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Introducción:  


				

			
historia del e-commerce 




			



			 






			El comercio electrónico es heredero directo de la venta por catálogo, de ahí que en los países anglosajones y del norte de Europa, mucho más habituados a este canal de ventas, la compra online se estandarizara mucho antes y actualmente obtengan unos porcentajes muy superiores respecto a países como España. 




			Generalmente todavía pensamos que es algo novedoso, pero si echamos la vista atrás, te sorprendería descubrir que las primeras pruebas de comercio electrónico se realizaron en 1979 por Michael Aldrich. Probablemente hace unos pocos años que hayas comenzado a pedir pizzas por internet, mientras que Pizza Hut lleva vendiéndolas por este canal en Estados Unidos desde 1994. Ese mismo año se abrió en aquel país una tienda que marcaría la historia del comercio electrónico, Amazon. Una anécdota relata que la primera compra que recibió fue curiosamente de un cliente español, aunque parece ser que no hicieron caso a la señal, ya que Amazon.es no se inauguró hasta 2011. 




			El comercio electrónico empezó a emerger con fuerza en España entre 2006 y 2008, cuando entraron jugadores como Privalia o Vente Privee, los grandes outlets de descuento en primeras marcas. Pero las grandes multinacionales españolas todavía tardarían unos años en decidirse: Zara, por ejemplo, no abrió su tienda online hasta 2010. El último gran ejemplo de multinacional paciente ha sido Media Markt, que hasta 2012 no se decidió a entrar en el mercado online. 




			Que por fin se hayan decidido estas grandes marcas a participar en el mercado online debe interpretarse como una buena noticia porque: generaliza la compra online, elimina las barreras de desconfianza de los clientes y profesionaliza el sector (logística, mensajería, entidades financieras...). 




			Las posibilidades del comercio electrónico todavía se están descubriendo. El 11 de noviembre de 2012 en China celebraron el día del soltero, una festividad comercial al estilo del Black Friday en Estados Unidos. Sólo una tienda online generalista de regalos, Taobao, obtuvo 10 millones de visitas en el primer minuto de dicho día: al final del mismo, había facturado cerca de 3.000 millones de dólares. 
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			La tienda online de Media Markt, en el momento de su inauguración en España, fue criticada por haber sufrido caídas del servidor. Lejos de visualizar este hecho como un problema, es más interesante analizar que el día sin IVA que celebró a finales de 2012 batió el récord europeo de visitas y compras llegando a alcanzar la cifra de 16.000 clientes conectados simultáneamente. 




			Sin embargo, hay que tener en cuenta que estos grandes jugadores se convierten en una competencia difícilmente imbatible. Por eso ya no basta ahora con que montes una tienda online donde vendas algo. Ahora tendrás que plantear muy bien tu modelo de negocio para poder crear una tienda online que genere un interés entre el público y llegar donde las grandes marcas no puedan. A lo largo de esta semana te reforzarás en la idea de planificar esta estrategia, de encontrar ese aspecto diferenciador, esa propuesta de valor y saber transmitírsela a tus clientes.  




			



			 






			
Ropo, nativas, on, off, in between 




			




			





			No todos los sectores están siendo normalizados a la misma velocidad por el consumidor online. Dependiendo del grado de asentamiento podemos dividir las categorías en: 




			



			 






			• Ropo (abreviatura de Research Online, Purchase Offline). Son aquellas categorías en las que los consumidores prefieren investigar online sobre las características y el precio del producto, pero finalmente optan por comprarlo en un establecimiento offline. Principalmente ocurre en tecnología, telefonía, menaje del hogar o banca. 




			• Nativas. Se denominan así las categorías como cursos online, aplicaciones móviles o suscripciones premium, que nacieron con el comercio electrónico y no se comercializan por otro canal. 




			• On. Aquellas categorías que primero asimilamos y aceptamos las ventajas de adquirirlas online, como viajes, ocio, alquiler de coches o software. 




			• Las categorías que más estamos tardando en aceptar como una posibilidad son la alimentación y la comida a domicilio.  




			• In between. Se refiere a: complementos, ropa y calzado y perfumería, y se encuentran como dice su nombre, en medio, en un proceso de avance. 




			



			 






			Es importante que entiendas en qué categoría se encuentra tu producto y la aceptación que va a encontrar en el mercado. La categoría de ropa y calzado, por ejemplo, se ha normalizado enormemente en los últimos años desde la aparición de los grandes clubes outlet de compra online, pero hace sólo cinco años era muy poco habitual en España comprarse unos zapatos por internet. La alimentación, que está en la cola del consumo online, probablemente crezca notoriamente en los próximos años gracias al esfuerzo de implantación online que están realizando las grandes cadenas de hipermercados, así como el desembarco de webs internacionales de gran éxito en el envío de comida a domicilio, como por ejemplo Justeat.es. 




			



			 






			Datos extraídos del estudio de hábitos del consumidor online realizado por TheCocktail en 2012. 




			



			 






			
Por qué no compramos por internet 




			




			





			Según los estudios realizados por Red.es, los principales motivos por los que no compramos en internet en España se pueden resumir en una palabra: desconfianza. 




			Una gran parte de los encuestados (33 por ciento) prefiere comprar en una tienda tradicional. Probablemente esto se deba a la falta de tradición de compra por catálogo frente a otros países con mayores tasas de consumo online como los anglosajones y el norte de Europa. Debido al mismo efecto, tanto en España como en Latinoamérica los consumidores online prefieren comprar en tiendas que también disponen de tiendas físicas, al contrario que otros países. Por ese motivo se recomienda mostrar fotografías de la tienda física, de las oficinas o, en su defecto, del almacén y de las personas que trabajan detrás de la tienda. 




			Otro de los motivos principales de desconfianza es en las formas de pago (16 por ciento), así como el miedo a no recibir el producto (27 por ciento); es por ello que un método muy poco habitual online como es el reembolso sigue teniendo mucha aceptación, pese a todos sus inconvenientes. 




			Un porcentaje más pequeño tiene temor del uso que se pueda hacer de sus datos personales (14 por ciento), y finalmente el grupo más pequeño simplemente no compra en internet porque piensa que no lo necesita (10 por ciento). 




			Así pues, debes tener en cuenta que cuando tus clientes compran por internet, todavía están esperando que ocurra algo por lo cual la compra no sea satisfactoria. Si no tienes cuidado en todas las partes del proceso, simplemente confirmarás su temor: que algo iba a salir mal. Es por ello que debes prestar especial atención a la parte final del proceso, desde el momento del pago hasta la entrega del paquete, ya que es donde se concentran la mayoría de los temores del cliente.
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			Shopper. Personas que visitan las tiendas online sólo para comparar precios o buscar información, pero que realizan finalmente la compra offline. 




			Buyer. Personas que sí terminan su compra online. 




			LSSI (Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y Comercio Electrónico). Es la ley que regula tus obligaciones como tienda online. 




			LOPD (Ley Orgánica de Protección de Datos). Es la ley que regula los derechos de los ciudadanos sobre privacidad. Te afectará sobre todo en lo referente a campañas de marketing por e-mail. 




			SSL y TSL. Son los protocolos criptográficos usados en internet para que la transferencia de datos sea segura. 




			HTTPS. Cuando una página web está encriptada, podrás observar que tiene esta S antes de su nombre de dominio. Algunos navegadores las identifican también subrayando la barra de navegación en verde o azul, o bien añadiendo el icono de un candado. 




			TPV virtual. Es un programa vía web que realiza las funciones del datáfono de una tienda offline para poder realizar pagos con tarjeta de crédito o débito. 




			Dominios. Es el nombre que adquirimos para tener una dirección en internet fácil de recordar para nuestra tienda online, en lugar del numérico IP. 




			HTML, DHTML, HTML 5. Son distintos lenguajes de programación de páginas web. Las versiones avanzadas como Dinamic HTML o HTML 5 permiten mayor facilidad para incluir imágenes interactivas, audio y vídeo. 




			PHP, Mysql. Lenguajes de programación necesarios para desarrollar las bases de datos que necesita una tienda online o los sitios web dinámicos. 




			BBDD. Es la abreviatura de Bases de Datos. En una tienda online, las bases de datos son una parte necesaria del desarrollo web y del marketing online. 
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Modelos de negocio 




			



			 






			Tradicionalmente se clasifican los negocios en internet en tres grupos, dependiendo de quién sea tu público objetivo: B2B (Business to Business), B2C (Business to Consumer) y B2B2C (Business to Business to Consumer). 




			



			 






			
B2B 




			




			





			Se caracterizan por vender a otras empresas. Una de las principales tiendas online de esta modalidad es Staples. com, que ha realizado el salto de la venta de material de oficina por catálogo de papel, al catálogo online. 




			Algunas de las principales características que ofrece este modelo de negocio son: 




			



			 






			• Mayor comodidad para el cliente a la hora de buscar los productos. 




			• Stock en tiempo real. 




			• Reducción de costes en personal comercial e impresión y envío de catálogos. 




			• Pedidos sin errores, frente a las confusiones que pueden generarse al tomar pedidos presencialmente o vía telefónica. 




			



			 






			Las imprentas online han sacado una gran ventaja frente a las tradicionales: desde el momento que han ofrecido en sus webs la posibilidad de que cada cliente se auto presupueste sus trabajos de impresión, han podido ahorrar tiempo y personal, a la vez que ofrecen una mayor rapidez de servicio y comodidad para el cliente. Algunas de estas imprentas, como Logiprint.es, incluso te permiten incluir en el presupuesto el tradicional descuento a cambio de aparecer publicitados. 
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B2C 




			




			





			El modelo más habitual, en el que el cliente final es un particular.  




			Las ventajas para el cliente son evidentes: 




			



			 






			• Más rapidez para hacer sus compras, sin hacer colas ni desplazamientos. 




			• Acceso a productos de todo el mundo, a todas horas y cualquier día de la semana. 




			• Posibilidad de comparación con otras tiendas en pocos minutos. 




			• Ahorro en el precio derivado de esta posibilidad de comparación y de no tener que ceñirse a las tiendas de su entorno. 




			



			 






			Un ejemplo de B2C es la tienda de Casadellibro.com; aunque tienen una sección para que los clientes también puedan vender sus libros de segunda mano a través de su portal, el cliente siempre es un particular. 




			



			 






			
B2B2C 




			




			





			Este modelo mixto se ha referido tradicionalmente a tiendas que venden desde la misma plataforma a distintos elementos de la cadena de valor; esto es: venden directamente a los distribuidores de un producto y a los clientes finales. Habitualmente a los distribuidores se les asigna una clave mediante la cual, entrando en la misma tienda online, pueden comprar a precios con descuentos y seleccionar otras formas de pago o envío. Marcas como Greenpeace utilizan su misma plataforma online para vender al público final y para que sus grupos locales soliciten reposiciones de producto. 




			Sin embargo, el término se está ampliando y recoge también modelos de negocio diferentes. Por ejemplo, en Amazon.es puedes vender tus productos en su portal a cambio de una comisión y así, de alguna manera, están integrando a sus competidores dentro de su propio negocio. 




			De hecho, el potencial de internet como medio de masas puede darle un valor añadido a nuestra tienda: vender publicidad. Portales de venta de billetes de avión y reservas de hoteles, como Atrápalo, tienen una media de un millón de visitantes diarios. Si lo comparamos con la audiencia de revistas de viajes como Deviajes (90.000 mensuales), Viajes de National Geographic (400.000 mensuales), o incluso a periódicos generalistas como El País (350.000 lectores diarios), comprobarás que, además de una tienda, son un medio de comunicación donde muchos anunciantes estarían muy interesados en publicitarse. Más aún teniendo en cuenta que los visitantes de Atrápalo son público objetivo y que, gracias a la información que aportan con la búsqueda de vuelos, se consigue una segmentación muy precisa. 
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			De esta forma, podemos tener una tienda que venda al cliente final (billetes de avión) y a otras empresas (publicidad en forma de banners para hoteles, líneas aéreas, alquiler de coches, turismo institucional...). 




			Otras formas de obtener ingresos paralelos a tu actividad principal es obtener un margen no del producto en sí, sino de los gastos de envío. Algunos clubes privados outlet que venden los productos con descuentos de hasta el 70 por ciento, cobran unos gastos de envío superiores a sus costes. El cliente no considera que los gastos de envío son elevados dado que, comparativamente, ha ahorrado mucho más en su compra gracias a los descuentos.  




			También existe la posibilidad de incluir publicidad de terceros en tus envíos. Empresas como Dimabay.es te pagarán por incluir cupones de descuento de las marcas con las que trabajan dentro de cada pedido de tu tienda online. 
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Diferencias entre comercio online y offline 




			




			





			Aunque el comercio online guarda muchas similitudes con el comercio tradicional, debes tener en cuenta una serie de diferencias muy importantes a la hora de generar tu modelo de negocio online, tanto desde el punto de vista de la experiencia del cliente, como de tu organización interna. Tu perspectiva ante estas diferencias cuando sean negativas no debe ser de resignación, sino que, como verás en los ejemplos, deberás suplirlas en la medida de lo posible. 




			



			 






			• No es instantáneo. Tus clientes no disfrutarán de tus productos hasta que no los reciban, por lo que la compra compulsiva por el deseo de tener inmediatamente un producto desaparece. Actualmente en España ya hay mensajerías que entregan los productos incluso en el mismo día en que se realiza el pedido. Esto nos acerca bastante a la inmediatez del comercio tradicional, pero sigue sin ser lo habitual. 




			• No destaca. En las tiendas tradicionales hay escaparates, y en las grandes superficies stands, carteles promocionales y personas ofreciendo degustaciones gratuitas. Dentro de tu tienda online los productos no podrán destacar tanto, así que tendrás que utilizar banners en la página principal y herramientas como los artículos recomendados, aunque nunca tendrán el mismo efecto. 




			• No ves a otros clientes comprar. Observar a otros clientes comprar un artículo nos genera confianza y aumenta nuestra intención de compra. En una tienda online no somos conscientes de cuánta gente está comprando el mismo producto. Algunas tiendas online, como Groupon, informan de cuántos usuarios han comprado ya cada producto; sin embargo, el efecto sobre el cliente es mucho más frío. 
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			• No existe sensación de escasez. En el comercio tradicional, podemos observar el número de unidades de un producto que sigue a la venta. El temor a quedarnos sin él o el efecto imitación nos empujan a realizar la compra rápidamente. Tiendas online como Amazon te informan de las unidades que quedan en stock y te animan a que lo compres cuanto antes, informándote incluso de si hay más unidades en camino. 
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			• No es tangible. Tus clientes no podrán apreciar el peso, la textura ni la calidad de los materiales de tu producto. Es muy importante que incluyas la máxima cantidad posible de fotografías de tus productos, incluso de detalles, así como vídeos e información técnica que le acerquen a la experiencia de poder tocarlo. En la tienda online de Apple se incluyen fotografías en alta resolución incluso de los laterales de los ordenadores portátiles, donde sólo hay puertos USB y entradas de audio. 




			• No puedes comprar con amigos. Una gran cantidad de las compras que realizamos tienen una motivación social; compramos los productos pensando en nuestros amigos, vecinos o compañeros de trabajo, o bien acompañados por ellos como forma de ocio. En internet la compra era mucho más solitaria hasta que llegaron las redes sociales y el social commerce. Ahora tus clientes podrán comprar con más amigos que nunca si sabes aprovechar estas herramientas. 
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			• No hay vendedor. Perderás las ventajas de tener un vendedor que cuide a tu cliente, le asesore e intente que compre algún producto adicional. En cambio, los clientes que prefieran anonimato o tranquilidad no tendrán que soportar a un vendedor excesivamente celoso, o que no conecte empáticamente con nuestro cliente por cualquier motivo. Los chats que puedes instalar en tu tienda online realizan una función de proximidad, sin generar esa sensación de agobio. También podrás utilizar herramientas como «productos complementarios» o «recomendaciones», para ampliar el carrito de la compra con un complemento de último momento, como hace Domino’s Pizza en su tienda online.  
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			• No hay horario. La posibilidad de tener una tienda abierta las 24 horas los 365 días del año es muy beneficiosa, pero también esconde un peligro. Al no haber horario de cierre, no hay sensación de urgencia, lo cual dilata la decisión de compra y puede llegar a no finalizarse nunca. Algunas tiendas como Privalia marcan unos plazos para poder comprar un producto: sus conocidas «ventas flash» tienen un día y hora de inicio y final. Otras tiendas, como Casa del libro, te informan de cuándo podrás recibir tu libro si realizas tu compra antes de determinada hora. 




			• Hay mucha más información. Tus clientes podrán disfrutar de mucha más información sobre tu producto y los de la competencia de la que tenían en una tienda offline, gracias a foros, redes sociales y portales comparadores de precios. Así pues, deberás prestar mucha más atención a la información que existe en la red y ofrecer mayor calidad en tu tienda online. Tiendas online como la de Apple ofrecen la posibilidad de comparar entre sus propios productos de forma sencilla. 




			



			 






			[image: ]




			 






			• No tiene fronteras. Una de las ventajas del comercio online es la posibilidad de vender a todo el mundo, pero puede que no la aproveches si no preparas adecuadamente tu tienda online. No sólo respecto a traducciones o conversión de moneda, sino que tendrás que conectar con los hábitos culturales y de consumo diferentes de cada país donde quieras tener mercado. 
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			• No es sencilla la exposición del producto. Los tiempos son muy distintos a una tienda offline: hay que organizar los productos en el almacén, referenciarlos, fotografiarlos, escribir los textos enfocados a marketing y SEO, dar de alta los productos en la tienda online...; tendrás que asumir que los tiempos desde la recepción de tu producto hasta la puesta a la venta se dilatarán más que en una tienda tradicional. 




			



			 






			
El equipo detrás de tu tienda online 




			




			





			Aunque tradicionalmente se plantea el e-commerce como una actividad de emprendedores solitarios, la realidad es que, detrás de un proyecto así, hay un equipo especializado. Los siguientes perfiles son los que necesitarás tener entre tu plantilla para poder sacar el máximo rendimiento a tu tienda online:  




			



			 






			
Desarrollador 




			La base de tu tienda online es un desarrollo web, por eso es tan importante contar con un especialista que no sólo se encargue de poner en marcha el proyecto, sino también de realizar el mantenimiento diario, optimizar según la experiencia de compra transmitida por los clientes, solucionar problemas de seguridad, realizar test de compatibilidad con nuevos navegadores o redes sociales y en general mantener la tienda online completamente funcional. 




			



			 






			
Marketing y comunicación 




			Una tienda online necesita posicionarse frente a una ingente cantidad de competencia. Para ello es necesario elaborar un plan de marketing, con especial énfasis en la parte online pero sin olvidar los medios tradicionales, y ejecutarlo. Necesitarás una persona que entre en contacto con blogs y medios, que contrate la publicidad, que gestione las redes sociales, que sepa diferenciar tu propuesta del resto de tiendas y consiga transmitir eso mismo a tus clientes de forma clara. 
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