lo que puede parecer a simple
vista, y en su eficiencia residira en gran parte el éxito de nuestro negocio (y
dara la medida de nuestro nivel de servicio). Estos son los principales puntos
que conlleva el proceso:
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+ Comprobacion de pedidos

* Control de fraude

* Gestion del cobro

* Tiempos “de corte” de pedidos

* Integracion de pedidos en el ERP o sistema de gestién de la compafiia.

Los pedidos que recibamos incluiran en algunas ocasiones direcciones
incorrectas o incompletas, falta de algunos datos y otro tipo de informacion
que es necesario comprobar. En este sentido debemos cerciorarnos de la
integridad de esos pedidos y en caso contrario coordinarnos con nuestro
Departamento de Atencién al Cliente para que contacte con el cliente y
recabe los datos necesarios. Es siempre recomendable que para evitar
errores los usuarios escriban lo menos posible en nuestra web ayudandole
con formularios predefinidos (para cédigos postales, por ejemplo).

Aunque cada vez estd mas establecido el uso de métodos seguros de
pago para la compra online (ver capitulo de medios de pago) es importante
establecer filtros para evitar pedidos fraudulentos. En estos casos, y
aunque pueda resultar molesto para el cliente debemos considerar solicitar
documentacion adicional a quien nos ha hecho el pedido (incluyendo copia
de la propia tarjeta, documento de identidad y/o datos del banco) al no
disponer de la firma del cliente.

En un TPV (Terminal Punto de Venta) virtual donde el cliente paga
directamente a la tienda, el riesgo de fraude le corresponde a la tienda en
la mayoria de los casos (el banco puede dirigirse al comercio solicitando un
repudio de un cargo). Por eso es importante hacer seguimiento de pedidos
de importe alto (0 aquellos que no sean frecuentes, por ejemplo los que
proceden de otros paises)

En un sistema de pago securizado el cliente cierra el pago en su propio banco
online y por tanto no existe en principio responsabilidad por parte del comercio.
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Hay que tener en cuenta que hay otros medios de pago que aunque exigen
seguimiento no necesitan control de fraude:

* Reembolso (el cliente paga cuando recibe su pedido).

* Transferencia (el pedido sélo se envia cuando nos ha llegado el abono
del cliente).

* Medios de pago alternativos (si nuestra web cuenta con esa opcién de
pago es esa entidad quien nos hace llegar el importe del pedido).

Cuanta mas flexibilidad ofrezcamos a nuestros clientes para pagar sus
pedidos, méas posibilidades le daremos para que compre en nuestra tienda.

La gestion de cobro (y el proceso de pedidos) es distinta en funcion de la
forma de pago del cliente.

Hay que tener en cuenta que tanto el pago contra-reembolso como el pago
con tarjeta de crédito conlleva el pago de una comisidn por el servicio (al
operador logistico en el primer caso) y al banco que opere el TPV en el
segundo.

Aunque nuestra tienda esté abierta las 24h, en nuestro negocio no podemos
estar procesando y preparando pedidos de forma continua. Hay que
establecer por tanto horarios para procesar pedidos teniendo en cuenta:

+ Tiempo que necesitamos para preparar el pedido y para gestionar y
documentar un pedido (validacion, facturacion, cobro...)

+ ;Hasta qué hora se pueden recibir pedidos por parte del cliente para
cumplir los compromisos de entrega?

* Nuestro proceso de pedidos estara estrechamente ligado a las
condiciones de servicio que pactemos con la agencia de transportes que
envie nuestros pedidos como veremos mas adelante.
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Uno de los retos de la venta online pasa por la integracion en un Unico
sistema de gestién de toda la informacion referente a los pedidos. Una
integracion eficiente debe contemplar:

* Procesos de facturacion y contabilidad
+ Asiento Unico por ventas (tickets de venta)
+ Opcion de factura

* Base de datos de clientes

* Analisis de ventas

+ Gestién de stocks y almacenamiento

Si nuestra empresa es pequefia y no dispone de un sistema de gestion
interna siempre tendra algun programa contable que deberia estar
conectado con nuestro sistema de venta online para facilitar la gestion de la
compaiiia.

La integracion es especialmente importante cuando nuestras ventas puedan
proceder tanto de internet como de un establecimiento fisico.

Al gestionar un pedido estaremos gestionando también a los propios clientes
y a las expectativas que ellos tengan respecto a nuestra tienda, tratando de
aportar valor en el proceso.

En nuestra propuesta de valor a nuestros clientes debemos considerar
aspectos clave que pueden resultar diferenciadores y decisivos para cerrar
una compra tales como:

* Informar sobre la disponibilidad del stock de nuestros productos:
Al mostrar la disponibilidad de nuestros productos damos certeza a
nuestros potenciales compradores de que podremos atender su pedido
puesto que tenemos el producto en stock. Este factor es diferencial.

* Efectuar el cobro en el momento de la expedicion del pedido:
De esta forma, sélo cobraremos a nuestros clientes cuando estamos
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seguros que recibiran el producto solicitado y evitamos incidencias,
devoluciones y anulaciones.

* Nuestra forma de procesar pedidos puede constituir también una forma
de dar valor anadido a nuestra tienda ofreciendo, por ejemplo:

* Dar la posibilidad de efectuar pedidos muiltiples o partidos.
Esta opcidn es necesaria especialmente si trabajamos con
productos con y sin stock y si normalmente tenemos un catalogo
amplio de productos u ofrecemos la posibilidad de reservar
productos.

 Seguimiento y gestion activa de los pedidos: Los clientes valoran
que el comercio se preocupe por sus pedidos. El seguimiento activo
de un pedido implica tanto dar una informacion puntual sobre la
situacion del pedido del cliente como la posibilidad de ofrecerle
alternativas en la gestion del propio pedido (ofrecerle productos
alternativos, hacer un envio parcial...). La mejor forma de conservar
un pedido y fidelizar a un cliente es transmitirle que nuestra tienda
se esta ocupando de su pedido, especialmente cuando surgen
incidencias o retrasos.

Los puntos clave en la organizacion del proceso de pedidos en una tienda
online pasan por:

« AUTOMATIZACION: Para evitar errores y tareas improductivas.

« ECONOMIA DE RECURSOS: Dedicar solo las personas necesarias
para ser eficaz y eficiente.

» ESCALABILIDAD: Aunque se empiece con un numero pequefio de
pedidos nuestra organizacion y sistemas deben permitirnos crecer sin
necesidad de cambiar procesos ni sistemas.
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A menos que vendamos servicios o productos descargables que no precisen
distribucién, desde el punto de vista fisico, necesitaremos légicamente las
instalaciones necesarias para almacenar el producto que vendemos si
gestionamos nosotros mismos el almacén o bien optar por subcontratar el
almacén a un tercero.

En el primer caso tendremos la ventaja de poder controlar de forma
directa todo el proceso que va desde la recepcion del pedido por parte del
cliente hasta la preparacion del envio. Tenemos la capacidad de comprobar
fisicamente el pedido, dar prioridad a la entrada de una mercancia en
nuestro almacén, decidir una entrega especial, etc.

En el segundo caso perdemos control e independencia y deberemos
ajustarnos a las condiciones de servicio del proveedor logistico.

Como contrapartida tendriamos una variabilizacién de los costes de
almacenamiento y logistica y escalabilidad para crecer.

Existen también modelos de negocio donde el stock del producto puede
estar en nuestros proveedores y nosotros no precisar de una gestién de
almacén propio.

La eleccion entre gestionar nuestro almacén directamente o hacerlo

a través de un tercero depende de muchos factores. Uno de ellos es el
grado de madurez de nuestro negocio. A méas ventas y mas stock a gestionar
més sentido tiene.

Si somos rigurosos a la hora de tomar la decisidén hay muchos aspectos por
analizar. A continuacién se expone un matriz de evaluacién que proviene de
un caso real (una multinacional con presencia en Espafia) en el que se fijaban
los parametros de evaluacion para la seleccion de un operador logistico que
gestionase su almacén y gestion del proceso logistico de su venta online.
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" 6,0 FINANCIAL RESPONSE 100  50% 0 0 0 0
1
! Logistics costs 0 0 0
GENERAL DATA AND PROCESS
7,0 INFORMATION 100 | 7% 0 0 0 0 (1]
7,1 | Client References 30 0 0 0 0 0
2,0
! 7,2 | Management Team 30 0 0 0 0 0
73 Implementation Team 20 0 0 0 0 0
7,4 | Legal Implications 20 0 0 0 0 0
8,0 DISTRIBUTION CENTER 100  20% 0 0 0 0 0
8,1 Warehouse environment 30 (1] 0 (1] 0 0
8,2 | Transportation Management 20 0 0 0 0 0
3,0 83  warehouse Perfomance Metrics | 20 0 (] 0 0 (]
Information Services
es Organization (WMS Related) LU 0 0 0 0 0
8,6 | Physical Locations Details 20 0 0 0 0 0
8,4 = TECHNOLOGY INFRASTRUCTURE 100 7% 0 0 0 0 0
Technology 40 0 0 0 0 0
40 Security 30 0 0 0 0 0
Implementation 20 0 0 0 0 0
Additional Areas 10 0 0 0 0 0
SECURITY AND LOSS
5,0 9,0 PREVENTION REQUIREMENTS R 3% : v : v v
General Capability 100 0 0 0 0 0
o 19,0 | INSURANCE REQUIREMENTS 100 3% 0 0 0 0 0
6
! General Insurance Provisions 100 (1] 0 (1] 0 0
ACCOUNT MANAGEMENT 100  10% 0 0 0 0 0
11,0 | General Information 20 (1] 1] 0 (1] 0
7,0 | 11,1 | Account Services 20 0 0 0 0 0
11,2 | Strategic Relationships 20 0 0 0 0 0
11,3 | Project Schedule 40 0 0 0 0 0
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Si nos decidimos por gestionar nuestro almacén, parte integral de las
operaciones de nuestra empresa la constituira el almacenamiento (y los
procesos asociados al almacén y preparacion de expediciones) de los
productos que venderemos a nuestros clientes.

En este caso nuestro objetivo sera que el stock esté en relacion con
nuestras ventas y que tengamos un inmovilizado que no represente un
esfuerzo financiero desmedido para la compaifiia.

Para ello, es muy importante apoyarnos en un buen sistema informatico que
permita “casar” oferta y demanda de tal forma que almacenemos de cada
producto el nimero de unidades que necesitamos servir (en relacién también
a la forma de pago de la mercancia que hemos comprado).

Idealmente, nuestro sistema deberia integrar un médulo de compras que
genere a su vez los pedidos a nuestros proveedores de tal forma que
nuestras compras estén totalmente integradas con nuestro proceso de
venta.

Al optar por una gestion propia de nuestro stock debemos tener muy en
cuenta los siguientes puntos:

* Recursos necesarios para su operativa: Personal e inversion para su
acondicionamiento.

* Prevision de superficie en el tiempo (y coste). El espacio es limitado.
Es importante planificar el espacio necesario a corto, medio y largo
plazo. Es también necesario conocer en cada momento la capacidad de
almacenamiento y el porcentaje de ocupacion.

* Maximo aprovechamiento del espacio: Eligiendo sistemas de
almacenamiento adaptados al producto que ahorren espacio. Del mismo
modo hay que estudiar el movimiento del personal en el propio almacén
para realizar la preparacion de pedidos en el menor tiempo posible.

En el disefio del almacén hay que contar que se necesita espacio tanto
para el propio almacenamiento de la mercancia que se recibe como para
actividades que parecen obvias pero que a veces no se tienen en cuenta
suficientemente:
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* Larecepcidn del producto para su colocacion
* La ubicacién de los envios ya preparados y listos para su envio

+ El almacenamiento del material necesario para preparar los pedidos
(cajas, precintos, envoltorios, ...)

+ Espacio para productos defectuosos
+ Espacio para la recepcion de devoluciones

* Organizacion: Tanto si se organiza el almacén manualmente
(tipicamente organizacion por proveedor y orden alfabético de producto)
o si se utilizan sistemas automaticos (solucion muy aconsejable
cuando se trabaja con pocas referencias de producto pero con muchas
unidades), el almacén ha de estar siempre perfectamente limpio y
ordenado.

¢ Se deben realizar recuentos de mercancia periédicamente para cotejar
el stock real con el stock de la aplicacion informatica de la tienda para
evitar desajustes y contabilizar posibles mermas.

¢ Tanto si gestionamos nuestro propio almacén como si lo subcontratamos
debemos establecer KPIs (Key Performance Indicators) para medir la
eficiencia de nuestras operaciones.

El proceso logistico dentro de una empresa no se basa sélo en la entrega
del envio a nuestro cliente final.

Es un modelo integrado en el que encajan todos los procesos relacionados
con la manipulacién o preparacion del producto que queremos enviar. Tanto
si los procesos los desarrollamos nosotros mismos como si recurrimos a
terceros debemos considerar que el proceso logistico integral comprende:

* Almacenamiento y control “inteligente” del stock de nuestra tienda,
como acabamos de ver.

* Recepcién de mercancia:
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+ Control del producto recibido (casacion de la mercancia recibida con
el pedido realizado al proveedor).

+ Ubicacion fisica en el aimacén del producto en su lugar
correspondiente.

+ Alta del producto en el sistema informético de la tienda.
* Preparacion de pedidos:
* Elaboracién de facturas y albaranes.

* “Picking” de los productos a incluir en los envios (manual o a través
de lectores de codigos de barras).

* Preparacién, embalaje y etiquetado de paquetes (“packing”).
* Entrega de pedidos:
* Entrega al cliente final.
+ Gestion del cobro en la entrega (para pedidos contra-reembolso).

* Gestion de consultas sobre pedidos: Ofrecer la posibilidad al cliente
de consultar el seguimiento del envio de sus pedidos en nuestra
propia web 0 en una pagina de nuestra agencia de transportes
aporta valor afadido y ahorra trabajo a nuestro Departamento de
Atencidn al cliente.

Entrega urgente vs. Entrega a bajo coste

La entrega en ecommerce es “el momento de la verdad”. Si una tienda
online falla en la entrega al cliente final 0 no cumple su compromiso de
entrega, la imagen que tendrén nuestros clientes de nuestro negocio sera
deficiente y desde luego no invitaremos al cliente a realizar futuras compras.

La entrega rapida o urgente, aunque mas costosa, es de mayor calidad
y ofrece altos indices de fiabilidad. Una entrega réapida y segura es un
elemento clave para la fidelizacion y repeticién de compra de los clientes.
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Se puede dar a elegir a nuestros clientes entre un tipo de entrega u otro,
siendo conscientes en cada caso lo que implicara trabajar con una u otra
opcidn tanto de cara al cliente como internamente.

La eleccion del tipo de envio a realizar dependera también del tipo de
cliente al que nos dirijamos y del producto (y su precio) que estemos
vendiendo.

Tendremos que tener claro que en cualquiera de los casos, al no realizar
nosotros mismos la entrega al cliente final, convertimos al servicio postal

0 a la agencia de transporte que elijamos en un partner de negocio de
facto, dado que para el cliente, la responsabilidad del servicio siempre sera
nuestra.

La calidad del servicio y la entrega son las claves del éxito de una
tienda online. El momento de la entrega es el que cierra el ciclo de venta
por internet (y no antes).

Dentro de nuestra definicion de modelo de negocio deberemos
plantearnos el equilibrio entre precio y servicio segun la forma en que
decidamos enviar nuestros productos a nuestros clientes:

+ Entrega en plazos medio/largos (7-15 dias).
+ Entrega en plazos urgentes (24-48h.).

Trabajar con plazos de entrega no urgentes tiene como ventaja principal

su menor coste. Ese menor coste podremos repercutirlo 0 no a nuestros
clientes o incluso considerar el transporte gratuito para el usuario asumiendo
nosotros su coste.

En funcion del valor del producto que vendamos puede ser necesario
considerar la contratacion de algun seguro para nuestros envios. Las propias
agencias de transporte ofrecen este servicio a distinto coste.

Aligual que en la gestion de almacén debemos establecer KPIs relacionados
con la operativa: % de entregas en 24h, % extravios, etc., con ello
mediremos el nivel de servicio que recibimos de nuestro courier y lo que
somos capaces de ofrece a nuestros clientes.
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Otras formas de entrega y valores anadidos en el proceso de entrega

Cada vez mas los operadores de transporte ofrecen valor afiadido al del
mero transporte y entrega de los pedidos:

* Alertas de entrega por email/SMS

* Intentos de entrega sin coste para el comercio.

* Flexibilidad para cambios en las entrega.

+ Sistemas de track & trace de envios personalizados

* Recogida en tienda, un punto de recogida o una franquicia de una
agencia de transporte.

* Entregas garantizadas en franjas horarias
+ Entrega en fin de semana

+ Posibilidad de canje de productos al mismo tiempo que la entrega del
nuevo producto.

A modo de resumen, las claves a seguir en el proceso de operaciones ligado
a la logistica y entrega de nuestros productos en cuanto a la preparacion de
expediciones y su posterior distribucion, serian:

Almacenamiento Distribucion
+ Operativa de recepcion de pedidos7,/24/365 + Calidad y fiabilidad de las entregas por parte
ligada a ventas horarias de preparacion de del proveedor de transporte escogido.

pedidos amplias para atender de forma diaria
todos los pedidos recibidos.

+ Proceso de gestion de pedidos y traslado de + Fuerte capilaridad (capacidad de atender
almacén. clientes en cualquier parte, de cubrir cualquier
domicilio particular en cualquier lugar).
« Evitar errores en la confeccién de pedidos. + Seguimiento de expediciones en tiempo real.
« Tiempos de preparacion de pedidos + Alcance nacional y mundial (para ventas
optimizados. internacionales).
+ Capacidad de personalizacion del envio. + Amplia gama de servicios basicos (gama

horaria) y complementarios (reembolso, re-
internos de entrega...).

« Planificacién que evite rotura de stocks. + Valores anadidos y atencion al cliente final.

+ Sistemas de informacién integrados y
detallados.
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Venta
Multicanal

Desde la aparicion de Internet y la venta por este canal; los vendedores
tradicionales (brick & mortar) han tenido que adaptarse a un cliente con
mucha mas informacién y exigencia que en tiempos pasados. Es el cliente el
que actualmente ostenta todo el poder dada la facilidad y transparencia que
Internet brinda.

Los distribuidores tradicionales se estan viendo obligados a desarrollar un
canal de venta nuevo, el canal electronico. Esto les esta convirtiendo en
operadores multicanal, en donde el cliente decide, cudndo, como, qué y en
qué momento realizar una compra. Dicho desarrollo esté exigiendo a estos
distribuidores plantearse muchas cuestiones y también mucha inversion
tanto econdmica como en conocimiento para poder competir con los recién
aparecidos “pure players”.

Las cuestiones que hoy son fruto de muchas discusiones y decisiones en
estas empresas, son las que intentaremos abordar a lo largo del presente
capitulo. Algunas de ellas son

* ¢ Me dirijo al mismo cliente que tengo en mis tiendas fisicas?

* ¢ Es mi competencia la de siempre o tengo que considerar a los nuevos
‘players” del mercado online?

+ ;Debo tener la misma politica de precios?
+ ¢ Tienen que ser las promociones igual en todos los canales?

+ ;La estrategia de comunicacion debe ser complementaria a la actual de
la compafiia o debo hacer algo distinto?

+ ¢Donde ubico la estructura “online” en la organizacién y en el
organigrama de la empresa?
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Para explicar como son los canales y los actores que juegan en él, merece la
pena explicar previamente las tendencias que llevan a la venta multicanal

Por un lado tenemos los siguientes players

* Brick and Mortar. Con este nombre se define a los distribuidores
tradicionales en los que su canal principal y en muchos casos unico son
las tiendas fisicas

+ Brick and Click o Click and Mortars. Son distribuidores tradicionales que
han evolucionado hacia el canal internet incorporandolo como un canal
alternativo a las tiendas fisicas.

* Pure Players o e-tailers. Son distribuidores que han nacido en el canal
de Internet bien desde su origen o bien por qué han evolucionado desde
la venta por catalogo.

* Multicanal. Podemos definir estos jugadores como aquellos que no sélo
venden en varios canales sino que también han adoptado estrategias y
peculiaridades de los otros tipos de jugadores.

Tiendas Off line
Brick and Mortars Pure Players

. - Apertura de tiendas
Tiendas fisicas

Clicks and Mortars « Incremento de los
margenes comerciales

+ Incrementan Surtido

* Reduccion de margenes

* Reduccion de costes
estructurales

« Cambio de mix de
ventas

Tiendas online
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En estos ultimo 10 afios hemos visto como muchos Brick and Mortars han
pasado a incorporar Internet como un canal alternativo a su canal principal,
las tiendas, convirtiéndose asi en Click and Mortars. Este movimiento ha
llevado consigo implicaciones muy claras.

+ Romper las barreras tecnoldgicas incorporando plataformas tecnolégicas
que permitan la venta online

+ Cambio en la politica de comunicacién, incluyendo el marketing online
como herramienta en el plan de comunicacion general.

+ Han adquirido know how en cuanto al mundo ecommerce se refiere.

Por otro lado también estamos asistiendo a una segunda reconversion para
pasar a ser verdaderos vendedores multicanales en donde el cliente es
quien decide cémo, cuando, qué y muchas veces a qué precio comprar.
También este movimiento ha supuesto ciertas implicaciones en los
siguientes términos

* Incrementar el surtido gamas exclusivas y extendidas

* Reduccidn de margenes adaptandose a la competitividad de los pure
players

* Reduccion de costes estructurales
+ Cambio del mix de ventas entre las tiendas fisicas y el canal online

Probablemente con el tiempo también les exigira reducir los m? de tienda
fisica dado que el incremento en las ventas del canal online se esta
produciendo de manera exponencial en muchos sectores. Prueba de ello
son las agencias de viaje.

Otra tendencia que estamos viendo y que hace que haya una convergencia
multicanal entre Clicks and Mortars y Pure Players es que estos Ultimos
abren tiendas fisicas aunque con unas caracteristicas distintas a la
distribucion tradicional. Muchos menos m? y en muchos de los casos actlan
como “show rooms” o punto de recogida.
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Las ventajas de tener un negocio multicanal son

+ El cliente es el que elige la forma en que quiere relacionarse con
nosotros.

+ Se aprovecha una canal en crecimiento para desviar trafico a la tienda
fisica. Efecto ROPO que actualmente se calcula que pueda ser entorno
al 70%.

« Competir en precio con los Pure Players con el atendimiento de la tienda
fisica. El mix entre la venta directa y la recogida en tienda puede llegar a
suponer mas del 50% en este Ultimo caso?.

+ Aprovechar el canal online no s6lo como canal de venta sino de
comunicacion, invirtiendo en herramientas de comunicacion online para
la generacion de notoriedad de marca y de trafico en 2 direcciones.

+ Poder incorporar otros canales de venta como es el teléfono. Al tener
un proceso logistico y operacional distinto se debe aprovechar para
introducir mas canales alternativos que de otra manera no estaria
justificados.

+ La confianza del cliente al tener tiendas fisicas es una de las razones
principales para comprar por Internet®

El canal tradicional siempre ha estado acostumbrado a una logistica en
“Bulk”, es decir a grandes envios para suministrar a las tiendas. Aqui los
modelos suelen ser

+ Centralizados. Se trabaja para todas las tiendas desde uno o varios puntos.

+ Descentralizados. Cada tienda trabaja sus stocks de manera
independiente directamente con fabricantes, mayoristas o proveedores.

(1) ROPO. Research online, purchase offline. Este ratio mide el tanto por ciento de personas
que haciendo la busqueda en internet acabaron comprando en una tienda fisica

(2) Entendemos este porcentaje siempre y cuando el pedido se ha generado en el canal
online y la recogida del producto se hace en la tienda fisica.

(3) Estudio sobre Comercio Electronico B2C 2011.0ONTSI.
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+ Modelo mixto de los dos anteriores dependiendo de las categorias 0
familias de producto.

En cualquiera de los casos anteriores el cliente no estaba presente y por lo
tanto no habia un “compromiso” de entrega a tiempo. Pasar de una logistica
“bulk” a una micro logistica en que cada pedido es mundo y un problema
distinto, ha obligado a las empresas tradicionales a:

+ Adaptar sus almacenes.
* Incorporar nuevos procesos de trabajo desconocidos hasta ahora.

* Incorporar nuevas herramientas tecnoldgicas para la gestion de pedidos.
OMS*.

* Incorporar nuevos proveedores logisticos distintos de los de “bulk”. Y
también realizar integraciones con ellos para tener la informacién de la
situacién del pedido.

* Aprender el proceso mas complicado logisticamente hablando, la
logistica inversa, es decir las devoluciones de cliente y las consiguientes
implicaciones que tiene a nivel administrativo, atencion al cliente y de
costes.

Otro aspecto relacionado con la logistica que los Brick and Mortars han
tenido que desarrollar es la forma de aprovisionamiento y el nivel de surtido
0 gama de productos. Los Pure Players tienen hoy por hoy una profundidad
de surtido mucho mayor que los Click and Mortar, en este aspecto estos
ultimos han tenido que tomar decisiones de como ser mas competitivos

sin que suponga un impacto negativo tanto en los dias de inventario y

por lo tanto en el flujo de caja. De aqui han surgido nuevos modelos de
aprovisionamiento que hasta entonces no eran usados por este tipo de
jugadores.

El siguiente reto ha sido como igualar o acercarse a la profundidad de surtido
0 gama de los pure players. En este aspecto se han tomado ciertas medidas
que favorezcan esto y ademas no genere un problema de inventario y de

flujo de caja.

(4) Order Management System. Son sistemas de gestion que permiten tener la trazabilidad
de cada uno de los pedidos de cliente y de su estado.
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+ Tener un surtido exclusivo online con stock disponible. Sobre todo en lo
que se denomina productos 20/80°. Es decir productos clave con los que
actualmente no se trabaja.

+ Tener un surtido extendido online sin stock. Esto significa que un
proveedor, mayorista o fabricante tiene ese stock y lo que realiza el
vendedor online (tanto Pure Player como Click and Mortar) es integrar
los sistemas para que la informacion de stock y precio fluya diariamente.

Esta integracion de sistemas tiene varios alcances o niveles:

* Nivel 1.Una integracién de informacion basica en donde el mayorista,
fabricante o proveedor nos comunica la disponibilidad de gama y
sus precios de coste. El vendedor online se limita a automatizar esa
informacién para dar visibilidad en el site de esos productos. En caso de
que hubiere un pedido de cliente el resto seria un proceso manual; es
decir pasar un pedido de compra al proveedor, recepcionar la mercancia
y enviarsela al cliente. El lead time de esto no suele ser muy bueno.

* Nivel 2. No s6lo hay una integracién basica sino que también una
integracion automatica en la generacion del pedido de compra al
proveedor, cuando haya un pedido de cliente. El resto del proceso
también sera manual, en este caso la recepcion de la mercancia y
el posterior envio al cliente. Aqui se mejora el lead time dado que la
relacion entre proveedor y vendedor es automatica en cuanto a la
gestion de la compra se refiere.

* Nivel 3. Es lo que podriamos llamar “Dropshipment”. No solo hay
integracion de informacién de producto y gestién del pedido de compra
sino también del pedido de venta. Es decir es el proveedor quien realiza
la entrega al cliente en nuestro nombre.

Sin duda alguna el “Dropshipment” es la forma de integracion mas
interesante para las 3 partes. Las principales ventajas que encuentran los
vendedores para realizar esta integracion son:

+ Ampliar surtido de manera exponencial sin riesgo de obsolescencia

(5) Son productos que pueden representar el 80% de la venta con el 20% de numero de
productos
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* Reducir el riesgo de los dias de inventario.
* Mejorar el flujo de caja de la empresa.

+ Dar un servicio de entrega en muchos casos mejor que el propio de la

empresa.
Envio al cliente |
Proveedor

« Disponibilidad
+ Coste

“

Los Market Place, como estrategia de distribucion

+ Pedido de compra
* Informacion de cliente

c
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Los Market Place son algo mas que un modelo logistico, son un canal de
venta alternativo al propio canal online. La filosofia que hay detras de un
Market Place es claramente aprovecharse del trafico de una pagina web, en
muchos casos competencia directa, para vender los productos y/o servicios.

Estas paginas web que han implantado Market Place dentro de su negocio
suelen ser Pure Players con extraordinario éxito como es el caso de Amazon
o0 Pixmania. Su volumen de visitas hace que para otras empresas sea un
sitio interesante para promocionar sus productos.

Las ventajas para ambos actores son muy evidentes, las mas importantes se
pueden ver a continuacion:

Ventajas para el vendedor
+ Aprovecharse del tréfico del Market Place, es decir llegar a més clientes.

« Evitar el fraude al realizarse la transaccion en el Market Place.
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+ Usar una ventaja competitiva que para el Market Place puede ser una
debilidad.

Ventajas para el Market Place
+ Comisién porcentual sobre la venta del vendedor.
+ Completar el contenido de su pagina con mas gama o tipos de producto.

+ Ser competitivo en productos o categorias en los que de otra manera no
lo serian.

De todas las palancas del marketing mix, el precio es la cuestion mas
complicada a la hora de decidir cual seré la politica a implementar. El punto
de partida sera siempre adoptar los precios que actualmente estan en la red
de tiendas fisicas, pero tiene dos aspectos que muchas veces no se ven o
se quieren ver.

+ Vender al mismo precio es vender mas caro en el canal online.

+ Tener una politica de igualdad de precios por s6lo mantener una
coherencia puede resultar negativo si no tenemos en cuenta otros
muchos factores.

Antes de tomar una decision o posicionamiento es conveniente analizar
algunos factores, pero el primero de todo es saber si la razon por la cual
puede ser atractivo comprar en Internet es por:

+ Simplemente por precio. Esto sucede en canales muy competitivos y
en el que los productos son completamente globales, por ejemplo el
mercado de la electrénica de consumo, relojes, gafas de sol etc. Estos
mercados suelen estar dominados normalmente por Pure Players.

* Por comodidad. EI mejor ejemplo puede ser la alimentacion o el
ticketing. El motor principal en este mercado es el tiempo que uno
puede ahorrar haciendo la compra desde casa. El precio aunque
siempre es fundamental pasa a un segundo plano.
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También podemos determinar la estrategia atendiendo a plazo:

+ Corto plazo. Como decia, se puede usar el precio para comprar cuota o
comprar notoriedad.

* Largo plazo. Estas estrategias suelen estar relacionadas con la visién y
misién que se tiene en la empresa, es decir el posicionamiento que se
quiere adquirir.

Como se puede observar la cuestion del precio no es nada sencilla; tomar la
decision de politicas de precio distintas suele generar problemas y preguntas
relativas a:

+ ;Cdmo van a reaccionar los clientes en las tiendas fisicas? ¢,si un
cliente nos pide el precio de Internet tengo que igualarlo en la tienda?

+ ¢ Los costes estructurales pueden ser soportados por una bajada de
margen?

+ En mercados con una estructura de precios recomendados por
proveedores se pueden generar malestar para estos Ultimos y por lo
tanto se puede desencadenar una guerra de precios por parte de la
competencia. ¢cdmo gestionar esto?

+ ;Cdmo van a reaccionar el personal de mis tiendas al ver que el precio
del canal online es mas competitivo que el offline?

Por otro lado también existen riesgos si se mantiene una coherencia en los
precios sobre todo en las siguientes situaciones:

* Enlos que el peso de la venta online sobre el total de mercado es alto y
en dénde los Pure Players tiene un liderazgo.

* Enlos que el peso del canal online son cada vez mayores sin llegar a
ser mayoritario. Este caso en el que el canal crece exponencialmente
contra el canal tradicional, tiene el riesgo de que las ventas en las
tiendas fisicas bajen y por lo tanto hagan que no sean rentables.

Las promociones

Las promociones basadas en precio suelen ser respuesta al punto anterior.
Cuando una empresa opta por mantener precios iguales en todos sus
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canales y tiene claro que el canal online esta siendo una amenaza para su
cifra, suele emplear como estrategia las promociones basadas en precio 0
descuento.

Las dos caracteristicas principales de este tipo de acciones se pueden ver a
continuacion:

+ Estan acotadas en el tiempo, es decir tienen un inicio y un fin.

+ Suelen hacerse sobre categorias de producto o productos en concreto,
pero raras veces en el 100% de la gama.

Sin duda este tipo de estrategia no es tan efectiva como un posicionamiento
en precio de manera continuada. Funciona durante ese tiempo limitado pero
luego se vuelve a un ritmo de ventas normal.

Son muchas las web que cada semana tienen una promocién distinta
atendiendo a la categoria de productos.

Existen otro tipo de promociones no basadas en descuentos o reduccion de
precios. La mas comun y probablemente la mas efectiva es la campafia de
descuento en portes o portes gratis®.

Por ultimo también nos encontramos promociones basadas en futuras
compras. Por ejemplo un x% de descuento para la siguiente compra. Este
tipo de promociones en concreto favorecen que la venta sea multicanal, es
decir cheques producidos en las tiendas fisicas sean usados a posterior en
la tienda online y viceversa. Para ello se necesita que haya una integracién
entre sistemas de tienda y la plataforma online, cosa que en muchos sitios
no sucede y por lo tanto se pierde la posibilidad de cruzar trafico y ventas
entre los distintos canales de venta.

Antes de disefiar una estrategia multicanal tenemos que tener claro dos
cuestiones previas que ayudaran introducir sentido comun:

(6) Estudio sobre Comercio Electronico B2C 2011.0NTSI
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+ Cliente. Como venimos diciendo desde la introduccion, es el cliente el
qué decide cuando, cdmo y qué quiere comprar. Esto tiene multitud de
implicaciones, sobre todo en lo que a habitos de compra se refiere.

+ El objetivo mas importante de una estrategia multicanal es aprovechar
los canales de comunicacion (On 'y Off) en dos direcciones. Esto quiere
decir que desde el mundo On debemos crear trafico y por lo tanto ventas
no sélo en el canal On sino también en el Off. Y por supuesto al revés
comunicar en el mundo Off para vender en ambos canales.

Teniendo claro esto es mucho mas simple disefiar la estrategia. Estos
puntos aparentemente obvios no lo son en la practica. Nos encontramos con
muchas empresas que usan los canales dirigidos para generar tréfico de
personas y venta en esos mismos canales de manera unica y exclusiva.

Generar trafico desde la tienda online hacia la tienda fisica

Mk
On line

l

Cliente

Tienda
Online

Tienda
Online

Mk
Tradicional

Generar trafico desde la tienda offline hacia la tienda online

En resumen a lo anterior podriamos decir que cualquier empresa multicanal
tiene que impactar al cliente alli donde este esté, transmitiendo que puede
comprar cuando quiera y como quiera entre los distintos canales de venta
que la empresa tiene incluyendo las tiendas tanto fisica como online.
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Dependiendo los objetivos que tenga una empresa para comunicar, nos
encontramos con medios mas susceptibles a la generacion de demanda,
trafico o venta 0 mas susceptibles para la generacion de notoriedad o
‘branding” en este aspecto hay cosas que funcionan y otras que no a la hora
de comunicar de un canal a otro.
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Mobile
Commerce

Los dispositivos méviles de Ultima generacion, smartphones y tablets, han
cambiado por completo el mundo online y la manera en que los usuarios
se relacionan con los contenidos digitales. El canal mévil ha dejado de ser
tendencia para ser una realidad y las empresas que no adapten su negocio
digital al movil, quedaran completamente fuera de juego.

Cada vez hay mas consumidores que acceden al mundo online a través del
movil. El principal indicativo es que en 2012 se han registrado, por primera
vez, cifras de ventas de smartphones y tablets superiores a las de portatiles
y ordenadores de sobremesa. Esto no significa que los ordenadores vayan
a desaparecer, pero todo indica que el mayor volumen de inversion y las
estrategias de las empresas, tendran que distinguir como prioritario el canal
mavil, que es donde los usuarios tienen puesto el punto de mira: En 2016, 4
de cada 5 conexiones a internet se haran a través del movil.

A diferencia de los ordenadores, los smartphones son un dispositivo
totalmente personal, que el usuario lleva encima las 24 horas del dia 'y
que le permite estar conectado en cualquier momento o lugar. De hecho,
la mayoria de los usuarios no saldria de casa sin su teléfono. El potencial
de internet unido al potencial del mévil no puede ser ignorado. Por eso,
muchas empresas han sabido canalizar ese potencial, generando nuevas
oportunidades de negocio, o aportando més valor a los servicios que
ofrecian previamente: movilizacién de servicios, fuerza de ventas, nuevo
canal de comunicacion con los usuarios, etc.
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En primer lugar, por la amplitud de un mercado en constante evolucion

y crecimiento. La popularidad de los teléfonos inteligentes ha situado a
Espafia en el segundo pais con mayor penetracion de smartphones a nivel
mundial, tan sélo superado por Reino Unido. En el primer cuatrimestre de
2012 se registrd un crecimiento del 44% respecto al mismo periodo del afio
anterior.

Otras razones de peso son:

* Permite mejorar la comunicacion con un usuario que esta conectado
24/7.

* Aporta visibilidad al establecimiento.

* Mejora el impacto de las acciones.

+ Aporta valor y riqueza a un nimero mayor de consumidores.
+ Posibilita la adopcion y fidelidad a la marca.

+ Supone un ahorro de costes.

La pregunta compleja es como sacar el mayor partido al canal movil, ya

que no existen normas generales. Depende del tipo de empresa, de marca,
del producto o servicio que ofrecen, asi como del tipo de objetivos que se
quieran alcanzar. De estas variables dependera la definicion de la estrategia
y su ejecucion.

Lo importante en este punto es dejar claro que una solucién de movilidad
puede que no sea la respuesta adecuada para algunas empresas. Como
se mencionaba anteriormente, los errores del boom de las .com se estan
repitiendo con frecuencia. No se trata de estar por estar. Hay que conocer
las necesidades de la empresa o marca y analizar qué opcion es mas
conveniente.
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El consumo de contenidos digitales desde un lugar fijo ha quedado obsoleto.
El acceso a esos contenidos desde el mévil se caracteriza por ser multi-
tarea, es decir, que se realiza mientras se desempefian otras tareas, como
escuchar musica, comer, ver la tele, leer el periddico, etc.

De esta manera, el mavil conecta el mundo offline con el mundo online,
como se muestra en los siguientes ejemplos:

+ Consultar un producto anunciado en television.

+ Buscar informacién sobre productos o servicios que surgen en una
conversacion.

+ Comparar precios en una tienda, antes de adquirir un producto.

« Escanear un cddigo QR en un medio de comunicacion, en un anuncio
publicitario 0 en una etiqueta de un producto.

Los dispositivos moviles se han convertido en una herramienta decisiva en el
proceso de adquisicidn de un producto o servicio, superando el potencial de
las paginas web, ya que el usuario lo lleva encima 24 horas al dia, los 7 dias
de la semana.

Ahora es el usuario quien exige contenido a las marcas, quien demanda a
las empresas mas aplicaciones que le permitan una mayor interaccién con
el entorno. Las expectativas de los usuarios méviles crecen y las empresas
no deben quedarse atras. Por eso, deben anticiparse y estar preparados
para responder a la demanda de informacion actualizada que solicita el
usuario, y de proporcionarle las herramientas que necesite, bien sea para
efectuar una compra, consultar un catalogo, o encontrar la localizacion de un
establecimiento.

Los usuarios buscan un canal de comunicacién con la marca, donde obtener
informacién directa de las novedades u ofertas. Si la marca consigue facilitar
el contenido y responder a la periodicidad de actualizacidén que el usuario
demanda, esa marca habra convertido a un consumidor en influencer, que
compartira con sus contactos las bondades de la marca.
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Tal' y como se ha comentado en el epigrafe 1.3.1 de este capitulo, los nuevos
habitos que han nacido de la mano del canal mévil no han sido ignorados por
muchos empresas y marcas que han sido conscientes, unas mas tarde y otras
mas temprano, de la necesidad de estar presentes en el canal movil. Pero
para adaptar con éxito la estrategia a este nuevo medio, hay que analizar las
necesidades del servicio, las caracteristicas del producto, el publico objetivo al
que va dirigido y qué solucién de movilidad puede contribuir en mayor medida
en la consecucion de los objetivos fijados en el plan estratégico.

No se trata sélo de estar. Muchas empresas han emprendido ese camino
para estar presentes en el canal mévil sin una estrategia bien definida. De
esta manera, la inversién no se recupera y se puede debilitar la imagen de la
marca.

Es un mercado que no para de moverse, y en el que, si no se apuesta por la
innovacion continua, es muy facil quedarse obsoleto.

El uso de teléfonos de gama alta en Espafia esta por debajo que en otros
paises europeos. Es un mercado poco maduro, pero que esta registrando
importantes cifras de crecimiento afio tras afio.

La distribucidn por sistemas operativos, seria la siguiente:

Android - Plataforma del gigante tecnolégico Google. Los principales
fabricantes mundiales de telefonia como Samsung, HTC o Motorola tienen
integrado este sistema operativo. Y este es precisamente uno de sus puntos
débiles: La gran variedad de dispositivos y la fragmentacion que conlleva

la ausencia de estandares, provoca que muchos desarrolladores renuncien
a trabajar para esta plataforma. Aln asi, Android es el sistema operativo
mas extendido a nivel mundial. En Estados Unidos su cuota de mercado
ronda el 50% y en Espafa esa cifra se eleva hasta el 78%. Sin embargo,
hay que tener cuidado con la interpretacion de las estadisticas sobre cuotas
de mercado, ya que muchos de esos usuarios no utilizan los servicios de
movilidad, no tienen tarifas de datos contratada con su operadora y no
consumen contenido de las tiendas de aplicaciones.
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iOS - Sistema operativo de Apple, integrado en todos sus dispositivos:
iPhone (smartphone), iPad (tablet) y iPod (reproductor de musica). EI boom
de las aplicaciones fue originado por Apple, con el lanzamiento del iPhone
en 2007 y la apertura del App Store a mediados de 2008. El catalogo de
aplicaciones disponibles supera el medio millén y en tan sélo 5 afios se han
registrado 25.000 millones de descargas. Si bien Android domina la cuota
de mercado, iOS es la principal plataforma elegida por las marcas, en parte
por las garantias de calidad que ofrece Apple respecto al contenido que se
publica en su tienda de aplicaciones.

Windows Phone - Plataforma mévil de Microsoft. A principios de 2011 la
empresa tecnoldgica unié fuerzas con Nokia para intentar recuperar cuota
de mercado. Microsoft aporta el sistema operativo y Nokia los terminales.
La amplia experiencia de ambas compafiias es la garantia para convertir
a Windows Phone en la tercera plataforma en discordia y poco a poco van
consiguiendo atraer tanto a desarrolladores como a las marcas.

Blackberry - Plataforma de la compafiia canadiense Research in Motion
(RIM). Los dispositivos que tradicionalmente utilizaban la gente de negocios,
se han popularizado entre los mas jovenes. El catélogo de aplicaciones
disponible en el App World es de 70.000. Con el nuevo sistema operativo
denominado BlackBerry 10, previsto para finales de 2012, han dado un paso
importante para adaptarse a las demandas actuales del mercado.

Otros - Symbian, WinMobile y Bada.

Segun el Internet Advertising Bureau (IAB), el movil esta predestinado a
convertirse en el producto de branding més importante del planeta. La
popularidad de los smartphones favorecen las estrategias de marketing por
tres aspectos fundamentales:

* Es el dispositivo mas personal.
* El usuario lo lleva encima las 24 horas del dia.

+ El usuario puede conectarse en cualquier momento y en cualquier lugar.
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Teniendo en cuenta estas caracteristicas y analizando previamente

las necesidades de la empresa a nivel de marketing, se pueden lograr
resultados muy satisfactorios. De ahi que en los ultimos afios el marketing
movil se haya posicionado por encima de otros formatos tradicionales.

Las aplicaciones moviles concentran cerca de un 70% del tiempo de uso
de los smartphones, de acuerdo con los analistas de Nielsen. Una de las
principales razones para adoptar esta estrategia es que da mas libertad de
eleccion al usuario. Es él el que toma la decision de instalar la aplicacién de
la marca.

Lo importante es cuidar mucho el contenido, porque la reputacién de la
marca se puede ver perjudicada a través de las criticas de los usuarios, que
no consideren la aplicacion a la altura de las expectativas creadas por esa
marca. Los usuarios son ahora los que exigen contenido de calidad a las
marcas.

Para sacar el mayor partido posible a las aplicaciones mdviles, hay una serie
de claves de obligado cumplimiento:

« Superar la barrera de la visibilidad, desplegando acciones de
comunicacion o publicitarias. El objetivo inicial es la descarga, pero no
es el mas importante.

+ Conocer a la audiencia: gustos, tipos de aplicaciones que tienen
instaladas e incluso las horas habituales en las que se accede al
contenido de la aplicacién.

+ En base a esa informacion, se puede segmentar a la audiencia,
definiendo grupos por edades, sexos o paises, y actuar en funcién de
las preferencias o prioridades que se hayan definido para cada grupo.

¢ Con las herramientas de medicién adecuadas, es sencillo analizar
la eficacia de las campafias: conociendo el nimero de descargas y
usuarios activos de la aplicacion o el nimero de impresiones y clics en
un banner.
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+ Comunicarse con los usuarios: Una herramienta que esta adquiriendo
mucha relevancia para optimizar el ciclo de vida de las aplicaciones
son las notificaciones Push, aunque requieren que el usuario las tenga
activadas en su dispositivo. De manera sencilla, instantanea y gratuita,
se puede informar a los usuarios de noticias de Ultima hora, alertas
de citas importantes o de actualizaciones de la aplicacion disponibles,
sustituyendo a otros medios como el sms, el mail, o las llamadas
telefénicas. En el mercado existen plataformas que facilitan a los
departamentos de marketing la medicidn del impacto, conociendo el
numero de usuarios que las han recibido.

+ Cuidar los momentos de atencién del usuario, por ejemplo, en
la descripcion de la aplicacion que aparece en la tienda, siendo
recomendable que se explique correctamente el contenido de la
aplicacion y sus funcionalidades.

La interaccidn entre el usuario y la marca genera conversacion. Fruto de esa
conexién se genera confianza. Y fruto de esta confianza, el consumidor se
acaba convirtiendo en embajador de la marca. Una comunicacion personal
con el cliente con éxito consigue la humanizacién de las marcas, reforzando
el poder de la estrategia integrada de comunicacion y marketing

Tipos de aplicaciones: Nativas y Web

Cuando se incluye el canal movil dentro de la estrategia de la empresa, la
primera eleccion que hay que hacer esta relacionada con la tecnologia. ¢ Se
debe elegir una aplicacién nativa o una aplicacion web? ;Qué es lo ideal?

Cada una de las alternativas presenta una serie de ventajas y de inconvenientes
que se han de evaluar en funcion de las caracteristicas de cada caso particular.

Aplicaciones nativas

Son aquellas aplicaciones desarrolladas de manera especifica para un
tipo de plataforma y se caracterizan por:

+ Permiten explotar al maximo las prestaciones integradas en los
dispositivos, tales como el GPS, acelerémetro, captura de imagenes,
audio y video, 3D, agenda de contactos, calendario, etc.
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Permiten aprovechar el canal de distribucion y el escaparate que
representan las tiendas de aplicaciones de los diferentes fabricantes
y operadores. Ofrecen més posibilidades en el area de marketing y
branding, aunque esta tarea debe superar la barrera de la visibilidad.

Deben superar un proceso de revision previo a la publicacion tanto de la
version inicial como de las posteriores actualizaciones de contenido. La
rigidez en el control del contenido que se publica, es diferente en cada
plataforma. Asi funcionan en las dos mas populares:

+ En el caso de aplicaciones para iOS (iPhone y iPad), el proceso
de revision y aprobacion de Apple puede durar entre 4 dias y 2
semanas. En caso de detectar contenido inapropiado que no cumple
con las “Guidelines”, Apple puede rechazar la publicacién en la
tienda.

+ Para aplicaciones Android no hay revision y la aplicacion se publica
automaticamente en el catélogo de Google Play. Tanto la versién
inicial, como las sucesivas actualizaciones.

Permiten el envio de Notificaciones Push.

Las compras dentro de la app se realizan a través de la cuenta que el
usuario ha registrado en el dispositivo, por lo que el proceso es muy
sencillo y no requiere facilitar los datos de la tarjeta de crédito cada vez
que se quiera realizar una compra.

Permiten la sincronizacion o el cacheo de datos para funcionar sin
conexion (off-line). De esta manera, el usuario podra acceder a los
contenidos de la aplicacion incluso cuando no haya buena cobertura de
red. Aunque en HTML5 ya hay mecanismos para el funcionamiento off-
line, todavia esta poco desarrollado y no se pueden garantizar buenos
resultados.

Look and Feel nativo: Proporcionan una mejor experiencia de usuario,
puesto que la interfaz no tiene que cargarse junto con el resto de datos.

Aplicaciones web

Si en lugar de explotar las funcionalidades del dispositivo, el objetivo de
la empresa es alcanzar al mayor nimero de usuarios posible, entonces
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la estrategia pasa por desarrollar una aplicacion web o adaptando el
contenido del sitio web al canal movil.

La principal caracteristica de las aplicaciones web es que son
Multiplataforma, es decir que son compatibles con cualquier dispositivo.
Aunque puedan necesitar algunos ajustes, una webapp funciona
generalmente en todos los dispositivos méviles que dispongan de un
navegador web.

La tecnologia es méas sencilla que la necesaria para desarrollar
aplicaciones nativas, pudiendo utilizar lenguajes como HTML5, JS o
CSS. En consecuencia, esta mucho mas extendida.

Dado que tiene la naturaleza de un sitio web, se pueden emplear
técnicas de analitica web y SEO convencional.

Como funcionan con independencia de los canales de distribucion

de operadores y fabricantes, no se someten a ningn control, nien la
publicacién inicial ni en las posteriores actualizaciones, como sucede por
ejemplo con las aplicaciones en el AppStore. Por tanto, no hay revisién
de las versiones que se publiquen, y las actualizaciones llegan de
manera automatica a todos los usuarios y plataformas a la vez.

Relacionado con el punto anterior, la independencia del canal de
distribucion permite un mayor control de la politica de precios sobre la
distribucion de contenidos desde la aplicacion (in-App), evitando los
rangos fijos, como los que tiene establecidos el AppStore.

Adicionalmente a la libertad en la politica de precios, una webapp
permite implementar uno o varios mecanismos de pago diferentes y de
esta manera no tener que pagar las altas comisiones de las tiendas de
aplicaciones (en torno al 30%).

Como inconvenientes, la descentralizacion del store implica un mayor
esfuerzo de marketing para que los usuarios tengan conocimiento de la
disponibilidad de la aplicacion, ademas de necesitar mas recursos para
servir la aplicacion.

Teniendo en cuenta las caracteristicas mencionadas, se optara
por ajustar el desarrollo al tipo de aplicacion que ofrezca mayores
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prestaciones para el tipo de contenido, objetivo y funcionalidad. Por
ejemplo, aplicaciones cuya funcionalidad principal es la utilizacion

del GPS integrado para determinar qué establecimientos estan mas
cerca, en funcion de la posicion del usuario, no tendrian sentido como
aplicacion web.

Por el contrario, el sector editorial y de medios de comunicacion ha
encontrado la férmula para sacar partido a las aplicaciones web basadas
en HTML5, gestionando directa e integramente los ingresos procedentes
de la suscripcion de contenidos y consiguiendo que sus suscriptores
puedan acceder a los contenidos sin que el tipo de dispositivo sea una
limitacion.

Soluciones hibridas

En muchas ocasiones es Util implementar soluciones hibridas que
consisten en aplicaciones nativas en las que determinadas secciones
muestran contenido web cargado desde un servidor o desde dentro de
la propia aplicacion. Esto permite en determinados casos beneficiarse de
la facilidad e inmediatez para actualizar el contenido de las aplicaciones
web, manteniendo las ventajas de potencia y canal de distribucion de las
aplicaciones nativas.

En el caso de plataformas como la de Apple, que se caracteriza por

un control férreo sobre el contenido que se publica, no se podra enviar
una aplicacién nativa cuyo contenido principal sea web. Puesto que ese
contenido no es revisable, no pasara la revision y sera rechazada.

Modelos de negocio
Aplicacion de pago o “Premium”

El usuario descarga la aplicacion en su dispositivo previo pago del
precio establecido por el desarrollador. Dependiendo de la plataforma,
las tiendas de aplicaciones fijan unos rangos de precios que los
desarrolladores seleccionan como precio de venta al publico. En el caso
de Apple, al desarrollador/duefio de la aplicacion le corresponde un 70%
de los ingresos obtenidos por descarga.
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Aplicacion gratuita

El usuario descarga la aplicacion sin desembolsar ninguna cantidad de
dinero. Un modelo muy habitual por la escasa predisposicién de algunos
usuarios por descargar contenido de pago, siempre que encuentre una
alternativa gratuita. En el caso de la tienda de aplicaciones de Android
(Google Play) cerca del 90% de las aplicaciones que se descargan son
gratuitas.

La monetizacion de este tipo de aplicaciones suele ser mediante la
insercion de publicidad: banner (situado en la parte inferior o superior
de la pantalla) o intersticiales (pantalla completa). El inconveniente

de este sistema es precisamente que los anuncios resultan molestos
para el usuario, dificultan la navegacion y en ocasiones ralentizan el
funcionamiento de la aplicacion. De ahi que este modelo haya derivado
en el que se presenta a continuacion.

Aplicacion gratuita con contenido de pago adicional o “Freemium”

Un modelo de negocio que se esta extendiendo con fuerza es un hibrido
entre las dos opciones anteriores. El usuario descarga la aplicacion sin
desembolsar ninguna cantidad de dinero, pero tiene acceso limitado al
contenido de la aplicacién. La monetizacion puede buscarse a través

de dos métodos simultaneos: ingresos generados por el pago para
desbloquear el contenido adicional (compra de contenidos desde la
aplicacion o In-App Purchase) y por las impresiones generadas por
publicidad. En este caso, en el momento en que un usuario efectlie una
compra, se deberan desactivar los anuncios en su dispositivo.

La publicidad insertada en aplicaciones mdviles, tanto nativas como web,
esta viviendo un crecimiento exponencial durante los ultimos afios. Por
una lado, como se ha explicado en el epigrafe anterior, la publicidad es
una de las opciones para monetizar las aplicaciones. Al mismo tiempo,
esas aplicaciones son un excelente soporte para que los anunciantes
promocionen sus productos o servicios, en lo que se conoce con In-App
Advertisement.
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Segun Gartner, la inversion publicitaria en los proximos afios podria alcanzar
los 50 billones de dolares a nivel mundial.

La publicidad mévil comparte un objetivo comun con las aplicaciones
maviles: captar y fidelizar clientes y atraer trafico fisico al punto de venta.

Y para conseguir este objetivo hay que presentar un contenido de calidad,
con informacién relevante o promociones exclusivas. El inconveniente de la
publicidad es que debe utilizarse con sumo cuidado, midiendo la eficacia de
cada accion para saber si se esta teniendo el impacto deseado. Se trata de
alcanzar al consumidor, pero siendo lo menos intrusivo posible.

La publicidad mévil puede ser de los siguientes tipo:

* Banner o Intersticial. Son los mas comunes en las aplicaciones moviles.
Los anunciantes pagan a una red publicitaria, que es la que se encarga
de servir la publicidad. El desarrollador, al activar esa red de publicidad
muestra en sus aplicaciones la publicidad. Las métricas mas habituales
son:

+ CPM: Coste/Pago por cada mil impresiones.
+ CPC: Coste/Pago por clic.
* % CTR: Tasa de clic en la pagina.

Actualmente aln existe una diferencia significativa de CPM en medios
online, y CPM para maviles. Por lo que los ingresos pueden ser entre 1y
5 veces inferior. Sin embargo, la tendencia es que con el tiempo se vaya
igualando, gracias a la adopcion mayoritaria de los dispositivos moéviles
como smartphones y tablets y la adaptacién de los usuarios al tamafio
de la pantalla.

Se puede aumentar el impacto de la campafia conociendo las horas en las
que un mayor nimero de usuarios esta conectados y usando la aplicacién.

Ejemplo: Activar una campafia de publicidad de 8 a 9 de la noche
en una aplicacion de cuentos infantiles, porque sabes que en ese
intervalo de tiempo tienes el mayor indice de sesiones abiertas.

+ Cross-campaigns. Es una campafia basada en la promocion cruzada.
Desde una aplicacion se muestra la informacion sobre otra aplicacion.
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+ Codigos de barra y Cdigos QR. Son sistemas que permiten almacenar
informacién en una imagen en dos dimensiones formada por una
combinacién de barras o puntos. El cédigo es tan facil de generar como
de leerlo por parte de los usuarios, que sélo necesitan una aplicacion
movil que tenga esta funcionalidad.

Su popularidad es un hecho, y muchas empresas ya han empezado
a emplear estos cddigos como complemento de los anuncios
impresos, tarjetas de visita 0 en el mismo establecimiento. Pueden ir
enlazados con una URL, una imagen o un video.

Las funcionalidades de los teléfonos inteligentes permiten al usuario
disponer de conexion en cualquier lugar y en cualquier momento. La
integracion del GPS permite transmitir la ubicacion del usuario, teniendo
acceso a la oferta de servicios que le rodea, lo que abre enormemente las
posibilidades del marketing. Las previsiones indican que en 2014 mas de
500.000 millones de personas utilizaran servicios de geolocalizacién.

El 88% de las busquedas que hacen los usuarios tienen que ver con
informacion local. Por eso, en el caso de las aplicaciones web o sitios web
adaptados al movil, es muy importante la optimizacion del posicionamiento
en buscadores (Search Engine Optimization, SEQ). Al tener una pantalla
mas reducida, solo se optara a que el usuario acceda al contenido, si el
nombre de tu empresa esté situado entre los 15 primeros resultados.

Las aplicaciones mas populares con geolocalizacion son las que se basan
en “Check-in”. Este tipo de aplicaciones utilizan la posicion del usuario

en un lugar concreto. Cuando el usuario llega, hace check-in y comparte
con otros usuarios su posicion. Aunque en Espafia todavia es un modelo
de negocio en fase de maduracién, en paises como Estados Unidos los
establecimientos ofrecen promociones especiales para atraer a posibles
consumidores.
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SOLOMO: SOcial, LOcal, MOvil

El futuro de la industria mévil viene de la mano de la tecnologia SOLOMO.
Las empresas de comercio electrénico son las primeras que lo han
adoptado, y ha traducido en una importante accion de dinamizacion

del comercio local. Los servicios aprovechan las funcionalidades de los
dispositivos moviles, el auge de de las redes sociales y de las aplicaciones
basadas en check-in.

El término SOLOMO auna:

+ SOcial: Puedes compartir contenidos y hacer sugerencias a una lista de
contactos.

+ LOcal: Te proporciona informacién sobre establecimientos cercanos, con
ofertas y promociones.

+« MOvil: Posibilidad de acceder al contenido de la aplicacion en cualquier
momento y en cualquier lugar.

Realidad Aumentada

Es un sistema que capta la atencidn del usuario, mezclando la informacién
virtual superpuesta sobre una imagen real, captada con la camara del
dispositivo.

Las promociones a través de cupones son un modelo de negocio que estan
facilitando la adopcién del m-commerce, por que logra que el consumidor
tome las decisiones de manera inmediata, al establecerse un tiempo limite
para acceder a la promocidn. Asimismo, esta estrategia esta dinamizando
los negocios convencionales, que encuentran en estos servicios un canal
directo para encontrar nuevos clientes. Los establecimientos reducen su
margen de beneficio pero es una forma de publicidad directa que permite a
atraer a nuevos consumidores hacia el establecimiento, dandose a conocer
y permitiendo que prueben sus productos o servicios a cambio de un precio
rebajado.
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Una vez efectuada la compra, el usuario se encarga de canjear su cupon de
acuerdo con la disponibilidad del establecimiento, bien con el cupdn impreso,
o0 con un cédigo que muestra directamente desde el dispositivo. Esta ultima
opcién es mas recomendable, dado que el Unico soporte fisico que necesita
el usuario es su propio dispositivo.

Los sectores que han adoptado con éxito los cupones son sobre todo
restauracion, ocio, belleza y viajes.

El m-commerce no es solo la version mévil del e-commerce. La explosion
del canal mévil ha cambiado el comercio electronico tradicional, debido a las
nuevas formulas que se han desarrollado de la mano del mévil. Numerosas
tiendas tradicionales de comercio electronico han adaptado sus portales a la
navegacion mévil mientras que otras han optado por lanzar una aplicacién
nativa en las plataformas mas populares, cosechando excelentes resultados.

Segun un informe realizado por Forrester, titulado “European Online Retail
Forecast 2011-2016”, el e-commerce crecera en Espafia un 19% anual
hasta 2016. El informe predice que las ventas a través de internet en los
17 mayores mercados de Europa se situaran por encima de los 172.000
millones en los proximos afios.

Sin embargo la asignatura pendiente de Espafia son las compras a través
del teléfono movil. Mientras en Japén el 40% de los usuarios compran a
través de un smartphone, en Espafia tan solo lo hace un 24%. El dato para
el optimismo es que el niumero de usuarios que utilizan su teléfono para
comprar se ha cuadruplicado desde 2010 y las previsiones de los principales
analistas no muestran signos de desfallecimiento. Las compras a través del
movil jugaran un papel muy importante en las compras multicanal.

¢ Libertad. El comercio tradicional esta limitado por los horarios
comerciales y la ubicacion de la tienda. EI consumidor quiere comprar a
cualquier hora y desde cualquier lugar.

© adigital Libro blanco del comercio electrénico 1 Guia Practica para Pymes 167



* Ahorro de tiempo. No hay necesidad de acudir al establecimiento
fisico, ahorrando tiempo en desplazamientos y colas para probar o
pagar.

* Encontrar la mejor oferta. El usuario puede buscar en el momento una
alternativa mejor y valorar cuél le convence mas.

* Toma de decisiones. Poder analizar el resto de productos, da confianza
al consumidor en el proceso de toma de decisiones. Cuando se esta
convencido, la compra se hace de manera inmediata.

Los factores mas importantes que impiden el despegue del m-commerce en
Espafia son:

* Confianza. Aunque la penetracion de smartphones en Espafia es
importante, la adopcién de la tecnologia movil como nuevo canal de
ventas evoluciona de manera muy timida. Se consulta en el mévil pero
se finaliza la compra en la tienda fisica o en el ordenador.

Las iniciativas que estan poniendo en marcha algunos fabricantes
de telefonia uniendo fuerzas con las entidades financieras para
introducir nuevos mecanismos de pago en los establecimientos son
la prueba de que, aunque queda mucho camino por recorrer, se
estan dando los primeros pasos.

Pero no todo se debe achacar a la desconfianza de los
consumidores. Las empresas deben poner de su parte para aportar
alternativas a su negocio, aprovechando los nuevos canales
comerciales que ha generado la movilidad.

* Seguridad y privacidad. Desconfianza en el funcionamiento de
las pasarelas de pago y en la preservacion de los datos de caracter
personal. La apuesta de las entidades financieras por la banca mévil ha
sido un buen ejemplo de como fracturar esta limitacién y convencer a los
usuarios de que pueden hacer transacciones a través del mévil con total
seguridad.
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* Usabilidad. El tamafio del dispositivo y la pantalla tactil, sumado a que,
en ocasiones, la experiencia de usuario no recibe el cuidado que se
merece, hace que muchos renieguen del mévil para hacer compras e
incluso consultas de informacion.

» Conexion. Con la evolucion de los dispositivos y la mejoras a nivel
de conexidn que ofrecen las operadoras de telefonia, la tecnologia
es una barrera cada vez menos apreciable. Es inevitable que queden
zonas aisladas, por el alto desembolso que conllevaria dotar de
plena cobertura lugares como aparcamientos, tuneles, ascensores 0
poblaciones de montania.

Tecnologia. En la mayoria de los estudios disponibles al respecto, los
usuarios muestran mayor predisposicién por las compras a través de
sitios moviles, en detrimento de las aplicaciones méviles nativas. Algo
significativo, que se refleja en que prefieran funcionalidad y usabilidad
por encima de la navegacion y el disefio.

No obstante, los avances que se van haciendo a nivel de tecnologia,
la preocupacion por mejorar la experiencia de usuario y la
flexibilidad cada vez mayor de los usuarios para adoptar el nuevo
canal, es percibido por los analistas como una sefial de maduracion.
De ahi que estimen un crecimiento en el m-commerce cercano al
25% en los proximos afos.

La irrupcion del m-commerce trae consigo la desaparicion del dinero en
metalico y el fin de las tarjetas de crédito. En este proceso se encuentran
inmersos entidades financieras, operadores de telecomunicaciones,
fabricantes de telefonia o grandes empresas tecnoldgicas. La dificultad para
acordar un estandar es el principal freno a la evolucion de las pasarelas de
pago, pero ya existen modelos en los que fijarse.

Estas son las principales plataformas de pago desde el mévil:

* NFC: Son las siglas de Near Field Communication, una tecnologia
inalambrica que permite el intercambio de datos entre dos dispositivos
situados a una distancia inferior a 10 centimetros. Uno de los dispositivos
integra un Chip emisor, y el otro dispositivo esté dotado de un lector.
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Esta tecnologia que en paises orientales como Japon o Corea son
una realidad desde hace afios, todavia se sigue considerando una
tendencia en occidente. Por ejemplo, en Japdn se contabilizan mas
de 70 millones de dispositivos con el chip NFC integrado y se utiliza
como medio de pago habitual e incluso como soporte publicitario.
De momento la irrupcion en Espafia de esta tecnologia se limita

a experiencias puestas en marcha por entidades financieras y
operadores.

Los principales obstaculos para su expansién son la seguridad, la
escasa oferta de dispositivos compatibles, de aplicaciones y servicios
adecuados, la necesidad de que los establecimientos renueven

los TPV y la falta de un estandar comin (debido a los numerosos
actores implicados: operadores, fabricantes, entidades financieras y
comercios). Aun asi, los expertos espafioles consideran que podria
empezar a despegar entre los préximos dos y cuatro afios. Si se
confirman sus estimaciones, en 2014 las transacciones via NFC
sumaran una cuantia de 50.000 millones de ddlares.

* Google Wallet: El monedero esta en el movil. Basado en la tecnologia
NFC, la limitacion de este sistema es que s6lo lo pueden utilizar
usuarios de dispositivos Android.

* PaylPal: La empresa estadounidense propiedad de eBay, es una de
las mas implicadas en la implantacién del dinero “virtual”. Mientras
que algunos analistas predicen que los pagos convencionales
desapareceran entre 2016 y 2020, PayPal lo adelanta para 2015.

Su propuesta mas innovadora es Fashion Window, que

permite realizar una compra a través del smartphone desde el
establecimiento fisico, esté o no abierto. Desde el escaparate, y con
la aplicacién que el usuario tiene instalada en su smartphone, se
proyecta el catalogo del comercio a modo de tienda virtual. Una vez
seleccionado el producto, la compra se efectuara con la cuenta de
PayPal del usuario.

El inconveniente de este sistema es el desembolso que tiene que
hacer el establecimiento para instalar en el cristal del escaparate
la pelicula de 3M donde se proyectaran las iméagenes.
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¢ Otros ejemplos: ISIS, fruto de la unidn de los operadores
estadounidenses AT&T, Verizon Wireless y T-Mobile; y las propuestas
propias de VISA y American Express.

Fuentes:

Google blog:
http://services.google.com/fh/files/blogs/our_mobile_planet_spain_en.pdf

BCG Perspectives:
https://www.bcgperspectives.com/content/articles/media_entertainment_
strategic_planning_4_2_trillion_opportunity_internet_economy_g20/

HighTable
https://www.hightable.com

eDigital Research:
“The Role of Mobile in Retail Commerce - May 2012”.

Zanox
http://www.zanox.com/es/

Zeerca
http://lwww.zeerca.com
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de resultados

La analitica web es a una tienda online lo que un velocimetro a un coche. Si
no medimos la efectividad de nuestras acciones promocionales 0 procesos
de venta no sabremos qué palancas tocar para mejorar.

Aunque partimos de un amplia referencia de mejores practicas en los
ambitos de la definicién de campafias, disefio 0 usabilidad, toda opinién
experta se queda pequefia ante la prueba final: aquello que dictan los clics
reales de cada cliente potencial.

La ciencia de medir en Internet ha evolucionado mucho en Ultimos afios,
impulsada por la llegada de herramientas de software capaces de recabar
informacién en un amplio abanico de circunstancias (incluyendo entornos
maviles o redes sociales).

En sus labores de analitica web, el gestor de un negocio de comercio
electrénico contara normalmente con dos tipos de fuentes: externas e
internas.

Consideramos fuentes externas a aquellas capaces de aportar informacion
con independencia de lo que suceda en la propia web. A este grupo
pertenecen los paneles de usuarios (una muestra representativa del total
de la potencial audiencia), los medios sociales, la informacién facilitada por
herramientas de busqueda o los datos comparativos de industria publicados
por redes publicitarias.

Como principales ventajas de las fuentes externas debe tenerse en cuenta
su capacidad para definir el contexto (de mercado, competencia y audiencia)
en que se mueve el negocio, asi como su nivel de profundidad cualitativa.
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De este modo:

+ Un panel de usuarios podré aportar datos sociodemograficos sobre su
propia muestra (edad, sexo, nivel de estudios, nivel de ingresos, etc.)

* La herramienta Insights for Search del buscador Google permite
averiguar tendencias de busqueda para conceptos clave en nuestro
negocio, incluyendo otras palabras comunmente asociadas a ellos

« La herramienta Google Trends for Websites nos permite conocer qué
otros sitios web son probablemente visitados por la misma audiencia
recaida en nuestro negocio

+ Un andlisis de informacion publicada en redes sociales aporta datos
sobre la “cuota de conversacidn” que la propia marca alcanza en
términos de menciones con respecto a su competencia directa.
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En el sentido opuesto, las fuentes internas emanan directamente de la tienda
online. En otras palabras, la mayor o menor capacidad de cada negocio para
recabar informacion rica y fiable condicionara sus opciones de seguimiento

y mejora de campanas o ventas. Entran en este grupo las cominmente
llamadas “herramientas de analitica web”, arriba citadas y abanderadas por
Google Analytics a dia de hoy.

La metodologia de analitica web es similar a la que encontrariamos en
cualquier proceso de mejora a partir de datos (desde colgar un cuadro con
un metro y nivel en la mano hasta poner a punto los neumaticos y aceite de
un coche):

+ Definicion de métricas (¢ en base a qué nos medimos?)

* Recabado de datos (mediante fuentes externas o internas)

« Andlisis de la informacién para la identificacion de puntos de mejora
* Introduccion de cambios

* Nuevo seguimiento

Es por ello que resulta contraproducente medir sin haber decidido las
métricas que nos afectan, o recabar datos que aun no hemos comprobado
que necesitaremos. Es muy posible que gracias a la analitica web el gestor
de una tienda online se plantee por primera vez la mas basica de las
preguntas: ¢ qué objetivos reales persigue esta web?

Con los objetivos a la vista vendran las métricas o indicadores clave

(“KPI”, por “Key Performance Indicators”). Son estos indicadores los que
acompanaran la gestion cotidiana del negocio de comercio electrénico en un
cuadro de mando (tratado mas adelante). Por debajo del cuadro de mando
se situara la herramienta de analisis (ej.: Google Analytics), permitiendo
segmentar y explorar cada métrica en busca de causas y soluciones.
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La gestion de una tienda online exige, en términos de medicion, asomarse a
tres factores principales:

Optimizacion del proceso de compra y pago: con un analisis del “embudo
de conversion” o pasos y formularios que desembocan en el cierre de una
venta, evaluando los “puntos de atasco” principales en cada proceso e
investigando sus causas.

Optimizacion de inversiones para la atraccion de trafico cualificado:
asi, mediante métricas que combinen informacion de campana (desde

una mera descripcidn hasta cualquier dato obtenido de modo previo al clic
en origen) con informacion de resultados o cualificacion (visualizacion de
producto, nivel minimo de profundidad en la visita) podremos discriminar las
inversiones menos rentables en busqueda esponsorizada, campafias por
email, redes de afiliados o publicidad grafica.

Conocimiento del cliente e investigacion de mercados: averiguando qué
productos funcionan mejor, cdmo se articula una mejor politica de ventas
cruzadas, qué nivel de sensibilidad a precios muestra el usuario o0 a qué
condicionantes estacionales se enfrenta la empresa.

Algunos KPIs (o indicadores clave) comunes a la mayor parte de tiendas
online son:

* Ratio de conversion: volumen de carritos de la compra tramitados/
volumen total de visitas * 100

* Ratio de conversion cualificada: volumen de carritos de la compra
tramitados/ volumen total de visitas que han alcanzado una visualizacion
de producto * 100

* Volumen de trafico de marca (mensual): nimero total de visitas
mensuales originadas en trafico directo (el usuario teclea directamente
la URL de destino o hace uso de un marcador) + niimero total de visitas
mensuales originadas en una busqueda asociada a la propia marca.

* Porcentaje de pedidos de visitantes nuevos contra repetidores
(o tasa de fidelizacién): obtenido a partir del nimero total de pedidos
realizados por visitantes nuevos y el nimero total de pedidos realizados
por visitantes repetidores.
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Informe de Google Analytics que desglosa el ratio de conversion entre visitantes nuevos y
repetidores en una web de venta de accesorios de vino (Alrededordelvino.com).

De ellas emanaran tablas de segmentacion en que cada indicador pueda
desglosarse para propiedades de campafia, contenido o audiencia, con
ayuda de nuestra herramienta de analisis.

Optimizacion de la conversion

¢ Qué tipo de métricas y tablas de segmentacién podemos usar en la
evaluacion de procesos de venta? Todos aquellos que nos permitan:

1.Estudiar las patologias y tendencias a través del embudo de conversion,
que podra ser abierto (diversos itinerarios llevan a la materializacion del

resultado buscado) o cerrado (el usuario no podra acceder al proceso a
medio camino).

2.Analizar los diferentes patrones de comportamiento que se presentan
entre nuestra audiencia a lo largo de todo el proceso de conversion,
estudiando aquellos pasos y campos de formulario que presentan
mayores dificultades e identificando puntos de atasco en el camino.
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3.Fuera del ambito de procesos secuenciales predeterminados, evaluar el
itinerario preferido del individuo para completar una tarea especifica (si
somos capaces de inferir la tarea que el usuario tiene en mente).

4.Ponderar las zonas mas efectivas para ubicar los elementos mas
cruciales en la pantalla del usuario, siempre con la vista puesta en la
conversion final. Hablamos de botones de “llamada a la accién”, areas
de registro 0 comentarios de otros usuarios.

El gestor deberé ser capaz de interpretar los datos a su alcance, asi como
de establecer relaciones directas entre la métrica cuantitativa que refleja el
objetivo final y las fuentes de informacion cualitativa que pueden dar una
respuesta a tendencias negativas (por ejemplo: preguntar directamente al
usuario mediante un cuestionario).

Es por ello que con frecuencia hablamos de “micromedidas” o
“‘microconversiones”, que ayudan al gestor de una tienda online a
diseccionar las diferentes etapas en un embudo de conversion, vinculando
cada una de ellas a un indicador de éxito susceptible de mejora
independiente. He aqui algunas de las “microconversiones” mas comunes en
el comercio minorista online:

* “Entrada por la puerta”: paginas de aterrizaje sobre las que la empresa
tiene control. La capacidad de estas paginas de recibimiento para
garantizar el interés del usuario procedente de una camparia se evalua
mediante la “tasa de rebote” (o volumen de visitas que, sobre el total,
abandonan la web por esta misma pagina de entrada sin consumir
ningun otro contenido).
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+ “Entrada por la ventana”: definida como el acceso a través de paginas
(tipicamente de producto) sobre cuyo trafico la tienda online no tiene
control alguno, pero capaces de desembocar en una venta. Puede
evaluarse la calidad de este trafico mediante la métrica de “volumen de
participacion en ingresos” de cada pagina, permitiendo asi incrementar
progresivamente la capacidad de todas ellas para generar negocio,
pero también la identificacion de aquellas mas rentables en términos de
adquisicion de nuevos clientes.

+ Recomendaciones y venta cruzada: puede igualmente establecerse
diversas métricas destinadas a contabilizar el volumen total de accesos
a categorias especificas de recomendacién (“opiniones de usuario”, “lo
mas visto”, “promocion del momento” y “lo mas nuevo”) en visitas con
conversion (aspirando a evaluar el nivel de influencia que cada una de
estas categorias ejerce sobre las ventas).

Busqueda interna: de particular importancia en negocios con un
amplio catalogo de productos, la optimizacion del buscador interno se
vincula frecuentemente a dos métricas: “ratio de busquedas con cero
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resultados” y “volumen de busquedas repetidas”. La disponibilidad

de datos a nivel de criterios de busqueda permite ademas investigar
eficazmente un problema de localizacion de articulos (asi como la
posibilidad de averiguar la demanda de nuevos productos) identificado a
partir de ambas métricas. A ellas se podria sumar el “ratio de busqueda
a conversion”.
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Informe de Google Analytics que muestra los términos mas buscados en una web de venta
de bicicletas (Biciclasica.com)

« Embudo de checkout/pago: el analisis del proceso final de pago por
los productos en el “carrito” puede gestionarse a partir del “volumen de
carritos completados con éxito”. Las herramientas de analisis interno
permiten ademas explorar las principales zonas de caida en el embudo,
tanto a nivel de pagina como en el detalle de campos para cada
formulario.
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Informe de Google Analytics que muestra el embudo de conversién en una web de venta
de accesorios de vino (Alrededordelvino.com)
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A la hora de rentabilizar inversiones de tiempo y dinero en la obtencion de
mayor trafico para nuestra tienda online, cabe diferenciar entre “marketing
de contenidos” (englobando posicionamiento organico o SEQ y gestidn

de presencia en medios sociales) y acciones promocionales de pago
(campafias de correo electronico, promociones de pago en redes sociales,
busqueda esponsorizada, publicidad grafica o redes de afiliados).

En lo que respecta al marketing de contenidos y SEO (“Search Engine
Optimization” o posicionamiento natural), he aqui algunas acciones practicas
para el buen posicionamiento de productos y servicios propios:

1.Identificacion y explotacion de “embajadores estrella”: si a la
segmentacion de las paginas con mayor recepcion de trafico natural no
vinculado a marcas propias sumamos la discriminacion de aquellas que
basan este trafico en grupos de palabras no relacionadas con nuestro
mercado daremos con “embajadores estrella”: contenidos dignos de
resistir en el tiempo y ser potenciados en webs de terceros.

2.dentificacion y seguimiento de “minas tematicas”: las fuentes
externas existentes (ej.: Google Trends for Websites) nos permiten
estimar las principales palabras clave remitentes a webs de empresas
competidoras o participantes en nuestro mismo mercado. Podemos
vincular un KPI al seguimiento de grupos de conceptos (tematicas) que
a dia de hoy no representen un volumen significativo con respecto a
nuestros propios contenidos, tanto a nivel absoluto como comparado,
arrancando las acciones pertinentes de elaboracion de nuevos
contenidos a partir de ese punto.

3.Optimizacion de paginas de aterrizaje: una pagina de aterrizaje principal
(home) o especifica de producto deberia ser la primera receptora de
trafico organico para la marca o producto que abandera.

Por Gltimo, este ambito de trabajo se vera altamente beneficiado del uso

de herramientas complementarias para el anélisis de posicionamiento
relativo de los propios contenidos en buscadores. Este es el caso de Google
Webmaster Tools, una herramienta gratuita de uso imprescindible para
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la maxima rentabilizacion del trafico natural en el principal buscador del
mercado espafiol.

Una métrica: tasa de rebote

Como antes expuesto, la tasa de rebote facilitara la identificacion de
inversiones (en ciertos grupos de palabras clave, redes de contenido o
ambitos geogréficos) en tréfico de calidad o susceptible de interesarse
por los contenidos presentados por la pagina de aterrizaje. Ademas, nos
permitira igualmente optimizar dicha pagina de aterrizaje en busca de
una mayor capacidad de retencién de usuarios (mediante el seguimiento
de cambios a partir de esta métrica o el sometimiento de alternativas a
experimentacion).

Una tabla que se limite a establecer un ranking de palabras clave de puja
en funcion de su tasa de rebote sera suficiente para permitirnos dejar de
pujar por aquellas palabras que tengan una tasa alta. Es muy posible que el
usuario medio no las asocie al tipo de productos o servicios que ofrecemos
(y abandone la web tan pronto como descubre que “esto no es lo que
busca”).
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A pesar de su omnipresencia y patente abuso, el correo electronico
sigue siendo el canal més eficiente para la obtencidn de resultados. Los
sistemas modernos de mailing facilitan enormemente la gestién de este
tipo de campafias, habilitando entre otras cosas:

* Funciones para la optimizacion de la entrega efectiva al usuario
(garantizando que los correos no terminan filtrados como correo
basura)

+ Cddigo de seguimiento propio, facilitando el anélisis directo de
conversiones asociadas a cada envio o campafia, asi como los clics
realizados por los destinatarios sobre los correos recibidos

+ Capacidades de segmentacion de usuarios en la lista de correo, de
modo que pueda personalizarse el mensaje enviado a cada segmento

+ Capacidades de puesta en marcha de tests A/B y multivariante,
de cara a evaluar el mensaje mas eficaz a partir de una muestra
de usuarios, de modo previo a la remisién de un mailing al total de
destinatarios

En paralelo, en la medida en que permite el seguimiento de toda campafia
identificada como tal (mediante parametros de URL), la analitica web
aporta una “vista de pajaro” de incalculable valor a nivel comparativo (entre
diferentes canales, incluyendo el email), asi como una mayor granularidad
en la identificacién de patrones de conversion vinculados a diferentes
segmentos de usuarios.
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Campainas en redes sociales

Ademas de las muchas opciones presentadas por los medios sociales para
el lanzamiento de acciones gratuitas de marketing de contenidos, todos ellos
facilitan entornos de pago para el lanzamiento de campafias promocionales
(ej.: Facebook Ads, Twitter Promoted Tweets).

Estas fuentes sociales pueden integrarse en los procesos de optimizacion a
dos niveles:

* Gestion o reporting: directamente en el cuadro de mando, obteniendo
la informacién que las herramientas propias de cada medio social
facilitan sobre segmentos, clics o éxito de campafias y contenidos

* Analisis: integrando estos datos en la herramienta de analitica web (ej.:
Google Analytics) para su evaluacidn conjunta con otros canales y los
resultados finales obtenidos.
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Unas y otras manejan plazos cortos entre la accion (o promocion) y su
ambito temporal de impacto, lo cual garantiza la auditabilidad de cada
accion y su cotejo de forma conjunta con otros canales (email, PPC, SEO,
afiliados).

El canal PPC (o “pago por clic”) podria representar la principal inversion de
un negocio de comercio electronico, pero el coste de algunas palabras clave
exige un serio analisis de rentabilidad que solo puede obtenerse mediante la
analitica web.

Aunque en muchos casos se hara uso de indicadores y tablas analogos a
los empleados en la gestion de trafico natural (u organico), el mucho mayor
control sobre los resultados obtenidos, y la relacion directa entre estos

y la inversion realizada abren un abanico de oportunidades de medicion
especificas del PPC.

Asi, podemos contar con datos sobre los costes asociados al trafico
adquirido, los clics recaidos sobre resultados esponsorizados, las visitas
reales asociadas a dichos clics “de salida” y la tasa de rebote o ratio de
conversién obtenidos a partir de ese punto.

Ademas, he aqui algunas de las tablas de segmentacion que el entorno de
analisis facilitara normalmente:

+ ROI (“retorno en la inversidn”) por campafia grupo de anuncios, tipo de
palabras clave (branded/non branded, long tail/long neck) o delimitacién
geografica de la campana

+ Tasa de rebote por tipo de palabras clave o versién del anuncio
* Ratio de conversion por delimitacién geografica de la campafia

* Visitas, ratio de conversidn o tiempo medio por posicion del anuncio en
pagina de resultados.

Sin duda, las herramientas adicionales provistas por el entorno de gestion de
pujas (caso de los “embudos de busqueda” en Google AdWords) aportaran
valor adicional en este trabajo de optimizacion.
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Las necesidades de accesibilidad (acceso por parte de personas
discapacitadas) y movilidad (garantia de disponibilidad en dispositivos
maviles) de los contenidos web tienen un comun punto de partida: la
separacion entre contenido, formato (o presentacion) y estructura (o
dependencia jerérquica e interrelaciones entre diferentes elementos del
contenido).

Sin duda, una web que garantiza dicha separacion estara abriendo las
puertas a la independencia que tendran sus contenidos frente a una multitud
de potenciales dispositivos dedicados a su interpretacion y navegacion.

La analitica web permite evaluar cuales son los principales dispositivos
utilizados por el usuario en su navegacion, asi como segmentar ventas

0 campafias en funcién de dispositivos y propiedades de los mismos
(comparando, por ejemplo, el ratio de conversion para tabletas iPad con el
que se genera a través de un Smartphone).

Llamamos cuadro de mando a una serie de indicadores clave de rendimiento
(o KPIs) agrupados de forma ldgica para mostrar una fotografia instantanea
del éxito alcanzado en la consecucidn de uno o varios objetivos de negocio.
A partir del cuadro de mando, el gestor de la tienda online estara capacitado
para tomar una decisién o investigar mas a fondo las causas de una
deficiencia en el ambito de sus campafias, contenidos o procesos de venta.

Una variacion del cuadro de mando consiste en el tablero de control (o
dashboard) que auna KPIs y tablas de segmentacion para facilitar un mayor
nivel de profundidad a primera vista.

Los cuadros de mando y tableros de control pueden proceder directamente
de la herramienta de analisis (ej. Google Analytics) o ser independientes de
ésta. En este Ultimo caso podremos aunar fuentes internas (como la propia
herramienta de anélisis) y externas de informacion bajo una Unica fotografia
del negocio online.
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Ejemplo de dashboard en Google Analytics.
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Dashboard de un negocio de comercio electrénico, aunando fuentes externas e internas.
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9.

Aspectos legales
:{Como cumplir con la ley?




Aspectos legales
:Como cumplir con la ley?

Esta es una de las cuestiones capitales que preocupan a quien decide crear
un negocio online. Las obligaciones legales que afectan a las empresas

que no estan en Internet, también se aplican a las empresas que creen una
pagina web. Es decir, si para abrir un negocio determinado fuera de Internet
es necesario obtener previamente una autorizacién o licencia administrativa,
también la necesitaremos para operar online, asimismo también se deberan
cumplir con el resto de obligaciones de caracter mercantil, fiscal, laboral,
sanitaria, seguridad, etc. de acuerdo al tipo de tienda on-line que vayamos a
crear.

Ahora bien, en el ambito del comercio electronico con consumidores

existen varias normas que tienen especial relevancia por su materia como
son: la Ley Organica 15/1999, 13 de diciembre, de Proteccion de Datos

de Caracter Personal (LOPD); la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Ley de
Servicios de de la Sociedad de de la Informacion y del Comercio Electrénico
(LSSICE); la Ley 7/1998, de 13 de abril, sobre Condiciones Generales de

la Contratacion y el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre,
por el que se aprueba el texto refundido de la Ley General para la Defensa
de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias, donde se
regulan de forma especifica los contratos celebrados a distancia, asi como
la normativa de desarrollo de cada una de ellas. La correcta implantacion de
dicho marco juridico en una pagina Web, dotara a la misma de una muestra
del compromiso con el respeto a la legalidad, con el consiguiente incremento
de la confianza en los usuarios. A continuacién detallamos algunas de las
obligaciones legales que se aplican a todas las empresas que deseen abrir
una tienda en Internet.
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A continuacién se recoge una enumeracién de las principales obligaciones
que existen en materia de proteccion de datos de caracter personal. Para
conocer mas sobre las mismas y otras podemos consultar la web
www.agpd.es

Cuando en nuestra pagina web recojamos datos personales, ya sea de
clientes, usuarios, potenciales clientes, etc., se debe proceder a notificar
todos estos ficheros que contienen datos personales a la Agencia Espafiola
de Proteccion de Datos (AEPD), obligacion que debe realizarse previamente
al inicio de las tareas de tratamiento de los datos.

Dicha notificacion es gratuita. Para realizar la notificacion se puede utilizar
el Sistema de Notificaciones Teleméticas de la AEPD denominado Programa
NOTA, al que puede accederse desde la pagina Web www.ag pd.es. En
esta pagina también podremos encontrar una guia rapida sobre como
cumplimentar el formulario y una serie de preguntas frecuentes que nos
ayudaran a realizar este tramite. Realizaremos una notificacion diferente
para cada uno de los ficheros que queramos inscribir. Algunos ejemplos de
ficheros de datos de caracter personal que normalmente se tratan en una
empresa con pagina web de comercio electronico son: Clientes, Potenciales
clientes, Suscriptores y Usuarios. Una vez que bajemos el programa NOTA
encontraremos que recoge varias notificaciones tipo entre las que se
encuentra la notificacion ficheros de clientes, que nos facilitara cumplimentar
el formulario de notificacién. A parte de los ficheros que hemos mencionado,
la empresa normalmente también tendré ficheros de empleados entre otros.

La forma de envio del formulario de notificacion de creacion del fichero
dependera de la opcién que hayamos seleccionado por correo postal o por
Internet con o sin firma electronica.

Una vez inscrito el fichero, la AEPD nos enviara una resolucion con el codigo
de inscripcion otorgado a cada fichero.
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No obstante, si transcurrido un mes no hemos recibido ninguna noticia, se
produce silencio administrativo positivo, es decir podemos dar por inscrito
correctamente el fichero.

Cuando en la pagina web se utiliza un formulario para recabar datos personales

de los usuarios o clientes, o bien para permitir la suscripcion a un boletin o
ingreso en una comunidad, es obligatorio incluir un aviso legal en materia de

proteccion de datos, cuyo contenido debe informar de lo siguiente (Articulo 5 de

la Ley Organica 15/1999, de Proteccion de Datos de Caracter Personal):
* De la existencia de un fichero o tratamiento de datos;

* De la finalidad de su recogida y de los destinatarios de la informacion;

+ Del caracter obligatorio o facultativo de la respuesta a las preguntas que

se plantean;

+ De las consecuencias de la obtencion de los datos o de la negativa a
suministrarlos;

+ De la posibilidad de ejercitar los derechos de acceso, rectificacion,
cancelacion y oposicion;

* De laidentidad y direccion del responsable del tratamiento de los datos.

Para cumplir con esta obligacion, es necesario situar un aviso legal

especifico bien visible justo debajo del formulario, o bien insertar un enlace

permanentemente visible en la Web a nuestra politica de privacidad.
En cualquier caso, la informacion a facilitar sera siempre la misma.
Modelo de aviso legal

En virtud de lo dispuesto en la Ley 15/1999, de 13 de diciembre, de

Proteccion de Datos de Caracter Personal, le informamos que mediante

la cumplimentacion del presente formulario sus datos personales
quedaran incorporados a los ficheros titularidad de (nombre de la

Companiia) ,y seran tratados con la finalidad de (indicar la finalidad de
la recogida de datos), asi como para mantenerle informado, incluso por
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medios electronicos, sobre cuestiones relativas a la actividad de la
compafiia y sus servicios. Si no desea que tratemos sus datos para
estas finalidades por favor le rogamos sefiale esta casilla O.

Usted puede ejercer, en cualquier momento, los derechos de acceso,
rectificacion, cancelacion y oposicion de sus datos de caracter
personal mediante correo electronico dirigido a (indicar e-mail) o bien
mediante un escrito dirigido a (indicar direccién postal).

Con caracter general, quien recoge datos personales tiene la obligacion
de poder acreditar que ha obtenido el consentimiento informado de las
personas afectadas. En todas y cada una de las paginas web desde las
que se recaben datos de caracter personal se debe incluir claramente
visible la informacién mencionada anteriormente, de forma que el usuario
pueda obtenerla con facilidad y de forma directa y permanente. La Agencia
ha manifestado en las recomendaciones que realiz6 en el afio 2000 al
sector del comercio electrénico que se puede optar por incorporar en todas
esas paginas un texto o un botén adecuadamente etiquetado que, al ser
seleccionado mediante un “click ”, permita obtener la citada informacion.
No obstante, considera mas adecuada una opcién segun la cual la

lectura de dicha informacion se presente como ineludible (y no optativa)
dentro del flujo de acciones que deba ejecutar el usuario para expresar la
aceptacion definitiva de la transmision de sus datos a la entidad que los
esta recabando.

También es recomendable tener constancia de la fecha en que el usuario
nos facilitd sus datos a través de la web.

Esta informacion es necesario conservarla durante todo el tiempo
que vayamos a tratar los datos puesto que, nos servira de prueba
para demostrar en caso que nos los soliciten, que hemos obtenido el
consentimiento necesario para poder tratarlos.

En los casos que vayamos a tratar los datos para otras finalidades que no
sean la principal que motiva la recogida de los datos es necesario dar la
opcién a la persona que esta rellenando sus datos de manifestar que no
desea que sus datos sean tratados para esa otras finalidades accesorias.
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Medidas de seguridad. La creacion y mantenimiento de un fichero de datos
personales exige la aplicacién de unas determinadas medidas de seguridad,
tanto técnicas como organizativas, que podran variar en funcion de la mayor
0 menor sensibilidad de los datos que lo integran. De inicio, se deberan
aplicar las medidas de nivel basico a cualquier fichero, pudiendo ser exigible,
ademas, la aplicacion acumulativa de las medidas de los niveles medio y
alto segun los casos contemplados en la normativa. Pueden consultarse

las diferentes medidas de seguridad en el Real Decreto 1720/2007, de 21

de diciembre, por el que se aprueba el Reglamento de desarrollo de la Ley
Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de proteccién de datos de caracter
personal, la informacién sobre las concretas medidas de seguridad que es
necesario aplicar segun los datos que tratemos la podemos encontrar en
www.agpd.es en el apartado titulado responsable de ficheros. Entre estas
medidas destaca la necesidad de elaborar un documento de seguridad en el
que debemos recoger las medidas de indole técnica y organizativa acorde

a la normativa de seguridad vigente en la empresa que sera de obligado
cumplimiento para el personal con acceso a los datos de caracter personal

Deber de secreto. El que una persona nos haya facilitado sus datos de
caracter personal nos obliga a mantener la confidencialidad de los mismos y
a no revelarlos a ninguna otra entidad salvo que le hayamos informado que
vamos a ceder sus datos y hayamos obtenido su consentimiento.

Esta obligacién de custodia y secreto subsiste incluso una vez haya podido
finalizar la relacion con la persona.

Atencién de los derechos. Las personas que nos hayan facilitado sus
datos tienen derecho a poder conocer qué datos tenemos de ellos y para
qué, a solicitar que los cambiemos o cancelemos asi como a oponerse al
tratamiento que realizamos con sus datos. Son los derechos de acceso,
rectificacion, cancelacion y oposicién. Hay que responder siempre a la
solicitud que realicen informando sobre cual es el resultado de la misma. El
plazo de tiempo en el que hay que hacerlo es de 10 dias.

Contrato de tratamiento de datos. Cuando la pagina web en la que
recojamos datos personales esté alojada en los servidores de otra empresa,
y un informatico que no es de nuestra empresa haga el mantenimiento de la
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pagina web o0 una empresa vaya a prestarnos un servicio de tratamiento de
datos y en consecuencia va ya a tener acceso a la informacion que hay en
nuestra base de datos, por ejemplo, para normalizar la base de datos, sera
necesario firmar un contrato de tratamiento de datos.

Dicho contrato esta regulado en el articulo 12 de la Ley Organica 15/1999,
de Proteccion de Datos de Caracter Personal y en los articulos 20, 21y 22
del Real Decreto 1720/2007, de 21 de diciembre, por el que se aprueba el
Reglamento de desarrollo de la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre,
de proteccion de datos de caracter personal.

Como norma general, esta prohibido el envio de comunicaciones
publicitarias o promocionales por correo electronico 0 SMS, si previamente
el destinatario no las ha solicitado o, en su caso, no nos ha autorizado de
forma previa y expresa para poder enviarselas.

No obstante, si mantenemos con el destinatario una relacion contractual
previa, es decir, si ya es nuestro cliente, podremos, siempre que hayamos
recabado correctamente sus datos, enviarle comunicaciones comerciales
referentes a productos o servicios de nuestra empresa, cuando éstos sean
similares a los que inicialmente fueron objeto de contratacién por aquél.

En cualquier caso, tanto en el momento de recoger los datos del destinatario
de las comunicaciones comerciales, como dentro de cada comunicacion
comercial que le enviemos, debemos ademas de informarle sobre las
cuestiones de proteccidn de datos antes referenciadas, ofrecerle la
posibilidad de dejar de recibir este tipo de comunicaciones, poniendo para
ello a su disposicion una direccién de correo electrénico.

Asi mismo las comunicaciones comerciales deberan estar identificadas con
la palabra publicidad o publi.
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Cuando mandamos una comunicacion electrénica de caracter comercial o
publicitario, es imprescindible que el destinatario pueda identificarla como tal.
Por ello, es obligatorio incluir al comienzo del mensaje la palabra publicidad
0 la abreviatura publi. Ademas, la empresa que realiza la promocién debe
identificarse claramente.

Si el contenido del mensaje versa sobre ofertas o concursos promocionales,
como descuentos, premios y regalos, deberan incluirse de forma clara las
condiciones de acceso o participacion, o bien indicar donde éstas pueden
consultarse.

Cuando en la pagina web utilicemos cookies u otros dispositivos de
almacenamiento y recuperacion de datos, que se instalen en el ordenador
del usuario, es necesario obtener el consentimiento del usuario habiéndole
ofrecido la informacion correspondiente previamente a la instalacion de las
mismas. No es necesario obtener el consentimiento, aunque si informar,
cuando las cookies sean necesarias para la navegacion o para la prestacion
del servicio solicitado por el usuario.

En un lugar permanentemente accesible de la pagina Web, debe aparecer
la informacidn relativa al titular de la misma. Esta obligacion consta en el
articulo 10 de la LSSICE. Modelo genérico de texto para cumplir con esta
obligacion:

Informacion general

En cumplimiento de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la
Sociedad de la Informacion y Comercio Electronico, se indican los datos
de informacion general de (indicar pagina Web):

Titular: (nombre y apellidos o denominacion social)

C.I.F.: (ndmero)

@ adigital Libro blanco del comercio electrénico 1 Guia Practica para Pymes 197



Direccion: (indicar direccion postal)
Contacto: (indicar e-mail)

Tel.: (ndmero)

Fax.: (numero)

Datos registrales: (en su caso, indicar)

Cuando se trate de una pagina web de una empresa o profesional que para
realizar su actividad requiera de autorizacién administrativa o inscripcion en
cualquier registro, deberan constar los datos de dicha autorizacion o registro.
También en el caso que la empresa se haya adherido a algun codigo tipo o
sello de calidad, como por ejemplo Confianza Online www.confianzaonline.es,
asi debera constar en el aviso legal.

CONFIANZA

Segun el tipo de pagina web o servicio que ofrezcamos, también es necesa-
rio informar en las condiciones generales de contratacion de:

« Las caracteristicas esenciales del bien o servicio.
* Los gastos de entrega y transporte, en su caso.

* El plazo de vigencia de la oferta y del precio y, en su caso, la ausencia
del derecho de desistimiento en los supuestos previstos.
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+ La duracién minima del contrato, si procede, cuando se trate de
contratos de suministro de bienes o servicios destinados a su ejecucion
permanente o repetida.

+ Las circunstancias y condiciones en que el empresario puede
suministrar un bien o servicio de calidad y precio equivalentes, en
sustitucion del solicitado por el consumidor y usuario, cuando se quiera
prever esta posibilidad.

+ La forma de pago y modalidades de entrega o de ejecucion.

* En su caso, indicacion de si el empresario dispone o esta adherido a
algun procedimiento extrajudicial de solucion de conflictos.

+ La direccion del establecimiento del empresario donde el consumidor y
usuario pueda presentar sus reclamaciones.

« Lainformacion relativa a los servicios de asistencia técnica u otros
servicios postventa y a las garantias existentes.

+ Las condiciones para la denuncia del contrato, en caso de celebracion
de un contrato de duraci6n indeterminada o de duracion superior a un
afo.

+ Cuando se utilicen técnicas de comunicacion con sobrecostes: El coste
de la utilizacion de la técnica de comunicacion a distancia cuando se
calcule sobre una base distinta de la tarifa basica.

Cuando en la pagina web se puedan comprar productos o contratar
servicios, la Ley 34/2002 de Servicios de la Sociedad de la Informacion y del
Comercio Electrénico, establece las siguientes obligaciones:

Cuando en una pagina Web se ofrece la posibilidad de contratar un servicio
0 adquirir un producto, antes de iniciar el proceso, el interesado debe poder
acceder facilmente a la siguiente informacion:
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+ Los distintos tramites que deben seguirse para celebrar el contrato.

+ Si el prestador va a archivar el documento electrénico en que se
formalice el contrato y si éste va a ser accesible.

* Los medios técnicos que pone a su disposicion para identificar y corregir
errores en la introduccion de los datos.

+ Lalengua o lenguas en que podra formalizarse el contrato.

+ Condiciones generales a que, en su caso, deba sujetarse el contrato,
posibilitando que éstas puedan ser almacenadas y reproducidas por el
destinatario.

Toda esta informacion es la que suele configurar las denominadas “Condiciones
Generales de la Contratacidn” que aparecen accesibles en los sitios Web.

Por otra parte, una vez finalizado el proceso de contratacién, tenemos la
obligacion de confirmar al usuario la recepcion de su aceptacién, lo que
haremos por alguno de los siguientes medios:

1. Enviando un acuse de recibo por correo electrénico u otro medio de
comunicacion electrénica equivalente a la direccién que el usuario haya
sefialado, en el plazo de las veinticuatro horas siguientes a la recepcién
de la aceptacion.

2. O bien generando una confirmaciéon de la aceptacion recibida, tan pronto
como el aceptante haya completado el procedimiento, siempre que éste
pueda archivar la confirmacion.

En el caso de que la recepcion de la aceptacion se confirme mediante acuse
de recibo, se presumira que su destinatario puede tener constancia de ello
desde que el acuse haya sido almacenado en el servidor en que esté dada
de alta la cuenta de correo electronico de éste.

Esta obligacion de confirmar la recepcion de la aceptacion, no seréa necesaria
si las dos partes asi lo han acordado y ninguna de ellas tiene la consideracion
de consumidor. Tampoco sera necesaria si el contrato se ha celebrado
exclusivamente mediante intercambio de correo electronico u otro tipo de
comunicacion electronica equivalente, siempre que no se hayan utilizado
estos medios exclusivamente para eludir el cumplimiento de dicha obligacion.
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Cuando la parte que realiza la oferta y el que la acepta se encuentran en
lugares distintos, como ocurre en la contratacion online, hay consentimiento
desde que el oferente conoce la aceptacion o desde que, habiéndosela
enviado el aceptante, no puede ignorarla sin faltar a la buena fe.

Por lo tanto, para que el contrato surta efectos entre las partes es necesario
que el comprador responda expresamente aceptando la oferta y que dicha
aceptacion llegue a ser conocida por el vendedor. En este sentido, nunca
podremos articular mecanismos en los que el hecho de no responder a la
oferta pueda entenderse como una aceptacion de la misma.

En cuanto al lugar de los contratos celebrados por via electronica, debe
tenerse en cuenta que si se realizan entre empresa y consumidor, el lugar de
celebracion sera donde éste tenga su residencia habitual.

Si el contrato se formaliza entre empresarios o profesionales y éstos no
han pactado nada al respecto, se presumira celebrado en el lugar en que
esté establecido el prestador de servicios, pero las partes pueden pactar
cualquier otro sitio.

A menos que las partes hayan acordado otra cosa, el vendedor debe
ejecutar el pedido en un plazo méximo de treinta dias a partir del dia
siguiente a aquel en que ha recibido la comunicacién de pedido del
comprador.

Como es evidente, en principio se le ha de entregar lo que éste ha
comprado. Ahora bien, es posible que no se pueda cumplir el plazo de
entrega porque el producto solicitado no esta disponible, en cuyo caso debe
informarse répidamente de ello al consumidor y ofrecerle la posibilidad

de recuperar cuanto antes, en un plazo de treinta dias como maximo, las
sumas que haya abonado hasta ese momento. Debe tenerse en cuenta que
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si no se respeta este plazo de abono, el consumidor puede exigir que se le
devuelva el doble de la cantidad adeudada, pudiendo solicitar, ademas, una
indemnizacion por dafios y perjuicios si éstos se producen.

En caso de no tener disponible el producto solicitado, también se puede
informar al consumidor de la posibilidad de enviarle otro de caracteristicas
similares y de igual o superior calidad.

Desde el dia en que el comprador recibe el producto, éste tiene un plazo de
siete dias habiles para poder devolver el producto. Debe tenerse en cuenta
que no se puede penalizar al comprador en caso de que decida hacer uso
de este derecho de desistimiento. El comprador no esta obligado a indicar
ningun motivo para ello. No podran devolverse todos los productos ya

que existen limitaciones, entre otras, por ejemplo, productos perecederos,
archivos de canciones, etc. Ejercitado este derecho, el vendedor debe
devolver al comprador todas las cantidades integras, incluidos los gastos
de envio, aunque se podra solicitar al consumidor que abone los costes

de devolucion, en un plazo maximo de treinta dias. Si no se respeta este
plazo, el consumidor puede exigir que se le devuelva el doble de la cantidad
adeudada, pudiendo solicitar, ademas, una indemnizacion por dafios y
perjuicios si éstos se producen.

Como hemos adelantado, no. El comprador no puede ejercitar su derecho de
desistimiento, entre otros, en los siguientes casos:

+ Contratos de suministro de bienes cuyo precio esté sujeto a
fluctuaciones de coeficientes del mercado financiero que el vendedor no
pueda controlar.

+ Contratos de suministro de bienes confeccionados conforme a las
especificaciones del consumidor o claramente personalizados, o que,
por su naturaleza, no puedan ser devueltos o puedan deteriorarse o
caducar con rapidez.
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+ Contratos de suministro de grabaciones sonoras o de video, de discos
y de programas informaticos que hubiesen sido desprecintados por
el consumidor, asi como de ficheros informaticos, suministrados por
via electronica, susceptibles de ser descargados o reproducidos con
caracter inmediato para su uso permanente.

+ Contratos de suministro de prensa diaria, publicaciones periddicas y
revistas.

+ Contratos de prestacion de servicios cuya ejecucion haya comenzado,
con el acuerdo del consumidor y usuario.

+ Contratos de servicios de apuestas y loterias.

Cuando se deba reparar o sustituir el producto que hayamos enviado
porque este no funciona hay que tener en cuenta que tanto la reparacion
como sustitucién deben ser gratuitas para el consumidor y usuario, es

decir, no se lo puede cobrar los gastos que haya que realizar para reparar 0
sustituir el producto, especialmente los gastos de envio, asi como los costes
relacionados con la mano de obra y los materiales.

Deberan llevarse a cabo en un plazo de tiempo razonable y sin mayores
inconvenientes para el consumidor y usuario de acuerdo con la naturaleza
de los productos y de la finalidad que tuvieran para el consumidor y usuario.

La reparacién y la sustitucion suspenden el computo de los plazos durante
los cuales el consumidor puede reclamar por el mal funcionamiento del
producto, por no servir para los usos para los cuales se compré o por no
ajustarse a las caracteristicas ofrecidas.

Durante los seis meses posteriores a la entrega del producto reparado,

el vendedor respondera de las faltas de conformidad que motivaron la
reparacion, presumiéndose que se trata de la misma falta de conformidad
cuando se reproduzcan en el producto defectos del mismo origen que los
inicialmente manifestados.
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Si concluida la reparacion y entregado el producto, éste sigue siendo no
conforme con el contrato, el consumidor y usuario podra exigir la sustitucion
del producto, salvo que esta opcion resulte desproporcionada, la rebaja del
precio o la resolucién del contrato.

Si la sustitucion no lograra poner el producto en conformidad con el contrato,
el consumidor y usuario podra exigir la reparacion del producto, salvo que esta
opcion resulte desproporcionada, la rebaja del precio o la resolucion del contrato.

El consumidor y usuario no podra exigir la sustitucion en el caso de productos
no fungibles, ni tampoco cuando se trate de productos de segunda mano.

El plazo de tiempo durante el cual el vendedor responde de las faltas de
conformidad que se manifiesten es de dos afios desde la entrega, aunque en
los productos de segunda mano, el vendedor y el consumidor podran pactar
un plazo menor, que no podra ser inferior a un afio desde la entrega.

Salvo prueba en contrario, se presumira que las faltas de conformidad que
se manifiesten en los seis meses posteriores a la entrega del producto, sea
éste nuevo o de segunda mano, ya existian cuando la cosa se entrego,
excepto cuando esta presuncion sea incompatible con la naturaleza del
producto o la indole de la falta de conformidad.

El tipo de IVA aplicable a las ventas de productos realizadas a consumidores
finales se corresponde con el vigente en el lugar donde este establecida la
empresa, independientemente del Estado de la Union Europea donde resida el
consumidor. Esto es, si la empresa esta en Espafia y el consumidor reside en
Francia el tipo de VA aplicable, en su caso, es el tipo de [VA general vigente
en Espana, el 18%. No obstante si el volumen de ventas que tengamos en ese
Estado excede de un determinado volumen, de entre 35.000 euros a 100.000
euros segun el Estado miembro, tendremos que registrarnos a efectos de [VA
en ese Estado y aplicar el tipo de IVA aplicable en ese Estado.

Las ventas de productos realizadas a consumidores finales que residan en
Canarias estan exentas de IVAy sera el consumidor residente en Canarias
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el que deba pagar en destino el IGIC, los costes de aduana y de despacho
en el momento que reciba el producto.

Finalmente existe un régimen especial del IVA para los servicios prestados
por via electrdnica, es decir, aquellos servicios que consistan en la
transmision enviada inicialmente y recibida en destino por medio de equipos
de procesamiento, incluida la comprension numérica y el almacenamiento
de datos, y enteramente transmitida, transportada y recibida por cable, radio,
sistema 6ptico u otros medios electrdnicos.

Entre otros, son servicios prestados por via electrénica, los siguientes:
+ Suministro y alojamiento de sitios informaticos.
* Mantenimiento a distancia de programas y equipos.
+ Suministro de programas y su actualizacion.

+ Suministro de imagenes, texto, informacién y la puesta a disposicién de
bases de datos.

+ Suministro de musica, peliculas, juegos, incluidos los de azar o de
dinero y de emisiones y manifestaciones politicas, culturales, artisticas,
deportivas, cientificas o de ocio.

+ Suministro de ensefianza a distancia.

La Directiva 2002/38/CE del Consejo, de 7 de mayo de 2002, ha establecido
el marco aplicable en toda Europa a las prestaciones de servicios por via
electronica. Esta directiva diferencia entre dos situaciones:

1.Cuando quien presta el servicio esta ubicado en Espafia 0 en algun otro
Estado Miembro de la UE.

2.Cuando quien presta el servicio esta establecido fuera de la UE y no
dispone en Espafia (Peninsula y Baleares) ni en otro Estado miembro de
ningun establecimiento permanente desde el que prestar estos servicios y,
ademas, no esta obligado, por otros motivos, a estar identificado en la UE.

Para conocer mas sobre la aplicacion del IVA podemos consultar el sitio web
de la www.aeat.es o el http://ec.europa.eu/taxation_customs/taxation/vat.
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Confianza Online es una Asociacion sin animo de lucro que lleva en
funcionamiento desde el afio 2003, fruto de la apuesta por la autorregulacion
realizada por la Directiva de Comercio Electronico del afio 2000. Sus socios
actuales son la Asociacién para la Autorregulacion de la Comunicacion
Comercial (Autocontrol), la Asociacion Espafiola de la Economia Digital
(Adigital) y la entidad publica empresarial Red.es, adscrita al Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio.

Su obijetivo principal es aumentar la confianza de los usuarios en el uso de
Internet y los nuevos medios digitales, aunque también servir de instrumento
a las empresas para mostrar su compromiso ético a sus usuarios en sus
actividades realizadas en estos medios.

El Sello de Confianza Online es el distintivo de adhesion, que sélo pueden
utilizar los adheridos tras un proceso de verificacidn previa positivo. El Sello
€S un mecanismo para que los usuarios puedan discriminar positivamente
las entidades que han asumido cumplir voluntariamente unos elevados
niveles de compromiso éticos de autorregulacion y responsabilidad para
con los consumidores. Ademas, es una herramienta poderosa de marketing,
ya que ayuda a incrementar los ratios de conversion de sus paginas web y
mejora el posicionamiento natural en buscadores y mejora la imagen y su
reputacion online mejorando la percepcion de los usuarios.

Confianza Online funciona a través de dos elementos: un Codigo Etico y un
organismo de control del mismo.
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El Cadigo Etico de CONFIANZA ONLINE esta formado por un conjunto

de normas éticas dirigidas a entidades publicas y privadas que cubre las
actividades de comunicaciones comerciales y comercio electrénico, sin
olvidar la necesaria atencién que merece la proteccion de datos personales
en el desarrollo de ambas actividades, asi como la proteccién y salvaguarda
de los menores. El Cédigo dedica también un titulo a las normas sobre
accesibilidad y usabilidad.

El Titulo atinente a las comunicaciones comerciales recoge las normas
sobre “Publicidad Interactiva” fueron elaboradas tomando como modelo
los estandares internacionales en buenas practicas en materia publicitaria
y son herederas del Codigo Etico de Publicidad en Internet de 1999 de
AUTOCONTROL.

El Titulo dedicado al comercio electronico, fundamentalmente elaborado
por ADIGITAL, y movido por una clara vocacion de permanencia, ha
tratado de evitar normas excesivamente casuisticas —ineficaces en un
ambito tan dinamico y cambiante como éste-, estableciendo principios y
reglas de conducta generales, que resultan exigibles a los operadores en
sus transacciones con los consumidores para la contratacién de bienes y
servicios a través de medios electronicos de comunicacion a distancia, con
el fin de dar adecuada respuesta a la necesidad de mantener altos niveles
de proteccion de sus derechos e intereses.

Como queda patente en el texto del Cédigo, la proteccién de datos
personales y la proteccién de los menores, junto con el nuevo Titulo sobre
accesibilidad y usabilidad, son areas de indudable y necesario interés, a las
que el Cédigo dedica respectivos Titulos. EI Cddigo cuenta también con un
Anexo especialmente dedicado a la proteccion de datos y muestra ejemplos
de clausulas tipo para informar y facilitar a los usuarios el ejercicio de sus
derechos de proteccion de datos.

© adigital Libro blanco del comercio electrénico 1 Guia Practica para Pymes 208



Para garantizar la efectividad de las normas éticas, es necesario un
sistema de aplicacion de esas reglas que resuelva, bajo los principios

de independencia, transparencia, contradiccion de las partes, eficacia,
legalidad, libertad y representacion, las controversias y reclamaciones
que se presenten por eventuales incumplimientos de las reglas o normas
mencionadas en el apartado anterior.

Este sistema se basa en la actividad de dos mecanismos o sistemas de
control que cumplen con los principios plasmados en la Recomendacion
98/257/CE de la Comisién Europea, y que se encargan de resolver las
eventuales controversias que se pudieran plantear por el pretendido
incumplimiento de las normas del Cédigo: el Jurado de la Publicidad

de AUTOCONTROL, para todas las cuestiones relacionadas con las
comunicaciones comerciales, y la Junta Arbitral Nacional de Consumo

o las Juntas Arbitrales de ambito autonémico con las que el sistema de
autorregulacion haya formalizado acuerdo, para las cuestiones de carécter
contractual con los consumidores que se puedan suscitar, previa mediacion
por parte de ADIGITAL.

El primero, en funcionamiento desde hace mas de quince afios, depende

de la Asociacién para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial
(AUTOCONTROL) y el 25% de sus miembros son nombrados de comun
acuerdo con el Instituto Nacional del Consumo, de acuerdo con lo dispuesto
en el Convenio suscrito en enero de 1999 entre dicho organismo y
AUTOCONTROL. El Jurado de la Publicidad de AUTOCONTROL es el tinico
organismo privado espafiol que ha sido reconocido por la Comision Europea
por cumplir los requisitos y principios de independencia, transparencia,
contradiccion, eficacia, legalidad, libertad de eleccion y derecho de
representacion por parte del consumidor, establecidos en la Recomendacion
98/257/CE. De esta forma, Autocontrol fue incorporada en el afio 2000 a la
Red EJE (Red Extra-judicial Europea) de la Comision Europea.

Por su parte, el Sistema Arbitral de Consumo, dependiente del Instituto
Nacional del Consumo, y en funcionamiento de conformidad con el Real
Decreto 231/2008, de 15 de febrero, por el que se regula el Sistema
Arbitral de Consumo, encomienda a un Colegio Arbitral la resolucién de las
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controversias, con el sometimiento voluntario de las dos partes en conflicto,
y sus pronunciamientos tienen la eficacia de una sentencia judicial.

El proceso de interposicion y de tramitacidn de las reclamaciones tiene

un caracter completamente gratuito y se realiza enteramente a través de
medios electrdnicos de comunicacion a distancia. No obstante, ello no
impide que la presentacion de la reclamacion pueda ser realizada a través
de correo postal o fax pero en todo caso, la Secretaria Técnica hace una
labor de digitalizacion de la misma para facilitar el acceso de los reclamantes
al sistema de resolucion extrajudicial de controversias.

El internauta se dirige ® Derivacion a la Junta
> Intento de .
parareclamarporun —O . ey * Arbitral Nacional de
incumplimiento CONFANZA mediacion consumo
p ONLINE Laudo/

® Resolucion

Derivacion al Jurado
® de publicidad

Para que la Secretaria Técnica de Confianza Online admita a tramite una
reclamacion, ésta tiene que ir acompafiada necesariamente por una copia
del DNI y una copia o justificante de la contratacion electrénica por la que
desea reclamar. Una vez admitidas a tramite, la Secretaria Técnica de
Confianza Online traslada las reclamaciones al Comité de Mediacién de
Adigital quien, en el plazo mas breve posible, procede a la apertura del
procedimiento de mediacion cuya duracién sera de 7 dias laborables.

En caso de no alcanzar un acuerdo de mediacion en el citado plazo y el
reclamado esté adherido, la Secretaria Técnica ofrece al reclamante el
traslado de la reclamacion a la Junta Arbitral Nacional de Consumo. Los
Laudos dictados en estas controversias seran son vinculantes, es decir, de
cumplimiento obligatorio para las entidades adheridas a Confianza Online.

En caso de incumplimiento de las resoluciones de la Junta Arbitral Nacional
de Consumo, las entidades que hubieran mostrado formalmente su adhesion
a Confianza Online podrian ser sancionadas conforme a las normas internas
de la Asociacion.
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Si una entidad no se encuentra adherida a Confianza Online y recibe una
reclamacion, no estara obligada a someterse al procedimiento de mediacion,
sino que se le invitara a participar en él. En caso de que acepte dicho
procedimiento, éste se realizara de acuerdo con las normas previstas para
las entidades adheridas. Si por el contrario, la empresa no adherida no
aceptara el procedimiento de mediacién, la Secretaria Técnica informara al
reclamante de la imposibilidad de tramitar su reclamacion y de la posibilidad
de trasladar la misma a las autoridades competentes.

Para que una empresa pueda obtener el Sello de Confianza Online es
necesario que firme el formulario de adhesion y adjunte la documentacion
acreditativa de la empresa. Una vez recibida la documentacion, se efectuara
una verificacion del cumplimiento del Cédigo Etico por la Secretaria Técnica.
La verificacion realiza un analisis juridico online de la adecuacién del sitio
web a las normas del Cadigo Etico. Se analizan aspectos relativos a la
publicidad interactiva presentada en el sitio web, la informacién ofrecida

de forma previa a la contratacion electronica, la proteccion de los datos
personales y el cumplimiento de las normas sobre accesibilidad. Se analiza
también la aplicacién de las normas que protegen al menor de edad.

El resultado de la verificacion se plasma en un informe juridico al que la
empresa solicitante de la adhesion tiene que ajustar el contenido de su
sitio web. Una vez realizados los cambios solicitados, la empresa podra
incorporar la imagen del Sello que le seré facilitada por Confianza Online.

El uso del Sello debe adecuarse a las instrucciones proporcionadas por
Confianza Online, y se encontrarg activo cuando al pinchar sobre él, se
tenga acceso a una ficha especifica situada en la pagina bajo servidor
seguro https://www.confianzaonline.es correspondiente a esa entidad
adherida, con la informacion legal y sobre la adhesion de esa entidad

a CONFIANZA ONLINE y la informacién sobre como interponer una
reclamacion. Esta ficha permite acceder a la informacion de dicho prestador
como adherido a Confianza Online: sus datos de contacto, informacion legal,
de contacto, su fecha de adhesién, y por ultimo, se ofrece la posibilidad de
interponer una reclamacion en linea.
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Confianza Online cuenta con los reconocimientos oficiales mas significativos
en Espana.

+ De forma previa a su aprobacion y sus posteriores revisiones, el Cadigo
Etico de Confianza Online ha sido sometido a la consulta de la Agencia
Espafiola de Proteccion de Datos, el Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio, el Instituto Nacional del Consumo, la Comisién Europea.

El Cddigo estd inscrito en el Registro General de Proteccion de Datos de
la Agencia Espafiola de Proteccién de Datos, con el n° (CT/0004/2002).

Confianza Online ha obtenido también el Distintivo Publico de Confianza
en Linea por Resolucion del Instituto Nacional del Consumo el 15 de
julio de 2005 (B.O.E. de 25 de Octubre de 2005), por el cumplimiento de
lo establecido en el Real Decreto 1163/2005, de creacion del Distintivo
Puablico de Confianza en Linea.

Esta concesion fue refrendada con fecha de 19 de noviembre de 2011
por la Direccion General de Consumo de la Comunidad de Madrid a
través de la aprobacion de su Consejo de Consumo.

Durante 2011 se ha experimentado un crecimiento espectacular en el
numero de entidades adheridas a Confianza Online, que a fecha de cierre de
esta edicion es de 1.620 y de 2.220 sitios web con el Sello.

Cada vez son més las empresas que deciden autorregularse y mostrar al

resto del sector su compromiso con las buenas practicas de hacer en Internet.
CONFIANZA ONLINE no hace sino ayudaros a visualizar esos compromisos
de responsabilidad social otorgando el Sello de calidad merecido referente
ahora mismo en Internet. El propio consumidor busca el Sello antes de realizar
sus compras en Internet o dejar sus datos personales. Segun el Ultimo Estudio
Comercio electrénico B2C de la ONTSI 2011: “La percepcion de los compradores
respecto a estos sellos es positiva, y casi la mitad de los compradores
internautas afirman que han tenido en cuenta a la hora de realizar una compra
on-line, el hecho de que la empresa con la que realizan la transaccidn esté
adherida a un sello de calidad o codigo de confianza en Internet”.
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Durante 2011 se alcanzé6 un acuerdo con 61 nuevos Agentes Oficiales
Prescriptores del Sello de CONFIANZA ONLINE, logrando la cifra de 104

a final de afio. Su objetivo no es otro que impulsar la Sociedad de la
Informacion y la Economia Digital, fomentando las buenas practicas Online
entre sus cliente y ayudandonos a difundir las ventajas de estar adheridos a
CONFIANZA ONLINE.

CONFIANZA ONLINE ha realizado desde mayo a septiembre una campafia
de publicidad en los principales medios a nivel nacional con el fin de
incrementar el conocimiento del Sello entre los consumidores y por tanto
se refuerce su valor afiadido. Hemos participado asi mismo, en Ferias de
Comercio Electrénico, como Ecomm-Marketing o Expo-Ecommerce, asi
como otras jornadas divulgativas, como el Web Congress de Malaga, que
nos han permitido dar a conocer las ventajas del Sello por todo el territorio
nacional.

Evolucion de adheridos
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Durante el ejercicio de 2011, como en afios anteriores, las reclamaciones
recibidas y tramitadas por la Secretaria Técnica de CONFIANZA ONLINE
han aumentado de forma paralela al crecimiento de toda la Asociacion.

También en 2011 como en afios anteriores, el nimero mas significativo
de reclamaciones se refiere a las que se referian al comercio electrdnico
con consumidores que ha representado el 98% del total de reclamaciones
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recibidas, frente al restante 2% interpuesto por la supuesta infraccion de las
normas sobre publicidad interactiva del Cédigo Etico.

Para desglosar los datos de las reclamaciones que versaban sobre el
comercio electrénico con consumidores, cabe hacer una especial mencién
al numero de mediaciones y, entre estas, al total de reclamaciones
finalizadas con un acuerdo entre las partes. Concretamente, 1.113 han
sido las mediaciones llevadas a cabo por el Comité de Mediacion de
adigital, frente a las 859 del ejercicio anterior. Asimismo, los acuerdos de
mediacion han aumentado del 60% con respecto a 2010, es decir han sido
531, frente a los 332 del afio anterior, lo que supone que mas del 50% de
las mediaciones se han resuelto satisfactoriamente. Por otro lado, el 21%
de las mediaciones han sido trasladadas a la Junta Arbitral Nacional de
Consumo, el 20% han sido archivadas por desistimiento del reclamante
aunque en algunos casos se alcanzo6 una resolucion a la controversia o

se ofrecio la posibilidad de que la misma fuera remitida a la Junta Arbitral
Nacional de Consumo. Por Gltimo, sélo 14 reclamaciones, interpuestas
contra entidades no adheridas a CONFIANZA ONLINE han sido remitidas a
las autoridades competentes en cada caso concreto.

Por otro lado, las reclamaciones que no han llegado a tramitarse han sido
un total de 1.543, de las cuales, respectivamente 582 excedian del ambito
de aplicacion del Cédigo Etico de CONFIANZA ONLINE por no haber
contratado electronicamente el producto/servicio objeto de la reclamacion
(470), o bien porque el reclamante comprador no tenia la condicion de
consumidor final (83) o, por Ultimo, porque la empresa reclamada sin estar
adherida a CONFIANZA ONLINE igualmente no tenia establecimiento
permanente en Espafa, por lo que en la mayoria de estos casos se ha
remitido el expediente al Centro Europeo del Consumidor espafiol.

En cuanto a los principales motivos por los que se han interpuesto las
reclamaciones, destacan las relativas al principio de legalidad relativo a los
supuestos generales de la contratacion (26%), plazos de entrega (23%),
facturacion (17%), derecho de desistimiento y anulacion de las compras por
falta de existencias (8%), errores tipogréaficos (6%), y garantia de bienes de
consumo (6%), seguidos por los otros supuestos recogidos en el Cédigo
Etico de CONFIANZA ONLINE.
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Motivo reclamaciones comercio electronico
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Por oftro lado, las reclamaciones presentadas por publicidad interactiva han
sido un total de 63, de las cuales 21 han sido trasladadas a AUTOCONTROL
para que se pronunciara el Jurado de la Publicidad. Esas 21 reclamaciones
han dado lugar a la adopcién de13 resoluciones (9 estimatorias y 4
desestimatorias). En 5 casos la entidad reclamada ha aceptado la
reclamacion, conforme al Reglamento del Jurado y ha actuado en
consecuencia, retirando o rectificando la publicidad objeto de la reclamacion
y, finalmente, una reclamacion se ha resuelto por mediacion entre las partes,
por lo que no ha sido necesario como en el caso anterior, recurrir a un
pronunciamiento del Jurado de la Publicidad de AUTOCONTROL. Por otra
parte, 13 reclamaciones se han archivado por encontrarse fuera del ambito
de aplicacion del Cédigo Etico de CONFIANZA ONLINE ya que se referian a
supuestos de publicidad no interactiva, sino en algunos casos aparecidos en
prensa o bien en television y, finalmente, 2 ya habian sido interpuestas ante
alguna autoridad competente, por lo que la Secretaria Técnica ha procedido
a su archivo por inhibicion.

Los principales motivos que han dado lugar a la interposicion de
reclamaciones han sido: publicidad engafiosa (67%); solicitud de baja de
newsletters (10%) ejercicio de derechos de oposicion al tratamiento de los
datos personales (8%); promociones publicitarias (8%); informacién facilitada
al destinatario (3%) y promociones mediante SMS o email e identificacion de
la publicidad (2% en cada caso).
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