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Introduccion

Esta obra esta coordinada por la AsociacioraEgpaiBtonomia
Digital (adigital) y forma parte de las accestas en marcha por el
programa Vendes en Internet?, impulsado petda&derEstado de
Telecomunicaciones y para la Sociedad de laibmf¢8&d SI), a través
de red.es.

Vendes en Internet? ( www.vendeseninterng&eg)como objetivo
apoyar a las pymes y autébnomos en el uso del efmtieénico como
nuevo canal de venta. El programa busca aum@nenoedle empresas
gue vendan a través de Internet y promoveitla deeaca oferta de
calidad en cada segmento de actividad.

Red.e®s la entidad publica del Ministerio de |&thestria,y Turismo
(MINETUR) encargada de consolidar el dedarfadioieldad de la
Informacién en Espafia. Su mision es ejecutas fil@/de acuerdo a las
prioridades estratégicas de la Secretaria deeEREmmunicaciones y para
la Sociedad de la Informacién (SETSI) y eacidoiatmor las comunidades
auténomas, diputaciones y cabildos, entidadgsdbsaltor privado.

adigitales la mayor asociacion multisectorial de lad&Ebagitahfjue retne
a mas de 500 compafiias cuya actividad estéadalaoinel desarrollo

de los nuevos canales de venta y comunicagiéndmel comercio
electronico, el marketing interactivo o loda®uigitales a través de todo
tipo de dispositivos conectados a internet.

Entre sus asociados destacan:
- La mayor agrupacioén de tiendas online en Espafia.

- Proveedores de servicios y tecnologia digitededesarrolladores de
webs y aplicaciones, agencias de marketingexdiliseie pago online,
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operadores de logistica, empresas de formtdjdaedmachos de
abogados especializados en el canal onlingrgwaenores certificados
que ayudan al desarrollo de los negocios digitales.

- Empresas nativas del mundo digital como raléss Isescadores,
redes de blogs, portales de informacién, eaveskgtptras empresas de
Internet.

- Compafiias de todos los sectores que utdizahdigical como parte
fundamental de sus estrategias y culturas eestasaeradores

de telecomunicaciones, fabricantes de prodiariesme, bancos y
aseguradoras o empresas energeéticas, ... entre otros.

Para ver un listado de empresas asociadad wisithgitaestro directorio
online.
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Introduccion

El comercio electrénico se puede definir como la compra-venta de productt
y servicios a través de sistemas electrénicos, 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 dénde se realice la
transaccién del pago final.

La principal razon 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
cudl también nos enfocaremos de manera concreta, por supuesto. Asi, en
Espafia, tres cuartas partes del PIB estén influidas por Internet de manera
directa o indiretty 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 iftergaetas

representa un tercio de la poblacién mundial. Todos y cada uno de estos
internautas son potenciales clientes para el comercio electronico, accesible
a través de diferentes herramientas de marketing online y cuyas acciones
son medibles sobre una poblacion universal, en contraposicién al muestrec
utilizado en otros canales masivos de comunicacion para la medicion. No
existe, por tanto, ningun otro canal de venta con mayor potencial que el
medio online.

En Espafia, existen 28 millones de internauiadasyh@cue supone un
66% de la poblaéidn 2011, casi el 64% de los hogares espdéoles te

(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 ellssla barnda ancha. Pero no
s6lo la banda ancha esta impulsando el cretgriuemegocios digitales,
Espafia es uno de los paises de Europa con eisgcidpeate la banda
moévil, con casi 14 millones de lineas, supewsr@da media de la Union
Europea, y con un 46,5% de smartphones, lisgeraneicado junto al Reino
Unidé Por ultimo destacar el crecimiento de lasesdanigligentes como
tercer dispositivo de acceso a internet (trpdosl fiGartphones/tablets).

Comparacion entre el uso de internet
para buscar informacion del producto/servicio y realizar la compra

60
) Reservas alojamiento
c
S 50
° Billetes transporte
S
= 40 — =
% Entradas Multimedia formato digital
2
% 30 Alquiler de coches/motor Software
.g Servicios financieros Servicios de intemet
o Electrénica
5 20 Ropa v complementos ‘Multimedia formato basico
o Libros
o
g 10_| |Alimentacién y bazar Resqrva restauranres
O Articulos deportivos
L Juegos de azar Electrj domesticos y hogar

0

0 10 20 30 40 50 60 70 80

% Busca informacion del producto/servicio online

Si nos referimos a los datos de comercio electronico B2C, es decir, aquella
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 facturacion en 2011, con un incremento ¢

20% respecto al afio anterior

(3) Panel de Hogares de Mayo 2012 del Observatorio Nacional para las Telecomunicacions

y la Sociedad de la Informacion. ONTSI.
(4) La Sociedad de la Informacion en Espafia 2011. Fundacion Telefénica.
(5) Fuente: Estimacion adigital
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La variable principal que explica este creebreégtsto medio por
comprador, que ha pasado de 749 € en 2009raBBD£adiferencia de
afios anteriores en los que el principal mdétanmiene del porcentaje de
internautas y de compradores. Asi, el parqueraddoremen Espafia se
sitiia en 11 millones, que supone un 43,5%ddeinietalautas

Gra co 1. Volumen de comercio electrénico B2C (Millones de euros)
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(6) Estudio B2C 2011 del Observatorio Nacional para las Telecomunicaciones y la Socieda
de la Informacion. ONTSI.
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Los servicios siguen siendo el principal motor del comercio electrénico 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 alimentacion.

Gré co 19. Bienes y servicios comprados por Internet en 2010 (%)
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Base: Total de internautas compradores

Un dato a destacar es que entre los compraihaliea sgie con alta
probabilidad comprarian mas si la oferta esppiiakenfor tanto, el
desarrollo del comercio electrénico no radkcassflerar las barreras

de acceso a la compra online,

como puedengserdadsen la compra,

los medios de pago o los servicios de atedi@dteal entrega de
mercancias, sino que esta responsabilidad toabiéobre las
propias tiendas, que deben adaptar su ofentecadatades del
consumidor. Para ello no podemos, ni debems£fighusivamente
en nuestro entorno fisico como referencia @ata dahne, ni siquiera
en ocasiones debemos considerarlo nuestro mieicipdb gl canal
online permite la segmentacion de nuestro iplibkcoasreras
geograficas que imponen otros canales de vergdaaverta
internacional si conlleva una serie de baresrsea tuenta y que
varian de pais a pais, e incluso dentro de s mism
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Dentro de este libro, iremos revisando todesdqsapa construir un
negocio online, bien sea este nuestro Unice vantd,d uno Mas
dentro de la cadena de valor que ofrecemo®a dissies. Para

ello iremos repasando las diferentes estrdtetpazayde decisiones
en cada momento del proceso, desde la eleadiéondéolgia y/o
plataforma de venta, hasta la implantacionalderpadb y la entrega
de producto, pasando por como atraer clienegsrlosm@n ventas y
fidelizarlos para la compra repetida, a traeéaméehtas y técnicas de
marketing online como son el posicionamientadorésislas redes
sociales o el email marketing, entre muchas otras.

Para algunas personas y empresas con presesacialjodmline
estas palabras pueden resultar obvias. Nos gmeenoogesultan sin
embargo tan obvias para casi un 42% de empagsdasegpe no
tienen ninguna presencia en Internet en ladctualid

Ademas, la presencia online no consiste s@o @ematereb, por
ejemplo, las redes sociales son una herramieat@ebé&smunicacion
y una de las preferidas por los espafioles, s%ndenl®@s internautas
usando facebook y un 32% con cuenta én twitter

Estas cifras demuestran el potencial del cent dahine en Esparia,
y muestran una base de cultura tecnol6gicagpgrarad crecimiento
mucho mayor, equiparable al de otros paisesunds teaauestro
entorno, como el Reino Unido, donde el voluegertideB2C se acerca
a los 80€ billones de euros, lo que supone car@@%edel consumo
total.

Pero vayamos paso a paso y comencemos poadeszatedts de
venta online eficientes y atractivos para eldmmfGoah

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

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

En la mayor parte de las ocasiones, la prin@paldeaentrada
al comercio en internet es el desconocimiestecieolagias y
funcionalidades que conforman la tienda y ehedipien el que
se va a desenvolver la empresa a la hora dswepdeductos o
servicios.

En este capitulo revisaremos las distintas dpcrariégicas a la hora
de lanzar una tienda en internet, siendo éstaganag y adaptandose
a las distintas necesidades.

En la eleccion de la tecnologia para nuestreetiendes cOmo uno de
los principales factores a la hora de decidanas &encionalidades
que la tecnologia nos ofrezca y sus posibikdadi@starse a nuestro
negocio segun éste vaya incrementado sus uetHasayia.

Las funcionalidades estaran relacionadas donijpedgs procesos de
la venta en la tienda, los cuales también regiganéoma los aspectos
menos “tecnoldgicos”, como son los aspectosdegates o la
atencion de clientes entre otros.

Uno de los puntos criticos a la hora de ventignehés la seleccion
de la tecnologia que vamos a utilizar.

Esto es porque seré un condicionante del coedemerstro negocio,
y por tanto es necesario tomarse el tiempdespficeeavaluar las
distintas opciones existentes en el mercad griéaition a criterios
objetivos del negocio que nuestra empresa eapesa. al
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Por tanto, antes de elegir la tecnologia, es necesario realizar una ejercicio
de analisis de hasta donde queremos llegar en la venta en internet.

Con solo dos preguntas que nos realicemos podremos tener una idea
bastante clara de hacia qué solucién 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
permitirnos vender de forma rapida y con la suficiente visibilidad de nuestre
productos al menor coste posible.

$¢ Sabemos que nuestro producto tiene una alta aceptacion y que intern
es una gran oportunidad?.

En este caso tenemos un enfoque de venta a largo plazo y con una inversi
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... etc.

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

Los marketplaces en Internet podriamos asemejarlos a las ferias de ganad
0 agricultura de nuestros antepasados o0 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
el mercado fisico, s6lo que con la ventaja afiadida de que no necesitamos
desplazarnos a un lugar determinado para cerrar una transaccion comercic

Ventajas a la hora de vender productos en marketplaces:

@ adigital Libro blanco del comercio electrénico | Guia Practica para Pymes 21



tAcceso a gran numero de compradores potenciales.
$Visibilidad de la empresa y sus productos en internet a bajo coste.
tReduccion de los costes de transaccion.
FAnalisis de oferta respecto a la competencia.
Existen dos tipologias de marketplaces:

Marketplaces Verticales: estan especializados en una tipologia de product
0 mercado concreto. Estos marketplaces permiten llegar a un nicho de
consumidores cuyas necesidades son cumplidas perfectamente por nuestr
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 seran 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 trafico de marketplace.

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

Las soluciones SaasS (Software as a Servicéndliaanaias Cloud
Solutions (Soluciones en la Nube) son tiendégyraatas que no necesitan
de una programacion por parte de técnicos pjepisseaola empresa.

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

Por tanto, permiten a bajo coste tener unartigneianet y en muy
poco tiempo.
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Como habldbamos en el punto 1.1 sobre la seleccion de la tecnologia,
podriamos decir que las empresas que hayan respondido “Si” a la pregun
¢, Queremos introducirnos como una primera fase de test de aceptacion de
nuestros productos en internet?, ésta sera una de las primeras opciones
gue 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 est
caso, muy posiblemente en un espacio muy breve de tiempo, necesitarem
una adaptacion progresiva de la tienda a nuestro negocio como integracio
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 productc
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 permite
una migracion sencilla a una solucion de desarrollo mas completa.

Ejemplos de soluciones SaasS:
www.shopify.com
www.magentogo.com
www.prestabox.com
www.theetailers.com
WWW.0ZoNngo.com

www.landl.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 tecnoldgicas 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 ambito existen diferentes tecnologias de comercio electrénico o
tiendas basadas en Open Source.

La principal ventaja reside en que al instalar la programacién de la soluciér
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 regla
de promocién de productos (descuentos, codigos promocionales), gestion
venta cruzada de productos, sistemas de pago, zona de gestidn del usuarit
gestion de mudltiples tiendas de forma simultanea, sistema de seguimiento
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 programacion 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 quizds una de las mas importantes y que han hechc
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 des
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 programacion propia, y de esta forma tene
un limite de programacion sélo marcado por nuestra capacidad econdémic:
para abordar los desarrollos necesarios para nuestro negocio.

Entre las principales soluciones de comercio electrénico basadas en Oper
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 gestion diaria de los procesos de venta en la
organizacion.

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

tAdaptacion al 100% a los procesos de la empresa (procesos contables
gestion de proveedores, gestion de stocks y almacén...etc).

1Sin practicamente limites de programacion, mas que los propios que
pueda alcanzar el lenguaje de programacion elegido.

fIndependencia frente a actualizaciones de funcionalidades de terceros
algo muy comun en las soluciones propietarias o preconfiguradas.
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Como desventajas encontramos:
tMayor tiempo necesario para la programacion de la tienda.
tDefinicion desde la base de las funcionalidades requeridas.
FProgramacion mas extensa

tContratacion interna o externa de mas recursos y mas cualificados: si
la programacion se realiza desde la base, sera necesario un equipo de
programadores, arquitectos de informacién, técnicos de sistemas y ma
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 m
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 econdémica, de forma que puedan realizar una adaptacion 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 Tiendie®aines tener en cuenta
gue los elementos que la conforman deben susteBtgitares clave:

iDisenio.
tUsabilidad.
FAccesibilidad.
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1. Disefio

El disefio de la pagina es un factor crucial. DeQevget LW LY R\ DFFH
continuacion se muestran algunas recomendaciones acerca de como debe
ser el disefio de una tienda online:

t /D WLHQGD R®HARUHD G BEFR B VOWDWISEHIRSLRV
manera que los productos sean los que destaenemaatel disefio.

¥ &RPELQDU FRORWUWHW\LYWSDBIDEGEDWIQPDGD E

¥ IRPHQ~V GH QdeYad difefehtgpaginas que conforman la
tienda online deben seguir un orden establecido, asi conseguimos no
despistar al usuario.

¥ 'LVSRQHU GH XQ ®BSWLR DUILY Q WBIHGRX Y RO
tienda online debe tener el contenido de fdom®ugEadores puedan
localizarnos. Es importante saber,que €@ H ODV YLVLWDV PH!
WLHQGDV RQOLQH HVSDxR Om\lo e RMet HQH Q
una buena indexacién en estos sera absolutaciaite cr

2. Usabilidad

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

I FEOWiIORJR G Helf®@saGuishbM/ deste el primer momento.

¥ )i BPIF® H MSRproductos mediante una clara navegacion por
categorias y subcategorias.

$ FDUULWR Gsi¢mprd dER BSaubsible.

¥ BQWRFHVR G HlebdesaRdnfd®tado 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.

¥ 'LV SRQSERWHRQ XWHqUe XdseiDe@cR ld posibilidad de
acceder a nuestro catalogo de producto por distintos criterios (precio,
fecha, orden alfabético...).
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¥)DFLOLWDU HO DFFHVR D D.SDQGNDERF/RGH \
,QIRUPDFLYQ GH FRQWDFWR QRVPD GH FRF
JHQHWROHYV

LalLFKD GH gdbh&gerxiEtsldria e idealmente debe estar
relacionada con otros productos similares para potenciar la compra indirec

3. Accesibilidad

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

T FEOWiIORJR G Heleddr &eeBibERY categorias y
escaparates comerciales. Es importante la correcta clasificacion de
productos utilizando categorias como novedades, productos mas
vendidos, productos en oferta, etc.

¥ (VWDPELPQ GIBVRGBKCEGMW RRWGBMYVENENé- D G RV
algo distinto al resto de productos en especial si queremos promociona
la venta de un producto determinado.

¥ (Q WRGRV ORV FDVRV WDHRIBXRHB R® WXH WK
y destacando aquella informacion més relevante: nombre producto,
botén comprar, precio, etc.

I 8VR FRUIHVWHFWR WBGR GadoréciznviosBi JHQHYV
indexacién, como veremos en mas detalle mas adelante.

En la fase de creacién de una tienda online una de las principales tareas q
se realizan es dar forma al catalogo de productos.

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

J)DFWRUHV HQ ORV TXH LQIOX\H HO FDWIiIORJR
¥ ,PDIJHQ GH SURGXFWR OD YHQWD SRU LQ\
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catélogo. 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.

¥ 3URGXFWRV HQ YHQWD QR VLHPSUH ORYV
de la empresa pueden ser vendidos en internet. Algunos procesos com
el logistico pueden influir en la decision de incluir un producto o no en I
venta online.

¥ SWULEXWRV R FDUDFWHUtVWLFDV GH ORYV
productos es un elemento clave en la organizacion del catalogo en
la tienda. Cuanto mejor ordenada esté la informacién en la base de
datos, més féacil sera organizar los productos y por tanto facilitaremos Iz
busqueda de éstos al comprador.

¥ HVFULSFLYyQ GHO SURGXFWR OD GHFLVLYy
una descripcion lo mas completa posible, lo cual no significa extensa.
Es importante detectar qué informacién necesita el comprador para
presentarla de la forma mas visible y ordenada posible.

f ,QIRUPDFLYQ GH SURGXFWR FRPR HOHPHQ
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 actualmentse
son practicamente el principal generador de visitas a las tiendas online.

f 3URIXQGLGDG GH FDWIiORJR HO Q~PHUR C
condicionar el tipo de solucion tecnologica a implantar. Es importante
informarse bien de si la solucion elegida se adapta a la cantidad y
funcionamiento (productos configurables por color y tallas... etc).

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

Por tanto, a la hora de mostrar la informacion es muy importante que estér
los datos correctos en cuanto a impuestos, cantidad de producto, costes d
envio (si fueran fijos para cualquier destino) o los descuentos si los hubierz

@ adigital Libro blanco del comercio electrénico | Guia Practica para Pymes 29



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 modificacién de
productos, asi como la actualizacién de importes o descuentos (por ejempl
por volumen), deben funcionar a la perfeccion para que el comprador en
todo momento sepa el importe correcto de su compra.

En numerosos estudios de usabilidad y conversion venta se ha detectado
gue 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 captacion 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 c
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 proced
al registro, en el mismo proceso, se muestra toda la informacién completa
gastos de envio, precios de productos, impuestos y descuentos.

Otra de las tendencias, sobre todo en productos de baja repeticién de
compra es facilitar la compra express o compra sin registro, donde el usua
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 fisice
es la capacidad de medicion que el medio online nos ofrece.

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

A este proceso se le denomina “Conversion funnel” o embudo de conversic
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5HVXPLHQGR HO &RQYHUVERRFHKDOROWHO P HIER
éstos son:

¥ 9LVLWDQWHYV TXH OOHJDQ D PL WLHQGD \
¥ 3iJLQD GH SURGXFWR

¥ &DUULWR GH OD FRPSUD

¥ 3DJR R FKHFENRXW

Existen muchos otros procesos a medir, como por ejemplo como 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 promocion 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 basqueda o buscador es eficaz cuando nuestra base de datos
de productos tiene los atributos necesarios y suficientes.

Aigual 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.
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Para poder configurar correctamente un buscador es necesario:

f THQHU ELHQ HVWUXFWXUDGD OD EDVH GH
cada producto esté correctamente categorizado, su descripcion 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.

T 4XH ODV UHJODV GHO EXVFDGRU HVWp(

+f /D E~VTXHGD GHEH VHJIJXLU XQ RUGHQ C
de la base de datos (nombre producto, descripcion...etc).

¥ /RV WpUPLQRV EXVFDGRVY GHEHQ VHJXL
los resultados mostrados. Este parte vendra definida por las
concordancias que se encuentren en la base de datos de producto.

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

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

La automatizacion de procesos no sélo 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 I
experiencia que el motor va adquiriendo sobre los visitantes y compradore:
de la tienda, por lo cual se basan en una inteligencia artificial mucho mas
exacta comparado con las recomendaciones que podemos realizar de forn
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:

$ 6BWUDQGYV
t %OXHNQRZ
$ %UDLQVLQV

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 informacién de un cliente
pudiera ser captada por cualquier persona ajena se estaria incumpliendo e
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 d
pago..etc) entre la tienda y el comprador, ésta informacion esté cifrada par
gue no pueda ser captada por terceros.

Los Certificados de Seguridad cumplen una doble funcién, 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 pol
la correcta gestion de los stocks.

En comercio electronico la gestién de los stiwrkstgdo la
informacion que se facilita a los compradorés dispanibilidad de
productos juega un papel importante de carai@actendisponibilidad
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 usuar
sepa si un producto esta disponible para la compra en el preciso instante €
gue esta visualizando el producto.

Por otro lado, la automatizacién de la informacion de stock disponible ahor
muchos procesos manuales y recursos humanos para su gestion 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 Planificacion 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 te
temida rotura de stock.

Cuanto mas actualizado esté el stock en lah@mral@mos reclamaciones
por compras sin stock, algo que ocurre mas hedeseaialo.

Los sistemas de gestion de una empresa como puede ser la gestion de la
contabilidad, de proveedores y productos... etc, son sistemas que facilitan
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 integracidén o conexién de estos sistemas de gestion con la tienda es ur
paso que es recomendable segun vaya elevandose el volumen de negocio
generado por la tienda.

Principales sistemas de gestion y ventajas de integracion con tienda:

¥ 6LVWHPD FRQWDEOH SHUPLWLUI DXWRPD
contables de la tienda con los libros de la empresa.

¥ (53 (QWHUSULVH 5HVRXUFH 30DQQLQJ H
productos, proveedores y ventas es critico para muchas organizaciones
Normalmente es uno de los primeros sistemas de gestion 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, produccién, contabilidad... etc).

f *HVWLYQ GH DOPDFpQ IDFLOLWDUI OD GL
con la mayor exactitud posible.
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Marketing:
Atraer, convertir y retener

Internet es un medio de comunicacion, un canal de distribucion 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 metodicos, unos con
mMAas presupuesto, otros con menos recursos . . . pero todas las empresas
tienen algo en comun, y es que trabajan para incrementar sus ventas, pars
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

Display
—
‘ &
‘ Yé‘
&

Generation

Distribution
tools
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¥ % U D Qduiiedados 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 construccién 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 o Campafias de Grafice
en Internet bajo modelo CPM (Coste por mil impresiones/impactos
publicitarios), los esfuerzos en PR y las Promociones.

¥ *HQHUDFL y®Qestuerzgd tidgidoRa conducir Audiencia
Cualificada a una tienda . . . Dentro de edie pdgumcluiriamos:
las_Camparias de Display Ad bajo modelo CP@r(Clastegonde
los anunciantes pagan una cantidad pre-negdaiada gae se
produce un click en las piezas publicitariate e alguno de los
usuarios online alcanzados, las Campafas de@pér (Blick)
presencia de “anuncio” como enlace patrociosdeseitddos de las
busquedas hechas a través de palabras clave, fiades usuarios
en los diferentes motores de busqueda y SEdefiniddmos
como aquellos esfuerzos de adaptacion a ¢esdeitesi motores
de busqueda que llevados a cabo por una webrtierasjetivo
conseguir posicionar sus diferentes pagingsieretos resultados
de busqueda de palabras claves, frases onaddaaon su actividad
y su contenido. Hoy dia la presencia en Megles \Slacinfluencia en
entornos de relacion toman gran relevanciadd8Eara

¥ 6 RFLD Bn edteGdrder pilar habria que hablar de la presencia
social de las empresas en los Medios Sociales #&sioptimizacion
de dicha presencia (Cuando hablamos de Medios Sociales tenemos
gue 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 pas6 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 un;
generacién de contenido con un objetivo muy concreto, el de involucrar
a fans, followers y/o seguidores en el discurso de la empresa con vista
conseguir conversacion entre la empresa y sus usuarios.

¥ 'LV W UlLEKtrhuei@dn 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 tosreregramas
de Afiliacion, los cuales, bajo modelos CPL (Coste por Lead/Registro)
y CPA (Coste por Adquisicion/Conversién/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 »

FIDELIZACIO

Prescripcion/
Recomendacion

De esta forma y como resumen, destacar que toda empresa necesita

disefiar una estrategia dirigida a la captacion de nuevos compradores y un
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 Contrataci@mi&ubfiti ellos destacaremos:

&30 &RVWH SRU PLO L mM&déld vd dRr@ratacioviHU Y LG D
publicitaria a través del cual el anunciante paga unastahteatadia
cada vez que se generan mil impactos publicitarios.
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&3& &RVWH Noddlb de@dnEatacion publicitaria a través del cual
un anunciante paga una cantidad fija cada vez que alguno de los usuarios
alcanzados a través de una campafa de grafica en Internet hace click en
alguna de las piezas, independientemente del nimero de impresiones que
se sirvan.

&3/ &RVWH B&lelodd CoGtratacion publicitaria a través del cual
el anunciante paga cada vez que un usuario es conducido a su Web Site y
se registra en este.

&3% &RVWH SR UM8BdeI® dd contratagiéh 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, Integracion de Contenido, por Tiempo (Fijo), “Eventos” Online.

&75 &OLFNW KRathXUuekmbl®aMidrcentaje de clicks sobre
impresiones servidas.

&3& &RV WH ARlénhas&®©deirUd modelo de contratacion
publicitaria, es un ParAmetro de medicién que indica el coste de cada click
generado.

&3/ &RVWH Aderbad #B3& un modelo de contratacion
publicitaria, es un Pardmetro de medicion que indica el coste de cada Leac
conseguido.

&3% &RVWH SR UAdGISE Ve Griimpdgelo de contratacion
publicitaria, es un Parametro de medicion que indica el coste de cada vent
que hemos conseguido.

S5DWLR GH OD 9 IPurtentde d@Begidtds.subve thtal Visitas.

5DWLR GH 8VXDULR O QL PBrcéntdjevd® Rddisties 5 H J L V V
sobre total Usuarios Unicos.
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5DWLR GH OD Y LPoicéntgie Be CopiafsBiiselidial Visitas.

5DWLR GH 8VXDUL ROI@e@tihj§d% Tomgress&oke Bl 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 audienc
todos los esfuerzos en adquisicién de trafico que un sitio web desarrolle
deben ir dirigidos a conducir audiencia cualificada. En este escenario
podemos encontrar dos teorias:

FCuanto mayor sea¥eR O Xde BuQiencia conducida a un site mayor
sera la probabilidad de que los usuarios conducidos se registren o
compren.

FCuanto mejor seaHaD O HeddaBdiencia que conducimos a un site
mejor sera el ratio de conversién a registro y compra.

Casi mayoritariamente se acepta la segunda opcion como mas adecuada
HQ WpUPLQRV GH H¢{(FLHQFLD HV GHFLU OD |
GLVHxDU GHEH HVWDU RULHQWDGD D FRQGXF

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
informacién 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 direccién (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 bus
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informacion 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
Blsqueda, siendo servicios online que nos ayudan a localizar informacion
de interés y nos enrutan hacia la pagina web que alberga/contiene dicha
informacion.

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
inversién en Campafas de PPC, ya que aunque sean cosas aparentement
distintas, deben ir de la mano, tienen que complementarse y conjugarse,
tienen que “hablarse y entenderse”.

SEARCH ENGINE MARKETING

~

Campafias
de PPC
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Optimizacién en buscadores
(Search Engine Optimization- SEO)

2EMHWLYR

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

5HVXOWDGR
Trafico cualificado de carécter casi gratuito y en elevado nimero si se trata
de palabras con un alto volumen de busquedas.

'"HVFULSFLYQ

9puULDV VRQ ODV WDUHDV TXH GHEHQ FRQVLC
sabiendo que a través de buscadores se consigue habitualmente entre
HO \ HO GHO WUi¢FR D OD PD\RUtD GH V
los ratios de clic de una posicion a otra se multiplican exponencialmente
como demuestra el “triangulo de oro” de Google donde los 3 primeros
UHVXOWDGRY VH OOHYDQ OD PD\RU SDUWH G
ha vuelto mucho mas complejo al incorporar Google elementos como la
geolocalizacion, 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:

6HOHFFLYQ GH ODV SDODEUDY FODYH DGHF

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

En la seleccién de palabras debera considerarse:

FPalabras 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”...

¥ /DUJD FROD GH SDODEUDV 6HUIQ WRGDYV
anteriores afiadiéndoles adjetivos, lugares, detalles, funcionalidades,
caracteristicas... Continuando el ejemplo serian “Alquiler de coches
baratos”, “Alquiler de coches en Madrid”....

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

2SWLPL]DFLYQ GHO ZHE VLWH

Hay muchos factores que juegan un importaategsipeptimizacion

y que mejoran nuestra posicion en los resulbddosielda. En general,
cuando un site se atiene a las normas y estinidavé¢3C ya tiene un
gran avance realizado pero enumeramos cuagwiscipkies puntos a
considerar:

fEtiqueta TitlBuega uno de los principales papeles en los resultados de
bldsqueda y sera 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

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
www.mcu.es/ - 26k - En caché - Paginas similares

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

fEtiqueta Meta Descriptizada ocasionalmente por Google para
presentar la descripcion de la pagina que apajeatetienlace en los
resultados. La palabra clave debe aparecer dptreiawa y tres veces.

fEtiqueta keywokEeh la actualidad tiene poca importancia pero es
preferible incluir nuestras palabras objetivo dentro de la misma.

FDensidadSe trata del numero 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 teximcalizacion 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.

tPalabras clave dentro del dor@imémdo 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.

tPalabras clave dentro de la 8iRd. URL incluye la palabra clave
y esté construida de manera “amigable” para el usuario tendrd mas
posibilidades de éxito ademas 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.

fEtiquetas Headih@s 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 menu
del navegador.

FTexto de enladdsar 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” o “Este enlace”.

FTexto alternativo de imagen o Alymexabot no puede leer una
imagen por lo que identificara la misma con el texto alternativo que le
indiguemos que debe ser la palabra clave elegida para dicha pagina.
Ademas, si una imagen tiene un enlace, el buscador usara este alt text
como texto de enlace.

FfNavegacion en el siis.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.

3RSXODULGDG \ FDSWDFLYyQ GH HQODFHYV

La popularidad y relevancia de un site paraatina temcreta y los
enlaces son clave para mejorar los resultadapiddab(El algoritmo
de Google considera que cada enlace es uneatda gueb tiene un
peso especifico para cada materia. Un webzsitl eldade muchos
sites con una determinada palabra clave setévadte reara dicha
busqueda. De hecho, en entornos del sectadseacgns éste es el
80% del esfuerzo que debe hacerse en optiniiebeién site ha sido
bien construido.
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A este concepto de enlaces debe afadirse la capa social donde cada vez
gque 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 nues
contenido necesita de una estrategia concreta. Los enlaces entrantes
pueden obtenerse de varias maneras.

¥ *"HQHUDFLYQ GH FRQWHQLGR 6LQ GXGD O
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, serd nuestra principal herramienta en social
logrando que SEO y Social Media trabajen de manera acompasada.

tEnlaces reciproc&e trata de intercambiar enlaces con webs amigas
o de nuestra red. Es una estrategia comun entre grupos editoriales y
gue debe de realizarse de manera clara, transparente y relevante. No
obstante, las ultimas revisiones del algoritmo de Google quitan peso a
esta técnica.

INotas de prendastas 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.

fForos y Blog€onsiderando que deben tratarse con el respeto
adecuado y evitar todo tipo de spam, la participacion en foros y blogs
permite la inclusién de enlaces hacia las paginas principales que
representen los lugares o entidades de trabajo.

FDirectorio€star 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 alin mas positivo.

tPracticas a evit@ranjas de enlaces, sitios web solo dedicados a
intercambios, creacion de perfiles falsos eeifiteaga® blogs o
perfiles de redes sociales... toda técnica cueaptanenlaces
artificialmente puede resultar penalizada menasttener poco valor.
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+HUUDPLHQWDYV GH *RRJOH SDUD ZHEPDVW

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
actualizacién del contenido y le indicaremos preferencias a la hora de
indexar nuestro web site.

La mas 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 indexacior
pudiendo comprobar la frecuencia de rastreo.

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

¥ 3UHIHUHQFLDYV JHRJUIILFDV
¥ "RPLQLR TXH GHEH DFWXDU GH PDQHUD S

f 3iJLQDYVY TXH VH GHEHQ SUHVHQWDU FRPR
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 certifiqgue el acceso al dominio y, por tanto, su propiedad.

/D ODERU GH ORV 6(2V 6HDUFK (QJLQH 2SW!

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

Existen muchas compaifiias 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 optimizacion de su estrategia de
buscadores considere lo siguiente:

¥ '"HVFRQItH GH ODV SURPHVDV GH SRVLFLR
garantizar aquello que no controla y muchas veces lo haran para
palabras que no seran realmente estratégicas para usted.

f 20YLGH ORVY HQYtRVY DXWRPDWL]DGRV D
del mercado (Google, Yahoo, Msn y ASK.com) y los otros solo pueden
traerle una fuente de spam inagotable y “malas vecindades” para los
buscadores estratégicos.

f &RPSUXHEH VL HO 6(2 GHO SURSLR ZHE H\
referencias de sus clientes.

¥ "HVFRQItH GH ODV WpFQLFDV RFXOWDV R
definen cual es la estrategia a seguir.

¥ +DEOH FRQ YDULDV FRPSDxtDV DQWHV GH

+HUUDPLHQWDY GH VHIXLPLHQWR

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

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

Herramientas y recomendaciones:

f +tHUUDPLHQWD GH VXJHUHQFLD GH SDODE
adwords.google.es/select/KeywordToolExternal

¥ *RRIJOH ,QVLIJKWYV SDUD WHQGHQFLDV GH
insights/search/#

¥ +tHUUDPLHQWDY RQOLQH SDUD RSWLPL]DF
FRP VHR WRROV VHR WRROV WKH XOWLPI
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¥ $QiOLVLV GH SRVLFLYQ \ FOLFNWKURXJK F
SEOBIog/google-organic-click-through-rate-ctr.html

f 6RIWZDUH JUDWXLWR GH FRQWURO GH SR
com/en/google-monitor-query.htm

Campafias en Buscadores
(Search Engine Marketing - SEM)

2EMHWLYR

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

5HVXOWDGR
Trafico cualificado muy segmentado con maximo control de resultados,
analisis de retorno de inversion y rapidez en su ejecucion.

'"HVFULSFLYQ
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.

Mombre de su empresa

—_— >
(_;Ol ngc — P . ;Desea resultados rapidos=
Coimmnme © e ciapmeris (Cree U campana hoy!

= W SUEIMPresa.corm

Interes: m—

- ves ame
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Las principales ventajas del SEM son:

1. Segmentacién perfecta. Olvidemos las c@rasterist
sociodemograficas. Una busqueda define unlaaatitu tema,
producto o servicio. Cuando alguien escriteSetdrthiza Madrid”
en una caja de busqueda esta declarando udéfitedéscon actitud
incluida y ubicacién geografica.

2. Coste controlado. El presupuesto lo deaiseiahtsr 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 |
empresa o institucion.

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

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

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

7. Posibilidad de cambio instantdneo. Las herramientas de Google permite
hacer los cambios sobre la marcha e ir corrigiendo y mejorando la campain
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 campafa de gran
calado con cientos o miles de palabras clave sera necesario trabajar en la
estructura y creatividades de forma mucho mas sofisticada.
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Una camparfa debe de construirse considerando los siguientes puntos clav

Definir la adecuada estrategia de palabras clave.

Para ello hay que plantearse:

f $PSOLDU QXHVWUD OLVWD GH SDODEUDYV
relevantes acorde con los patrones de busqueda usando la herramient:
de sugerencia de palabras de Google

+ 6HJPHQWDU OD OLVWD PGIIEQPLONVHXE DSVX RS H

f $PSOLD ORV DQXQFLRV DSDUHFHUIQ LQ
busquen los términos, su orden o si van incluidos dentro de otra
frase. “Museos Madrid” aparecera en la busqueda “Madrid Museos
horario”.

t 'HIUDVH 6yOR DSDUHFHUIQ VL YDQ FRQC
gue le indiquemos pero pueden ser dentro de una frase. “Museos
Madrid” aparecera en la busqueda “Horarios Museos Madrid”.

t ((DFWD 6yOR DSDUHFHUIQ VL VH EXVFD
palabras indicadas. “Museos Madrid” aparecera en la busqueda
“Museo Madrid”.

¥ OHMRUDU OD OLVWD
¥ (OLPLQDU SDODEUDYV FODYH LUUHOHYDC
I $xDGLU FRORTXLDOLVPRV \ VLQYQLPRYV
f $xDGLU SRVLEOHV HUURUHV RUWRJUIILF

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 nimero c
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 simplif
mucho el trabajo posterior. Piense bien como identificar dichos grupos pare
gue la tarea sea més sencilla.
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Crear varios anuncios para cada uno de lossgampogids. Esto nos
permite activar la opcién de optimizacién autkneatiapafias lo que nos
daré la posibilidad de que aparezcan los annnuiegicratio 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
TXH HO DQXQFLR WLHQH XQ YDORU GH 2WU
céntimos pero con un CTR de 3% tendra un valor de 1,2 por lo que, aunqu
la primera campafia pague menos, estard en una posicion superior. Con &
Google premia aquellos que crean contenido y creatividades mas eficaces
los que construyen mejores campanas.

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 busquedz
incrementando el CTR. Las creatividades deben invitar a la accion 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” o 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
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 misma:
desde camparfias de adwords.

Igualmente, podemos tomar el valor de dichy @ojetdl mismo calcular el
ROI perfectamente con los datos de ventas &00%oyceon valores reales.
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Las camparfias de Google incluyen una cookietpatedgdedias por lo que
sabremos el retorno que obtenemos inclustguaes pissteriores que nos
hayan guardado para visitas posteriores.

'HFIORJR SDUD WHQHU FDPSDxDV GH &3& HII

Las inversiones en los sistemas de CPC acahdoamsigan
porcentaje del presupuesto de marketing y tartasiémgdesos
de su web site. No caiga en el error de craap@Sas y dejarlas
dormir esperando el cargo mensual. Siga & [@&aledtos
consejos.

+DJD E~VTXHGDV SURIX E8deg: tdigag® ODEUD
por la palabra “Moviles” pero si por “comprar Nokia Lumia”. Tendra
menor coste y mayor conversion de la misma.

(QYtH D VXV XVXDULRV D SiJLQNDV GH FRQ)\
mande siempre a la home page. En el caso del punto 1, haga que su
cliente llegue a la pagina de producto directamente.

(PSLHFH VLHPSUH FRQ Ddxstabn@nciaVWDV PtC
podra saber qué volumen de busquedas tiene y qué puede obtener.
Cuando haga subidas vaya céntimo a céntimo y vea sus resultados.

1R VHD @xnGueSixweld broma, estos sistemas consiguen
que los anunciantes compitan de manera irracional. No entre en ese
juego.

& UHH P XFKRMudh@3 ArfpiclaRt®s compran cientos o
miles de palabras, crean un Unico anuncio y redirigen a su home page.
Aprovéchese de esos anunciantes perezosos y haga un esfuerzo de
redaccién de camparfas adaptadas a cada grupo de palabras clave de
manera que éstas aparezcan siempre en los textos.

2UJDQLFH VX Bdwérdsperniteé Orfa@iralsus
campafas 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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([SORWH VX HEIdbhtramHnusHas\pBsibilidades en su
base de datos de productos. Imagine cuantos productos puede tener
como palabras clave la web de ElCortelnglés.es o la combinacion de
titulos y autores de casadellibro.com.

$QDOLFH VXV UDWLRV GH FRQUtHEVLYQ SR
sus sistemas de control para saber qué palabras y anuncios convierten
en sus objetivos de ventas y si lo hacen de manera rentable.

& RQVLJD E XHh@aRsim@reé 8lds o 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 so6lo por el precio de la
apuesta.

6DTXH SDUWLGR D ODUMilikHis)uddaddV "W UDP ¢
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

+HUUDPLHQWDV \ UHFRPHQGDFLRQHYV
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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¢&XiO HV OD LPSRUWDQFLD UHDO GH OD SR\
UHVXOWDGRY R DQXQFLRV"

¢, Qué diferencia hay entre aparecer en la fasiei@i?7¢, Es mejor
pagar 0,50€ para ser el nimero 1 para una pdlééraara 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 posicién. 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%

© 00 N o O b~ W NP

=
o

Pongamos un ejemplo partiendo de un CTR (GjbKRakepde un
anuncio en Google es del 7%.

6L HO FRVWH SRU FOLF\SIDULDD AID SR WIVFGHQ
con 1.000 busquedas mensuales, podra redtbis Z0rvisn coste de
Y% (Q HO FDVR GH OD LWHRVERQyRQUHR Y BWIHJ

Con este cuadro podré estimar los costes psepudtéelpuede
suponer incrementar posiciones tanto gratuitiEsgagooAhora

bien, debe considerar que la redaccion de sos amositextos que
presente el resultado de blusqueda de su welasitepasa conseguir
gue el visitante haga clic (ademas de que o3& dd su anuncio le
har& estar en posiciones superiores sin ca$td. afadi

Las conclusiones son:

¥ /IDV SULPHUDYV SRVLFLRQHY VRQ OD F¢



¥ (O WUIILFR FDH XQ GHO Q~PHUR DO
escalonado con caidas en cada posicion del 5 al 12%.

¥ (VIXQGDPHQWDO PHMRUDU HO &75 GH C

¥ /D LQYHUVLYQ SRU FOLFN GHEH EDVDUYV
de cada web site. Si gana dinero pagando por ser el nimero 1 no Io
dude.

2EMHWLYR
Construir una red de revendedores virtuales de nuestros productos basadc
en retribucion variable.

SHVXOWDGR
Ventas y trafico cualificado basado en un formato variable y acorde con
resultados que deseemos.

'HVFULSFLYQ
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 po
nuestro sistema y redirige trafico hacia nuestra web, cobrando por ello.

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

¥ 3DJR SRU FOLF (O SURSLHWDULR SDJD .
redirigido hacia nuestra web (esta opcién es arriesgada pues da
pié a picaresca de otros websmasters que intentaran sistemas de
visitas ficticias para cobrar por dichos resultados).

¥+ 3DJR SRU UHJLVWUR 6H HVWDEOHFH XQ
registrado en nuestra pagina.

¥ 3DJR SRU YHQWD 6H HVWDEOHFH XQ SD
cantidad fija por reserva, cada vez que un cliente redirigido por su
pagina haya formalizado una reserva en nuestra web. Es la formula

@ adigital Libro blanco del comercio electrénico | Guia Practica para Pymes 57



mas adecuada dado que solo se paga por resultados y la repeticién
de clientes queda ya exenta de esta comision.

Hay dos posibilidades de lanzar un programa de afiliacion:

¥ 8WLOL]DU XQ SURJUDPD SURSLR ELHQ FR
mensual. De hecho, puede que el programa de comercio electrénico gt
haya contratado para desarrollar su web ya incluya esta funcionalidad.

¥ 8WLOL]DU DOJXQR GH ORV VLVWHPDV \D H
0 Zanox, aunque sus precios y mantenimiento sean mas elevados y
gueden reservados a empresas de tamafio medio y grande.

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

¥ (O WHQGUI XQD DFWLYLGDG QXOD \ UHS
ventas por este canal.

t (O WHQGUI XQD DFWLYLGDG PHGLD \ UF
ventas en este canal.

¥ (O VHUIQ UHDOPHQWH DFWLYRV \ VH GL'
Para conseguir una red de afiliados de calidad recomendamos:

f &UHDU GLIHUHQWHY SHUILOHY GH UHPXQFt
calidad deberd compensarlos no sélo con % sobre ventas si no estar
dispuesto a pagar un coste por clic que les fidelice.

f 6HD JHQHURVR GHQWUR GH OR TXH VX QF
comisiones. Si su negocio es la venta de eBooks o software cuyo coste
de nuevo producto es muy reducido, debera estar preparado para paga
KDVWD HO \ 'H HVYWD PDQHUD VHUI Ul
para sus afiliados.

¥ (VWXGLH FDGD VROLFLWXG \ HYLWH ZHEV
sé6lo por ventas. Recuerde que su reputacion va de la mano de aquellos
webs que le promocionan.

¥ 6HD FRQVLVWHQWH FRQ VX SURJUDPD GH
condiciones ni lo cancele repentinamente.
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¥ 6HD VHULR FRQ VX WHFQRORJtD \ VXV SDJ
su tecnologia.

OHQWDMDV H LQFRQYHQLHQWHY GH ORV SUR.
Ventajas:

¥ 3XHGH FRQVHJXLU XQD JUDQ FDQWLGDG C
marca a coste muy reducido.

¥ 6yOR SDJDUiIi SRU ODV YHQWDV YLVLWDV

¥ 6L XWLOL]D XQ VLVWHPD TXH XVH 85/V GL
su ranking de popularidad para los buscadores.

I $EULUI PXOWLWXG GH SXHUWDV R HVEDSD
Inconvenientes:

f &RQOOHYD PXFKR WUDEDMR UHYLVLYQ Gt
tracking de resultados, lucha contra el fraude...

f (V XQ FRPSURPLVR D PHGLR R ODUJR SOD
de afiliados de la noche a la mafana o podra tener problemas con los
webmasters con los que esté involucrado.

¥ 6HD FXLGDGRVR FRQ ORV DVSHFWRY OHJCLC
afiliacion claro y cerrado que no tenga resquicios frente a algun afiliado
malintencionado.

2EMHWLYR
Construir nuestra base de datos de clientes y establecer una forma periédi
de comunicacion con ellos a través de boletines, newsletters u otro tipo de
comunicaciones.

S5HVXOWDGR
Generar usuarios fidelizados que mantienen una linea de comunicacion
constante informandoles de nuevos servicios y acciones.
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Objetivos de
marketing

Segmentacion

Email
Marketing

Branding +

Creacion,
Look & Feel

Listay
Gestion

Andlisis &
Reporting

'"HVFULSFLYQ

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

¥ 3 U R Sinfliva construir una base de datos y su gestion. Su uso
principal es rentabilizar clientes o contactos que ya nos han visitado y
con los que mantenemos una relacion previa.

¥ ([ W H WoQriratamos bases de datos de usuarios adecuadamente
segmentados que deseen recibir comunicacién comercial. Su uso se
centra en captar nuevos visitantes que puedan convertirse en usuarios

clientes constantes.

1. Construccion de nuestra base de datos y ca@imumleanisma.
A la hora de crear nuestra propia base de datussdisbconsiderar

estos puntos clave:
¥ &RQVWUXLU XQ SURFHVR GH RSW LQ VHQF

@ adigital Libro blanco del comercio electrénico | Guia Practica para Pymes 60



¥ 2SWLPL]DU HO SURFHVR GH UHJLVWUR EX'
usuarios asi como con el proceso de confirmacion.

¥ (QVHxDU D ORV VXVFULSWRUHV D DxDGLU
direcciones en el proceso de bienvenida.

f 1R VDWXUDU D QXHVWURYV FOLHQWHYVY FRF
haciendo nuestros propios tests y experimentos para encontrar qué es
que funciona.

f 1R OLPLWDUQRYV D ODQ]JDU XQ PHQVDMH V
sugerencias de los usuarios

¥ (YROXFLRQDU GHVGH FDPSDxDV SURJUDPI
comportamiento del usuario o gestién de su ciclo de vida.

¥ 3RQHU IiFLO D ORV VXVFULSWRUHV \ FOLH
preferencias para que reciban la informacién en la que estan realmente
interesados.

¥ ORQLWRUL]DU OD DFWLYLGDG GH ORV VXV
aguellos que se quedan fuera de la relacién que se intenta construir.

f 3UHPLDU D ORVY PHMRUHYV VXVFULSWRUHYV
ofertas exclusivas y contenidos especiales.

f $vXPLU TXH HO FOLHQWH WLHQH HO FRQW

2. Realizaciéon de envios y creatividad.
En el momento de realizar nuestros envios via email debemos considerar:

(YLWDU ORV ILOWURY DQWLVSDP

Los filtros antispam de los proveedores de correo generalmente puntian |
correos que reciben en funcién de varios criterios, y cuando se sobrepasa
un determinado umbral (normalmente 10 puntos de spam) marcan el corre
como no deseado (spam) y lo eliminan. Para asegurarse que Sus COITeos f
son marcados como spam y lleguen a sus suscritores, evite utilizar palabre
como free, gratis, $$$$, €€€€, o descuento, tanto en el campo “Asunto”
como en el contenido del mensaje.
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OD[LPL]DU ODV WDVDV GH FOLFN WKURXJK
Muchas veces se olvida que los enlaces seaesawigémizando la
invitacion a hacer clic. La mayoria de expasasil@ad recomiendan
utilizar enlaces en formato texto plano, deutgl@udrayado, esto
facilita a los usuarios su identificaciéon y pemmitgor nimero de
conversiones. Ademas, si existen cabeceras esinegtgEndeben

incluir enlaces que indiquen al pasar sobreodamissibilidad de

hacer clic.

SHUVRQDOL]DFLYQ

Si hemos construido adecuadamente nuestra base de datos tendremos el

nombre de la persona. Incluir el mismo dentro del campo Asunto invitara a
accion y provocara cercania y conocimiento. La primera barrera a romper ¢
la apertura y la personalizacion nos ayudara a superarla.

J)DFLOLWDU OD EDMD

En cumplimiento de la Ley de Proteccion de datos, la LSSI-CE y para luch:
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 contact

&RQILUPDFLYQ GHO DOWD

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

ODUWHV \ OLpPUFROHV ORV GtDV GH PD\RU DSl
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.

6H GHEH VHU FRQVLVWHQWH HQ HO HVWLOR \
Usar la misma plantilla de newsletter parari@adombara que los usuarios
se familiaricen con un disefio concreto erdemtiéifzr nuestra empresa.

&RQVWDQFLD HQ OD FRPXQLFDFLYQ
Al definir una periodicidad se crea también una obligacién para respetarla.
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(O DVXQWR GLVSRQH GH XQ VHIXQGR GH DW
Cuando un correo llega al buz6n de entrada, dispone de tan solo un segun
para captar la atencion de quien lo recibe. Redactar un Asunto atractivo es
clave para lograr aperturas.

$QLPDU D OD VXVFULSFLYQ FRQ XQ JUHHELH |
Un documento exclusivo para usuarios registrados es un gancho Gnico que
ayuda a romper la barrera y anima a la suscripcion.

3DQHO GH SUHYLVXDOL]DFLYQ

La mayoria de clientes de correo como Outloidntelesie Web mail
como Hotmail, Gmail o Yahoo, permiten preyiattalider contenido antes
de abrir los correos, la mayoria de las veségdags no se descargan
sin la accién del usuario. Debemos ser capeemsoddeceras lo
suficientemente interesantes para que los aistaarilms correos.

,QFOXLU VLHPSUH XQ PHQVDMH VREUH SROtW
Incluir un mensaje o enlace a tu politica de privacidad y si los contenidos s
pueden distribuir bajo “creative commons” o tienen “Copy Right”.

3. Analisis y reporting.
Dentro de toda accion de email marketing debgmlarsetlos siguientes
parametros que nos ayudaran a saber el éxgtrateanmones:

¥ TRWDO OHQVDMHYV HQYLDGRYV
PHQVDMHY GHYXHOWR R HUURQHRYV
7DVD GH DSHUWXUD

1~-PHUR GH SDVVDORQJVY 9HFHV TXH XQ H

t

¥

+ 7DVD GH &OLFN7KURXJK5DWH

t

$ 7DVD GH FRQYHUVLYQ &RQYHUVLYQ VRE
t

52, 5HWRUQR GH LQYHUVLYQ DO KDEHU G
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Las Redes Publicitarias son empresas especializadas en la comercializacic
de espacios publicitarios en Internet o, dicho de otro modo, son empresas
especializadas en la explotacion del inventario publicitario de aquellas web
gque previamente han incorporado a su red tras la firma de un acuerdo que
les autoriza a vender campafas de display ad (impactos publicitarios) en
dichas web.

Las redes cuentan con su propio servicio de AdServing (en unos casos
es interno y en otros 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 contratacion publicitaria
CPM (Coste por mil impresiones) o CPC (Coste por Click) y permiten a sus
clientes incluir en sus campafias diferentes criterios de segmentacion come
Frecuencia, IP...

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

¥ GM 7D U ddh¥iste@dla 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 accedidc
a contenido nuestro pero que finalmente no ha realizado la compra.

¥ 6M0 0D U NdAdste @nlla generacion de Impactos Pshieitario
calidad a aquellos usuarios que hicieronadi¢kndacks Patrocinados
de los Resultados de busqueda. Esta soluci®nipeutait los
esfuerzos de un anunciante en PPC y en Dispisiné\dve
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¥ BM™ O0HVVdorkist@ &n el envio de correos electrénicos 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.

157% 5HDO 7L Eénpraldsi@paQds publicitarios a tiempo real
tras la valoracion, también a tiempo realpdsiérifimpacto publicitario
en funcién del perfil del usuario (Datospdalehbite (Quality Scoring) y
Su precio y puja por parte del anunciante/asubtig@iiB es un modelo
totalmente diferente a como hemos visto hakieCaimopaa-Venta de
Medios, ya que hace posible que cada impresisfapansiderado y
valorado de forma individual e independiente.

Los comparadores de precio son servicios online que ayudan a los usuario
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 inver
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 c
las tiendas que aparecen puesto que ofrecen el producto que busca.

Comparadores relevantes son Ciao, Kelkoo o Shopall.

¢t&XDO HV OD IyUPXOD GH ODV YHQWDV HQ FF

Ala hora de explicar qué hayjkdbsHU SDUD YHQGHU RQOLQ
SDUWLU GH qué&xbbién bd¥sBrantiza el éxito, si que nos
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ayudara a entender qué cosas se pueden hacer o0 no para tener éxito en la
ventas a través de Internet:

9HQWD 9LVLWDV 7DVD &RQYHUVLYy(

La primera aplicacion practica de la formuidaedegug hay tres caminos
para maximizar las ventas:

¥, QFUHPHQW DQuattds vhas pardodaPwengan a nuestra
tienda méas podremos vender.

¥ QFUHPHQWDU OD WDVD GH Ede$HUVLYQ G
conseguir que el porcentaje de compradores sobre los visitantes totales
de nuestra tienda sea superior.

F, QFUHPHQWDU H3agdnat 6oR céhih@ tdrla cliente
mas alto serad nuestro volumen de ventas.

Esta sencilla ecuacién nos permite dividitrabagirde conseguir incrementar
(o iniciar) nuestras ventas virtuales en tdesdipmisnes diferentes.

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

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

A efectos practicGLYLGLUHPRY ODV DFFLRQHYV HQFD
QXHVWUDYV YHQWDV HQ GRV WLSRYV

f&DSWDFLyQ /DV HQFDPLQDGDV D ORJUDU 1
FRQVLIXLHQGR QXHYRV FOLHQWHYV

$)LGHOL]DFLYQ 4XH WLHQHQ SRU REMHWLY|
\D WHQHPRYV QRV FRPSUHQ OR Pi[LPR SRVL

Aungue en el capitulo que dedicamos a la medicion de un website veremo:
gque 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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$7DVD GH F RQoehtdje/de wiQitas a la web que se transforman
en pedido.

1 3H G L G R uRitb@ds Ror pedido y precio medio unitario. Este
indicador nos da una visiéon global de la compra tipo que realizan
nuestros clientes.

fS3HGLGR PHGLR €S Bllhistnd ¥didadorpéro referido a un
cliente o grupo de clientes concretos que desedizensen detalle.

I'LVWULEXFLYQ GH YHQWDV SR @dEenjel JRUtD
de venta de cada tipo de producto o categoehtstddre

FT'LVWULEXFLYQ GH potdeptéjeDd |5 Rantas Du@ DeGa
por buscadores gratuito (SEO), por buscadoges(8&ph, por
afiliacion, por referencias gratuitas (linkeegemte sin afiliarse y
por tanto sin esperar remuneracion), por tegficdediusuario no
utiliza ningun link para llegar a nuestrolsieditectamente la url o
bien lo tiene en favoritos en el navegadogemwsacon partners,
etc.

F&RVWH GH DGTXL YIdE loyQe sl clestd ¢oayevtida
un visitante en cliente. Normalmente este caktelaesobre una
inversién realizada en una campafa de marketita. Exanforma
anéloga podemos saber con caracter previodel leogtepia visita.

f5DWLR GH FRQY HHS ¥llpgrQentaje de degtds Que acaban
convirtiéndose en pedidos.

t5DWLR GH UH S H WIidE layfi@cuertiaFcBrAsdudlos
clientes vuelven a comprar en un determinado periodo de tiempo.

17DVD GH IL @gortentajdde lpgdidos 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 s6lo es necesario contar cc
una herramienta de Analitica Web: Google Analytics, Omniture, Site Censu
de Nielsen... , sino que ademas es necesario trabajar con una herramients
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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 como se producen:

&RQYHUVLRQHV GH 3RVW &0OLFN R 3RVW &OLF

¥ &RQYHUVLRQHV 'LUHFWDV R 'LUHFW &RQY
producen como paso siguiente a un click en una pieza, a un click en un
enlace del resultado de busqueda (SEO o PPC).

I @&RQYHUVLRQHY ,QGLUHFWDV R 3RVW &RQ
producen en una primera visita tras un click en alguna de las piezas de
una Campafa 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 ultimo click o accior
tactica que recondujo al usuario. La clave es la Identificacion del usuari

re-impacto

lo que es posible gracias a la cookie.
clicks

&RQYHUVLRQHV GH 3RVW 9LHZ R 3RVW ,PSUH
,PSUHVVLRQ &ddQohketsheR Qraducidas 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 momel
del impacto, en el momento en que fueron alcanzados.

i

abandono

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 usuario
que fueron previamente impactados por Campafias de Gréafica 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 cémo debe ser el disefio de un
site para que sus usuarios puedan interactuar con su contenido de forma
sencilla, cobmoda 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 disefi
paray 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
informacioén, 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
acompafian, términos que por tanto representan aquellas caracteristicas q
deben diferenciar un Web Site para que éste sea considerado “usable”.

t )IFLO GH HQFRQWUDU

OWLO SDUD HO 8VXDULR

3HUVXDVLYQ HQ OR XVDEOH
$FFHVLELOLGDG DO 6LWLR :HE SRU SDUWI

H +H+ +H+

$FFHVLELOLGDG DO 6LWLR :HE LQGHSHQG

¥ &aHQWUDU QXHVWURY HVIXHU]RV HVWUDW,|
¥ &RQGXFLU DXGLHQFLD FXDOLILFDGD D QX
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f 8WLOL]DU /DQGLQJ 3DJHV FRPR SiJLQDV G
diferentes esfuerzos tacticos.

1 &RKHUHQFLD HQWUH HO PHQVDMH TXH SU
Impacto e informacion contenida en la pagina de destino después del
Click.

&DOO WR $FWLRQ
S8VDELOLGDG
$QiOLVLVY GHO &RPSRUWDPLHQWR

H =+ +H+

5H  PSDFWRYVY EDVDGRV HQ &RPSRUWDPLH(

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

Francamente pensamos que estas afirmacioneehtwdorajenas

a la realidad. Efectivamente Internet ha dotadmdb de unos
niveles de transparencia no conocidos hastantéd mamee facilita
enormemente la posibilidad de realizar comsayasibne todo de
cambiar de “establecimiento” sin coste alguncorS@twwencia logica,
en la Red es mucho mas complicado sobreviuiostemdoetitivo
aprovechando deficiencias del mercado en caasfiaeencia y
costes de cambio. Esto en cambio es mas hadlitmainelo off line
aunque sélo a corto plazo. Todos podemos eststiodispcomprar
ciertos productos en el establecimiento de elebapalpesar de ser
mas caro y/o de peor calidad el producto orseibidio simplemente
porque no queremos desplazarnos o buscar umacibejdesto en la
red no pasa, cualquier tienda esta sélo aeisiclhoohpetencia.

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 basicamet
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:

t /D \D FRPHQWDGD H[FHOHQFLD HQ QXHVW
en una tienda on line consiste no solo 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 podemaos olvidar de lo que viene a continuacion.

¥ &UHDU HQ HO FOLHQWH XQ KIiELWR GH FRF
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 opinion lograrlo
online es mas complicado que en el mundo real pero no imposible.

Pero..¢ &yPR FUHDPRV HVH KIiELWR GH FRPSUD"

/ID HISHULHQFLD HQ FRPHUFLR WOFRARIAR VHR
KD FRPHQWDGR KDVWD DKRWBXHTGHH AR @ Q LESGHLL
“"ILHOW VLPSOHPHQWH SRUTXHKX® KHWKR\ XQD
VDWLVIDFFLYQ HV QHFHYVD WLRD (HPRS X DHI@ HXi\
Si nos quedamos pasivos s6lo unos pocos tlerdgsosaptados repetira
compra en el futuro. El resto nos abandoeswoési.con un buen recuerdo.

Como conclusion de lo visto hasta ahora, canstupaesfidelizar a los
clientes gue compran en una tienda on lineae® miecdss siguientes pasos:
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tf &DSWDU DO FOLHQWH

¥ 'DUOH XQ H[FHOHQWH SURGXFWR \ VHUYL
VDWLVIHFKR

¥ THQHU OD RFDVLYQ GH SRGHU YROYHU D F
VLHPSUH XQD ySWLPD RSFLYQ GH FRPSUD

¥ QFHQWLYDUOH SDUD FUHDU XQ KIiELWR

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:

¢(Q TXp VH GLIHUHQFLD XQ FRPHUFLR YLUWX
KRUD GH ILGHOL]DU D ORV FOLHQWHYV™

Francamente creemos U@ O R V Xevi Wsx@hEdpbasicos

relativos a la fidelizacQR KD\ JUD Q G H/¥ q@eLddasgdc@os L D V
enunciados hasta el momento son practicamente idénticos en su aplicaciol
on liney off line. Sinemb&gdl I HFWRYV SUIFWLFRYV VL TXF
GHVWDFDU DO PHQRV GRV JUDQGHV GLIHUHQ

t /D SULPHWURVHVWUTXRHIHY VH &M ydegmesV FDUR
comentado, todos los comercios competidorels esisma distancia,
un clic. Si el comprador se siente defraudadoditzsoacion y si la
encuentra se habran acabado todas nuestras opciones

T /D VHIXQGIDVBRQQEKMPMRY GH PXFKDV PiV SRV
\ KHUUDPLHQWDY SDUD ILGHRaaJbU TXH HQ
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 funcién de
sus gustos, su comportamiento o cualquier otra informacién 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,noestansen@id VROD SRVLELOLGDG GH RE\
LQIRUPDFLYQ QR JDUDQWL]D OQuém@VHFXFLY
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 Qobo ya que
PD\RUtD GH ORV HVRV FOLHQWHY QXHYRV QR
D SHvDU GH HVWDU VDWLVIHFKRY FRQ VX FR
WLHQHQ HO KIELWR GH UHDO LH&yJu&/davpdf RP S U
tanto el siguiente paso:

6HU FDSDFHVY GH FRQYHUWLU OD LQIRUPDFLY

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

¥ ¢4Xp SRUFHQWDMH GH FOLHQWHY FDSWDC
¥ ¢4Xp FDQDOHV VRQ PiV IiIFLOHV GH ILGHOI
¥ ¢4Xp WLSR GH SURGXFWR WLHQH PD\RU W
s

¢+D\ GLIHUHQFLDY HQWUH VH[RV HQ VX FF
repeticion?.

f ¢4Xp WLSR GH RIHUWDV REWLHQHQ PHMRL
gratis, descuento fijo en importe, descuento en porcentaje de compra,
una promocién muy agresiva sobre un producto concreto,...

¥ ¢6H FRPSRUWDQ LJXDO ORSDEBRIFST)ODHE ROHWY
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6L VRPRV FDSDFHV GH UHVSRQGHU D WRGDYV
HPSH]DPRV D WHQHU XQ FRQRFLPLHQWR GHO
SHUPLWLUi GDU HO VLIXLHQWH SDVR

Para lograr los mejores resultados todavia recomemglafti@d SRFR PiV
DOOi HQ HO FRQRFLPLHQWR UHDOL]DQGR FU>
DQWHV FRPHQWDGDV SDUD REVHUYDU FRPR 1
SRVWHULRU ILGHOL]DFLYQ

t 7TRGR HO FRQRFLPLHQWR PHQFLRQDGR HQ
gue 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:3RGHU UHDOL]DU DFFLRQHV \ HQYLDU P
O RV F O\Nec¢e¢siaveirhy's 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.

Senalaremo UHV DVSHFWRYV LPSUHVFLQGLEOHV D
DVSHFWR

+ 2ZEWHQHU HO FRQVHQWLPLHQWR H[SUHV
GDWRV SHUVRQDOHV \ SDUD UHDOL]DUOF

+ 'LVSRQHU GH ORV PHGLRV KXPDQRV DGH
$ 'LVSRQHU GH ORV PHGLRV WpFQLFRV QF

¥ (YLGHQWHPHQWH ODV SRVLELOLGDGHV Gt}
en los puntos anteriores son casi infinitas pdi I queH WR D SDUW
GH HVWH PRPHQWR VHUiIi HYWDEOHFHU TXH
RIHUWDV VRQ PiV HIHFWLYDV TXH QRV SHU
P HM R UHD Qe@inRiva se requiere una gran cantidad de pruebas y
espiritu investigador para lograr los mejores resultados. Es realmente U
dejarse llevar por el sentido comun para realizar las primeras pruebas.
La posibilidad de acierto sera muy superior. Perdtamiééd VHD EOH
QR FRQIRUPDUVH FRQ ORV SULPHURV EXHQ
SUREDQGR QXHYDV SRVLELOLGD@HYVY VHJPI
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.
¢6DEHU OR TXH KD\ TXH KDFHU JDUDQWL]D O

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

¥ IHZVOHWWHU R EROHWtQ HOHFWUYQLFR |
mas usada. Consiste en enviar de forma regular un boletin electrénico
los clientes a través del correo electrénico.

1 (0O FRQ WhigdndRofertas, productos destacados, noticias
del sector, podemos incluir publicidad,... Aqui la Unica pauta
gue claramente hay que seguired QQeFRQWHQLGR GHEH
~WLO SDUD ORV XVXDULRV \D TXH VL QR
R ELHQ VLPSOHPHQW Hadalapdd@dosiQ ORV H
sistematicamente en la papelera del correo electronico sin ni
siquiera haber sido abiertos.

t/D IUHFXHQF Noexsk thQuvid Bauta en este aspecto.
Excepto que debe estar claramente acompasada con el punto
anterior(O WLSR GH FRQWHQLGR \ VX XWLOL:
TXp ITUHFXHQFLD U HBxiXtenVdletined/qudlsd FW LY D
envian diariamente con una tasa de bajas muy pequefia y otros
guincenales que apenas obtienen respuesta.

$(0 QLYHO GH VEnviarhod sVmishoybdletin a todos
los clientes® XDQWR PiV VHIPHQWHPRY PHMRL
REWHQGUHPRV \ PHQRUHV WDVDV GH ED!

F&XSRQHV GH permnieh Hdi qe¥edentos y realizar
promociones a los clientes en la compra virtual. Pueden ser: de
descuento fijo, porcentual, con condiciones de aplicacion, 2x1,....

5 H V H leiebnvercio online permite a los usuarios aoteprde
gue los productos estén disponibles en el nerdadmguridad y
tranquilidad de que lo recibiran en su dordialaetlanzamiento.

F&RPELQDU FRQ D FeéediraQcdtalogoslfiscofdH
publicaciones periddicas en papel para envilmaiddos
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de los clientes, entregar cupones fisicos estiesi@iios
afines, realizar promociones exclusivas o sorteeslios de
comunicacion, etc.

$&50 R G DW D ZHetkmiemaimvpiescindible para poder hacer
segmentaciones y analisis. Existe en el mercado una gran variedad de
estas herramientas que ofrecen diferentes posibilidades y l6gicamente
también tienen una gran amplitud de precios y de complejidad tanto en
su instalacién como en su posterior mantenimiento.

Por ultimo conviene recordar.
¢3RU TXp HV UHFRPHQGDEOH ILGHOL]DU D OF

/D ILGHOL]DFLYQ HV XQD SUIFWLFD FRPHUFLEL
PRWLYRYV

¥ (Q WpUPLQRY BHRKIRI POHE¥DUDWya TXH OD F
gue no tendremos que remunerar a quien nos consigue el cliente
(normalmente afiliados y buscadores)

t6H FRQVLJIJXHQ SHGLG ENaRuhGsIciYs & ipédiddd W R
medio de cliente habitual duplica o triplica al del cliente que realiza un
primer pedido.

Ff$FW~D GH FR P HUnkliebt®cahtebtdy XabituRdo a
comprar en nuestra tienda nos hara una importante labor comercial ent
sus familiares, amigos y conocidos. Esto es especialmente interesante
en Internet donde los comentarios (tanto positivos como negativos)
logran mucha mayor difusion que en el &mbito tradicional.

A pesar de las importantes ventajas comentpdeassiais tiendas virtuales
espafiolas las que realmente consiguen estabéeteidad regular y
exitosa en este terreno al no seguir los pdsoeagidesarrollado en este
capitulo y que son imprescindibles para lbggtvefioal.

El Social Media Marketing combina los objetartistitey Online con

los objetivos en las diferentes plataformascooialedes sociales,
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microblogging, blogs, etc. Todo ello, comaiaggeefiush” de la marca,
realizando acciones de viralizacién, promac&a@dryde nuevos
contenidos para incrementar el grado de engagemuestros seguidores.

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

Foros Blogs Google + Linkedin Flickr Tumblr Instagram
ny n L w | ]
28% 21% 16% 11% 8 % 4% 2%
facebook.
tuenti twitter ¥
Leve crecimiento
36% Respecto a la 32%
Sin oleada anterior Dobla su
crecimiento penetracion
Se ha vuelto univesal y
es dificil de abandonar
5 de cada 10dicen
dicen que su uso se mantiene

que su USo va a menos

tiene menos
de 25 afios (25,5 de media)

siguen

a marcas

Telepizza, Coca-Cola 'y
Movistar.

igual

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

3 de cada 10 siguen
amarcas

Las mas seguidas son

Coca-Cola, Movistar, Adidas,

Gillette, Nike y BuyVip.

dicen
que su uso va a mas

tiene menos
de 25 afios (28,3 de media)

siguen

a marcas

Nike, Coca-Cola, Movistar,
Adidas y Apple.

i



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 compaiiia.

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, as
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 objetiv
de las redes sociales

I ¢3URPRFLRQDU QXHVWUD PDUFD SURGXF!

¢, Relaciones Publicas?.

¥ ¢3DUD D\XGDU FRQ ODV YHQWDV" ¢*HQHUI

+H

¢)LGHOL]DU D ORV FOLHYQWRHO/DVFWIX G $XW
marca? ¢ Detectar e incentivar a los Evangetirageestra marca?.

f ¢SEDUDWDU ORV FRVWHYV GH $WHQFLYQ D(
web o tienda online (via resultados naturales)?.

f ¢5HDOL]DU 3(VWXGLRV GH OHUFDGR"" ¢'HV
¥ ¢C2WUR"

Priorizar es importante, sobre todo a la hora de decidir como 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 econémicos, humanos, asi como la implicacién de la direccion

de la organizacion para lograr el resultado deseado en las plataformas
sociales, definiendo los objetivos y la metodologia de medicion (KPI's — Ke
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 ¢
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publico objetivo, capacidad de gestion y métodos de trabajo. Hay que defir
gué se va a hacer, como, donde y porqué lo vas a hacer, sin perder nunca
vista los objetivos marcados para cada plataforma.

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

¥ $SR\RHGHH KXW LooRinffueiziaRIWnas alto nivel de
la empresa, que pueda garantizar un presupuesto al programa, el
alineamiento estratégico, dirimir eventuales conflictos y que pueda
apoyar al evangelizador.

I SWULEXFLYyQ GH ODV OGHEDUW OoHH @RV L
en concreto para evitar conflictos, duplicaciones de esfuerzos,
etc. ¢ Quién es el responsable de la gestién global del programa:
Marketing, Comunicacion, Servicio de Atencion al Cliente?.

f THQHU XQ HYDQJHOL]J]DGRU GHO 6RFLDO
responsable del planteamiento estratégico del programa,
coordinacion entre los departamentos, formacion, reporting, etc.

t+ /D H[LVWHQFLD GH PpWULFDV FODUDV S
los objetivos y expectativas de las acciones en Social Media y
permita evaluar los esfuerzos y aprender con los errores.

f 1R ROYLGDU OD GLPHQDEYW)L9YHGDG GIHO
empresa y de las acciones promocionales qeensmierp!
coordinarse con el abogado de la empresagras|ds 1a
LOPD, bases de los sorteos y concursos, narfsasmak, etc.

f (ODERUDU FRQ ORV 55++ BRRBLDDRHYP DXHS
deban cumplir los colaboradores de la empfesea patesario
afadir una clausula al contrato de trabajoatecatgdos los
trabajadores.

tf $FFLRQHV GH IRUPDFLYQ DGDSWDGDV D
grupos de colaboradores (colaboradores en general, SAC,
Marketing, Comunicacion, 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? ¢ Comao
hacen la integracion con la web, el blog y offline?

¢,Cual es el grado de “madurez social” de |lassatepsetor, tanto

en Espafia como en los mercados mas desarrBIHdpo8KE Francia,
Alemania)? ¢ Vamos a poder innovar y ocuparcesésesfsd’ 0 estamos
en un segmento altamente competitivo y maduealen fociales?.

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 basic
gue nos puede ser Util para analizar los perfiles de la competencia. Ejempl
de listado de herramientas para Social Media: www.puromarketing.com/
ILOHV SGI

L WiLoFIRE BB

Who'’s winning

in Social?
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Siempre es viable utilizar una simple hoja &egah, s resultados,
analizar los perfiles de nuestros competidéoabdjzzordo post,
comentarios, likes, tweets, calcular ratiosgem@rgacomparar nivel
de optimizacion, etc.

Aunqgue la tentacién de copiar simplemente @ quebio
competidor mas directo es grande, debemos haéksisicritico, y
solo hacer lo mismo si llegamos a la conclgsi®meddmente es la
mejor estrategia para nuestras necesidades ylispealidses.

D $QDOL]DU ODV 3ULQFLSDOHYV 5HGHV 6RFLI
Las plataformas sociales mas importantes/gengralsttanto, las

primeras que debemos analizar a la hora da dedjoir estrategia

serian: Facebook, Twitter, Tuenti, Pinteredte YBligkr y LinkedIn
(proveedores, RRHH), sin olvidar el blog, rssdeasting, etc.

Para determinados sectores, existen platafoiates d®aicho
gue pueden ser muy utiles: Path, Instagram &porgfadebook),
Foursquare, Minube, Vivu, Uniteddogs, etc.

Las preguntas a las que tenemos que contesfaé rgdes

sociales estd mi publico objetivo? ¢ Tengo lsparadicear ahi

una comunidad? ¢Aportan valor? ¢ Como gestigldtifas e
interacciones que se dan en la plataforma abereagon objetivos de
la empresa? ¢ El ROl es aceptable a corto yanedio pl

E 'HILQLU ORV .3,V

Para medir el éxito de nuestros esfuerzos, tasiengefinir algunos
indicadores coherentes con nuestros objetiemsd@ien Social Media.
Al tratarse de un &rea reciente y complicad&,dedagth no existen
unas métricas estandar, pero tal situaciofice qustise intente buscar
los indicadores clave para los objetivos entgsesaria

Podemos empezar por las propias estadisticasatkfdamas sociales,
como Facebook (Posts compartidos, cantidadudta\Vikengresiones,
Procedencia de las visitas, etc.).

Lo primero es no obsesionase por el nimeroydedanidizar sélo
este indicador como medida de éxito o fracealaddd tle los perfiles
gue siguen a la marca también es importantevgrBatieramente en
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nuestra filosofia y estrategia de marca, prpdectcsos o solo en las
promociones, regalos, descuentos que estamudoregaf@acebook?.

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.

D (VWUDWHJILD ¢GyQGH \ FRQ TXp SODWDIRL
Cada empresa debe definir su mix de redes sociales en funcion de sus
objetivos y medios disponibles. Es mejor no estar en determinada plataforr
a tener un perfil semi-abandonado, sin vida, que da una imagen negativa d
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: ¢ ddnde estantas® ¢Ji@né redes y “habitos
sociales” tienen? ¢ Estan en Tuenti, Facebdek?q Brigué plataformas
centro mis esfuerzos y recursos técnicos, esgnibam@nos? ¢ Cual es el
coste-beneficio potencial de la presencia ed sadal?.
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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.

E 5HGHV VRFLDOHYV SULQFLSDOHYV SDUD XQD
Para la generalidad de las tiendas online (B2C), tiene sentido una pagina €
Facebook (Fan Page), una cuenta en Twitter y una pagina de empresa en

/ILQNHG,Q RULHQWDGD D 55++ \ SURYHHGRUH
sobre todo por temas de posicionamiento.

Si nuestros productos se destinan a un publico muy joven, Tuenti puede se
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
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 fidelizacién y permite acciones
promocionales aptas para todo tamafio de empresas.

Ejemplo de definicion del nivel de actividad por Plataforma Social, para un:
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
\ Mas de 1 post / dia
Apps:
tablets Blog, Actividad media
Smartphone newsletter Mas de 1 post / semana
facebook
—O Actividad baja

Mas de 1 post / mes

F ,QWHJUDFLYQ HQ OD (VWUDWHJILD GH ODUN
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, afiliacion, 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.

G &UHDFLYQ GH ORV SHUILOHV

Cuando ya tenemos definido cudl/cudles 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 importan
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 un
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 rapida, tipo http://claim.io/welcome (de pago).

H 2SWLPL]DU ORV SHUILOHYV

Por temas de branding y de posicionamiento en los motores de basqueda
(tanto en Google como de las propias plataformas sociales como Facebool
es importante optimizar los perfiles.

tf / DV IRWRV ORJRV \ GHPiV LPIiJHQHV GHEH
cuidado y atencién (mejor pedir a un disefiador que prepare las
imagenes en los formatos y las definiciones éptimas para cada rede
social).

t QWHJUDU SDODEUDY FODYH GHO QHJRFLF
disponibles para tags, nombres de los ficheros, etc.

¥ (VIXQGDPHQWDO RSWLPL]DU HO VLWLR :H
disefio corporativo (recuerda que todo debe respirar el mismo aroma)
y sinolvidar BQWHJUDFLYQ F ESYe6iRbotdde3 deH G L D
compartir, “Me gusta”, compartir en Facebook, Twitter, etc.

| ODQXDO 6RFLDO OHGLD *XLGHOLQHV

Es de gran utilidad plasmar toda la propuesta estratégica de Social Media,
hacer un analisis de la competencia, y segun los resultados, plasmar la
estrategia y tacticas aprobadas en un documento que sirva ademas de gui
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
duda o conflicto entre servicios.

J (VWUDWHJLD HGLWRULDO \ FDOHQGDULR G
Partiendo del principio de que al menos el 80% de los contenidos publicads
en las redes sociales deben ser “no comerciales”, es decir, enfocados a

aportar valor a la comunidad, tendremos que producirlos o0 encontrarlos pa
poder alimentar los perfiles. Ademas, mientras se esta creando la comunid
no se deberian realizar acciones comerciales o ser muy poco significativas
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Es conveniente no subestimar este coste (tiaepd, gaobre todo para los
formatos multimedia. Lo mas “adecuado” es gefisipuesto especifico
para la creacion de contenidos, incluyenddeelebégpresa (los post del
blog son una fuente muy interesante para disnentes 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 deber;
tener unas guidelines con las fuentes “autorizadas” o prohibidas, los temas
mas indicados o prohibidos. Es decir, ¢cual es la “politica editorial” de la
pagina de Facebook, por ejemplo?

Se recomienda establecer un calendario etttadncion”: definiendo
¢.cuando vamos a publicar?¢, En qué dias? ¢ Dedumes?aAnunciar en
la pagina cudl es el horario para contestanzelusirios de los usuarios.

K (VWUDWHJILD SURPRFLRQDO \ FDOHQGDULF
Establecer un calendario de promociones emléulosi@bjetivos

del negocio y aprovechando fechas del calendariosyespeciales

para el lanzamiento de promos tematicas (diadle J&namorados,

Navidad, eventos deportivos, etc.) o coincimhiemaevos lanzamientos

de productos, aniversarios, etc. de la propgaempre

Una promocion 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 seleccién de los ganadores, con una sobrecarga en e
servicio de atencién al cliente (SAC); si las bases legales no estan revisad:
por un expertos, el riesgo a demandas judiciales es real.

L 6RFLDO OHGLD SDUD (PSOHDGRYV

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 ¢
necesario equipar a los colaboradores con formacion en esta area y sobre
todo comunicar directivas claras por escrito (guidelines), inclusive afiadir
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 rede:s
sociales. Su imagen personal digital no debe afectar negativamente a la
organizacion. Por el contrario, debe contribuir a la autoridad de la misma e
las redes sociales.

Por falta de medios o desconocimiento, muchas veces se utiliza a un beca
sin experiencia o informatico esforzado y bien intencionado para gestionar
comunicacion de la empresa a través de las redes sociales. Pero se deber
distinguir claramente entre la definicion de la estrategia, la integracion con
plan de marketing global, la politica de promociones (que debe estar a carg
de un perfil mas sénior, tipo Social Media Strategist o agencia externa), de
la gestion del dia a dia de los perfiles, que puede ser pedido a un perfil ma
junior, pero recomendablemente con experiencia previa o asesoramiento
externo (Community Manager).

D &RPPXQLW\ ODQDJHU

La eleccién 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 funcion puede ser asignada a una persona de la empresa o estar
subcontratada a una agencia. La primera opcion permite una mejor
integracion con el resto de la empresa y la segunda, externalizar un servici
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 atencién 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 gestior
y con sus compaferos — 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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E

7TpFQLFDV \ 7iFWLFDV GHO &RPPXQLW\ 0DQ

Las Técnicas de Engagement recomendadas para el Community Manager

t
+
T
t
T
+
+
T

t

, QWHUDFWXDFLYQ FRQ ORV XVXDULRV GH L
&RQWHQLGR YLUDO
'"HGLFDFLYQ GHO WLHPSR QHFHVDULR
J)DFLOLWDU OD SDUWLFLSDFLYQ FRQ ORV .
7TRGRV VRQ ELHQYHQLGRYV
,GHQWLILFDU D ORV XVXDULRV SRWHQFLD
ORVWUDU \ SXEOLFDU FRQWHQLGR JHQHUI
5HFRPSHQVDU D ORV TXH SDUWLFLSDQ \ F
$QLPDU D FUHDU PRYLPLHQWRY GH FRPXQ

Hay que crear un plan con todas las Tactieasigras que se van a
llevar a cabo, fechas de implementacién y dedasiGampanas que se

van

a lanzar.

Esta planificacion deberia contar no séloemratgsino también con los
recursos econémicos e incluso con la implicagdnbdes destacados de
OL 7L BlgpSHeselebritiegpartners, etc., vinculados a la empresa.

Community Management en 5 etapas

1

+

+DFHU FUHFHU OD FRPXQLGDG IDQ EDVH
organica y afin a nuestra marca, productos o servicios hasta niveles
razonables para nuestro sector y presupuesto. Herramientas:
promaociones, sorteos, concursos, acciones virales, Facebook Ads, etc.

, QFUHPHQWDU OD SDUWLFLSDFLYyQ OD LQ
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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tf "HWHFWDU \ DOLPHQWDU XQD EDVH GH LQ
de nuestra marca. Herramientas: un programa de incentivos fisicos y
simbdlicos (merchandising, reconocimiento publico, etc.).

¥ 3URPRYHU QXHVWURY SURGXFWRV R VHUY
cuidado para no provocar una fuga significativa de los usuarios que
tanta inversion de tiempo y dinero ha costado.

t (YDOXDU \ FDPELDU WiFWLFDV HVIXHU]RYV
datos estadisticos y KPlIs.

F 7LSRORJtD GH IDQV GHO SULQFLSLR °
En las comunidades virtuales no todos los pesti@ifzen activamente,
pero escuchan, y leen. Es importante enterfieled@stieo para evaluar
correctamente las métricas de las Social Madecyentemente, evaluar
el éxito o el fracaso de cada accion emprendidaoklauantos afios que
VH DFHSWD OD 3UHJOD” GHO 3ULQFLSLR 3

P0%de los usuarios son “audienci@ X U NEBths iguarios suelen
leer y observar, pero no contribuyen activamente en la comunidad.

P%de los usuarios son editoreF R Q W U, bIgu\ &8 Relded |1
cambian o comentan un contenido, un post, pero pocas veces crean
contenido de raiz.

11%de los usuarios son creadorésU H D Yedpahsaples 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 nimeros exactos. Lo importante es tener en
consideracion este fendmeno para una correcta gestion de la comunidad
virtual. No debemaos 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-Tecnografica (El Mundo Groundswell), que Ic
divide en:

T & U H D GésphbHsdbles de la creacién de contenido original,
relacionado con nuestra marca o productos/servicios.

F& R QY H U WeasyRugdis\e 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.

I & Ut Wla &diwtad de los criticos es reactiva ante el contenido
elaborado por los “Creadores”.

1 & R O H F F LriRa@elaviieractian con nuestros perfiles, pero si
almacenan la informacion que consideran Util a través de marcadores
sociales tipo “Delicious” o0 “Meneame” y forman parte de nuestros
suscriptores sindicados por RSS/ATOM a nuestros newsletters.

1 6 R F L Dusz&h\Wina comunicacién uno a uno con las organizaciones,
interactian con sus ONGs favoritas, siempre y cuando la comunicacior
sea “No Comercial” y humanizada.

¥ (VSHFW Q@kerd)Hhdcen uso de las Social Media de una forma
estatica, pero las utilizan como fuente de informacién y valoracion de
productos o servicios.

1, Q D F Wiilintgratian, ni son espectadores de nuestra actividad. Es
inevitable tener usuarios inactivos dentro de los perfiles, pero no por ell
debemos dejar de realizar acciones que fomenten el cambio de actitud
con nuestro perfil.

Conclusioén: 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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G 1RUPDV GH IXQFLRQDPLHQWR GH ORV SHU
Para una gestion profesional y rigurosa de nuestra presencia en las redes
sociales, es muy importante elaborar, publicar y dar a conocer cuales son |
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 potr
interés o pasatiempo van a intentar causar problemas, publicar contenidos
inapropiados, “apropiarse” de trafico, etc.

Se debe elaborar unas normas equilibradasyinmpisths, que hagan
que los usuarios quieran participar en la cofoorpdeativa”, pero no
sin control alguno. Hay que facilitar que el iGoMamager pueda tomar
medidas razonables que garanticen el buen amheamunidad.

l1RUPDV GH OD IDQ SDJH HMHPSOR

Facebook/MiTienda es el canal para compartir tus experiencias con
nuestra comunidad. Queremos proporcionar un foro informal para que
los amigos de0 L 7 L HaQi@dinp 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.

DesdeO L 7 L @dmbDs 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.

OL 7L Hdxk&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:

+ 4XHEUDQWHQ OD OH\ R DQLPHQ D RWUR

¥ 8VHQ XQ OHQJXDMH L QDG HF QXG R WRURE/X
usuarios que, en las discusiones mas calurdsagamam todo
momento la educacién en sus intervencionésnhiusgride
mayusculas) y utilicen incorrectamente lazoyttagadignos de
puntuacion (evitando el lenguaje SMS) paralddratiarensaje.

¥ 1R PXHVWUHQ OD GHELGD FRQVLGHUDFI
personas, 0 hagan ataques personales contra otros usuarios o
empleados (injuriar o denostar).

¥ 1R VHUIi WROHUDGD QLQJXQD IDOWD GH
empresas y sociedades, asi como cualquier actitud racista, sexista
0 que haga apologia de la violencia o cualquier otro tipo de
discriminacion.

f 1R HVYWpQ UHODFLRQDGRY FRQ OD WHPI
fraudulentos o inapropiados (por ejemplo, inserten publicidad,
realicen acciones de spam o0 promocionen otros productos o
servicios, etc.), o de cualquier otro modo no estén en el espiritu de
la comunidad de la empresa.

t &RPHQWDULRY UHDOL]J]DGRYV HQ LGLRPD
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 publicaciéon 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.

f &RPHQWDULRY QHJDWLYRV SRU SHUVRQ
organizaciones afines y que NO se identifiquen como tal. En caso



de identificarse, y siempre y cuando los comentarios respeten el
resto de normas, no seran nunca eliminados.

¥ 6XELU DUFKLYRV R HQODBBYDNXH XHR Q WHH
dafar el funcionamiento de los ordenadorespéesoinas.

¥ &XDOTXLHU WLSR GH DFFLYQ FRPHUFLD
autorizadas por la empresa.

¥ 7TiIFWLFDV GH *OLQN EDLWLQJ VSDPPHU"’
para atraer trafico a un sitio web).

Esta 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:

¥ 1R XVHV HO PXUR FRPR VL IXHUD XQ FKI
pretendas mantener una conversacion, ya que dificulta la lectura 'y
molesta al resto de usuarios.

f 5SHVSHWD ORY GHUHFKRY GH DXWRU SD
informacion, cita la fuente de donde la has sacado.

Acciones Promocionales: con el fin de res@far yadtras normas
legales espariolas, asi como los procedimientad@gitn Facebook
para la realizacién de acciones promocionale®dented social,

no se podran acoger o beneficiar de ningunarmpodehpeifil de la
empresa aguellas personas que no sean residespgadan

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
gue sean, sino mas bien mantener el valor de la pagina para toda
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la comunidad de usuario® de 7 L H Q G [Das( vogD &l@ono
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.

&YyPR GHQXQFLDU XQ FROQWHQIRGR R FRPSRUYV

Si tiene algin comentario o quiere denunciar un mensaje inadecuado,
puede utilizar las herramientas proporcionadas por Facebook para
HVWH ILQ ZzZZ IDFHERRN FRP KHOS "SDJH
electrénico contacto.sm@mitienda.es.

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

D '"HWHFWDU \ UHDFFLRQDU D XQD FULVLV R(
De acuerdo con el riesgo, dafio potencial y medios de que dispongamos,
hay diferentes opciones, asi podemos programar unos simples Google Ale
para la marca y los productos o usar herramientas de pago y los servicios
una agencia especializada. Pero es importante definir:

¥ 4XLpQ HV HO UHVSRQVDEOH GH OD PRQLW
el grado de la amenaza y el lanzamiento de la alerta. ¢ Y los fines de
semana? ¢ Y durante las vacaciones?.

¥ /RV FULWHULRY SDUD FODVLILFDU HO JUD
amarillo o rojo, por ejemplo).
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1 3 URWRFROR GH SURFHGLPLHQWRYV GH DF.
¢ quién debe contestar y en qué plazos? Verde = ¢ Community Managel
HQ KRUDV" $PDULOOR C¢'LUHFWRU ODUNH\
Rojo = ¢ Director General en 2 horas? ¢,Quién debe ser informado? ¢ Pc
email? ¢ Por teléfono?.

E &yPR JHVWLRQDU XQD FULVLV RQOLQH

El primero y el més dificil de los mandamientos para gestionar una crisis, €
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 I
criticas en las redes sociales, blogs, foros, medios de comunicacion, etc.

Lo mejor es reconocer los hechos lo antes pd$ible EiDd® <@

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

Es mejor abrir nuestros perfiles o paginas a la critica en un entorno que
podemaos “controlar”, que impedirlo: los usuarios van a criticar de todas
formas, en entornos menos “amigables” para la empresa, donde sera 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 perddn a los afectados, directa e indirectamente
(clientes, publico en general, etc.). Un poco de humildad, acompafiada de |
solucion real del problema que ha dado origen a la crisis, puede hasta deje
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 comple
o la solucion 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 o servicio, es decir, no vale la pena enredarse en intercambios de
post o tweets con un usuario que parece irreductible. Después de dos o tre
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 — s
trata de limitar los dafios de una crisis.
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Es necesario no olvidar mantener a todos los colaboradores bien informads
de lo que esta pasando y de como deberan actuar con los perfiles de la
empresa o los suyos, si en algiin momento fueran confrontados con el
problema.

Si la crisis ha dejado secuelas en los motores de blusqueda como Google
(es decir, si cuando busco la marca o producto de la empresa pasadas une
semanas 0 meses aparecen menciones a la crisis), se recomienda usar
otras técnicas para intentar “desposicionar” esos contenidos. El efecto sob
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 proxima crisis es una cuestiol
de tiempo, pero se estara mejor preparados para afrontarla.

El ORM (Online Reputation Managment) en castellano “Gestién de la
Reputacién 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 reputacion, no s6lo podemos encontrarnos con la gestién 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 opinién que afecte a una imagen, a las ventas 0 ¢
un objetivo determinado.

Ejemplos de Objetos de Preocupacion para la Reputacién Online:

t ODUFDYV
tf ,PDJHQ GH XQD ODUFD GDxDGD SRU PDO
productos, atencion al cliente, precios, accién irresponsable etc..

¥ BURGXFWRYV
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f ,PDIJHQ GH XQ 3URGXFWR GDxDGD SRU OD
atencion al cliente, soporte, funcionamiento etc. No afectando a la
imagen de marca (Apple).

¥ 3HUVRQDV
tf ,PDIJHQ GH XQD PDOD DFWXDFLYQ SURIH
comentarios inapropiados en redes sociales, imagenes
comprometidas, etc.

¥ &RQFHSWRYV
¥ ,PDIJHQ GH XQ FRQFHSWR PRYLPLHQWR
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 un
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 eleccione

,(QWHUQHW FRPR PHGLR GH GHFLVLYQ GH FRPF
HVWDEOHFLPLHQWRYV ItVLFRYV

Existe un Concepto llama@o3 PResearch Online Purchase Offline)
muy utilizado en ORM que explica como lo que los usuarios leen en interne
afecta directamente a las ventas en el mundo offline.

7LSRORJtD GH 3URGXFWRV \ 6HUYLFLRV TXH |
DQWHY GH UHDOL]DU XQD FRPSUD

¥ 3URGXFWRV GH SUHFLR HOHYDGR SDUD H(

¥ 3URGXFWRV GRQGH ORV DVSHFWRYV WpFQlL
decidiran en gran medida la adquisicion:

¥ (MHPSORV GH SURGXFWRYVY WpFQLFRV L
electrodomésticos etc.
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¥ (MHPSORV GH SURGXFWRV GH UHFRPHQ
el medio ambiente, bioldgicos, productos indicados para la salud
como para el colesterol o corazon, servicios educativos (cursos,
masters, universidades).

,QWHUQHW FRPR PHGLR GH GMEFVYWQ QVGH QFRIPVE

Existen cada vez mas productos y servicios que se compran por internet,
como viajes, entradas, libros, peliculas, pequefios electrodomésticos, ropa
cosmeéticos. En este tipo de compras es importante tanto la imagen de mat
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 informacion y comparaciones previas a la compra
suele tener las mismas motivaciones que si la compra fuera a realizarse er
un establecimiento fisico. La diferencia suele estribar en que si un usuario
esta en una tienda online ser4 mas facil que realice comparaciones técnice
o0 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, o seguros) la manera de actuacion es igual
tanto si la adquisicion va a ser online u offline. En ambos casos los usuario
buscaran fuentes independientes, paginas especializadas o comparadores

Normalmente las empresas 0 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 tambi
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 Objet
de Preocupacion. Sea una labor preventiva o una labor de contencion, las
acciones a llevar a cabo son las mismas, aunque probablemente sean ma:
intensas si ya existe un problema. Es decir, que el esfuerzo y, por tanto,
la eficacia sea mayor, no siendo acciones slifeirentads intensas.

En el caso de monitorizaciéon de la reputacion para el estudio, el trabajo es
mucho menor.

$FFLRQHYV 3UHYHQWLYDV \ GH &RQWHQFLYQ
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 OR
sobre medios, buscadores u opinion general.

Fuentes de Mala Imagen del Objeto de Preocupacion:

f 5SHSXWDFLYQ HQ ORV UHVXOWDGRYV GH E~\
buscadores términos asociados al objeto de preocupacion 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° posicion.

¥ ORQLWRUL]JDFLYQ GHO %X]] R UXLGR HQ LCcC
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
preocupacion en los buscadores y que no salga ningan resultado
negativo, pero entre los usuarios en las redes sociales, los ecommerce
paginas especializadas o medios online puede que tenga una reputacic
negativa. Se puede saber qué pagina dice qué, cuando y como,
pudiendo medir el sentimiento negativo, algo negativo, neutral, algo
positivo y positivo.

¥ 2SLQLRQHV HQ ORV SULQFLSDOHV QLFKRYV
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 Monitorizacién y quizas tampoco en Ic
buscadores, pero si afectan a la imagen del objeto de preocupacion.

Los Beneficios de estudiar la reputacion online son diversos:

¥ &RQRFHU OR TXH ORV XVXDULRV RSLQDQ
fallos del Objeto de Preocupacion.

¥ (VWDEOHFHU XQD EDVH SDUD YHU OD HILF

f 3UHYHQLU ODV FULVLYVY TXH SDUDGDV D W
reputacion.
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$FFLRQHY SDUD OD 5HSXWDFLYQ 2QOLQH SRL

F5HSXWDFLYyQ HQ ORV U HND&WEeNE@ReY GH E~VT
sentido, una vez determinadas las palabrayotakesaltados en
los buscadores son negativos, es la limpiezentiEriosmegativos.
Asi el desposicionamiento es la estrategisamds| ghisicionamiento
de contenidos que hagan que los negativos n@sda/pemera
pagina de resultados. Para ello se necesitteeatas neutrales o
promocionales (Wikipedia, Blog sobre el obgrouwtepion, perfiles
en Redes Sociales, notas de prensa que apanerchoseonline
relevantes, etc.).

5HFRPHQGDFLRQHY 3UHYHQWLYDYV
Creacion de diferentes dominios para deterfoinaalzidn con el
nombre del objeto de preocupacion (paginagpebtogs| entradas
en paginas Wiki, paginas de RSC, etc.)

Hacer una estrategia de SEO para el objetougagiteodesde el
principio, especialmente en el caso de una oaecal yambre del
dominio seréd el de la marca. Y por supuestar gsesdiver las
incidencias existentes.

¥ BHSXWDFLYyQ HQ ,QWHU QNW DBRHGW\V.BER UDM
es intentar solucionar el problema que ha deadodadeisis del objeto
de preocupacion. La creacion de Perfiles ernéleldshd de ser
estudiadas con detenimiento, en ocasiones iagjoian & imagen y, en
otras, pueden perjudicar ain mas. En todo easbadmsnar la decision
a la ligera y realizar una estrategia deffaigate ¢iara 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
preocupacion es muy recomendable. De esta manera, se fomenta que
ruido en internet sobre el objeto de preocupacion sea para otra tematic:
gue es positiva o sencillamente no perjudica a la marca.
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SHFRPHQGDFLRQHYVY 3UHYHQWLYDYV

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

F2SLQLRQHYVY HQ ORV SULQEgMOIdY QLFKRV
comparadores de productos, blogs especializados, grandes tiendas
online, etc.) Llegar a acuerdos comerciales, ofrecer informacién
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 relacion
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.

5HFRPHQGDFLRQHY 3UHYHQWLYDYV

Detectar las principales paginas y medios especializados que ayudan a
la toma de decisiones para poder tener una relacion colaborativa, desd:
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 Atencidn 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 resolucion eficaz de una duda o de una reclamacion transmite
profesionalidad y seriedad de la marca y genera confianza. Al contrario, un
mala gestion de una incidencia genera un enfado que nuestro cliente 2.0 n
dudara en dar a conocer en la red!

La transparencia, la honestidad, el compromiso y la voluntad de servicio sc
valores fundamentales en la Atencion al cliente.
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Los equipos de Atencidn al cliente intervienen en pre-venta, en la venta y €
post-venta: contestan las dudas, asesoran al cliente para realizar su pedid
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
entrega, gestion de devoluciones o bajas del servicio.

La atencidn al cliente interviene también de manera preventiva cuando se |
detectado un problema para contactar con los clientes afectados, dandoles
una solucién.

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 atencion al cliente suele también elaborar, conjuntamente con los equip
de Marketing, la informacion online o los avisos por email o0 SMS que se
emiten para mantener informado al cliente a lo largo del proceso de compr

Finalmente, el servicio de atencioén 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 [
oferta de productos y servicio o de los procesos internos.

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

El acto de compra es hoy en dia una experiencia:

0y Y dedde un dispositivo movil en cualquier lugar y cualquier hora.
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¥ 6 R F loB @ientes se informan de las opiniones publicadas para
decidirse y comparten a su vez su propia opinion.

La atencidn al cliente debe adaptarse a estos cambios de comportamiento
VLHQGR PXOWLFDQDO UHDFWLYD \ FRQ DPSC

Lo cierto es que la atencion al cliedtX &W LyrgDe@Dc@nal de

contacto, lo decide el cliente. La atencion al cliente a través de las redes
sociales esté en plena expansion, y hace 2 afos casi no existia. El chat se
esta desarrollando.

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

Un mismo cliente de hecho, suele utilizar varios canales de contacto.
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El W H O,muRdRéd=con tendencias a reducirse, sigue de momento un canal
de atencion apreciado por el cliente.

(O WLSR GH QXPHUDFLYQ GHO WHOpPIRQR GH
dependiendo principalmente del sector de actividad.

Hay que definir también que visibilidad seageiste ahnal de contacto.
Algunas webs dan mucha visibilidad al nimé&fande ¢cemunicandolo en
la home page y en la mayoria de sus paginasgparagnfianza. Otros
prefieren comunicarlo en las paginas de aypdeilpgiar otros canales.

El horario de apertura depende del estandar del tipo de negocio, aunque Iz
WHQGHQFLD HV LU FDGD YH] PiV DO

El teléfono es el canal de contacto mas ddiéttgioepermite una
comprension mas facil de la necesidad dehdtentalentendidos, y aporta
la respuesta mas adecuada. El lenguaje orat tarelgién el mas facil

para que el agente transmita empatia, proxégqudadgdse incluso genere
negocio, vendiendo servicios o productos adigiersdeadapten al cliente.

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

f (O ,95 HQUXWDPLHQWR GH OODPDGDV SR
cliente al inicio de la llamada por reconocimiento de voz o pulsando la
tecla adecuada, para enrutar la llamada al agente competente o a una
respuesta de voz grabada.

t (O &7, UHFRQRFLPLHQWR GHO FOLHQWH \
funcion de su perfil o del valor asignado.

¥ /D HQFXHVWD DXWRPIWLFD SRVW OODPDG
¥ (O FRQWHVWDGRU SDUD GHYROYHU OD OO

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

(O H Pstr@canal de contacto habitual.

Esta generalmente comunicado junto a las preguntas frecuentes o a motor
de busqueda de respuesta online.
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Se suele pedir al cliente el motivo de su email para ayudar a enrutar el em:
al agente competente. Puede ser (til también pedirle mas informaciones
(como el nombre y apellido) para poder identificar con certeza el cliente qu
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 semantico que
proponen respuestas tipo por defecto al agente y que enrutan las pregunta
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.

(O SOD]R GH UHVSXHVWD XVXDO HV GH K R
mas le parece una eternidad, y algunas webs comunican ya un compromis
GH UHVSXHVWD GH K HQ GtDV ODERUDOHYV

/D DXWR D\ X&tBmBidp ud taQdHde atencion al clientetaiedciapo

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

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

En el caso del asistente virtual, se trabajbhdamntenido de la respuesta
como su tono para reflejar la personalidadrde. |IRenaite acompaiiar al
cliente en gestiones simples o llevarle directarteeptigina 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 atencién 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.

/DV UH G H \sox BichimalQiel atencidn 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 deacaomuei cliente: Por
su facilidad de uso, su reactividad y su capeciidiasion, los usuarios
no dudan a compartir con la empresa (y conas)ssarsafisfaccion

con la marca, sus opiniones y sugerencias asiaqpiados 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 estar
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 pregumtasel/mazo de respuesta.
Elaborar la respuesta suficientemente explictatpatar no solamente

al cliente que lo pregunta sino también a ladideteasjue podrian tener
esta misma duda. Si necesitamos pedir al theperstanales para poder
contestarle, le pediremos que les envié popenmadrtsaje directo por su
seguridad. A veces, algunos usuarios ya hadstatdooBe tratara entonces
de confirmar la respuesta y de agradecer sac@miabor

Los valores de transparencia y honestidad son fundamentales en el mundc
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
XQD YLJLODQFLD FDVL GH ORV FRPHQWDU
oficialmente en caso de polémica.

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

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

([LVWHQ PiV FDQDOHV GH FRQMMkWd&R GH $WH
momento menos generalizado, como:

+ (O FKDW 3HUPLWH XQD D\XGD RQ OLQH D

t (O &DOO EDFN TXH GD OD SRVLELOLGDG D
agente lo llame mas adelante.

tf /D YLGHR FRQIHUHQFLD 7RGDYtD QR HVW,|
negocio del contact-center. Es un canal que aporta cercania con el
cliente.

¥ /IDV SUHIJXQWDV S~EOLPODGDHGHK D ZHEVIRQ |
que en las redes sociales, con intervenciédgostdiguier 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
Si es conveniente, entrar en contacto con el cliente.

Decidir qué canales de atencion al cliente abrir dependera de los estandare
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 précticas qu
ayuden a la atencion al cliente.

¥ 8®BUUDPLHQWuRoreeHR&&iOnship Management)
facilita al agente el conocimiento del perfil del cliente y le permite anota
los diferentes contactos mantenidos con él. Conoce, de esta manera,
el histérico 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.

t (O WRQR HV RWUR HOHPHQWR IXQGDPHQW
conversaciones orales como en la comunicacion escrita. La creacion de
XQD JXtD GH HVWL Q@& dgthaFeRéhE QelldrBsplesi@

y el lenguaje a utilizar en cada canal, ayuda a transmitir la imagen de |z
marca. Esta guia ayuda a que haya coherencia entre la comunicaciéon
comercial y la comunicacién de la atencion al cliente.

¥ 7DPELpQ HV QHFEXBQDLR RRRHQAWDBLOD FR
GH OD HEsturfovhiado 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:
f (O QLYHO GH VHUYLFLR
t /D SURGXFWLYLGDG
t+ /D FDOLGDG GH DWHQFLYQ

El nivel de servicio es el plazo de contesthpiinegntaje de contactos
atendidos en el objetivo fijado.

Tal y como lo hemos visto, es propio de cada canal.
Depende esencialmente de la buena planifitzci@cutsos en cada momento.

La diversidad de canales de contacto, la ed@lpei$o de cada uno, la
exigencia cada vez mas fuerte de inmediataredtaresptodo momento,
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implica dedicar tiempo y recursos para optimizar la planificacion de los
recursos.

El teletrabajo puede ser una opcién 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 polivalenc
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 telefénico suele ser el mas consumidor de tiempo.
La productividad global dependera del mix de contactos por canales.
En cuanto a la calidad de atencién al cliente suele ser valorada:

¥ '"HVGH HO SXQWR GH YLVWD LQWHUQR FR
voluntad de servicio, el tono empleado, la pertinencia de la respuesta y
el correcto seguimiento de los procesos.

¥ '"HVGH HO SXQWR GH YLVWD GHO FOLHQWF
a través de encuestas de satisfaccion. Las encuestas pueden ser a
posteriori 0 a la finalizacién de la conversacion oral o escrita.

Esta valoracién 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 revolucién digital actual revoluciona la atencic
al cliente: abre nuevos canales, da el poder al cliente y transforma la mane
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 nuestro
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 atencién telefonica ademas de mejorar la calide
de servicio.

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

Asi que puede ser interesante valorar plataformas de comunicaciones en [
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 dispone
de una herramienta actualizada, multicanal y adaptada a sus necesidades.

Una buena calidad de atencién al cliente no es una condicion suficiente pa
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
cliente buscara:

¥ (QWHQGHU ODV QHFHVLGDGHY GHO FOLHQ
f $YVHVRUDU GH PDQHUD FRPHUFLDO JHQHU
¥ 7UDQVPLWLU OD LPDJHQ GH PDUFD
¥

5HVROYHU OD VROLFLWXG GH PDQHUD VD)
para la empresa.
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Medios de pago
on-line

En los modelos de comercio electronico B2C, el clic de “Realizar pedido” e
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 electrénicos de comunicacion a distancia
son multiples y muy variados y plantean nuevos retos que deben tener une
respuesta agil y adaptada a la realidad del mercado por parte de los medic
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 o
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 preocupacion 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 s6lo 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 Bancaric
o el chino Alipay (que, por ejemplo, supone el 60% de un mercado en el gL
Visa tiene solo un 2% de cuota).
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¢, Qué forma de pago pre ere utilizar
en sus compras por Internet?

EU-7 RU  Francia Alemania Espafia Italia Pal§es Suecia
Bajos
Tarjeta de
. 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
soto
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

Losmétodos de pago offlifeontra 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, It
que disminuye el riesgo de apropiacion de estos datos. En cualquier caso,
la fiabilidad y seguridad dmé&isdos de pago onlifpago 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 c
riesgo de fraude no los soporta el comprador, sino el vendedor, al no podel
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 ¢
repudio de la operacion.

Desde la 6ptica de los comerciantes online, los principales criterios
de seleccion de los medios de pago onlireeganidad en las
transaccioneseliminando la posibilidad de repudio de la operacion por
parte del compradofakilidad de usoecesaria demandada por los
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usuarios online y, por supuekts cpstes implicados en el medio

de pagoVeremos 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 distribucién actual de los medios de pag
online:

Cuando compra por Internet,
¢ qué forma de pago pre ere? (%)

64,6

Tareta de crédioldebio o7 [

5,0

PayPal 11,5 I

13,6

Contra reembolso g g -

9,2
Transferencia bancaria 57 -

3,0
Tarjeta de prepago 4 4 -
0,7
Domiciliacién bancaria 1,7 I

1,2
Tarjeta de establecimiento 0,9 l

0,1
Movil - 0,0
Il 2010
10 2009
otros 04|
Ns/N 16
S/INC 0,9'
0 20 40 60 80 100
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tContrareembolsdEs el sistema mas seguro para el comprador,
gue 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 opinion del cliente en el momento de
recepcion de la mercancia.

fTransferencia bancarian 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 retras
en la ejecucion del pedido al estar obligado el vendedor a esperar la
recepcion del importe antes de proceder al envio del producto.

FfDomiciliacion bancari&ste método se utiliza habitualmente en
compras habituales y repetidas, o serviciosigeiéngieriodica,
asi como en entornos B2B (comercio entre enQuasete
en que el cliente facilita al comercio un nimesotddancaria
para que éste le gire un recibo con una patidéieidainada. La
principal ventaja es la automatizacion del gecoeism periodico
para el vendedor y esta misma ventaja es al praacipeniente
para el comprador, que en ocasiones pierdelalesns pagos, al
no requerir su intervencion.

¥Tarjeta de crédito / débito (TPV virtealgl sistema de pago
electrénico mas comun y aceptado hoy en dia dado el uso generalizadc
de las tarjetas de crédito/débito. Es el medio mas habitual tanto nacion:
como internacionalmente, debido a la universalidad de las tarjetas
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gue acepta (Visa, Mastercard, American Express, etc.). El servicio

de TPV virtual lo prestan las entidades bancarias, con una comisién
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 o ur
comision de mantenimiento mensual.

En el esquema de pago online por tarjeta de débito/crédito, existen
dos bancos implicados, el llabadm adquirente o del vendedor
(entidad financiera responsable del servicio de TPV biahzd) y el
emisor o del comprad¢entidad financiera que ha emitido la tarjeta
con la que se realiza la operacion de pago). Una parte de la comision
cobrada al vendedor (el sistema es gratuito para el comprador) por el
banco adquirente es enviada al banco emisor, concepto denominado
“tasa de intercambjoprincipal componente de coste de la comisién
gue 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. El método estandar

del procesamiento online de tarjetas a travées de los llamados “TPV
virtuales” se realiza en el llatnaoldo SSL'0 de'pago no segurq”

descrito a continuacién: software que permite a los clientes el pago on-
line, mediante tarjeta de crédito o débito, de las compras que realicen &
través de la pagina web de la tienda online.

El escenario descrito sélo exige al comprador la introduccion de

los datos de identificacién 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 agil ¥Esenoion
momento, los datos de la tarjeta bancaria los conoce el vendedor,
sino que todo el proceso se realiza en los servidores seguros del
bancq dotando de seguridad al sistema.

(1) Las tasas de intercambio intra-sistema puettarseces el siguiente enlace
http://www.servired.es/espanol/tasasintra. bedeSspervar que en el caso del
pago con tarjetas de crédito es un porcenldge raeatras que es un % fijo en el
pago por tarjeta de débito, hecho que difgralteneedida la oferta de soluciones
atractivas de pago en el segmento de los mjqoopagasplo, de 1/2 euros,
donde el medio de pago se queda con un pornggaiajelimde la transaccion.
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Funcionamiento
de un TPV virtual

BANCO

COMERCIO ONLINE|

g

@

Ala hora de pagase El banco comprueba la
redirige al cliente al banco y validez de la tarjeta. En
se envia la info del pedido. caso afirmativo, se abona
El cliente onlinentroduce en la cuenta del vendedor.
los datos en el pedido. @ @
El cliente introduce
(cifrados con SSL) los datos El banco informa al
de tarjeta en el servidor del comercio del resultado
banco de la transaccion.
Ventajas para el Ventajas para el Desventajas para el Desventajas para el
comprador vendedor comprador vendedor
- El pago se realiza en loss Aumento seguridad para- Desconfianza habitual en Altas comisiones debido al
servidores del banco. El los clientes. pagos online. alto nivel de fraude.
comercio no tiene accesesVerificacion de la . No autentificacion del
a los 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 inconvemientermedor ha de
aceptar que algunas de sus transacciones puegeniseias por el
comprador, en casos, por ejemplo, de fraudedmlo®datos del
legitimo titular de la tarjeta), al no disperiarBevth del comprobante
de la tarjeta de crédito como si sucede emsagresenciales. Esto
puede ocasionar graves pérdidas en empresamg@desesectores
(por ejemplo, agencias de viaje, quienesaalcoabaargenes 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 electrénico 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 evolucioén de este esquema de funcionamiento ha sido el desarrollo
de una linea clave de actuacion en materia de pagos online por parte
del sector bancaricsistema 3D SecuréCES” o de “pago seguro”,

en sus dos versiones de las marcas mas conocidas (“Verified by Visa” \
“Mastercard Secure Code”).

3D Secure es sistema de pago seguro con tarjeta porque se

consigue autenticar al titular de la tarjesadecir, garantiza que el

cliente que esta usando un namero de tarjeta es realmente el titular de
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:

1PIN 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.

FUso de autenticacion via SMS de codigo Unico para la validacion de
una transaccion determinada.

tUso de fisicas de coordenadas para la validacion de una transaccio
determinada.

La principal ventaja para el vendedor es gste esgquema,
ademas de no suponer un coste adicional, iepdictifgrencia
del anterior, en caso de frasdd 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 hotatéesa

caidas en el ratio de conversion de visitas a veraamalmente

asociadas al proceso de autenticacion del comprador, bien por no
disponer de una tarjeta con sistema de autenticacién 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 implantacién del sistema 3D Secure, las opciones
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recomendadas son aquellas que conjugan la adopcién de sistemas que
conjugueseguridad, facilidad de uso y universatiteéhtroduccion

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 vpatfyicio que se cifra en la actualidad

entre un 25%-50% de caidas en el proceso dgseyiia 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
implantacién de sistemas 3D Secure mediante la difusion de campafas
de informacion sobre las ventajas del sistema y, debido al progresivo
aumento de la sensibilizacion, se configura como una opcion de gran
crecimiento europeo, como asi se estd demostrando en otros paises
europeos y en el progresivo aumento del porcentaje de tarjetas
“securizadas”.

La asuncion 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:

fLa implantacion obligatoria del protocolo CES implicaria una
desaparicion del riesgo de repudio, pero impliffzafzida cuenta
del uso actual de tarjetas securizaap§rdida de ventasexigir
al usuario comprador un mecanismo de autenticacion que provoca en L
alto porcentaje de ocasiones el abandono de la operacion.

- La no implantacién del protocolo CES permite una mayor flexibilidad
en la gestion del riesgo del comerciante, pudiendo aceptar un mayor
namero transacciones 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.

tPayPales 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 afo 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 savanzado sistema de gestion de fragde

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% vy el 3,4% de coste variable (méas 0,35 euros de
coste fijo por transaccion), en funcién del volumen transaccionado.

FNuevas tendenciason 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
irdn progresivamente extendiendo en el mercado su servicio de
pagos moviles basadeango 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
aportacién de valor al usuario.
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Como complemento necesario para la adecuadi desi@gyos online, las
compafias de comercio electronico deben d@samaitatar a una empresa
especializagyasus propios sistemas de gestion de fraudisi@uoes m
evaluar la probabilidad de que una determseciadresea fraudulenta. Los
sistemas de gestion de riesgo permiten medigietecoribinaciones de
reglas de comparacion en la que se cruzan detedatios de la transaccion
(su direccion IP, datos de la tarjeta, datoarielets.) determinar un umbral
gque permite aceptar la transaccion, rechazarla a pa proceso de revision
manual en el que se efectian comprobacionaeadieimidentidad del
usuario. El incumplimiento de estas reglas damoenpm“normal” del
usuario determina la sefial de alarma y un decivandg.

La gestién 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 transaccion
y mas proclives al fraude online.

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

FMisma direccion IP o usuario usando diferentes tarjetas de crédito en u
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 de
usuario o el pais de registro

FMdltiples pedidos procedentes del mismo ordenador y en el mismo dia.
tPedidos con mdltiples unidades del mismo producto

tPedidos por un importe superior al estadndar

(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
gue 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
FPedidos a paises no habituales.

Las empresas con cierto nivel de madurez desarrollan Sigtgsopias
blancas) es decir, bases de datos de transacciones/clientes con un historia
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 ldkstas 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 Onlirigorcentaje del total de las transacciones
o facturacion de la compafiia que ha supuesto una pérdida para la
compafia 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 devolucion de
cargo que se producen no estan vinculadas al fraude, sino a Incidencia
en la normal relacion entre vendedor y comprador:

tArticulos no recibidos

TArticulos diferentes al comprado
TArticulos defectuosos

FEntrega del articulo demasiado tardia

tErrores de facturacion (ejemplo, doble factietaniémo periodo)
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tDevoluciones no justificadas por el compradadégrat derecho
de desistimiento, es decir, el derecho del corsuiendlver el
producto comprado en un plazo de 7 dias).

FTasa de Denegacion o Rech&zorentaje del total de transacciones
denegadas en el momento de validacion de fies @ajeis de
crédito. La denegacion la produce:

TEI procesador de pagos, nhormalmente por prabtavandia/
limites/caducidad de la tarjeta o por problemas.téc

tEI sistema de gestion de riesgo, al aplicanddterfiliros y
restricciones a la aprobacion de la transadiadaana

fLa tasa de denegacion es una buena medidantibibdad”
del sistema de gestidn de riesgo: en el corla piamaluccion
de un sistema de gestion de riesgo puede aaseErsade
denegacion, al no procesarse como correctasdressgae
antes se daban por validas.

fTasa de AbandonBorcentaje 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.

fTasa de Revision Manuah aquellas empresas que disponen
de sistemas de gestion de riesgo, es el paleeopaj@ciones
gue se revisan manualmente tras su identificacitrartsaccion
sospechosa de fraude. Esta cifra suele coradigipaamedida
los presupuestos dedicados a la gestion dehfteatdese de una
actividad intensiva en capital humano.

Como ultimo punto importante, es necesario mehciooanativa

PCI DSS, (Payment Card Industry Data Secusty StBsthndar

de Seguridad de Datos para la Industria deld&tgga), que tiene

como principal finalidagtccion del fraude relacionado con las
tarjetas de crédite incrementar la seguridad de estos datos)les aque
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supuestos de empresas que, por diferentes facilitespgrocesos

de compra repetitivas mas rapidos, serviciasigeisuss regulares,
utilizacién de la tarjeta como elemento decagiéntién, por ejemplo,
salas de cine, etc) decidan almacenar los tatiesadde 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 tod
tipo de medidas de proteccién que intervienen en el tratamiento, procesadc
almacenamiento de informacion de tarjetas de crédito.

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

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

tProteger la informacion de los titulares de tarjeta.
FMantener un programa de gestion de vulnerabilidades.
FImplementar medidas potentes de control de acceso.
FSupervisar y probar las redes de forma regular.
FMantener una politica de seguridad de la informacion.

No obstante, recordemos que en una