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	1. Cómo vender por
una  página web
 


	2. BIENVENIDOS
Desde la Cámara  de Comercio de Bogotá
nos reinventamos para apoyar a los empresarios en esta coyuntura.
Estamos enfocados en acompañarlos para que impulsen su
productividad, su innovación y hagan uso de las nuevas tecnologías.
Con ello, lograremos que el desarrollo económico no se detenga.
 


	3. NUESTRA OFERTA
Cursos virtuales  empresariales y
de innovación
Asesorías virtuales permanentes
Centro virtual de negocios www.bazzarbog.com
Creación de empresa virtual Renovación virtual de registros
Conciliación y mediación virtual
Prevención de violencia
intrafamiliar
www.ccb.org.co
Redes sociales: @camaracomerbog
PBX: 3830300
 


	4. CONTENIDOS DEL TALLER
•  Generalidades y cifras del E-commerce
• Segmentación de clientes
• Propuesta de valor
• Recursos clave para el e-commerce
• Actividades clave para el e-commerce
• Alternativas de comercialización
• Distribución
• Políticas para el e-commerce
• Planeación financiera
• Diagnóstico de una tienda virtual
AGRADECIMIENTOS A:
DANIELA
LONDOÑO
 


	5. CONTENIDOS DEL TALLER
•  Generalidades, estadísticas y comportamientos del E-commerce
• CANVAS del E-commmerce
• Segmento objetivo
• Propuesta de valor
• Canales digitales de mercadeo
• Recursos claves para el comercio electrónico
• Actividades claves para el comercio electrónico
• Aliados claves en el comercio electrónico
• Políticas digitales
• Modelo de costos y rentabilidad del comercio electrónico
• Diagnóstico de una tienda virtual
DANIELA
LONDOÑO
GENERALIDADES Y CIFRAS DEL E- COMMERCE
 


	6. ¿Qué es el
E-COMMERCE?
Distribución,  venta,
compra, marketing y
suministro de información
de productos o servicios a
través de Internet.
Incluye temas como Inbound
Marketing , promociones de ventas,
logítica, SEO, entre otros elementos
Fuente: https://marketingdigital.bsm.upf.edu/e-commerce-comercio-electronico/
 


	7. ACCESO A INTERNET
*Proyección.  Fuente: Statista / BlackSip
 


	8. VENTAS VS HABITANTES
*Proyección.  Fuente: Statista / BlackSip
 


	9. COMPRADORES DIGITALES EN  EL MUNDO
*Proyección. Fuente: Statista / BlackSip
Fuente: United Nations
América latina tiene 648
Mill de personas,
representa el 9% de la
población mundial de
los cuales 156 Mill son
compradores Digitales
 


	10. VENTAS DIGITALES EN  EL MUNDO
*Proyección. Fuente: Statista / BlackSip
Comercio electrónico en Latinoamérica pasó de $29.800 millones de
dólares en 2015 a $64.400 millones en 2019.
 


	11. USUARIOS MUNDIALES POR  CATEGORIA
*Proyección. Fuente: BlackSip
 


	12. INGRESOS TOTALES AMÉRICA  LATINA
*Proyección. Fuente: BlackSip
 


	13. % MINUTOS DIGITALES  EN DISPOSITIVOS MÓVILES
Fuente: El estado global de Mobile – Comscore informe 2019
 


	14. COMPARACION DISPOSITIVOS
Fuente: El  estado global de Mobile – Comscore informe 2019
 


	15. USO DE APLICACIONES
Uso  de Aplicaciones
Uso de computadora
Fuente: El estado global de Mobile – Comscore informe 2019
 


	16. APLICACIONES EN TODOS  LOS MERCADOS
Fuente: El estado global de Mobile – Comscore informe 2019
EXCLUSIVO DESDE DISPOSITIVOS MÓVILES
El 63% utiliza
aplicaciones
de
Smartphones
 


	17. E-COMMERCE EN
COLOMBIA
Durante el  2018 Colombia
ocupó el 4 lugar en la lista
de países de Latinoamérica
con más ventas a través
de Ecommerce.
Fuente: https://www.portafolio.co/negocios/colombia-cuarto-en-ventas-a-traves-de-ecommerce-532185
 


	18. INDICADORES E-COMMERCE
Fuente: Medición  de Indicadores de consumo del Observatorio eCommerce
 


	19. INGRESOS POR VENTAS  DIGITALES 2018
Fuente: Statista / Eurominitor
Se espera que para 2021 las
ventas de retail en ecommerce
superen US$10.000 millones, con
esto se pronostica que el tamaño
de mercado de Colombia sea
superior al de Argentina y esté
muy cercano al de México.
 


	20. RETAILING POR CATEGORIA  COLOMBIA
 


	21. COMPORTAMIENTOS
Fuente: Medición de  Indicadores de consumo del Observatorio eCommerce
 


	22. COMPORTAMIENTOS
Fuente: Medición de  Indicadores de consumo del Observatorio eCommerce
 


	23. PERFIL DEL COMPRADOR  ONLINE
Fuente: Medición de Indicadores de consumo del Observatorio eCommerce
 


	24. QUIENES COMPRAN EN  INTERNET
Se ha ido reduciendo parcialmente por la aparición de medios de pago
alternativos, tales como el pago contra entrega
 


	25. eCommerce
E-Commerce E-Business
El proceso  Global Digital
Sistema de gestión de productos
https://www.youtube.com/watch?v=FhpWKUWjOuc
 


	26. DIFERENCIA ENTRE E-COMMERCE  – E-BUSINESS
E-COMMERCE
Cubre los procesos por los
cuales se llega al consumidor,
incluyendo actividades como
ventas, marketing, órdenes,
entregas y demás servicios al
consumidor.
E- BUSINESS
Incluye al e-commerce y cubre
procesos internos como
producción, administración de
inventario, desarrollo de
productos, finanzas, desarrollo
de estrategias, entre otros.
 


	27. TIPOS DE E-COMMERCE
Venden  de manera directa a los consumidores finales del
producto o servicio, tiendas de moda, zapatos,
electrónica, etc.
Tienda de venta de materiales de construcción que se
dirige a interioristas o arquitectos.
Venta de productos de unos consumidores a otros.
Ejemplo: eBay
Portales en los que los consumidores publican un
producto o servicio y las empresas pujan por ellos.
Ejemplo: portales de empleo freelance como Freelancer,
Twago, Nubelo o Adtriboo
Fuente: eCommerce – Monografías.com
 


	28. E-COMMERCE Y EL
COVID-19
  


	29. E-COMMERCE CON EL  CORONAVIRUS
Fuente: El Espectador. https://www.america-retail.com/colombia/colombia-asi-esta-el-panorama-del-e-commerce-en-el-pais/
Necesidad de repensar los negocios
Tasas de crecimiento anual
del 20% al 25%.
tecnología, entretenimiento,
salud y belleza, mascotas,
comestibles
Los cinco primeros días de abril muchos
comercios vendieron por internet el
equivalente al 50% de las ventas realizadas a
través de comercio electrónico en los 31 días
del mes de marzo
75%
crecimiento
Inversión en
publicidad digital.
(39% de las empresas)
Tráfico orgánico - SEO (no pago) se
ha incrementado entre 2, 5 y 3
veces
 


	30. E-COMMERCE CON EL  CORONAVIRUS
Fuente: El Espectador. https://www.america-retail.com/colombia/colombia-asi-esta-el-panorama-del-e-commerce-en-el-pais/
Necesidad de repensar los negocios
Compra del consumidor en segmentos de
comestibles, salud y mascotas, con tasas de
conversión, porcentaje del total de visitas que
realiza una compra, que oscilan entre 3% y 7%
frente a un comportamiento típico entre 0,5% y
3%”.
Por cada 10 internautas mayores de edad en Colombia, dos han interactuado comprando por internet
 


	31. DESAFIOS Y RETOS
Fuentes:  El Espectador. https://www.america-retail.com/colombia/colombia-asi-esta-el-panorama-del-e-commerce-en-el-pais/
https://www.woosync.io/omnicommerce-beneficios-ecommerce/
Desafíos y retos
Ominicommerce u omnicanalidad
Consiste en ofrecer una experiencia de
compra de calidad, independientemente
del canal de contacto elegida por el
cliente.
Una tienda online omnicanal brinda
experiencia unificada de prestigio y valor
agregado a través de todos los canales de
venta, de forma coherente y coordinada
incluyendo marketplaces como Mercado
Libre, redes sociales, como también canales
físicos.
 


	32. DESAFIOS Y RETOS
Desafíos  y retos
Herramientas tecnológicas
• Diseño de herramientas tecnológicas
que permitan integrar las tareas de alta
demanda para operar con más
eficiencia los pedidos entrantes.
Fuentes: El Espectador. https://www.america-retail.com/colombia/colombia-asi-esta-el-panorama-del-e-commerce-en-el-pais/
Marketplaces
• Uso adecuado de Marketplaces
(sitios web que permiten, tanto a vendedores
como a compradores relacionarse entre sí para
efectuar una transacción comercial)
 


	33. QUÉ BUSCAN LOS  CONSUMIDORES?
Desafíos y retos
Fuentes: https://business.trustedshops.es/blog/coronavirus-y-comercio-electronico/
• Sitios seguros que generen confianza
• Valoraciones de clientes
• Variedad en métodos de pago.
• Herramientas de fácil contacto y
comunicación con el vendedor
• Política de privacidad, condiciones legales y
la política de devolución visibles y de fácil
consulta
• Garantía de reembolso
• Información constante del estado de la
compra realizada
• Categorías especiales fáciles de encontrar
 


	34. VENTAJAS Y DESVENTAJAS  DEL E-COMMERCE
Glosario
• Bajo costo financiero
• Ingresos 24 / 7
• Visibilidad Nacional e Internacional
• Experiencia Online Personalizada
• Fácil Promover el impulso de compra
• Facilidad para reconectar con el cliente
• Experiencia Invasiva
• Facilidad para acceder a la Información
• Procesar pedidos en cantidad
• No vendes con la web fuera de línea
• No se puede probar el producto
• Alta Competencia en la Web
• Clientes impacientes
• Tiempos de envío
• Costos postventa y logística
• Desconocimiento Digital
• Impaciencia en el proyecto
 


	35. CONTENIDOS DEL TALLER
•  Generalidades, estadísticas y comportamientos del E-commerce
• CANVAS del E-commmerce
• Segmento objetivo
• Propuesta de valor
• Canales digitales de mercadeo
• Recursos claves para el comercio electrónico
• Actividades claves para el comercio electrónico
• Aliados claves en el comercio electrónico
• Políticas digitales
• Modelo de costos y rentabilidad del comercio electrónico
• Diagnóstico de una tienda virtual
DANIELA
LONDOÑO
GENERALIDADES Y CIFRAS DEL E- COMMERCE
SEGMENTACIÓN DE CLIENTES
 


	36. SEGMENTO
DE
CLIENTES
▪ ¿A quién  se dirige mi
estrategia?
▪ ¿Qué segmentos debo
considerar?
▪ ¿Cuáles son prioritarios?
 


	37. https://www.youtube.com/watch?v=zweof0kBKUY
  


	38. SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA
Espacio físico  y el entorno en el que se desenvuelve tu segmento.
Para éste tendremos en cuenta las siguientes variables:
▪ Región del mundo o del país.
▪ Tamaño del país.
▪ País.
▪ Región.
▪ Ciudad.
▪ Clima.
 


	39. SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA
Este es  uno de los enfoques más comunes
al momento de segmentar tu público, aquí
tendrás en cuenta aspectos muy específicos
de tu segmento.
• Entre más delimitado sea, más fácil
llegarás a tus clientes potenciales.
• Algunas de estas variables no serán muy
necesarias para tu segmentación,
analiza cuál aplica a tu caso y empléalas.
▪ Edad.
▪ Sexo biológico.
▪ Orientación sexual.
▪ Tamaño de la familia.
▪ Ciclo de vida familiar.
▪ Ingresos familiares.
▪ Profesión.
▪ Nivel educativo.
▪ Estatus Socio –
Económico.
▪ Religión.
▪ Nacionalidad.
▪ Cultura.
 


	40. SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA
Después de  analizar tu público, te volverás un experto en personalidades y
actitudes y notarás que hay millones de ellas, como bien se dice: “Cada persona
es un mundo”, lo cierto es que sólo pocas de estas van enfocadas a tu público,
entre más claros sean tus objetivos más fácil llegarás a las personas indicadas.
Las variables por analizar en este caso serán:
▪ Personalidad.
▪ Estilo de vida.
▪ Valores.
▪ Actitudes.
▪ Intereses.
 


	41. SEGMENTACIÓN CONDUCTUAL
Comportamiento de  los usuarios,
incluyendo:
▪ Patrones de uso
▪ Sensibilidad al precio
▪ Lealtad a la marca
▪ Búsqueda de beneficios
▪ Respuesta frente a un determinado
producto.
-Búsqueda del beneficio: diferentes beneficios que buscan los
compradores al momento de elegir un producto:
(Estándares de calidad, financiación, asesorías,
cumplimientos, entre otros)
-Ocasión de compra: según su frecuencia de compra:
(frecuente, media,esporádica)
–Fidelidad a la marca: nivel de fidelidad que tiene con la
marca, (Alta, media baja).
 


	42. JUAN (32 AÑOS)
Caleño
Ingeniero  Industrial
FABIO (32 AÑOS)
Bogotano
Ingeniero Industrial
SEBASTIAN (32 AÑOS)
Paisa
Ingeniero Industrial
 


	43. JUAN (32
AÑOS)
Caleño
Ingeniero
Industrial
FABIO (32
AÑOS)
Bogotano
Ingeniero
Industrial
SEBASTIAN  (32
AÑOS)
Paisa
Ingeniero
Industrial
▪
▪
▪
AMANTE DEL VINO
EXTROVERTIDO
PREOCUPADO POR EL
MEDIO AMBIENTE
LE GUSTA ESCALAR
▪
▪
▪
▪
LEE MUCHO
INTROVERTIDO
PREOCUPADO POR
EL MEDIO
AMBIENTE
LE GUSTA ESCALAR
▪
▪
▪
▪
LE GUSTA LA FOTOGRAFÍA
INTROVERTIDO
CHEF FRUSTRADO Y COCINA
MUCHO
LE GUSTA ESCALAR
▪
 


	44. GENERACIONES ONLINE
BABY BOOMERS  (1946 – 1964)
 


	45. GENERACIONES ONLINE
GENERACIÓN X  (1965 – 1976)
 


	46. GENERACIONES ONLINE
MILLENNIALS(1977 –  1995)
 


	47. GENERACIONES ONLINE
GENERACIÓN Z  (1995 – Ahora)
 


	48. BUYER PERSONA
  


	49. BUYER PERSONA
https://www.youtube.com/watch?v=Kj7sMsNa-yQ
  


	50. PREGUNTAS PARA DEFINIR  MI BUYER PERSONA
Fuente:https://www.intracon-spain.com/es/buyer-persona-estrategia-marketing/
 


	51. EJEMPLO BUYER PERSONA
Fuente:  https://www.marketingwinesummit.com/buyer-persona-conoce-al-mejor-cliente-de-tu-bodega/
 


	52. CONTENIDOS DEL TALLER
DANIELA
LONDOÑO
GENERALIDADES  Y CIFRAS DEL E- COMMERCE
PROPUESTA DE VALOR
 


	53. PROPUESTA
DE VALOR
▪ ¿  Qué problema
soluciona?
▪ ¿Qué necesidad
satisface?
▪ ¿ Qué beneficios
aporta?
 


	54. • La propuesta  de valor es un mensaje claro y directo para tu cliente con el que le
explicas por qué debe elegirte a ti antes que a tu competencia.
• Es la manera de convencer a tu cliente de que debe comprarte a ti porque tú eres
exactamente lo que necesita.
• Si no eres capaz de diferenciarte mediante una buena propuesta, tu negocio será igual
que los demás a ojos del cliente
QUÉ ES LA PROPUESTA DE VALOR
Fuente: https://www.doofinder.com/es/blog/propuesta-de-valor-ecommerce
 


	55. PROPUESTA
DE VALOR
Fuente: https://advenio.es/como-formular-la-propuesta-de-valor-de-mi-modelo-de-negocio/
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
  


	56. 1. ¿Cuál es  el problema común dentro de
mi segmento de clientes?
2. ¿Cómo mi producto ofrece una solución
al problema?
3. ¿Cuál es el valor que los consumidores
obtendrán de mi producto?
4. ¿Qué me hace diferente de la
competencia?
PREGUNTAS A
CONTESTAR
PROPUESTA DE
VALOR
 


	57. Fuente: http://evamarcote.blogspot.com/2018/12/propuesta-de-valor.html
EJEMPLO PROPUESTA  DE VALOR
 


	58. PROPUESTA DE VALOR
Una  propuesta de valor NO sólo debería
basarse en el precio. Constantes
promociones y poco valor agregado son
la mezcla perfecta para acabar el valor
de las marcas.
 


	59. ESTRATEGIAS PROPUESTA DE  VALOR
Estrategia # 1 : Resuelve un
problema importante. Ej: NO más
noches sin dormir
CASPER
Estrategia # 2 : Hazle la vida fácil al
cliente. Ej: productos prácticos
para llevar objetos
Estrategia # 3 : Integra al cliente en
la propuesta de valor. Ej: Prepárate
para verte, sentirte y oler de la mejor
forma”.
Estrategia # 4 : Describe al buyer
persona Ej: obsequios para
hombres
 


	60. RECURSOS CLAVE ECOMMERCE
  


	61. Hosting
• Compartidos
• Dedicados
•  VPS
Servicio de Almacenamiento en línea
 


	62. HOSTING / SERVIDORES  GOOGLE
 


	63. HOSTING / SERVIDORES
•  Compartidos
• Dedicados
• VPS
 


	64. • com
• .co
•  .com.co
• edu.
• org
Dominios
Es el derecho a tener un
nombre en internet
 


	65. DOMINIOS
• Que esté  disponible
• Ayuda a proteger una marca (costos de reventa)
• Limpio y fácil de recordar
• Extensiones de domino
 


	66. DOMINIOS
https://www.lapiragua.co/los
-mejores-memes-de-la-caida-
de-la-pagina-de-
bancolombia/actualidad/
https://twitter.com/i/events/
785530924872130560?lang=
es
Dominio siempre activo
  


	67. NAVEGABILIDAD
UI: user interface  / UX: User experience
Diseño responsive: Adaptable a todos los dispositivos
Velocidad del sitio: Tiempos de carga
 


	68. ARQUITECTURA SEO
Tácticas y  recomendaciones
Etiquetas Meta
Menciones en Blog
1
Seguridad del Sitio
SSL
FireWall
2
Optimización Web
Programación
Implementación
3
 


	69. ARQUITECTURA SEO
Tácticas y  recomendaciones
1
• HACER UN MAPA DE NAVEGACIÓN
• ESTABLECER EL DISEÑO Y LAP RESENTACIÓN
DE CONTENIDO
• DEFINIR LOS CANALES DE COMUNICACIÓN
(WhatsApp, Chat, etc)
 


	70. ARQUITECTURA SEO
Etiquetas Meta
1
•  CÓDIGOS DE PROGRAMACIÓN QUE
RECONOCE GOOGLE
• ETIQUETAS PARA IMAGENES
 


	71. ARQUITECTURA SEO
2
• HTTP  = SSL protocolo de seguridad
• FIREWALL´S EN EL SERVIDOR
Seguridad del Sitio
SSL
FireWall
 


	72. HERRAMIENTAS PARA MI  TIENDA VIRTUAL
Escoger un buen servidor
Desarrollar un buen Sitio Web
Escoger un Nombre
Herramientas de análisis
Códigos de seguimiento
Canales de comunicación
Pasarela de pagos
 


	73. HOSTING / SERVIDORES
•  Compartidos
• Dedicados
• VPS
 


	74. HERRAMIENTA PARA MI  TIENDA VIRTUAL
Escoger un buen servidor
Desarrollar un buen Sitio Web
Escoger un Nombre
1
Herramientas de análisis
Códigos de seguimiento
Canales de comunicación
2
Pasarela de pagos
3
 


	75. HERRAMIENTA PARA MI  TIENDA VIRTUAL
Herramientas de análisis
GOOGLE ANALYTICS
2
https://analytics.google.com/analytics/academy/?authuser=2
 


	76. HERRAMIENTAS DE ANALÍTICA
▪  Google Analytics
▪ Open Site Explorer. Para el análisis
SEO, rastrea enlaces
▪ Peek (test de usuario de la página)
▪ Woorank (aplicación web para analizar
sus webs y conocer al instante qué es lo que
pueden hacer para optimizarlas.
▪ Semrush análisis de competidores,
búsqueda de palabras clave
▪ Mozbar (identificar si tu sitio es de
calidad, análisis de competencia)
▪ Hotjar: ofrece información sobre las
interacciones de los visitantes en tus
páginas.
 


	77. HERRAMIENTAS DE ANALÍTICA
  


	78. HERRAMIENTA PARA MI  TIENDA VIRTUAL
PASARELAS DE PAGO
3
https://www.observatorioecommerce.com.co/wp-content/uploads/2018/10/Manual-Buenas-Practicas-Pasarelas.pdf
Buenas prácticas en pasarelas de pagos:
Observatorio de eCommerce
 


	79. MANTENIMIENTOS
Fuente: https://www.urbecom.com/blog/que-mantenimiento-requiere-una-tienda-online/
Funcionamiento Web
•  Dominio
• Hosting
• SSL
• Servidores de Correo
• Pasarela de pagos
1
 


	80. MANTENIMIENTOS
Fuente: https://www.urbecom.com/blog/que-mantenimiento-requiere-una-tienda-online/
2Marketing
• E-mail  marketing (Mailchimp)
• Adwords
• Facebook - Instagram
• Generación de contenido
▪ Investigación
▪ Desarrollo de contenido
▪ Diseño de piezas gráficas
▪ Community
 


	81. ¿ Qué actividades  debo hacer para crear tráfico a mi
tienda y vender?
ACTIVIDADES CLAVES PARA EL ECOMMERCE
 


	82. FUENTES ATRACCIÓN DE  CLIENTES - TRÁFICO
• Display (Publicidad en sitiosWeb)
• Influenciadores
FUENTESPAGAS
• SEM (Publicidad en buscadores)
• Publicidad en RedesSociales
• Sitio Web
FUENTES PROPIAS
• ContenidoRedesSociales
FUENTESGANADAS
• Contenidohecho por los usuarios
• Menciones en Blogs y foros
• Menciones en redessociales
• SEO (optimización motores de búsqueda)
• Marketing de contenidos
 


	83. FUENTES PAGAS
  


	84. SEM – SEARCH  ENGINE OPTIMIZATION
✓ Conjunto de herramientas, técnicas y
estrategias que nos ayudan a optimizar la
visibilidad de sitios y páginas web a través de
los motores de los buscadores.
✓ Lo que buscamos es aparecer más y mejor
posicionados entre los resultados de búsqueda
de Google y otros sitios similares cuando un
usuario busca palabras clave relacionadas con
nuestra marca.
Fuente: https://www.cyberclick.es/sem
 


	85. SELECCIÓN PALABRAS CLAVE
✓  Son términos compuestos por una o
más palabras.
✓ Son la forma en cómo un usuario
escribe sus dudas en los buscadores
con el fin de obtener respuestas y
solucionar sus problemas.
Fuente: https://neetwork.com/palabras-clave/
Palabras claves negativas: Términos de
búsqueda con los que no quieres atraer a tu
empresa.
 


	86. CONSEJOS PALABRAS CLAVE
Fuente:  https://neetwork.com/palabras-clave/
•Revisa “Preguntas y búsquedas relacionadas” de Google
•Realiza una lluvia de ideas con las preguntas de los clientes y
desarrolla términos de búsqueda con esos.
•Echa un vistazo a la sugerencia de Google antes de completar una
búsqueda.
•También puedes realizar una búsqueda del tema en una página de
Wikipedia. Sus subtítulos y enlaces internos pueden proporcionar
información sobre nichos relevantes.
•Mira cómo los foros específicos de la industria dividen los temas y
convierten los subtemas en palabras clave propiamente.
UberSuggest
Semrush
 


	87. SELECCIÓN PALABRAS CLAVE
Fuente:  https://www.cyberclick.es/sem
 


	88. SELECCIÓN PALABRAS CLAVE
  


	89. SELECCIÓN PALABRAS CLAVE
  


	90. EJEMPLO - SEM
Fuente:  https://nineclicks.com/estructura-de-campanas-en-google-adwords/
 


	91. ¿CUÁNTO DINERO INVERTIR?
Fuente:  https://nineclicks.com/estructura-de-campanas-en-google-adwords/
Definimos el presupuesto, establecido en $ / día, que determina el
máximo que queremos gastar.
Definimos la puja de CPC (costo por click) , esto es, cuánto queremos
pagar como máximo por cada clic recibido en alguno de los anuncios
de dicho grupo de anuncios.
Podemos definir pujas de CPC individualizadas, de manera que
paguemos más o menos dinero por clic respecto a la puja establecida
a nivel de su grupo de anuncios para ciertas palabras clave. Si no
definimos una puja individualizada para la palabra clave, se usará la
del grupo de anuncios.
CAMPAÑA
GRUPO DE
ANUNCIOS
PALABRA CLAVE
Google Keyword Planner / visualización
 


	92. SEM
Ventajas
▪ Inmediatez :  analizar en
tiempo real los
comportamientos.
▪ Precisión: segmentar las
personas de manera
efectiva.
▪ Flexibilidad: no hay mínimo
para invertir
▪ Agilidad : modificar en
tiempo reallas
campañas
Desventajas
▪ Estrategia a
corto plazo
▪ Consumo en
poco tiempo
▪ Relativamente
costoso
 


	93. PUBLICIDAD EN REDES  SOCIALES
✓ Para empezar a elegir en cuales redes
sociales tu empresa debe estar presente, es
esencial identificar dónde está tu audiencia
ideal y cómo esta red puede compartir
contenido relevante con ella.
✓ Conversar con algunos clientes actuales y
potenciales puede ser una buena manera de
descubrir cuales redes están utilizando en el
día a día.
 


	94. OBJETIVOS PUBLICIDAD EN  REDES SOCIALES
• Aumentar la visibilidad y
notoriedad.
• Aumentar el engagement con
nuestra comunidad.
• Aumentar el tráfico web.
• Aumentar los leads o clientes
potenciales.
• Aumentar las ventas.
Fuente: https://escuela.marketingandweb.es/publicidad-en-redes-sociales/
 


	95. PUBLICIDAD EN REDES  SOCIALES
Fuente: https://co.pinterest.com/pin/213850682291506394/
 


	96. CONSEJOS PARA HACER  PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
Fuente: https://escuela.marketingandweb.es/publicidad-en-redes-sociales/
• Crea objetivos (META – Medibles, específicos, tiempo límite y asequibles)
• Prueba diferentes tipos de audiencias
• Asígnate un presupuesto
• Medición
• Has text A/B (comparar la eficiencia de dos versiones)
• Remarketing (hacer publicidad a personas que han visitado una página
web en concreto)
• Investigación permanente
 


	97. DISPLAY
https://www.youtube.com/watch?v=Ytkth3g-oFs
Fuente: https://hoymarketing.com/display-adwords/
  


	98. DISPLAY
Conjunto de más  de dos millones de
sitios web, videos y aplicaciones donde
pueden aparecer tus anuncios.
▪ Crear varios grupos de anuncios
▪ Filtrar sitios web en los que no queramos
estar.
▪ Entender a mi grupo objetivo
(Comportamiento de navegación online)
▪ Crear landing pages optimizadas y
específicas para los anuncios.
▪ Monitorear el comportamiento del tráfico
recibido.
Tácticas
Fuente: https://hoymarketing.com/display-adwords/
 


	99. DISPLAY
Fuente: https://www.julioromero.net/campanas-de-display/
  


	100. FUENTES
GANADAS
  


	101. SEO – Search  Engine Optimización
Es el proceso de optimización de una
página web para mejorar los
resultados orgánicos de la misma en
los motores de búsqueda.
Fuente: https://informaticaymarketing.com/paginas-web-corporativas/
 


	102. Fuente: https://www.empresaactual.com/seo-vs-sem-cual-me-conviene/
  


	103. ANUNCIOS SEO
  


	104. CONSEJOS
SEO
• Escoge las  palabra clave
• Título llamativo del anuncio (debe incluir palabra clave)
• Piensa en lo que tu cliente buscaría
• Coloca subtítulos que faciliten la lectura de tu post
• Metadescripción estratégica
• Incluye imágenes
• Landing pages personalizadas para el anuncio
Fuente: https://elenalala.com/seo-on-page-consejos-optimizar/
 


	105. MARKETING DE CONTENIDOS
Es  una técnica de marketing que se
basa en crear, publicar y compartir
contenidos de interés para tu buyer
persona, que puedan retenerlo y hacer
que decida convertirse en tus clientes.
• Tener bien definido el buyer persona al
que quieres dirigirte.
• Utilizar distintos formatos: artículos de
blogs, guías descargables,
videotutoriales, podcasts, infografías,
ebooks, cursos online, webinars, entre
otros.
• Los contenidos deben responder a las
necesidades y problemas de tu cliente
Fuente: https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/bid/172516/que-es-el-marketing-de-contenidos
 


	106. MARKETING DE CONTENIDOS
  


	107. MARKETING DE CONTENIDOS
SEGMENTACIÓN,  PROPUESTA DE VALOR
BUYER PERSONA, CANALES
CUENTA UNA HISTORIA, VINCULACIÓN A CAUSAS,
TESTIMONIALES, CONTENIDOS FRECUENTES
MOSTRAR COMO OPCIÓN PARA SATISFACER DESEO O NECESIDAD.
CONTENIDO RELACIONADO CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO
CALL TO ACTION (OFERTAS Y PROMOCIONES)
 


	108. Fuente: https://marketing-creativo.com/blog-fundamental-empresa-marketing-de-contenidos/
  


	109. MICRO-
MOMENTOS
Fuente: https://www.fuegoyamana.com/blog/micro-momentos-en-tu-estrategia-de-marketing/
• Ofrecer  la información correcta en el
momento adecuado
• Estar presente: Debes anticipar los
instantes de los consumidores y
comprometerte a estar presente para
ayudarlos cuando se den esos momentos.
• Ser útil: Debes ser relevante para las
necesidades de los usuarios en el
momento oportuno, y conectar con estas
personas dándoles las respuestas que
buscan.
• Ser rápido: Los usuarios de dispositivos
móviles desean saber, comprar, ir y tener
respuestas inmediatas
 


	110. PROCESO DE COMPRA
Micromomentos
Fuente:  Taller virtual. Cómo vender en una página web (CCB) – Daniela Londoño
Más del 95% de las personas que ingresan a tu tienda virtual
excepto comida a domicilio no va a comprar .
 


	111. Tiene claro lo  que quiere
COMPORTAMIENTOS DE BÚSQUEDA
• Buscador interno
potente
• Nombres y categorías
como las buscaría el
cliente (palabras
clave)
BÚSQUEDA ENFOCADA
Le gusta antojarse
• Buscador interno
potente
• Adecuadas barras de
navegación
BÚSQUEDA POR VITRINEO
Le gusta tener asistencia
• Canales de
comunicación directa
(Ejemplo: Live chat)
BÚSQUEDA CON ASISTENCIA
 


	112. ESCOGENCIA PRODUCTO
▪ Cuando  un cliente encuentra un producto qué le
ha interesado la tienda virtual lo redirecciona a la
página de producto que es la página en donde
está toda la información relacionada con el
producto
▪ La información que se tiene o la información que
falta va a definir si el cliente toma la decisión de
comprar el producto o no.
▪ Es mejor incluir toda la información que tengamos
del producto porque todos los clientes consultan
información diferente.
Material Buenas prácticas página de producto – Taller virtual – Daniela Londoño
 


	113. COMPRA
El cliente ha  incluido el
producto en el carrito de
compra, sólo falta el pago
Material Buenas prácticas página de producto – Taller virtual – Daniela Londoño
▪ Checkout amigable (plataforma con proceso de
pago)
▪ Integración con pasarela de pagos (datáfono virtual)
▪ Opción de checkout one-clic (clientes recurrentes)
▪ Múltiples opciones de pago (tarjetas crédito,
débito, PSE, contra entrega, balotto, effecty)
▪ Responsive
▪ Velocidad del sitio
 


	114. CANALES DIGITALES
¿ A  través de qué medios
se contactarán y se
atenderán nuestros
clientes?
ALTERNATIVAS DE COMERCIALIZACIÓN
 


	115. SINERGIA
Coordinación de actividades  económicas cuyo rendimiento
es superior que si se realizaran por separado.
▪ Estratégicamente se pueden implementar sinergias
en la cadena de valor de un e-commerce para
mejorar los resultados de la operación.
▪ Se pueden hacer alianzas de comercialización, de
distribución y de otro tipo de actividades que
aporten valor a las compañías y principalmente
al cliente.
 


	116. ALIADOS COMERCIALIZACIÓN
▪ Cada  vez que un cliente hace una compra en amazon,
al finalizar, la plataforma sugiere un chocolate de dicha
marca.
▪ Al hacer el pago de su pedido en amazon, da la opción
de adquirir un producto de Hershey’s que complete
cierta suma de dinero que le haga acreedor al envío
gratuito de su pedido un envío sin costo) . ( La gente
está dispuesta a comprar chocolates y otros
productos, si eso deriva
Crecimiento aprox
del 30% en
ventas.
Fuente: https://www.informabtl.com/hersheys-ventas-e-commerce/
 


	117. ALIADOS COMERCIALIZACIÓN
Fuente: https://www.informabtl.com/hersheys-ventas-e-commerce/
MARCAS  QUÉ BUSCAN
COMERCIALIZACIÓN
ONLINE
▪ En el 2015 el grupo Éxito lanza su modelo de negocio Marketplace, el cual posibilitó
ampliar la propuesta comercial de su plataforma digital 24 éxito.com a través de terceros:
vendedores.
▪ Los vendedores pueden ofertar sus productos apalancados en una marca
reconocida y posicionada y se les permite administrar su propio
inventario, realizar su proceso logístico, realizar contenidos y establecer
precios
 


	118. ALIADOS COMERCIALIZACIÓN
Fuente: https://www.informabtl.com/hersheys-ventas-e-commerce/
Se  publica un producto dentro de la plataforma para que esté
disponible para quienes realizan esa búsqueda. Así. cuando un
usuario quiera comprar el producto, ofertará en la publicación
para luego concretar la operación.
 


	119. MARKETING DE AFILIADOS
Fuente:  https://hoymarketing.com/display-adwords/
Fuente: https://www.liderazgoymercadeo.co/marketing-de-afiliados/
 


	120. MARKETING DE AFILIADOS
Fuente:  https://hoymarketing.com/display-adwords/
Recomendar productos
y servicios confiables (el
voz a voz puede ayudar
o sepultar cualquier
campaña).
 


	121. CANALES PAGOS
¿A dónde  queremos llegar? ¿Qué Vamos a hacer? ¿Cómo lo Vamos a hacer?
 


	122. • Campaña Expectativa
•  Exposición de marca
• Estudio de un producto
• Captar Leads
• Generar Ventas
OBJETIVOS DEL CANAL DIGITAL
OBJETIVOS EMPRESARIALES
OBJETIVOS DE MERCADEO
 


	123. CANALES PAGOS
Canales Especializados
  


	124. CANALES PAGOS
SEM: Search  Engine Marketing / Marketing de motores de búsqueda
Google Search
 


	125. CANALES PAGOS
SEM: Search  Engine Marketing / Marketing de motores de búsqueda
Google Shopping
 


	126. CANALES PAGOS
SEM: Search  Engine Marketing / Marketing de motores de búsqueda
Google Display o Red de Display de Google
http://www.richmediagallery.com/
 


	127. CANALES PAGOS
Facebook Ads
  


	128. CANALES PAGOS
SEM: Search  Engine Marketing / Marketing de motores de búsqueda
Facebook Ads
https://www.facebook.com/business/ads-guide
 


	129. CANALES PAGOS
SEM: Search  Engine Marketing / Marketing de motores de búsqueda
Facebook Ads
http://www.richmediagallery.com/
 


	130. CANALES PAGOS
SEM: Search  Engine Marketing / Marketing de motores de búsqueda
Instagram
http://www.richmediagallery.com/
• Más de 1.000 millones
• Más de 500 millones
• 80% en interacción
• Más de 500 millones Stories
 


	131. CANALES PAGOS
SEM: Search  Engine Marketing / Marketing de motores de búsqueda
Instagram
https://www.facebook.com/business/ads/instagram-ad
• Anuncios con foto
• Anuncios con video
• Anuncios por secuencia
• Anuncios de Instagram Stories
• nuncios en la sección "Explorar"
 


	132. CANALES PAGOS
SEM: Search  Engine Marketing / Marketing de motores de búsqueda
Canales Especializados
Semana.com
Dinero.com
Revista JetSet
SOHO.com
El empleo.com
Metrocuadrado.COM
 


	133. CANALES NO PAGOS
SEO:  Search Engine Optimization / Posicionamiento en buscadores
Optimización SEO
Blog
E-mail
Newsletter
WhatsApp
Telegram
 


	134. CANALES NO PAGOS
SEO:  Search Engine Optimization / Posicionamiento en buscadores
https://www.bazzarbog.com/moda-hombre/1939-chaqueta-de-cuero-hombre-h406.html
 


	135. CANALES NO PAGOS
SEO:  Search Engine Optimization / Posicionamiento en buscadores
 


	136. CANALES NO PAGOS
SEO:  Search Engine Optimization / Posicionamiento en buscadores
https://www.google.com/business/
• Interacción
• Geolocalización
• Analytics
 


	137. CANALES NO PAGOS
SEO:  Search Engine Optimization / Posicionamiento en buscadores
https://posts.withgoogle.com/
• Generar contenido tipo Blog
• Compartir información relevante
• (Anuncios, Promociones, etc)
• Verificar cuenta*
 


	138. CANALES NO PAGOS
SEM:  Search Engine Marketing / Marketing de motores de búsqueda
Facebook MarketPlace
http://www.richmediagallery.com/
 


	139. DISTRIBUCIÓN
  


	140. LOGÍSTICA
La logística es  clave para el éxito o fracaso del ecommerce, pues aunque
la plataforma cuente con excelentes herramientas, productos de alta
calidad, fácil proceso de pago y diversos métodos transaccionales, si el
producto llega después del tiempo acordado o en malas condiciones,
los demás elementos pierden valor frente al cliente.
 


	141. • El comercio  es
responsable de todo ,
debe pagar la logística
inversa en caso de
devoluciones o garantías.
• En Colombia, en
promedio el 5% de las
compras se hacen
devoluciones o cambios.
LOGISTICA ENTREGA
• El que transporta el
paquete es un tercero, un
proveedor logístico.
• El empaque debe
proteger el producto
contra golpes pero
también se debe ver
como una oportunidad
de mercadeo.
• Encargado de atender
estos problemas y brindar
atención oportuna.
• Tener por lo menos 3
canales de comunicación
con el cliente, Whatsapp,
email y live chat
EMPAQUE SERVICIO AL CLIENTE
 


	142. ALIADOS DE DISTRIBUCIÓN
  


	143. CÓMO SELECCIONAR
PROVEEDOR
▪ Tipo  de servicio
▪ Garantía
▪ Cobertura
▪ Tecnología que ofrecen
▪ Agilidad
▪ Precio
▪ Calidad
▪ Experiencia
 


	144. ETAPAS POSTVENTA
COSTO DE  ENVÍO ENVÍO Y ENTREGA EMPAQUE
EMBALAJE
LOGISTICA
LOGISTICA INVERSA
 


	145. COSTO DE ENVÍO
▪  Ofrecer envío gratis
según monto de compra
▪ Ofrecer tarifa variable
según zona
▪ Tarifa plana una para
envíos en Bogotá y otra
para nacionales
▪ Cuánto cuesta el envío
▪ Qué tan sensible es el
cliente al precio
▪ Si financieramente es
viable para tu empresa
absorber los costos del
envío
 


	146. ENVÍO Y ENTREGA
▪  Manejo de incertidumbre con el cliente,
comunicación constante con el cliente
(estado de envío)
▪ Cumplimiento tiempos de entrega
▪ Opción envío express (generación de
valor)
 


	147. EMPAQUE
▪ Empaque pequeño
▪  Protege bien el producto
▪ Sorprende al cliente
▪ Transmisión de emociones
▪ Protección del medio ambiente
▪ Proceso higiene COVID19
▪ Estrategia estacional
Fuente: https://www.observatorioecommerce.com.co/el-empaque-como-estrategia-de-mercadeo-emocional/
https://blog.gs1mexico.org/los-empaques-sustentables-marcan-tendencia
Orientado al
marketing
 


	148. EMBALAJE
▪ Prepara la  carga en la forma más adecuada
para que esté protegido durante su
transporte
▪ Realiza las pruebas necesarias antes de iniciar
los envíos para garantizar que el embalaje
seleccionado es el adecuado (prueba caída 4 pies de
altura)
▪ Garantía de entrega al cliente en el estado
comprado.
Orientado a la
logística
 


	149. LOGISTICA INVERSA
Fuente: https://www.slideshare.net/PackLink/logstica-inversa-y-canales-para-hacer-una-devolucin-en-un-ecommerce
  


	150. LOGISTICA INVERSA
Fuente: https://www.slideshare.net/PackLink/logstica-inversa-y-canales-para-hacer-una-devolucin-en-un-ecommerce
GESTIÓN  DE STOCKS
Garantizar el inventario del producto
Seguimiento a disponibilidad de
productos
Organización financiera
PLANIFICACIÓN DE PEDIDOS Y
RECURSOS PARA EL ENVÍO
Gestión de transportes
Proyección aumento de pedidos
PACKAGING
¿Qué se va enviar?
¿Qué tipos de productos se incluirán
conjuntamente en un pedido?
Protección del paquete
CONEXIÓN CON EL
TRANSPORTISTA
Seguimiento de los pedidos
Comunicación constante con el cliente
de estado y novedades
LOGÍSTICA INVERSA
Perspectiva de fidelización
Tener procesos bajo control
(devolución, garantía, entrega
del producto)
Experiencia de cliente
Fuente: https://www.iebschool.com/blog/claves-e-logistica/
 


	151. LOGÍSTICA INVERSA
Fuente: https://www.transeop.com/blog/Logistica-Inversa/311/
En  Colombia es aproximadamente de un
5%. La ley ampara al consumidor y por lo
tanto éste puede devolver un producto,
siempre que haya un problema de calidad
o de garantía, y el comercio debe asumir
el 100% del costo
 


	152. BUENAS
PRÁCTICAS
Fuente: https://www.laentregaperfecta.com.uy/post/12-buenas-pr%C3%A1cticas-para-la-log%C3%ADstica-inversa-de-su-tienda-online
▪ Planificar  de forma estratégica
▪ Brindar información clara
▪ Definir puntos de devolución
▪ Aclarar tiempos mínimos de espera
▪ Identificar responsables y sus funciones en el proceso
▪ Tercerizar la logística inversa
▪ Evaluar políticas para bienes de menor valor
▪ Reparación, re-empacado y reventa
▪ Utilizar la logística inversa para aumentar satisfacción del cliente
 


	153. PROVEEDORES COLOMBIA
LOGÍSTICA INVERSA
  


	154. POLÍTICAS DIGITALES
  


	155. Políticas Digitales
1. Servicio  postventa (entrega y devolución)
2. Promociones
3. Protección de datos
4. Términos y condiciones
5. Derecho de retracto
 


	156. 1. Servicio postventa  (entrega y devolución)
• Envíos dentro y fuera de la ciudad
• Envíos en tiempos de cuarentena
• Zonas disponibles de entrega seguras
• Costos de envío
• Tiempos de entrega
• Seguimiento del pedido
• Políticas de devolución
• Estado del producto
• Tiempos de recuperación
• Reembolsos
• Instrucciones
 


	157. Políticas Digitales
• Enlace  único para promociones
• Terminos y condiciones de uso o concursos
• Ley habeas data
• Resumen de Campañas
• Resumen de concursos
2. Promociones
 


	158. Políticas Digitales
• Ley  1581 de 2012 y el Decreto 1377 de 2013.
• Autorización
• Encargado del tratamiento de datos
• Transferncia
• Venta
• Terminos y condiciones de uso o concursos
• Producto y servicios (Planes)
• Concursos
3. Protección de datos
4. Términos y condiciones
5. Derecho de retracto
• Derecho al retracto
https://www.sic.gov.co/
 


	159. Políticas Digitales
La ley  1480 de 2011 ha determinado que sobre las ventas que utilizan métodos no tradicionales o a
distancia aplica el Derecho de Retracto, por lo cual, aquellas ejercidas a través del Canal de E-Commerce
(Comercio Electrónico) de Almacenes Éxito S.A., es procedente, si la solicitud es notificada dentro de los
cinco (5) días hábiles siguientes a la fecha de la compra.
1) Fue objeto de Fraude
2) Fue una operación no solicitada
3) El producto adquirido no sea recibido
4) El producto entregado no corresponda a lo solicitado, no cumpla
con las características inherentes o las atribuidas por la información que se suministre sobre él.
5) El producto se encuentre defectuoso.
5. Derecho de retracto
https://www.sic.gov.co/
 


	160. PLANEACIÓN FINANCIERA
  


	161. COSTOS
OCULTOS
ECOMMERCE
• Fotografía
• Hosting
•  Mantenimientos
• Materialización riesgos logísticos
 


	162. FOTOGRAFÍA
Una buena foto,  de alta calidad, hace la
diferencia entre si el consumidor compra o
no. Por eso, es necesario invertir en
producción de fotografía
¿Qué implica la producción digital?
• Fotógrafo con experiencia
• Un estudio en donde se puedan hacer los
montajes necesarios
• Retoque digital
• Tercerización del servicio o inhouse
• Imágenes de alta calidad sin afectar
rendimiento
 


	163. HOSTING
Puede ir incluido  en el costo de plataformas.
Si la plataforma no provee hosting, según
las proyecciones de visitas y ventas que se
tengan, la inversión en hosting va a
incrementar.
• El costo de hosting de un tienda virtual
que tiene mucho tráfico y mueve muchas
transacciones puede ser lo equivalente a
un arriendo de tienda física o inclusive
más.
• Si se van a implementar sobre una
plataforma que provee el hosting, el
costo se puede cobrar de manera
indirecta a través de la comisión por
porcentaje en ventas.
 


	164. MANTENIMIENTOS
• Carga y  actualización de contenidos
• Rediseño de zonas web
• Incorporación de nuevas funcionalidades
• Actualización de stocks y productos
• Mejoras de usabilidad
• Edición de videos promocionales
Fuente: https://www.urbecom.com/blog/que-mantenimiento-requiere-una-tienda-online/
 


	165. MATERIALIZACIÓN RIESGOS LOGÍSTICA
•  Mecánicos
• Climáticos
• Robo
• Deterioro de productos en
almacenamiento
• Manipulación indebida del producto
Fuente: https://www.urbecom.com/blog/que-mantenimiento-requiere-una-tienda-online/
 


	166. ▪ Precio basado  en el costo
▪ Precio basado en el mercado
▪ Precio en paquete
▪ Líder de pérdida
ESTRATEGIAS DE
PRECIO
COSTOS Y RENTABILIDAD
ECOMMERCE
 


	167. PRECIO BASADO EN  COSTO
▪ En este método se identifica el costo unitario (costo
variable y fijo) de producto para todo el portafolio y
a establecer un margen de beneficio objetivo para cada
uno de los productos.
▪ Muchas empresas de e-commerce pierden la
pista de sus costos unitarios y no aplican esta
estrategia.
▪ Aquí la parte crucial es identificar el adecuado
margen de beneficio que maximiza el beneficio
total obtenido para su empresa sin que los
clientes dejen de comprar.
Precio
CostoUnitario
( 1-Margen%)
$5,400
Precio
( 1-32,50%)
$8,000
Precio
 


	168. PRECIO BASADO EN  EL MERCADO
Una inteligencia de precios competitivos brinda oportunidades de aumento de
precio donde el precio puede ser más bajo frente a los competidores sin sacrificar
margen y sosteniendo una ventaja competitiva.
Precios dinámicos
Es un enfoque de precios que permite
fijar precios flexibles teniendo en cuenta
costos de márgenes específicos, la
demanda del mercado, precios de
competidores y grupo de consumidores
definidos
Fuente: https://es.blogpascher.com/plugins-wordpress/WooCommerce/10-plugins-WooCommerce-to-create-a-din%C3%A1mico-precios
Asigna roles dinámicamente a los clientes en
función de los montos gastados durante
períodos configurados o por productos
comprados.
 


	169. PRECIO EN PAQUETE
Se  venden un grupo de productos
juntos por un precio combinado. Esto
es percibido como un valor significativo
por los clientes.
Accesorios de productos
Incluir accesorios complementarios
para la compra que se está realizando
Efecto Psicológico
 


	170. LIDER DE PÉRDIDA
▪  Consiste en fijar uno o dos de sus
productos para ser vendidos a bajo precio,
un precio que genera realmente en una
pérdida con el objetivo de generar tráfico
de clientes a la tienda virtual (o en sitio de
Internet).
▪ La estrategia tiene como objetivo que
cuando el consumidor esté en el sitio, sea
más propenso a comprar otros productos
con mejor margen.
 


	171. KPI´S PARA ECOMMERCE
Key  Performance Indicator
▪ Los indicadores ayudan a medir acertadamente el impacto de
ciertas estrategias, y evalúan el cumplimiento de las metas.
▪ Sin KPI`s es difícil entender el negocio en el tiempo
▪ Tener el insumo necesario para tomar decisiones estratégicas
Ventas
Mercadeo
 


	172. FÓRMULA DE VENTAS  VIRTUALES - SIMPLIFICADA
visitantes que tiene una
tienda virtual
Cantidad de transacciones que
hay / cantidad de visitas en un
período de tiempo determinado
Valor promedio en dinero de cada
compra que hace un cliente
Relativamente
inflexibles
Variable
dependiendo de
recursos invertidos
 


	173. EJEMPLO FÓRMULA DE  VENTAS VIRTUALES
 


	174. ¿CUÁNTO INVERTIR?
Depende de  qué procesos se harán directamente, de qué procesos se harán por
outsourcing y de la calidad que se desee tener en el proyecto.
¿QUÉ RECURSOS
DEBO INVERTIR EN MI
ECOMMERCE?
Se recomienda mantener una proporción de inversión del presupuesto de
esta manera: ▪ 40 % Plataforma tecnológica
▪ 40 % Marketing
▪ 20 % Mantenimientos
 


	175. BAJOS COSTOS DE  ADQUISICIÓN DE
CLIENTES (SEO, trabajar posicionamiento marca,
no solo invertir en publicidad)
ALTAS TASAS DE RECOMPRA
(Excelente servicio al cliente, experiencia de compra
y variedad de productos)
MARGENES SALUDABLES
(Fomentar las compras de varios artículos, venta
cruzada, control de costos)
PLANEACIÓN
FINANCIERA
COSTOS Y RENTABILIDAD
ECOMMERCE
Recomendación: Planificar a partir de objetivos (metas
fijadas de ventas, inversión y pauta requerida, etc)
SIMULADOR
FINANCIERO
 


	176. COSTOS Y RENTABILIDAD  EN UN E-COMMERCE
DIAGNÓSTICO DE UNA TIENDA VIRTUAL
 


	177. DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO –  ¿QUÉ HACER SI..?
▪ MUCHAS VISITAS / POCAS VENTAS: Es señal de que debemos redoblar nuestros esfuerzos en hacer
nuestra página amigable y nuestro producto atractivo.
▪ POCAS VISITAS / MUCHAS VENTAS: Indica que estamos haciendo un buen trabajo con nuestra
página y con nuestro producto. Debemos poner el foco en las acciones designadas a atraer tráfico
(SEO/SEM, publicidad, relaciones públicas, etc.).
▪ NO HAY RECOMPRA: El fallo podría estar relacionado con los tiempos de entrega, con las
incidencias en el transporte o con una deficiente atención en el servicio postventa.
▪ POCO TIEMPO EN LA PÁGINA o ALTA TASA DE REBOTE: Si los usuarios pasan poco tiempo en
nuestra página, probablemente sea un indicador de que ésta tiene deficiencias de navegación.
 


	178. DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO –  ¿QUÉ HACER SI..?
▪ SOLO CONSULTA EL PRODUCTO: Un alto porcentaje de usuarios utilice nuestra web sólo como fuente de
información es relativamente normal. Pero solo les gusta el modo en que nuestra web presenta la
información, pero no tanto nuestros precios o el proceso de compra, y por eso, la compra la formaliza en
otro sitio.
▪ ALTO ABANDONO DEL CARRITO DE COMPRAS: Si sucede de manera recurrente puede obedecer a un
problema de excesivos pasos para realizar la compra. Cuantos menos “clics” sean necesarios para que un
cliente complete su operación, menos posibilidades habrá de que desista.
▪ NO HAY FEEDBACK: La ausencia de opiniones favorables es un inconveniente en sí, pero la ausencia de
críticas negativas también puede convertirse en un problema, ya que no sabremos en qué aspectos
debemos mejorar.
 


	179. PREGUNTAS DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO
¿Hay  un análisis del mercado de la categoría de producto que quiero vender
en línea? (En que canales se vende, cuánta inversión en mercadeo existe,
niveles de precios)
¿Existe un análisis detallado del segmento objetivo al cual se le quiere vender
los productos?
¿Se han evaluado los costos de operación de la tienda virtual, los
requerimientos tecnológicos, los costos relacionados con la actividad (¿debo
tercerizar?), los márgenes que quiero llegar a tener?
¿Se han contemplado alianzas o futuras alianzas en la cadena de valor?
 


	180. PREGUNTAS DIAGNÓSTICO OPERACIONAL
❑  ¿Tengo un canal de ventas digital con la suficiente capacidad de respuesta para la oferta a mis
clientes?
❑ ¿ Mi sitio web cumple con los requisitos de velocidad, seguridad, experiencia e interfaz del
usuario necesarios para un buen funcionamiento de mi tienda?
❑ ¿Tengo ya configurados los métodos de pago y demás extensiones de mi tienda virtual para
garantizar operatividad sin errores?
❑ ¿Tengo automatizados procesos que pueden ahorrarme tiempo y recursos
dentro del proceso de compra?
❑ ¿Tengo un servicio post-venta que esté apuntándole a una posible
recompra?
❑ ¿Llevo un seguimiento de analítica web de mi tienda para planear y
medir resultados?
 


	181. PREGUNTAS DIAGNÓSTICO OPERACIONAL
CONSEJOS  Y
COMPORTAMIENTOS
COVID - 19
 


	182. COVID-19
Los hábitos cotidianos  se han trasladado por completo a
Internet y plataformas de contenido multimedia, así como a las
redes sociales: Twitter, Facebook, Instagram y TikTok. Ahora
que gran parte de la población mundial está en una
cuarentena para evitar la propagación del COVID-19, las
conversaciones en redes sociales aumentaron en un 53%,
según un análisis de Rebold.
Fuente: https://www.vanguardia.com/
 


	183. CONSUMO DE INTERNET  + COVID-19
REDES
SOCIALES
53%
CORONA
VIRUS
2M
TV
Diariamente
5H CONSUMIDORES
CAMBIARON SUS HÁBITOS
86%
 


	184. COVID-19
• Medios y  Social Media: aliados en tiempos de Coronavirus
 


	185. PUBLICACIONES Y
ACCIONES
Fuente: Comscore
  


	186. Medios y Redes  Sociales
• Los primeros 18 días de Marzo
PIEZAS EN
RRSS
131K ACCIONES
PÚBLICO
36M
PIEZAS
EN RRSS
122K ACCIONES
PÚBLICO
31M
• Los primeros 18 días de Febrero
MÁS DE
CONTENIDO
8% ENGAGEMENT
16%
 


	187. RECOMENDACIONES
COVID-19
• Horarios de  atención
• Más actividad en las redes sociales
• Respuestas automáticas
• Centralice la información
• Fortalezca el trabajo Remoto
• Modifique sus mensajes publicitarios
• Lávese las manos con frecuencia con bastante jabón.
 


	188. MUCHAS GRACIAS
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