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ACLARACION PARA EL LECTOR

La presente tesina contiet@&minosenel idiomainglésen abundancjadebido a que se
trata de expresiones propias de la disciplina que son generalmente utilizadas en su idioma
original, tanto erel @mbito argentin@omolatinoamericano

Con unafan defidelidad a la industri@nla que el desarrollo dia presente tesinse
enmarcase mantuvieron en el mismo idioma que son generalmente utilizadas.

Asi mismo, por tratarsel comercio elecémico de una disciplina fuertemente entrelazada
con el mundo de lasecnolgyias de la informaadn, se podéa observar el uso de
expresionesacnicas con cierta frecuencia.

Adicionalmente a las aclaraciones pertinentes durante elrolésate la tesinapara
facilitar la lectura se incluird un glosario como anexo donde podran enconasirse
definicionespertinentes
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1. OBJETIVO

La presente tesina de grado constituye un trabajo ensaygjgé@punta a disefiar una
estrategia comunicacional sobre candiggales. El producto a ser comunicado sera una
solucién integral de logistica pae€ommerce En consecuencia) &arget a grandes
rasgos, serdaquellos responsables del canal de ventas online daimratqmpariia del

rubro retail.

La estrategia en estionse enmarcara dentro de la metodolagieund un nuevo
modo de hacer marketing que altera de raiz las practicas precedentes. En consecuencia,
en primer lugar sera necesario desplegamodo de marco teéricana definicion
conceptual de esta nuevendencia Dicha conceptualizacién servird para serghr
precedente y las expectativas que la estrategia en si misma deba cumplir.

En segundo lugael marco teérico deberé confluir con la realidad concreta del caso
a través de una presentacion del estardoal de la industria del comercio electrénico y
especialmente de los servicios de logistica para eCommerce. En tercedicigar
descripcion del sector debera desarrollarse especialmente en la definicion de un perfil de
target de la estrategia. A piade estos tres factores se justificerélecisiorde enmarcar

la comunicacién en una estrategia inbound.

A continuacion la presente tesina se adentrard en el desafio de adaptar la sistematica
de esta estrategia a la particularidad del servicio eni@éngdéfiniendo un plan de accién
concretocon el objetivale atraer extrafios, convertirlos en clientes y finalmente ganarlos

COMo promotores.

2. INBOUND MARKETING
2.1 EL NACIMIENTO DE UN CONCEPTO

E I concepto de fl nbound Macepkual dindeg@o pert e
granmedidassuper pone con otros conceptos, como f
y Marketing de contenid@s.Todos estos conceptos, sin significar exactamente lo
mismo, hablan de una misma tendencia presente en el Marketing Digital erntos ult
afos, que se aleja de estrategias mas propias del mundo offline para incursionar en
explotar las nuevas posibilidades de los medios digitales y adaptarse a las nuevas practicas

de los consumidores. Optamos por centrarnos en el prisheeestos concepd porque
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consideramos que es el més inclusivo y articulador de los distintos factores que componen
el conjunto La metodologia inbound triunfa en definir el modo en que las distintas
herramientas digitaledebenarticularse en una estrategia que les ger@ sinergia

necesaria para obteries mejores resultados

Es importante tener en cuenta que estos conceptos hacen como awntitesislo
tradicional de hacer marketing, al que se oponen radicalmente. Cuando Brian Halligan y
Dharmesh Shah, fund&tubSpoty le dan nacimiento al concepto lddound Marketing
lo hacen en oposiciénla que definen com®utbound Marketingque onsideran en
estadodecrissLas estrategias Outbound son | as
target e interrumpirlo coruna comunicacién o propuesta comercial. Dentro de estas
pradicas se encentran los emlésts, lapublicidad masiva tradicional, ebld callingy
cualquierotra técnica que apunte a forzar un mensaje a un potencial consudeigon.
los autores, el pldemade estas técnicas, es que han dejado de garantizar resultados con
el paso del tiempo, en la medida en que los consumidores se vuelvenoadssedi la

hora de bloquearlds.

El termino Persmission Marketing, acufiado por Seth Gddimbién nace en
oposicidén a esa vieja metodologia. Para denominarla, en lugauntbeund Marketing,
utilizo el concepto dénterruption Marketing, ya que considera que la clave en comin
de este tipo de comunicaciones es la intencion de interrumpir lo que el consudidor es
haciendo para lograr que piensen en alguna otre Qesglin el autor existe una crisis de
la atencion que se basa en el exceso deajemniecibidos por el consumidofambién
sostiene que dicha crisis se intensificd en la medida en guiedipal respuesta que los
expertos en marketing ofrecieron ante la pérdida de efectividad de las interrupciones
publicitarias, fue incrementar el volumen de las mistialsautor plantea que todo el
sistema publicitario debe ser revisado, comparandola a la papatttigada en la Novela
Antibélica de Joseph Heller Cat@.” En dichanovelalos aviadores de bombarderos

intentandemostratocurapara podeevitarvolarenmisionesde riesgoCada vez que un

1 Cfr. Halligan, Brian y Shah, Dharmesh, Inbound Marketing: get found using Google, social media, and
blogs p. xxii.

2 Cfr. Halligan, Brian y Shah, Dharmesh, Op cit., p. 3.

3 Ibidem, p. 16.

41dem.

5 ldem.

6 Godin, Seth, Permission Marketing: Turning Strangers Into Friends And Friends Into Customers, p. 17.

7 Ibidem p. 22.
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aviador ingresa en un proceso de demostracion de no pasegcultades mentales
necesarias para volar, se lo considera cuerdo, ya que cualquiera en sus cabales intentaria
escapar de ese modo de los riesgos de ir en una misién. En consequehaly salida

al sistema. Degual forma el modo en que las compasdiencontraron de destacarse sobre

el ruidg esaumentandel ruidg resultando en unaueva vara mas altgue aumenttos

niveles de inversin necesarios para encontrar etorno ddainversionpositivoy desafia

la mismisimaposibilidad de laxisiencia dalichoretorno.

El limite delas estrategiasutboundo interruptoras se evidencia en numerosos
factores. Las campafias de email blast han ido perdiendo su efectividad con fdslafios.
Click trough ratede las campafias de banners tradicionadesaido sustanciosamente
también(hasta un piso d@8,06%°), al mismo tiempo quaumentaroria tasa de clic
invalidos®. No solo se trata del viejsoncepto d@anner Blidnessacufiadgor Benway
y Lané!, segln el cual los usuarios tienden a bloquear cogniivemaquellos
contenidos que se parecen a un bariereciente estudio realizado conjuntamente por
PageFair yAdobe,t i t ul ado AAdbl oc ki ngdelceaeste madenstr ea
Adblock, la principal herramienta disefiada para bloquear anuncidsitauigs. Segun
el estudio en el segundo trimestre de 2014, un 4.9% de todos los usuarios de internet
estaban usando la herramienta, lo que significé un crecimiento en la base de asuarios
un 69% en 12 mesé$En algunos paises el 24% del total de Iesanios de internet lo
usan. Segun el estudio, la mayor parte de los usuarios de esta aplicacién solo rechazan los
anuncios queapuntan a distraerlos con sonidos y animaciones, o aquellos que son
intrusivos, como videogre-roll*3 sin botdn de omitirpop-ups interstitiaf4, etc!® Estos
resultados son muy desafiantes para la indystiidicitaria y editorial, en la medida en

que se prevé un aumento cada vez mas considerable en la adopcién de estas herramientas.

8 Halligan, Brian y Shah, Dharmesh, Op cit., p. 3.

9 Stec, Carl, 20 Display Advertising Stats That Demonstrate Digital Advertising's Evolution, en
http://blog.hubspot.com/marketing/horrifyinedisplayadvertisingstats

10 Hochman Jonathan, The Cost of Pay-Per-Click (PPC) Advertising—Trends and Analysis, en
https://www.hochmanconsultants.com/articles/jeochmanbenchmarkshtml

11 Benway Panero, Jan y Lane, David M., Banner Blindness: Web Searchers Often Miss "Obvious" Links.
12 pageFair y Adobe, Adblocking goes mainstream, p. 3.

13 Anuncios audiovisuales que se presentan antes de la reproduccion de un video seleccionado por el
usuario, por ejemplo en youtube.com

14 Son péginas que se muestran al usuario antes del contenido al que el usuario esta intentando acceder,
mayormente con fines publicitarios. Muchas veces requieren que el usuario permanezca unos segundos
en la pagina intermedia antes de permitirle continuar hacia el contenido de interés.

15 pageFair y Adobe, Adblocking goes mainstream, p. 11.
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Adicionalmente, las leyes antispam y e irtieias como el registro Nblame

limitan aln mas este tipo de préctiddalligan y Shah escriben:

ANuestra conclusién fue que las técnicas de outbound marketing basadas en la
interrupcién se estaban fundamentalmente rotas, y para destacar con éxito
sobre ¢ruido y conectarse con las personas, las empresas debian replantearse

completamente la forma en que comercializaban sus prodgtos.

De esta crisis es de donde nace la vision Inbolws cambios de los
consumidores producto de los nuevos medios y lasasupracticas no solo tienen esta
faceta negativa. ERO11 Jim Lecinski, Vicepresidente de Google, acufia el termino
ZMOT para referirse a algo que viene sucediendo hace tién\acho antesle la era
de internet, los expertos en marketing se referiarrimlep momento de la verdad, o
FMOT (First moment of truthfomo esos 7 segundos en que el comprador se encuentra,
frente a la gondola de una tienda, con los productos, y debe decidir cual comprar. El
segundo momento de la verdad, ocurre cuando los conm@widtilizan el producto, y

deciden si se encuentran satisfechos & no.

El ZMOT (Zero Moment of Trudhes algo que sucede antes. Consiste en un nuevo
momento critico de decisid@ue ocurre en las notebooks, smartphones, tablets y cualquier
otro dispositiv con conexién a internet en que los consumidores puedan buscar online
informacion sobre los productos. El proceso de decisibn de compra ha cambiado y
vivimos en una época en que cada vez mfsiaje del compradotomienza con una
blusqueda en alguno dsslprincipalesnotores de blusqued@omenzo con los productos
mMAas caros e importantes, pero se trata de un comportamienya gjganzaa todas las
categoria®. Por supuestauanto mas importante es la decisién en término de costos y
compromiso, mayor s& la tendencia a invertir tiempo en 2MOT. Una de las
principales caracteristica d8MOT, segun lo define Lecinski, es que el consumidor es
quien tiene el poder, extrayendaulling) la informacion en lugade siendopresionado

16 Halligan, Brian y Shah, Dharmesh, Op cit, p. xxii.

17 Lecinski, Jim, Winning the zero moment of truth, p. 9. Traduccidn del autor, texto original: “Our
conclusion was that interruptiehased, outbound marketing techniques were fundamentally broken and
in order to successfully break through the noise and echio people, companies needed to rethink the
way they marketed from the bottomp.”

18 |bidem p. 11.

19 Bob Thacker. Gravitytank Strategic Advisor y ex CMO de OfficeMax, visto en Lecinski, Jim, Winning

the zero moment of truth, p. 15.
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por otros para recibirlgpush. Es en este Ultimo punto donde el concept@BbT, el
de Permision Marketing el delnbound Marketinge superponen.

Segun la definicién de Steeburgh, Avery y Naseem, el Inbound Marketing es:

fluna coleccidn de estrategias y técnicas de marketergradas en atraer
prospectos relevantes y clientes hacia un negocio y sus productos. Los inbound
marketers ofrecen informacion util, herramientas y recursos disefiados para
atraer a posibles clientes a la empresa durante el tiempo en que los prospectos
participan activamente en la busqueda de un producto o servicio en

particular"?®

El concepto de Inbound Marketing fue acuiiado por Brian Halligan y Dharmesh
Shah, doegresadosle MIT que en 2006 fundaron HubSpot, una empresa de software
para marketing. Ambosiablan del nacimiento del Inboundarketing @mo una

revolucion.

La primeraexperienciade Haligan y Shaklesarrollando una estrategia de este
tipo fue con su propia compainiia, la cual es acreedora de una basta y pesftategia
Inbound que puede coratarse con solo visitar su sifib Hubspot ha construido un
exitoso negocio dandole la espalda a las metodologias outbound tradicionales y

enfocandose exclusivamente en las innovadoras técnicas imfound

2.2 DISENO DE UNA ESTRATEGIA

A la hora de desarrollaina estrategia de Inbound, como en cualquier otro caso, el
primer paso es recopilar informacion para comprender el contexto. En consecadacia, t
estrategia de Inbound Marketimpmienzacon la construccion de los siguientdss

pilares:

1. El perfil del target objetivo. En esta metodologia, dicho peuiitle definirse a
través de la construccion de uno o varios personajes fictjo@sonstituyen el

ideal de un compradadenominado8uyer PersonaAsi lo plantean por ejemplo

20 Traduccion del autor. Texto original: “a collection of marketing strategies and techniques focused on

pulling relevant prospects and customer toward a business and its products. Inbound marketers offered

useful information, tools, and resources designed to attract progpectistomers to the company

RdzZNAYy3a (GKS G4AYS 6KSy LINRPaLlSOia 6SNB I OiAaA@Ste Sy3ar3as
Steenburgh, Thomas, Avery, Jill, Dahod Naseem, HubSpot: Inbound Marketing and Web 2.0, p. 3.

21 www.hubspot.com

22 steenburgh, Thomas, Avery, lill, Dahod Naseem, Op. Cit., p. 1.
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los evangelizadores detrés HubSpot®o e | autor del aclamado
Rules of Marketing & ?PBdruciaDdentificdr ladMe er ma n
demandas de informaciomue tiene cadbuyer personaespecto a su decision
de compra. Veremos este punto en mas detalle en eéhr@apitulo.
2. EIBuy er 0 s oPBRraceso de @egcision de compra, que consist proceso
por el cuallos prospectopasan desdi& deteccion de una necesidad hasta la
eleccion de una solucidn, o incluso hasta la satisfaccion postventa. Es crucial en
eda etapa identificar la demanda de informacion que present8uagdaPersona
encadaetapa de sBuyers Journeypara ofrecerles recursos geeajusterm sus
necesidades/ generar una experiencia 6ptima con la métca

Una vez definidos esos principiiendamentales, seonstruye una estrategia que
consiste en desarrollar un proceso de marketing automatizado en el que se intenta ingresar
la mayor cantidad de prospectos para acompafarlos desde el inicio con la informacion
adecuada para sus demandzsologra ganar eTop of Mindy posicionar el producto
adecuadamente en la med&t comprador para el momento en que se encuentre listo para
generar una transacciéd@on contenidos hipersegmentadosaorkflows automaticoso
solo se acompairia, sino que irsduse empuja a los prospectos a traletembudo de
conversiénFinalmente cuando se determina que los mismos estan listos para realizar una

transaccionson contactados por el personal comercial.

2.3 DE LA ESTRATEGIA A LA IMPLEMENTACION

El modo mas clarde comprender el impacto en la practica de la filosofia detras
del inbound marketing es observando uno de los esquemas que tipicamente representan
la organizacion de forma articulada de las distintas acciones que componen la estrategia

en su conjunto.

El siguiente es uesquema de Inbound Marketinge agrupa las acciones mas
tipicas en cada uno de los pasos el buyer journey, y expresa su articulacion de forma

gréfice®:

B http://www.hubspot.com/inbound-marketing

24 Meerman Scoot, David, The new rules of marketing and PR, p. 76.

% Revella, Adele, Buyer Persona: How to Gain Insight Into Your Customer's Expectations, Align Your
Marketing Strategies, and Win More Business, p. 68.

26 Grafico inspirado en el desarrollado por el equipo de HubSpot, disponible en:
http://www.hubspot.com/inbound-marketing
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ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR
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Las etapas del procedescripta en el graficson las siguientes:

1. Atraer: gracias a un estudio igsgrafico sustentado enformacion de campo
se elabora una estrategia de contenidos orientados a resptasidemandas de
informacidonque tienen los potenciales consumidores en ctgimeleb uy er 6 s
journey. En esta etapademas de un estudio de los contenidos en si mismos, es
necesario realizar una investigacion sobre dakbras clavescon que esos
potenciales compradores realizardn sus busquedas online. Los contenidos se
publicanen blogs oficiale® satélite$’ y a través de una estrategia SEO se
posicionan organicamente para las palabras clave seleccionadas. Esta estrategia
es apoyada por una distribucion de los contenidos a través de redes sociales y
pauta. En esta etapa spuata a generar trafico calificado, decir visitas
adecuadas al target

2. Convertir: para poder acompafiar al comprador en su viaje es necesario
identificarlo y obtener sus datos de contacto. Habiendo ganando su confianza a
través de los contenidos ofreciden la etapa de Atraccion, se ofrecen contenidos
demayorvalor para cadBuyer PersonacomoeBooks, Whitepapers, Webinars,
Templates etc. Esos contenidos se encuentran detras de un formulgrémay
descargarlo, el visitante debe dejar algunos dagosopales, convirtiéndose de
visitas, en prospectos, lo que permite avanzar a la etapa 3.

3. Cerrar: disponiendo ya del may/o perfil de redes sociales de los visitantes, se
elaboranprocesos denarketing automationlead rurturing o drip marketing
Estos pocess automaticos consistean Workfows que se comunican con los
prospetos de forma automatica, en pelbs espaciados de tiempo y que pueden
variar su operatoria de acuerddesddbaclobtenido (Aperturas y Clics). Apuntan
a acompa€far prosgedos,lofeeciéndolescontemidos de interés cada
vez mas comerciales. Cuando el comprador esta listo para realizar la compra, la

marca deberia estar sntop of mindposicionada como experta en el tema, al

27 Se entiende por Blog Satelite aquellos que siendo desarrollados y mantenidos por la compafifa, apuntan a
posicionarse como marca blanca.

10
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haberle ofrecido los contenidos quecesitha. Se definen acciones denominada
Afsefalesd que apuntan a indicar al equipp
listo para una transacciOin ese entoncels informacion es comunicada al
equipo comercial, que lo contacta y cierra la venta.

4. Deleitar: enuna cuart@tapa se debe monitorear la satisfaccion de lostetien
través de Redes Socialescuestay atencion a travése un CRM centralizado,
a la vez que se ofrecen todos los contenidos y beneficios necesarios para mantener
clientes fieles y aunmear su Customer Lifetime Valug/ convertirlos en
promotores. Esta cuarta etapa presenta el cier@rdeloya que los promotores
contribuyen, mediante dloca en boca la atraccion de nuevos client&n
embargo es importante mencionar quezra la flosofialnbound el deleite no es
algo que llega en la etapa de fidelizacion, sino que es parte de todo el viaje del
comprador. El concepto de atraer a los prospectos hacia los mensajes de la
compania ofreciéndoles una experiencia de valor para ellosrenka idea de

crear una experiencia de deleite incluso para los prosgéctos

3. EL ECOMMERCE
3.1 ELL CONTEXTO MUNDIAL

El comercio electrénico esnivel mundialin negocio enorme que wBesa de crecer
a pasos agigantados. Los numeros hablan por si s#Egén unestudio de eMarketer
publicado meses antes del ciered 2017, se estimo un cierre del afio aomincremento de
23.2%de ventas realizadas por este medio frente &,26dtdndose ya de nada menos que
el 10% de las ventas totales del rethifS bien se estima que la tasa de crecimiento mundial
se vea aminorada en los préximos afers,2@1 se prevéque el 15,% de todas las
transacciones retail sean eComm&tcEeniendo en cuenta el crecimiento pronosticado para

el retail en general (on y offie), esel5% representa un crecimiento para el eCommerce de

28 https://blog.hubspot.com/marketing/delight-customers-inbound-methodology-questions

2 https://www.emarketer.com/Report/Worldwide-Retail-Ecommerce-Sales-eMarketers-Estimates-
20162021/2002090

30 |dem

11



Logistica para eCommerce: De la atraccion al deleite Leonel Frattesi

mas de uri00%, pasando depresentad$s2,290billonesen 20X a U$s4,4M billonesen
20213,

Como es esperahlel crecimiento varia mucho de pais en paiseBReinoUnido,
por ejemplo,el sharede eCommerce sobre las ventas retail totale®iagetiempo ha
superado los dos digitos, mientras que en nuestro pais se sdxgm el estudio de
eMarketer en un 1,492 Sin embargo, como es habitual en este tipo de tendencias de
consumo apalancadper desarrollos tecnolégicos, el fenomeno se obsargancipio mas
pronunciadamente en los paises centrglggonto se refleja en los paises en vias de
desarrollo.Segun Nielsenen un estudiopublicadoen 2015 Latinoamérica y Asia del
pacifico sonds regiones donde la industria presenta mayores tasas de crecifiento.

3.2 EL. CASO ARGENTINO
Durante el 206, segun datos del estudio anual de la Caiegantinade Comercio

Electrénico, la facturacién del sector crecié 319%* y se espera qusiga creciado en
valores cercanosson numeros que aajustados pola inflacién superan el crecimiento de
paises donde la industria estdsasentada, como Estados Unidos, dam2016 sepercibio

un crecimiento del5,6%°°.

El crecimiento esta impulsado principente por un exponencial incremento en la
base de compradores online, que pasé de representar al 49% de los asludiossie
internet en 2014, 80% en 206.26 En consecuencia, Argentina se encuentra muy por encima
de la media regional en términos de@eacion del eCommerceno de los impulsores para
dicho crecimiento son los grandes eventos promocionales exclusivos para el canal online que
organiza la industria a través de la Camara que los representa, como el HotSale y el Cyber
Monday. Mediante elmpacto comunicacional de dichas accignesas los descuentos
ofrecidos, se logra que mayores usuarios prueben el camaizcan las ventajaspjerdan

31 |dem

32 |dem

3 6 tendencias del retail en latam, http://www.nielsen.com/ar/es/press-room/2016/6-tendencias-del-
Retail-en-Latam.html

34 camara Argentina de Comercio Electrénico, Estudio anual de Comercio Electrénico 2015.

35 Zaroban, Stefany, US e-commerce sales grow 15.6% in 2016,
https://www.digitalcommerce360.com/2017/02/17/us-e-commerce-sales-grow-156-2016/

36 Camara Argentina de Comercio Electrénico, Estudio anual de Comercio Electrénico 2015.
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susmiedos.En 2015, entre los usuarios de internet que no realizan compras online, un 40%
menciond comanotivo la desconfianza e inseguridad frente al canal, especialmente respecto
a introducir datos personales. Esa desconfianza se vio reducida a un 32% el afio siguiente.
La efectividad de los descuentos y beneficios para atraer compradores aescatale, ya

queen 205 un 45% de los que compran online mencionan el precio como uno de los
principales motivos por los que elegir este medio. Sin embargo, es importante tener en cuenta
que el motivo ganador para elegir el canal sigue siendo la comodidadn &% de los

compradores eligiéndola como uno de sus principales motivadores.

En cuanto a la division en rubros, el segmento con mayor crecimiento duraéite 201
es elde los articulos para el hogeon unl24% de incrementen su facturaciaren segundo
lugar, el ruoro con mayor crecimiento fue el de los cosméticos y perfumgui@vio
incrementada su facturacién em104% frente al afio anterior, con @06% de crecimiento
acumulado frente a 2@1En cuanto a la participacién en el total, si excluimasredmo que
es un rubro en la practica casi totalmente independiente de la logistica, el segmento mas

notable sigue siendo la venta de electrénica.

3.3 LA CUESTION LOGISTICA

El rol de la logistica en este crecimiento es fundameraajug es gracias alalque
se cumple la promesa central del ecommerce: entregar un prodsttio. perciben los
propios vendedores onlimke nuestro pajya quedos de los treprincipalesmpulsores que

la industriarequiere pra desarrollarse positivameffioeman parte defactor logstico. 3’

4. APLICABILIDAD DE LA METODOLOGIA AL CASO

Los desafios que se presentan a las compafiias deyclmgésiica liviana en contexto
del auge del comercio electrénicmn los apropiados para la implementacion de una
estrategia inboundpor varios motivos. En primer lugar, tratandose de un mercado
relativamente nevo, en augg en constante cambio, existe una demanda de informacion
insatisfecha. Si bien en el plano del marketing digital aplicado a eCommerce existe una

mayor difusion infomativa, debido en gran medida a la proliferacion de estrategias inbound;

37 Camara Argentina de Comercio Electrénico, Estudio anual de Comercio Electrénico 2016.
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en lo referido afulfillment y logistica existanenosinformacion Para tener una dimension

de dicho fendmeno, una busqueda del términ@ c o mmer ce | ogi sti co of
resultados mi entras que fiecommerce mar ket ihgo ofr
Adicionalmente a esopocas instituciones educativas incluyen éstas tematicas en su
curricula, y la mayoria de ellas lo hacen en estudios de post@adamtro lado, una

importante parte del mercado objetivo consiste en comerciantes, cuya relacion con la
educacion formal es menos frecuerisa demanda insatisfecha juega un papel crucial en

convertir a este mercado en ideal para una estrategia inbound.

En segundo lugar, se trad@ un mercadade nicho, ya que representa un universo

muy pequefio de potenciales usuarlass mercados de este tipo son apropiados gxies
herramientas debido a que requieren de una precision en su segmentacion mucho mas aguda.
En esenciauna estrateg inbound consiste en permitir al cliente que se segmente a si mismo.
Tratandose de estrategias de atraccion, es el cliente el que elige realizar el acercamiento por
iniciativa propia yes a partir de esa acci@ue se lo incluye en la segmentacion éeaado.

No existe modo mas preciso de segmentar a un individuo que a través de las palabras que
introduce en un buscador. En las etapas subsiguientes, se trata de no perder la comunicacion

con ese c¢dd@Emdrt d@dad.o

En tercer lugar, @amo mencionam® anteriormente, las estrategias inbound son
especialmente efectivas en procesos de decisibn de compra lgrgods aunen
transaccioneBB2B. Esto se debe a que existe una mayor investigacion y demanda de
informacion en estos casos que en compras madsivggl 0 de menor importancia como
pueden ser determinadas transacciones B2C. La eleccion de una soluciénlcheritlés
de gran importancia para cualquier eCommerce y acompafa el proceso de desarrollo y
gestacion de todo el proyecto. Se trata de elegaliado estratégico que se ocupara de un
procesacore del negocio ya quecomo adelantamosera la compafiia de fulfihent la que

cumpla la promesa central de cualquier eCommerce: entregar un producto.

38 Consultado en google.com el 19/06/2016.
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5. BUYER PERSONA

5.1 DEFINIENDO EL CONCEPTO

Parda definicidn de laBuyerPersona utilizaremos como principal marco teorico los
desarrollos realizados por Adele Revelimtoe n s u | i br oo nBamer ePeobtDC

contenidos publicados porBuyer Persona Institutgue dirige.

Es muy importante dgacar queleoncepto d&uyer Persong el deBuyer Journey

estan intrinsecamente ligad&s palabras de Revella:

oConstruida alrededor de en una historia sobre la decisién de compra del cliente, la buyer persona
revela las expectativas e inquietuded demprador al decidir si hace negocios con la compaiiia,

elige a un competidor o simplemente opta por no hacer nada en absbfito.

Elaborarunabuyer personasta ligada gestionar un negocicentrado en el cliente,
pero nosencillamente desarrollandbpeerfil de un target que se considera puede interesarse
en un determinado productoomo es muy habitual obserfarEn lugar de esto, lo que se
plantea es realizar entrevistas en profundidad con compradores reales, para conocer historias
auténticas y captar las expectativas y factores que los influyeron en su proceso de
decision Uno de los motivos es que lpsrfiles psicograficos muchas veces indican una
gran cantidad de informacién general sobre los estilos deloglaalores y la personalidad
de lbs consumidores, pero no cubren el abismo que queda entre esa informacion y la toma de
decisiones concretas que tiene que realizar la compafiia a la hora de intentar gestionar el
proceso de decision de compra de sus potenciales clientes. El hecho despanshble de
marketing se vea obligado a hacer un salto a ciegas sobre ese abismo demuestra que esas

antiguas metodologias no son las mejores para ser aplicadas en estos contextos.

Es importante tener en cuenta también cgies enetodologia de estudio dl target

han tenidouna grarasociacion a las estrategias inbound porque ambas encuentran su maximo

3 Revella, Adele, Op.Cit. p. 24. Traduccion del autor. Texto Original: “Built around a story about your
customer’s buying decision, the buyer persona reveals insight into your buyer’s expectations and concerns
as they decide whether to do business with you, choose your competitor, or simply opt to do nothing at all”
40 |bidem, p. 26.

4| dem
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potencial en las transacciones de mediana a tangsideracionya sean B2B o B2C, en las
que los compradores realizan inversiones considerables de tyesigraciorn’? Esto se debe

a que los motivos para decisiones impulsivas de tajesideracionusualmente tienen
razonesinconscientesmientras que las decisiones de alta consideracion por definicion
incluyen altos niveles de pensamientmscienteque pede ser recordado y expresado

retrospective®

Un dato curioso, es queslauyer personacomo su nombre lo indica, se presentan en
la forma de personaj@maginarios muchas veces incluso con nombres y fotografias ficticias.
Si bien a los fines tedrisoeste modo de presentar la informacioén no aporta ningun valor
extra, dicha practica se volvié habitual porque ayuda a los responsables de marketing a
desarrollar en el dia a dia una refaccon su segmento objetiweas natural éntimo dela

que podriarestablecer con una descripcion anénimaarget**

Debido a que el objetivo de este tipo de indagacién es el de encontrar nuevo e
inesperado conocimiento acerca del proceso de compra, el acercamiento cualitativo de la
entrevista en profundidad se presesuperior al de una encuesta de preguntas ceriasias.
altimo solo presenta valor como una confirmacion de la informacion obtenida de las

entrevistas.

Siguiendo a RBvella, las entrevistas sar guiadas por 5 tipos dasigths que

intentaremo®btener:

1. Priority Initiative . Principal motivo o necesidad por el cual los compradores estan
dispuestos a invertir tiempo, dinero o capital simbdlico dentro de la organizacion para
contratar una solucion. Este insight es especialmente Util para las accionedaga lde
atraccion® El conceptade Priority Initiative es muy similar al dpain points

42 |bidem, p. 29.
43 |bidem, p. 50.
4 |bidem, p. 46.
4> |bidem, p. 64.
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2. Success FactorEste insight apunta a conocer qué consideraria el comprador un éxito en
caso de contratar la solucion elegifidor ejemplo: aumentar las ventaptimizar la

operacion, reducir los costos.

3. Percieved barriers: Los motivos por los cuales el comprador puede ser reticente a
contratar el producto o servicio ofrecido, ya sea para optar por la competencia, un sustituto o

sencillamente no hacer natla.

4. Buy er 6comolya se tratéeapteriormente, se trata de todo el proceso por el cual
los usuariospasa al evaluarcompetidorestomar una decisiény relaciorarse con el
producto/servicio Permite conocer los factor@sfluyentesen cada etapa del proceso y
alinear los esfuerzos deanketing en cada etapa, a través de recursos que les ayyelegrar

puntos de impacto § comprender el valor de la solucion ofrecida para &los.

5. Decision Criteria: se trata de un insight g@s lugarde centrarse etos beneficiosse

centra en el ductd® Se trata de lagsaracteristicas especificas del producto que los
usuarios evaltaiwomo criterio de decisién. En el caso de procesos de decision de alta
consideracion es muy importante ya que los usuarios realmente evalGan las caracteristicas de
cada producto desde un punto de vista racional, y toman la decision de acuerdo a su
adaptacion o no a las particularidades de las necesidades que los apremian.

Las entrevistas a los compradores seran complementadas con otras realizadas a
referentes de landustria, tanto de empresas proveedoras de estos servicios como de la
Camara Argentina de Comercio Electroniqae tienen amplio y frecuente contacto con el

target.

El concepto de comprador es problematizable, ya que en las empresas muchas veces
no son la mismas personas las que firman una compra que las que recbuggrgljourney
y toman realmente la decision. Revella consideraegisten loseconomic buyerque son

los responsables del presupuesto utilizado, generalmente con un cargo mas alto en la

46 |dem.
47 |bidem, p. 65.
48 |dem.
4 |bidem, p. 66.
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organizacion, y logechnical buyersque son aquellos en los que descansa la responsabilidad
de investigar las soluciones, sopesar las ventajasada una, y optar por una. La

recomendacion de la autora es obviamente enfocarse en los segundoshgrasids®

5.2 DEFINIENDO? LA CANTIDAD DE BUYERS PERSONAS

Para unalefinicion de la cantidad dBuyer Personasapropiadas para el cases
necesario acceder a la informacién de caggque en definitiva el nUmero depaterade

cada proceso de decisiéa dompra distinto que sketecte

A priori, el aspecto mas evidente a tener en cuenta es el del tamafio de la empresa, ya
sea en términos de cantidad de empleados o de facturacion. Puede considerarse que el proceso
de decision y las necesidades de un engm@ento unipersonal difieren de las de una gran
corporacion, y dicha suposicion es respaldada por las experiencia de diversos referentes del

area entrevistados como parte de la presente tesina.

Al ser consultado por la homogeneidad o heterogeneidad elelado, Norberto
Cerasale, CCO de ShipNow, indica en principio, como factor diferencegldamario de la
empres&! Con é coincide Martin Urquizo, Director de I&omision de logistica de la
Céamara Argentina de Comercio Electrénico, quien indica a sucesm uno de los
principales diferenciadores la cuestion del tamafio de la compafiia, que impacta en lo
esperado por cada consumidor de la solucion logfétRar su parte, Claudia Zelazny, Jefa
de nuevos negocios y servicios de eCommerce en Andreani, opekcae hecho ela
compaiiia en la que desempefia sus funcidogs;lientes se agrupan primariamente por
tamario, en cuatro categorias: A, B, C%.Das dos primersse componen dempresas con
mayor nivel deenvios Los A son generalmente nibinarca y naltirrubro. En esta categoria
podrian ubicarse clientes como Netshoes, Dafiti y Dexter en el rubro indumentaria, o

Avenida.com y Falabella como muitibro. Son clientes que apuntan a la venta directa y a

50 |bidem, p. 18.

51 Norberto Cerasale, entrevista con Leonel Frattesi, 2016, p. 1.
52 Martin Urquizo, entrevista con Leonel Frattesi, 2016, p. 1.

53 Claudia Zelazny, entrevista con Leonel Frattesi, 2016, p. 1.
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la competencia por precio. Para ellos es fundarh&erar un buen precio y muchas veces
suman varios proveedores para ponerlos a competir por cédigo postikeaspectdEn
contraposicion, en la categoria B Zelazny indica que se encuentran aquellos que llama
fbrandero®?, que tienen un cuidado mas seral por la experiencia de compra en su
conjunto, y que buscan un servicio de calidad. Por otro lado, las empresas C y D son pequefias
empresas y emprendedores, que muchas veces tienen dificultades para ser atendidos por
grandes proveedores de logisticagye la atomizacion de la cartera de clientes que implica

atenderlopuede darse en detrimento de la calidadedteicia®®

Como mencionamos anteriormente, el andlisis de Bunger Personadebe estar
enfocado erel Technical Buyerque puede o no superpose con eEconomic BuyerSi
bien en empresas pequefas los roles pueden muchas veces poseer una especificidad mucho
menor, incluso en emprendimientos unipersonsilieteser necesario contar con un tercero
que pueda resolver las cuestiones técnicas defer la integracion de la plataforma de
eCommerce con la plataforma logistica, siempre que el emprendedor no posea un dominio
avanzado de desarrollo. Podriamos decir que existen desde un punto de vista funcional dos
intervinientes en el proceso, que pue@®a la practica aglutinarse en las mismas personas

fisicas o no:

1 Responsable de eCommerce / comercial / operativo

1 Responsable de IT

En la mayor parte de los casos, ante la ausencia de un sector de eCommerce, el area
comercial, o en su defecto de operaemrsuele ser el area que encabeza el profeE®
cierto que en la practica algunos aspectos pueateer de un lado u otro. Por ejemplo:
comercial puede ser en la mayoria de los casos el que negocia el precio, con una visidén puesta
en cuanto de ese dospuede transferirse al consumidor final sin perderlo, y operaciones
puede ser el que analiza la integracion de ambas operaciones, por ejemplo en términos de
sincronizacion de horarios para que los pedidos permanezcan el menor tiempo posible

demorados emun depdésito. Sin embargo, si bien existen sutiles diferencias respecto al

5 |dem
55 |dem
%6 Norberto Cerasale, op. Cit., p. 6.
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acercamiento que en principio pueden tener sobre las mismas problgnefticelisis del

proceso de eCommerce necesariamente integra ambos factores de forma superpuesta. La
operaodbn solo puede ser entendida desde un punto de vista comercial, ya que la decision de
qué tipo de experiencia de compra se quiere dar al cliente, y qué importe se esté dispuesto a
invertir en ello, es netamente comercial. Simultaneamente, la experiencigeds y el

costo de brindarla, solo puede ser comprendidas y optimizadas realmente con las vista puesta
en la operacion. Por este motivo creemos que el acercamiento que tienen a la tematica los
gue encabezan el proyecto, ya sean formalmente de un gactercial, de operaciones, de
eCommerce u otro, no deberia ser sustancialmente diverso, y podrian catalogarse en un

mismobuyer persona

El segundo caso, el responsatidel T o desarrollo, es otra persona que generalmente
esta sentado en la mesa de dénjssegunindican la mayor parte de los entrevistadss
Por ejemplo, en palabras de Nur Malek Pascha, adel€®l de IT en el proceso de eleccion

de un proveedor logistiae avenida.conmafirma que:

La verdadque [IT tuvo] un rol fundamental, porquenaefinitiva son la parte que terminan de
concretar todo lo que es la negociacion comercial y la implementacion operativa. Si ellos no lo
hacen bien, no tenés trazabilidad de los envios, no tenés nada. Tienen un rol fundamental como en

cualquier empresa deCommerce, son quienes materializan la relacién con el operador Ioa?stico.

Generalmente se encuentra diferenciado como una persona fisica independiente,
debido a los conocimientos y habilidades especificas que requiere. Aln en el caso en
que se trata demprendedores, puede ser un desarrollador eXteEwmuy importante
tener en cuenta queuthas veces el responsable deuliede ser una figura muy atipica
como influenciador, ya que puede tratarse de terceros que realizan integraciones para
diversas plaformas, propias o no, y las ponen en el mercado, sin estar trabajando
especificamente para un cliente en particular. Ese mercadplatiformas e
integraciones constituye un ecosistema que obviamente tiene una influencia directa en

las decisiones de elgon de proveedores logisticos. En el siguiente capitulo se ofrecera

57 Martin Urquizo, op cit., p. 1.

8 Norberto Cerasale, Ibidem.

9 Nur Malek Pascha, entrevistada con Leonel Frattesi, 2016, p.3.
0 Norberto Cerasale, Ibidem.
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un primer acercamiento a la importancia de dichas integraciones en el proceso comercial
de adopcion de un proveedor de logistica, asi como las diversas formas en que dicho

ecosistema dentegraciones puede influir sobre las mismas.

Un tercer aspecto que atraviesa la construcciéBulgtr Journeyiene que ver con
la distincién entre aquellos prospectos que estan comenzando a bugméamaresolucion
logisticapara ayudarlos a explotarcanal onling/ aquellos que buscan sumar o cambiar un

proveedot.

Una matriz con los distintos Buyer Journey posibles, basado en los puntos expuestos

hasta aqui, pod@ncontrarse en el apartado 5.4

6. LA IMPORTANCIA DE LAS APIS EN EL BUYER JOURNEY

Las siglas API corresponden a |l a expresi
interfacedo (I nterface de programaci -n de apl
o procedimientos que una aplicacién pone a disposicion para que puedan ser utilizadas p
otro software. En otras palabras, es el modo en que dos aplicaciones pueden comunicarse
entre si. Mientras que la interfaz de usuario es la encargada de la comunicacién-maquina
persona, las APIs son las responsables de la comunicacion magujoma. las APIs
pueden ser utilizadas solo al interior de una misma compafiia, estar abiertas a determinados

partners o ser publicas para el acceso de cualquiera.

Mediante una API, un software puede operar sobre otro, consultar o alterar su base
de datos, aproveché&unciones y procesamientos, etc. Algunos ejemplos de los usos de las
APIs son:

1 Permitir compartir contenidos de otras aplicaciones en redes sociales.

61 Martin Urquizo, op. cit., p. 2.
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1 Descargar informacion en tiempo real de distintas plataformas (Por ejemplo:
Adwords, Google Analytics)gragenerar tableros de control.

1 Utilizar la cuenta de un tercero (Por ejemplo Google Accobatebook para
autenticarsen aplicaciones sin necesidad de pasar por un proceso de registro.

1 Gestionar pagos online a través de sistemas de gestion de i@mesgaomo PayPal

0 MercadoPago.

Las APIs pueden ser mas 0 menos extensas en su repertorio de operaciones. Puede
ofrecer todas las mismas funcionalidades que la aplicacion ofrece desde su propia interfaz de

usuario, o puede ofrecer un set menor de opmrasj e incluso una sola.

En laweb, las APl son conocidas como Web Service o Web API, y en la mayoria de
los casos consisten dtequest HTTP que devuelven datos en formatos estandarizados
(ComoXML o JSON. La ventaja de este tipo de comportamiento esagucompletamente
agnostico desde un punto de vista tecnologico. No importa el lenguaje, framework o
cualquier otro aspecto tecnoldgico que se utilice para desarrollar un sis&msodos

pueden interactuar entre si a través de los estandangsy XML o JSON

El mundo del Marketing esta fuertemente atravesado por la cuestion API. Por un lado
porque el Marketing Digital las utiliza constantemente como parte de su operatoria. Pero por
otro lado, y es este el aspecto de la cuestién que sera crucialesaebllo de la presente
tesina: porque el Marketing B2B no es otra cosa que buscar lograr una determinada
interaccién entre dos compaiiias, y en el mundo digital actual, donde las operaciones de las
empresas son completamente dependientes de sus sistamasiteracciones entre

compafias tienen como parte fundamental de su dinamica la cuestion de las APIs.

Es cada vez mas moneda corriente que en cualquier mesa de negociacion entre dos
empresas que estan evaluando algun tipo de acuerdo o contratacide,lasgrincipales
temas de la agenda sea la integracion entre sus sistemas. Las dificultades para integrar los

sistemas de ambas empresas seran en definitiva las dificultades parasotegeyocias

En el mundo del eCommerce, la integracion es fundtahpara tener una operatoria

fluida tanto al interior de la compafiia como hacia el clfénitéacia el interior porque evita

62 http://clipsdelogistica.blogspot.com.ar/2015/05/conoces-las-ventajas-de-integrar-tu.html
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y simplifica tareas operativas reduciendo notablemente el error humano y las horas hombre
requeridas para las tage De cara alansumidor final, una integracion adecuada garantiza
una experiencia optima. Segun el estudio Anual realizado por la Camara Argentina de
Comercio electronicd el principal motivo por el cual los compradores online eligen el canal

es la comodidad, por lo ges muy importante que los responsables del canal online tengan
una fuerte vision ancladen la experiencia de usuario y logren mantenginenciade la
compra online lo mas alejagesible de una tareangorrosaAlgunas de las ventajas que

ofrece paral comprador contar con una plataforma integrada son las siguientes:

1 Calcular en tiempo real el costo del envio de acuerdo al cédigo postal del receptor,
las dimensiones y el peso del paquete, para permitirle pagar el valor que le
corresponde en la mismaearacion.

71 Disponer en tiempo real de las sucursales habilitadas por los operadores logisticos y
elegirlas para losnviosclick and collec”.

1 Calcular en tiempo real al momento de un pedido un plazo estimado de entrega que
contemple los imponderables coyurales, y las diferencias que existen entre
distintas regiones del pais.

1 Obtener un codigo de seguimiento al finalizar la compra que le permita verificar en
tiempo real el estado de su envio, buena practica que ya es un estandar en la industria.

1 Recibir @municaciones via email del vendedor informandole los cambios de estado

del paquete durante el ciclo de vida de un envio.

En palabras de Nur Malek Pascha, hablando del caso Avenida.com:

dGw! fF K2NIF RS St S3IAN &dz LINK &AR infbat@G&BaRields f 2aANalGA O2
webservicesa ver si estaban habilitados para lo que necesitabamos o no. Nosotros para la

plataforma que teniamos en el momento teniamos que evaluar quién era el mejor proveedor que

se adaptaba mas rapido y mejormente aestra operacion. OCA en ese momento tenia una

plataforma que era facil de integrar y que tenia varios contratos habilitados. Por ejemplo el servicio

63 Camara Argentina de Comercio Electrénico, Estudio anual de Comercio Electrénico 2016.
64 Se entiende por “Click and collect” aquellas compras en que el consumidor solicita que el envio sea
realizado a una tienda fisica, que puede ser de un tercero, y lo retira por la misma.
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Es importante comprender que una integracion puede tomar muchas joehas
tiempo y complejidad de la tarea puede variar en un espectro muy amplio, incluso en casos
en que se busca integrar las mismas funciones. Utilizar llamados directos a un Viteh Ser
tiene la ventaja de un nivel alto de personalizacion, ya que toda la interfaz de usuario queda
del lado del que se esta integrando (en este caso el eCommerce), sin embargo tiene la
importante desventaja deplicar mucha mayor complejidad y horas desatrollo. El
desarrollador ademas de requerir un fuerte componente de trabajo técnico, debe comprender
funcionalment®® como y cuando utilizar cada una de esas operaciones, con suerte
amparandose en la documentacion, si esta es lo suficientemente cqropletaensibleA
raiz de esto, en el mercado existen otros agentes que tienen un rol fundamental en los
procesos de decision de compra de las empresas que buscan una solucion de logistica para
eCommerce integrada en sus plataformas. glogins por ejempbd son un software que,
como Ssu nombre | o indica, pueden fdAenchufars
adicionales que no son parte densgleod e s er vi ci os. La (pug)per esi - n
utiliza para destacda sencillezde su implementaciorsi bien los plugins también operan
contra el webservice, son programados unay\meeden descargarse e incluirse en la tienda
propia casi sin conocimiento técnig@ que la integracion de estos complementos se hace
mediante una instalacidasistidaparala que en la mayoria de los casos no es necesario

escribir niuna linea de codigo.

Cadaplugin es propio de un determinado sistema, es decir qulimgns de
Magent$® (llamadosii M- d u)] mos €emplo, no son utilizables érestaShofy, y
viceversa. Laprincipales plataformas de eCommerce disponen de bibliotecas de plugins que
incrementan sus funcionalidades y facilitan la integracion con algunas de las plataformas que

cada compafia que vende online puede necesitar para su operacion: plataformas de pago

8 Se entiende como Funcional aquella visién que, en contraposicién a la mirada técnica, se enfoca en
analizar el negocio y los procesos, en lugar de en su implementacidon tecnolégica.

66 Magento es plataforma de eCommerce Open Source que cualquiera puede descargar libremente y montar
en su propio servidor para tener una tienda online.

67 prestashop es el principal competidor de Magento en el rubro Open Source.
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proveedores de logistica, 8Este tipo de integraciones, si bien son mucho mas cerradas en
las posibilidades de personalizaciéon, ya que no estan hechas "a medida”, reducen
abruptamente los costos de integracion, y para compafiias con bajos presppedstoser

determinantes a la hora de elegir un proveedor logistico.

Muchas veceslichos plugins son realizados por terceros, y no por los propios
operadorefogisticos y en consecuencia tienen un costo de adquisicion. Sin embargo incluso
en dichos casaa costo es notablemente inferior al de un desarrollo a medida realizado contra

los webservices del proveedor.

Un sgyundo caso son las solucior@s8°, como Tienda Nube o MercadoShops, que
pueden estar a su vez integradas con proveedores logisticosh&halisos el vendedor que
elige la herramientao tieneningun tipo de acceso al codigo ni a los servidores en que se
almacena su tienda, por lo que no puede integrar ninguna solucion si la misma no fue

integrada ya poel proveedor de la plataforma.

Enlos dos casos anteriores, el responsable de IT toma una forma atipica, pero no deja
de existir y tener un rol fundamental. En lugar de ser un miembro o contratado de la compafiia
duefa del eCommerce, es un tercero que entra en relacién con ella a tnavésatkicto
que desarrollé con anterioridad y para un publico mas amplio que esa compafiia en cuestion.
Sin embargo no deja de constituir un importante target, ya que lograr incrementar ese
ecosistema de integraciones econémicas es un modo claro de gasar acn segmento
muy especifico de clientes para los que otras integraciones son muy costosas. En palabras de

Norberto Cerasale:

La pregunta fundamental es si se puede integrar o no, pero también qué herramientas tenés para
integrarte. Ahora la pregunta es si tenés un plugin, es decir: ¢qué tan sencilla es la

implementacién?. De repente un emprendedor que éstdlementando VteXproveedor de

88 Ver por ejemplo: https://www.magentocommerce.com/magento-connect/ o
https://addons.prestashop.com/es/

59 Saa$ es una sigla que representa la expresidn “Software as a service”. Se entiende por SaaS a un modo de
contratar Software en el que la aplicacidn no se descarga e instala en hardware propio (local o servidores),
sino que el mismo proveedor lo tiene disponible en sus servidores y aquel que lo adquiere ingresa a
utilizarlo desde un acceso web.
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plataformas]te preguntasi existeuna integracion sencillay si no tenés por mas buen servicio que
des,esuniISRAYSy (G2 LI NI O2yGNF G NP b2 G§S¥32 AyiGS3aANI OAsy

En cuanto al mecanismo por el cual la integracion del provekdplataformas de
eCommerce S&se torna determinante en la eleccion de un proveedor logistico puede

observarse eal caso de Ringo:

Puntualmente el proveedor se dio por simbiosis al haber elegido Tienda Nube. El sitio es un
SYytlGFrR26X0® /2y @Sy3tY2a 1jdzS y2a2GNepa y2 O2yidlvYvYza
"bueno, sobra". Siempre fue a pulmén, entonces en estada uno estar habil en su parte, de

alguna manera nos ayudé a no tener que contratar por ejemplo a alguien que nos haga una pagina,

la hicimos nosotros. (...) Cuando estuvimos eligiendo la plataforma, quedé Tienda Nube, y bueno,

Tienda Nube ya tiene coemio con OCA, entonces fue nuestra eleccién difécta.

Adicionalmente es importante tener @renta que dichas plataformas Saan algunos
casos pueden derivar en socios comercialesvendedores de los operadores logisticos y

obtener beneficios por la®Ilimenes de envios derivados.

A raiz de los puntos expuestos en el presente apartado, se debera considerar al
universo de los responsables de la integracién como una parte fundamental del target al que
se le debe vender el producto, aun en los casos@&uéono trabajan de forma directa para

un potencial adquisidor del servicio de logistica para eCommerce.

7. MATRIZ DE BUYER JOURNEYS

En el presente apartado de la tesipisentara un esquersanplificado de los
distintos viajes del consumidor que dea formar el marco de los distintos contactos con la
marca, con la posibilidad de resultar en algun tipo de contratacién o acuerdo comercial con

la compaifiia.

70 Norberto Cerasale, op. cit., p. 5.
! Gerardo Falsarella, entrevista con Leonel Frattesi, 2016, p. 1.
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En el siguiente esquema se presentara el viaje del comprador divido en los dos roles
gue se menond con anterioridad: eCommerce y IT. En un nivel mas granular, el esquema
se dividira en diversos tipos de viaje que pueden presentar los prospectos, principalmente
debido a sus caracteristicas propias como empresay a su momento especifico en kel desarrol

del canal online.

BASICA

AVANZADA

VIAJE COMPLETO

PARTMERSHIP

Una de las diferencias planteadas en su conjunto por los referentes de la industria es
la diferenciacion entre los distintos tamafios de las empresas que pueden contratar el servicio.
Los cuatro grupos planteados por Zelazny podrisagogparlos en dos: el AB corresponde
a las grandes compafiias, con necesidades mas especificos y recursos menos limitados. Las
compafiagCD son aquellas con menos recursos que pueden conformarse con soluciones
menos sofisticadas (amughiasen veue®)ssienpelqget baesda
puedan acoplarse con facilidad y sin costos excesivos a su opétaBidrien estos dos
grupos de compaiiias tienen necesidades y posibilidades distintas que impactan edssu buyer
Journey, a modo expositivo las agrigraos dentro del mismo Journey y luego al interior de
cada etapa diferenciaremos el comportamiento esperable de los AB y de los CD, asi como la

estrategia diferenciada para lograr acompafarlos e impulsarlos a lo largo del Jurney.

72 Claudia Zelazny, entrevista con Leonel Frattesi, 2016, p. 1.
73 Como mencionamos anteriormente, la simplicidad de la integracién tecnoldgica es fundamental.
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A continuacion definiremosn breves palabras cada paso del viaje del comprador
para ambos casos, con el fin de plantear un panorama general antes de pasar a analizar en

detalle cada uno y proponer acciones para llevar adelante:
Responsable de eCommerce (Marketing + Operaciones):

1 Fase 1 | Acercamiento al canal digitalcomo veremos mas adelante, este caso se
refiere al primer acercamiento del potensi@hdedoral canal digital con el fin de
planificar el negocio, ya sea disefiando un plan de negocios formal o no.

1 Fase 2| Primer acecamiento a la cuestion logisticaeste acercamiento es posterior,
anterior y simultaneo a la fase 1, y constituye la experiencia del prospecto con el canal
y ecosistema digital que construye su idea de como deberia funigiotigestion
logisticay sutop of mindde proveedores.

1 Fase 3 | ComparalPrestacionesenesta etapa el potencial cliente analizay compara
las caracteristicas y prestaciones de los distintos proveedores para elegir uno.

1 Fase 4 | Comparar Calidad:esta etapa aplica para aquellos quedigaen una
notable experiencia con el canal digital, ya sea porque estan cambiando de proveedor
o porque los proyectos son liderados por gente que gand experiencia en otras
compafiias. En este caso el usuario busca comprender aspectos de la calidad del
sewicio mas especificos.

1 Fase 5| Posventaina vez que la conversion finalizo, una fluida comunicacion debe
llevarse adelante para la retencion de los clientes. Aqui juegan un rol aspectos de

fidelizacion, de profundizacion de la integracion tecnolégigaacigacion, etc.
Responsable de IT o ecosistema de desarrolladores de integraciones:

1 Fase 1 | Integracion basicaesta etapa funciona en paralelo a las etap&sidr
acercamiento a la cuestion logistjcala 3 Comparacion derestacionels Esto se
dele a que un primer acercamiento a la cuestion logistica desde un punto de vista de
la integracion tiene que ver con conocer el mercado de integraciones existente (APIs,
plugins, etc.). Luego de conocer el set de posibles soluciones a integrar, el
desarrolldor debera analizar las prestacion@sto de la solucidon una vez integrada

(en cuanto a valor otorgado tanto al vendedor como al comprador online) asi como la
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experiencia de integracion que ofrezca eguipo técnico durante el proceso
(documentacion detalda e intuitiva, un sandb& formularios para la prueba de
requests, soporte, etc.).

1 Fase 2 | Avanzadaluego de una integracion que permita una experiencia fluida para
el comprador final y una simplificacion operativa para el responsable de operaciones
del eCommerce a través de una carga automatica de pedidos, existe una integracion
mas avanzada para aquellas empresas que desean que distintos moduEsRFfe su
puedan recolectar diversos tipos de informacion del proveedor logistico.

1 Fase 3 | Partnership:una ultima etapa de relacién con los agentes del ecosistema
digital es el partnership. En nuestro pais, algunos integradores dentro del ecosistema
digital, especialmente soluciones SaaS, cobran comisiones por cada envio que se

realiza a través de su integion.

8. HUB DE CONTENIDOS

La presente tesis apunta al desarrollo de una estrategia y no se detendra en las
cuestiones técnicas respecto a las herramientas optimas o sus requerimientos ideales para
llevar adelante cada aspecto de la estrategia. Sin gml@mo veremos a continuacion,
muchas de las recomendaciones asumiran que la compafiia que aplica la estrategia cuenta

con, como minimo, las siguientes herramientas:

1. Blog: un blog con un CMS8 detras que permita a distintos usuarios con poco
conocimiento écnico generar y publicar contenidos, pudiendo adosarle ademas los

banners y call to actidhnecesarios para derivar trafico a otras landiRgs.motivos de

74 Fundamentalmente, el sandbox de una API es un entorno que los desarrolladores pueden usar para imitar
las caracteristicas del entorno de produccién de la APl y crear respuestas simuladas de todas consultas de las
que la aplicacion depende

75 Siglas de Enterprise Resources Planning. Se trata del software integrado de gestién de procesos core de
negocio, por ejemplo SAP, que permite gestionar de forma centralizada finanzas, ventas, inventario,
recursos humanos, etc.

6 CMS: siglas de Content Management SysteiSe trata de un software, generalmente online, que permite el
alta, baja o modificacién de los contenidos disponibles en una plataforma digital, como por ejemplo un blog,
una aplicacion mobile o un sitio web.

77 Se conoce como Call to Action (referido habitualmente por sus siglas CTA), aquella expresion, generalmente
imperativa, que invita al usuario a generar una accién concreta (como realizar una compra, solicitar una
demostracion, etc.). La expresion se refiere tanto al contenido textual de dicha invitacién, como al elemento
que lo contiene (generalmente en la forma de un botén o enlace).
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SEO, idealmente el blog deberia estar en el mismo dominio que el sitio principal, por
ejemplo: norbredelsitio.com/blog.

2. Landingg® un CMS delandingsque permita subir los contenidos de interés quénser
ofrecidos a cambio de informacién personal

3. Foro: como veremos en el apartado 8, sera recomendable contar con un foro en el que los
usuarios puedan bar consultas.

4. Plataforma de eMail Marketing: sera necesario contar con una plataforma que pueda
enviar tanto mails masivos, como envios automatiomsrkflowspara los procesos de
lead nurturing

5. CRM: una plataforma integral de gestion de contactos lcdierte donde se centralice
la informacion.

6. Sitio SEO Friendly méas alla de la estrategia de contenidos llevada adelante para atraer
usuarios y links entrantes, sera necesario que el sitio posea desde un punto de vista téchico
una optimizacion de SEO gpermita a los contenidos generados por los usuarios ser
correctamentemaquetadospara que elmotor de blsqueda pueda jerarquizar
correctamente la importancia del contenido. Esto aplica a la utilizaciéon de tags html de
tipo <h1> para los titulos, el usdexuado de las metdiquedagiescriptiony title, la
inclusion de atributoalt en las imagenes, tiempos de carga de pagina éptimos mediante
compresion y minificacién de recursos, etc.

7. Social Media Friendlylos articulos y paginas relevantes susceptideser compartidas
deberan tener los recaudos necesarios para optimizar y facilitar ser compartidos en redes
sociales mediantes botones adecuados en la Ul y la inclusién de meta tags en el cédigo
del sito que indiquen a las redes sociales como madtcantenido compartido en sus

plataformas.

9. GESTIONANDO EL VIAJE DEL. ECOMMERCE MANAGER

En la matriz deBuyer Journeylanteada observampsmero el caso del responsable
de eCommerceAlli se plantea dos tipos de viajes principales, asi como uno degoer
ilustra la totalidad de los pasos. El primero de los viajes tiene que ver con la distincién

planteada en el capitulo 5.2 por la cual existen diferencias fundamentales entre aquellos

78 Se conoce como Landing page aquellas paginas realizadas especificamente para funcionar como canal
de entrada del trafico generado a un sitio web, generalmente a través de una determinada campania.
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proveedores que estan en proceso de lanzar un nuevo negociol(ehtaaale un negocio

existente). El segundo, por el contario, se refiere a aquellos que teniendo ya experiencia con

el canal online, estan en la blusqueda de diversificar o cambiar su operador |dgéstico

acuerdo al marco de la constitucion de un Byyerr sona pl ant ed&doo, en el
podriamos definir que la diferencia entre estos se da por una discrepancigoeanrgys

iniciatives el primero de los cincmsightsque debemos conocer sobre el comprador, y aquel

gue tienampacto directo en latapa de atraccion o comienzo Belers Journey

9.1 ETAPAS 1Y 2 DE LA MATRIZ

El viaje de compra de los primerbaquellos que estdn comenzando en el canal
onling poseera en muchos casos unos pasos iniciales de acercamiento al canal e
investigacion sofe las cuestiones mas basicas del mismo, que los sequasiwan por alto.
Ademas, como veremos mas adelante, el nivel de sofisticacion de aquellos que buscan sumar
proveedores para diversificar su logistica ser& mucho mayor, ya que este fenédmeno suele
darse en empresas con mayor volumen de actividaBecordemos las dos primerasés,

gue son las queuede presental compradoingresante

1 Fase 1| Acercamiento al canal digital
{1 Fase 2 | Primer acercamiento a la cuestion logistica

La diferencia entred fase 1y la 2 es que la primera no estélacionada
exclusivamente con la logisticBste primeracercamiento al canal online incluye muchos
aspectos que exceden a la cuestion logistica, y en un muchos casos incluso pueden
desplaarla. La investigacioncarca de la plataforma, la estrategia y herramientas de

marketing, el producto y los medios de pago forman partiicti@etapa.

Esta etapa pueda ser vivida de dos formas segun el tipo pespecto Aquellos
emprendedores que parten de presupuestodapds(Clientes C y D segun la definicion
anteriormente desarrolladga)de un nivel de informalidad may@n muchos s trabajan
con una solucion S&ay presentaren general disociadas las etapas 1, yldJandolala
cuestion logisticagara ultimo momeio, o inclusoobvidndolacompletamenteEn cambio,
aquellos quelesde un principiafrontan el desafio de presentar un plan de negocios formal,

por ejemplo por formar parte de una incubadorde una empresa mas grandstaran
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obligados a investigar la @stion lodstica en profundidad. Esto dltimo también sucede con
aquellos que emprenden una integracion a medida y en consecuencia pueden necesitar estar

en contacto desde un punto anterior con el operador. En palabras de Norberto Cersale:

Los emprendedorésy ISY SN} f &S O2yidl OGly Sy St Y2YSyid2 | dzS
Aunqgue tenés de todos los casos: existe elyguarmd suTienda Nubey lo dej6é para altimo
Y2YSyid2¢ [FyTl YI3Lyl & (SORADS GySDSERMIRE &k 6 WA 81J diy N.
deja para el final, a dltimo momento. No lo tiene en el mapa cuando piensa el negocio, no lo
considera central en su plan. Hay distintos grados de emprendedor: principalmente el que tiene
presupuesto y el que no tiene presupuesto, y eso tieneegu&ienda Nube por ejemplo tiene una
integracion, y con eso se confian, y piensan que se olvidan del problema, de la parte administrativa
y de sentarte con el operador y entender cémo es el proceso, como funciona, qué es parte tan
fundamental como lain@ NI OAsy ® o6X0 ¢SysSa SYLINBYRSR2NBA |jdS azy

estan haciendo un desarrollo a medida, si te consultan con mucho mas tiempo de anticihacion.

Otros entrevistados también destacan la existencia de estos casos en que la logistica
no egenida en cuenta en las primeras etapas del negocio. En este sentido podemos encuadrar

un comentario de Claudia Zelazny:

Nos encontramos con infinidad de clientes que vienen a decirnos que quieren contratar un
operador logistico para gestionar sus envinanzlo ya tienen todo listo para salir a atender, y
nunca involucraron la logistica en el plan de negocios. Muchos por ejemplo no funcionan porque o
no soportan el costo logistico, o los productos no son transportables y no podemos garantizar la
integridad. El otro dia nos vinieron a ver una empresa del interior del pais que vende rosales, y
disefiaron un mega packaging para poder vender rosales y distribuirlos a todo el pais. Compraron
10.000 unidades de packaging. Nosotros podemos transportar este tiperacdheria, pero a las
localidades frecuenciadas, tardamos 9, 12 dias. ¢En qué condiciones llega el prodottm?
cliente que dice "yo fabrico estas biromes, la gente hace cola en mi local para comprarlas".
Desarrollé un eCommerce en el que gaste $180.9¢0 le digo: "bueno, la distribuciéon de una
birome o de 50 te sale lo mismo, $100". "No, pero nadie me compra 50 biromes, y una birome sale

$30, no puedo cobrarles $130 por intern®".

72 Norberto Cerasale, op. Cit., p. 5.
80 Claudia Zelazny, Op Cit., p. 6.
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Segun Martin Urquizo, la cuestion logistica no es de las centrales en el principio

del viaje de comprador:

Empieza a capacitarse sobre ecommerce: sobre plataformas, sobre métricas, sobre analitica,
sobreadWordsp t I NI YN St OIF YAy2 AYyAOALf S&a SaSo oXo

donde comienza la logisticas el cuarto o quinto punto a V&r.

Ol RF

En esta linea también se encuentra el caso de Ringo citado en el capitulo 5.3, en el

que la solucion logistica se considero solucionada potdgriacion con la herramienta Saa
sin tener mayor importancia en el desto del plan de agocio.Sin embargo, como explico

Norberto Cerasale, emprendedores mas formales al armar su plan de negocio tienen en cuenta

la cuestion logistica desde el momento cero. Un claro ejemplo es el de Avenida.com:

[En la concepcién el negotila logistica ocup6 un lugar fundamental obviamente, porque

nosotros sabiamos que para armar un proyecto como este, si vos no controlas la experiencia punta

' Lddzydl T Freflraszs oX0X LRN)jdzS RS fF YA&AYlL YFySNI | dzS

tiene que ser excelente, y no hay forma de lograr una experiencia excelente si vos no controlas la
SELISNASYOAl Lizydl | Lidzydl 2 fF YF&2NJLINLS RS
primer momento, porque es el punto donde esta la mayotepdel gasto en costo fijo, porque
obviamente es un capital intensivo de inversién en un centro de distribucion y demas, y por lo tanto

estuvo contemplado desde el princiffo.

El eje central en este punto es el hecho de que, si bien no son todelevare

Sadl d

segmento de vendedores online no pone un foco en la solucion logistica y dificilmente pueda

un proveedor logisticintervenir en los inicios de su emprendimiento para acompafiarlo
durante el proceso de decision. Existen dos estrategias para afrdmgoroicleméaticaque

desarrollaremos en mayor detalle posteriormente

1. Desplazar elfoco teméatico delcontenido: Incluir en la estrategide atraccion
presenteen estas primeras etapas del viaefoco puesto emformacionque
exceda la cuestion logistidas decir la produccion de contenidos relacionados

con aspectos mas generalistas de los negocios online.

81 Martin Urquizo, Op. Cit., p. 2.
82 Nur Malek Pascha, Op Cit, p. 1.
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2. Desplazar el foco del consumidor del contenidoCambiar el foco no del
contenido, si no del compraddsi aquellos que emprenden un proyecto de
compra online reducen la cuestion logistica al uso del operador que se encuentra
integrado con las soluciones elegida@mnar un espacio relevante en ese
ecosistema de soluciones logisticas e integraciones es una excelente forma de

asegurarse ser finalmenteolacion elegida por el comprador desinteresado.

La primera de las dos opcionpkanteadas (cambiar el foco de la teméaticag
aparejado un problema adicional, que es aquel relacionado con la competitGadaal.
vimos anteriormente, la generacion de eaitos y su posicionamiento organico es una parte
fundamental de la etapa de atraccion de cualquier estrategia de Inbound Marketing. Y a su
vez, Wna parte vitatle cualquier estrategia &Oes el analisis de la competitividad de las
keyword$3. Cuantos mécompetidores trabajan en optimizar para una determinada keyword,
con una autoridad de dominio ma§fpmas complejo es para un nuevo competidor generar
contenidos que puedan posicionarse en posiciones elevadaSERFY. La cantidad de
competidoresaumenta debido a la cantidad deibros que se superponen: distintas
herramientas de marketing, blogs de profesesjaproveedores de soluciones Sate
eCommerce, proveedores de hosting, agencias y consultoraCésn comentamos
anteriormentejos primerosen lanzarse en el camino del inbound marketing fueron los
propios proveedores y desarrolladores de servicios y productos de Marketing. Obsarvemos
modo de ejempltos casos recientemente nombrados de 0 HubSpoty sus exitosas

estrategias de inbad marketing

Otra limitacion se relaciona con que el target de usuarios que realizan busquedas en
motores de busqueda relacionadas con este tipo de contenidos exceden a los vendedores

online: no todos los negocios o canales digitales implican la venia #éen fisico que

8 Jerri L. Ledford, The SEO Bible, p. 81.

84 Luego de que Google dejara de actualizar el Page Rank, MOZ (a la vez una de las comunidades més
grandes de SEO y uno de los mas relevantes desarrolladores de software para SEO) desarrollé el concepto de
la autoridad de dominio. Este indicador (un niumero del 0 al 100) indica que tan factible es posicionar
paginas de un dominio. Se basa en mas de 40 indicadores, como cantidad de links entrantes al dominio,
antigiedad del sitio, calidad de los links entrantes, etc. Ver: https://moz.com/learn/seo/domain-authority

85 SERP: Siglas que refieren a la pagina de resultados de un motor de blsqueda. Las siglas refieren a Search
Engine Result Page.
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requiera de un servicio logistico para llegar a su consumir final. En consecuencia, esta
constituird otra de las desventajas de elegir la primera estrategia de las mencionadas: la tasa
de visitante a cliente sera afectada por ciertaudifid a la hora de atraer el target adecuado

con precision.

Debido a los factores expuestos en los parrafos anteriests camindiene sus
obvias limitacionesy considerarlo como unico eje central de la estrategiardecain es
arriesgado y sesgadan camino que probablemente logre rendir frutos en un largo plazo y
solo a laggrandes corporaciones logistiestablecidas o correos nacionajes dispusieran
del presupuesto y la espalda necesaria para disputar una posicion relevante para keywords
altamente competitivas por las que pugnan también algunos de los jugadores mas relevantes

de los negocios digitales.

Si bien el adentramiento en este camino no es la recomendacion central de esta tesis,
de emprender este camino y adentrarse en el desafasideoopar palabras claves en grupos
tematicos asi de amplios y competitivos es importante, por lo menos en un principio, trabajar
sobrekeywords long tailSe conocen como Long Tail aquelkguellas keywordgue no
son las méas buscadas, sino gresentamnin nivel mayor de especificida8i bien en términos
de busqueda por keywotds volimenes pueden ser menorésbidoa la notablemente
mayorcantidadde keywords Unicasn este grupgueden generar igual o mayor trafico que

las keywords que no pertenaca long tail. El siguiente gfico ilustra el concepto:

Head

M Long Talil

BUSQUEDAS

KEYWORDS
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Por ejempl o, consultando en |l a h&eramient
andlisis de dificultafid e | a keyword fAonline businesso es
k e y w agetaid online busies® e s de 4ibuside®s(lan for acondhetce e s d e
31/100 y la déicost of starting an online businéss e 30/1@0*% A medida que la keyword
se hace mas especifica disminuye tanto el potencial trafico que puede generar como la
competencia pola misma. Sera dificil encontrar dentro del rudelos negocios online
(eCommerce, SEM, SEO, emailarketing, programati¢c video ads social media, etc.)

keywords con una dificultad menor a/300.

Segun inferimos anteriormente del material obtenidoasnehtrevistas, existe un
grupo de prospectos qgeacias a un desarrollo de negocio mas profesional, tendré un interés
directo en la cuestion logistiem etapas tempranas de planificaciBnbien este segmento
puede semenoren términgde cantidad dprospectosser&elevante en términos de negocio
debido a los mayores niveles de envios cada uno de esos prospectos puegeesentar
Este segmento no debe ser desatendido en esta etapa, y todas las expresiones relacionadas
con la logistica para eCanerce (que naturalmente pertenecen al long tail) debésrsagas
en cuentagenerando contenidos asociados. Estos casos serdn mas sencillos de posicionar,

debido a la competencia menor, pero generaran bajos niveles de trafico en comparacion.

En el caso € los prospectos que se encuentran investigendaeestion logistican
estaetapa inicial, la frontera en este aspecto con la etapa 3 se torng ydugae la
investigacién de dicha cuestion es dificilmente agndstica del sergali@frecido por los
operadores. La cuestiéon de la distribuciogistica es terciarizadapracticamenteen la
totalidadde los casos, y por su naturaleza se trata de servicios locales, por lo que para
entender y planificar la distribucion necesariamente el cliente tiene gtrarse en el
mercado existente de proveedores. Sin embargo esta superposicion entre la etapa 2 y 3 no es
total, y es por ese motivo que mantenemos la etapa 2 como un paso mas en el viaje de compra,

con la aclaracion de su importanoéativa esmenor, ercuanto a cantidad de compradores

8 https://moz.com/explorer/keyword/

87 El calculo del Keyword Difficulty Score se basa principalmente en el Page Authority y Domain Authority de
los 10 resultados de busqueda superiores del SERP para la palabra clave en cuestién, sumado a otros
factores relacionados. Mas informacion en: https://moz.com/community/q/what-is-a-good-keyword-
difficulty-score

88 Consultado el 19/06/2017 para el mercado de Estados Unidos de Norteamérica a modo de ejemplo.
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que pasan por ellde forma puran su proceso de decisién de compiaa mayor claridad

expresémosla través del siguiente diagrama

ETAPA 2 PURA ETAPA MIXA (2Y3) ETAPA 3 PURA

L . \ :
f 0

Marcas
+

Términos
brandeados

Picking, plazos de entrega ideales, métodos de entrega mas valorados, packaging para ecommerce,

2 PURA otc.

MIXTA e e eyl . .

@2V 3) Logistica para eCommerce, distribucion para ecommerce, servicios de paqueteria, etc.

3 PURA Envios OCA, eCommerce Correo Argentino, integracion eCommerce Andreani, Shipnow, etc.

En pocas palabras etapa 2 contiene informacién sobre la logistica para eCommerce
que no esta asociada a los productos en particular. Entre la etapa 2 y la 3, se encuentra un
area gris en la que se encuentran palabras clave relacionadas con el nombre del servicio, y
gue ofecen como resultados la oferta de proveedores posibles. La etapa 3 pura incluye la
indagacion especifica sobre la oferta de los diversos proveedores. Debido a lo expuesto en
parrafos anteriores, estas Ultimas dos etapas seran mas relevantes que laypamieas

seran tratadas en mayor detalle en el apartado 9.2.

El SEO no es la Unica forma de atraer extrafios a un sitio para convertirlos en visitas,
y es una buena @ctica probar otros canales. Hace algunos afios, en linea con el desarrollo
de la metodolgia inbound, una vieja frase de Bill Gates se popularizé hasta convertirse en
un mantr a: i el SEEsta fraserindidapen Ensa cenllo qiegpo@onemos en
la presente tesis, que lo mas importante para cualquier campafia de atraccion do@rospec

8 https://www.silkstream.net/blog/2014/07/content-is-king-bill-gates-1996.html
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es la generacion de contenidos. Sin emhbaeygunos afios mas tardetra frase se
popul ari z-: i el contenido es el Rey, per o
p ant a® EsteefmsEronica apuntaba aumarle importancia a la forma en gese
contenido es puesto a disposicion de los usuarios y a los mecanismos que se llevan adelante

para que los usuarios accedas al mismo, los cuales exceden el tradicional SEO.

Las redes sociales son un buen canal para la difusion de contenidos, aatwuneel
organico se encuentra cada vez mas limitadin este aspecto es importante considerar que
para algunas redes sociales, como Facebook, el alcance organico es practicamente inexistente
si no se consiguen niveles eiegagemennuy altos, dificiles deonseguir para una empresa
en el rubro de la logistica B2B, provocando gaéa vezseamas necesario invertir en pauta
para alcanzar al target por este caabldo bueno es que el alcance organico no se encuentra
igual de limitado en todas las plataf@as. En LinkedIn, por ejemplo, alcanceorganico
puede llegar a un 60% Para un negocio B2B como el mencionado, LinkedIn es una
plataforma interesante por varios motivos: alli los usuarios buscan contenidos relacionados
con su profesion, las redes de temtos a su vez tienen un fuerte sesgo de pertenecer a la
misma industria por lo que los contenidos compartidos llegan a audiencias relévantes

permite segmentar campafas de acuerdo a aspectos profesionales.

Si bien la presente tesis mantiene una visaiaito nivel, estratégica, sobre el plan de
comunicacion digital que debera llevar adelante una compafia de logistica para ecommerce
para atraer a su target y convertirlo en un cliente satisfecho, y no profundizara sobre la
estrategia especifica de corithrs a generarse en cada red social, es importante destacar que,
en caso de contar con el presupuesto necesario, es una buena practica generar contenidos ad
hoc para cadana de ella8. Ademas de compartir los articulos publicados en el blog, en

twitter, por ejemplo, sera muy interesante poder lograr que la marca o reconocidos

9 https://contently.com/strategist/2013/09/27/content-is-king-distribution-is-queen-and-she-wears-the-
pants/

1 https://blog.hootsuite.com/organic-reach-declining/

9 https://help.linkedin.com/ci/fattach/get/2352183/0/filename/Company_Pages_Status_Updates.pdf

% https://contently.com/strategist/2013/09/27/content-is-king-distribution-is-queen-and-she-wears-the-
pants/
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representantes de mpafiaintervengan en conversaciones con otros; den soporte ante

consultas de los usuarios para ganar visibilidagjtteenel minuto a minuto de un evefito

En LinkedIn, por mencionar otro ejemplo, sera interesante ademas de publicar notas,
publicar contenido audiovisual (0 como minimo: visual) de rapido consumo y poca demanda
de atendn. En esta red social, los posteos que incluyen imdgenes tienen una tasa d
comentarios un 98%mayor, y los que incluyen videos, presentan un incremento del 75% en

la tasa de compartidds.

Si bien obtener seguidores en redes sociales, debido al bajo alcance orgénico presente
en la actualidad, puede parecer correr detras de éraande vanidad, también es cierto
gue es una buena forma de construir una audiencia que luego se puede impactar. Sin embargo
esta no es una regla de oro y cada compafiia debe analizar si los costos de generar likes o
seguidores para luego pautar a esdiencia en particulale resulta redituabjealgo que

puede no ser una estrategia comatorno de la inverén 6éptimo en algunos cas8s.

Ademas de lograr difusion de contenidos a través de redes sociales (dpdgana
organica), otra forma de distribuir contenidos ésmav ®s de redes de 0Ar ec
c ont e iillandados por algunod e s p e ct i v a melickbat®®oifi i dieneestas d e
redes efectivamente su utilizan muchas veces para la difusiébn de notas sensacionalistas,
curiosas y de escaso valor, la herramiegriasi ofrece otras posibilidades. Estas redes
posicionan debajo o a los laterales de otras notas, enlaces a notas relacionadas de otros sitios
web. Permiten segmentar mediante caracteristicas de la nota en la que aparece el anuncio o
mediante caracterisfis del usuario, y son una buena forma de generar trafico que esté de

humor para continuar leyendo una nota.

Otra forma de distribuir los articulos publicados en el blog es a travésadié

marketing, aunque esto supone que los usuarios ya se convidienorospectos y sera

% https://cdn.cms-twdigitalassets.com/content/dam/business-
twitter/resources/b2bebookloc/B2B_ebook_ES.pdf

% https://business.linkedin.com/marketing-solutions/company-pages/best-practices

% Métricas faciles de medir y accionar, pero con una relacién indirecta con los objetivos de negocio.

9 https://blog.kissmetrics.com/facebook-likes-data-driven-answer/

% Se conoce como clickbait a la practica de generar titulares sensacionalistas en notas recomendadas que
apunten a obtener clics de los usuarios basandose la mayor parte de las veces en la curiosidad,
generalmente en detrimento de la calidad del contenido y/o de la precisidn del titular.
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tratado en la seccién tead nurturing Si elRSSha muerto 0 no es un debate abierto, aunque
es cierto que la mayor parte de los grandes jugadores del ecosistema digital lo abatidonaron
De cualquier forma los principal€édMS de blgging lo tienen incorporado y no requiere

costos adicionales disponer de la funcionalidad.

Es importante recordar que eada etapa del proceso de inbound es necesario lograr
gue el usuario transite a la siguiente. En este caso tengamos en cuentiuguededld atraer

extrafios para convertirlos en visitas, y luego convertirlos en prospectos.

ATRAER CONVERTIR

444 444

El proceso para convertir extrafios a visitas fue el desarrollado en los parrafos
anteriores. A continuacion es necesario desarrollar una forma para aumenta eeni
compromiso en la relacion, que basicamente consiste en obtener informacion de contacto e
introducirlos en eCRM, deforma de poder realizar campafnadesda nurturingsobre ellos,
asi como centralizar la informacion sobre su comportamiento martfichr sefiales de que
el prospecto esta lo suficientemente calificado como para poder formar parte de una campafia

outbound de contacto comercial.

Como mencionamos anteriormente, para obtener dicha informacion de contacto es
necesario ofrecer contenidofuncionalidades de valor al usuario que requiera su registro.
Segun las encuestas citadas con anterioridad, los usuarios que llegan a esta etapa estan en un
proceso educacional donde intentan aprender sobre aspectos generales y diversos de los
negocios olne, desde plataformas a marketing y medios de,gagando en algunos casos
por la logisticaEn consecuencj&n esta etapa| valor adicional ofreciddetras del registro

puede ser:

1 Incentivarlos a comentar las notas para realizar consultas, y madteha

funcionalidad exclusiva para usuarios registrados.

% http://www.makeuseof.com/tag/rss-dead-look-numbers/
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1 Ofrecer en banners en las paginas de losudotavhitepapersy/o ebooks
relacionados con las tematicas generalparticularegjue se estan utilizando
para atraer trafico. (Marketing, platafaam plan de negocio, medios de pago,
logistica, etc.). En este caso en que la informacion seré relativa a tematicas
que exceden la logistica para eCommerce, los whitepapers pueden ser
realizados en colaboracion con empresas expertas en cada tematiakapartic
y co-brandeadas

1 Ofrecertemplategelacionados con dichas tematicas. Por ejenf@mplate
para disefar tu plan de negocios para eCommesdemplate para disefiar
tu plan de Marketing para eCommerce

1 Ofrecerwebinarsde capacitacion en dichtsmaicas. Al igual que en el caso
de los whitepapers, los webinars pueden ser brindados por invitados externos
a la organizacion de ser necesario.

1 Ofrecer la inscripcién a eventos presenciales: para un negocio como el de la
logistica, que tiene un fuerte arjelgeografico, se pueden organizar eventos
presenciales de introduccion en las tematicas brindados en distintas oficinas
de la compafia, que pueden realizarse periédicamente con inscripcion via el
sitio web.

1 La posibilidad de suscribirse al newsletter t&@nbdebe ser ofrecida para
aquellos usuarios lo suficientemente interesados en la compafiia y los

contenidos que genera como para hacerlo.

Es importante tener en cuenta quendo losusuarios visitan un sitigungque no
completen sus datos personaées unformulario, pueden ser convertidos en prospectos
accionables si soimsertados emaudienciagle remarketingcon el fin de generar campafias
en distintos mediosafls network® redes sociales) con el fin de empujarlos a acceder a uno

de dichos contenidos gmium registrandose et sitio.

El flujo deberia ser pensado de la siguiente forma:
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VISITA

¢Convierte a

prospecto?

Pasa a etapa lead
Nurturing

Incluir en audiencia
de remarketing

Ofrecer contenido
Premium en anuncios

éConvierte a

prospecto?

éSupera Se extrae de
vencimiento de

audiencia? audiencia.

Segun los principios basicos del modelmoundpodemos esperar que los prospectos
gue se capturan mediante estos recursos estén frios o no calificados, es deciesiae n
listos para generar una transaccion en el momento, y que si fueran contactados masivamente
por un equipo de ventas presentarian una tasa de venta muidbajain lugar a dudas es
cierto, especialmente en los casos en los que posicionamos dostganerales asociados a
los negocios digitales y no especificos asociados a la logisticanEecuencijaina vez que
se encuentran en una BBDD sera necesario incluirlos en procekeadi®lurturingpara
madurarlos hasta @use encuentren listos paex snviados un representante comeréial
Ede tema se vera en el apartad®, ®| que se discutira la etapa 3 de la matriz de Buyers
Journeys para responsables de eCommerce. Sin embargo la rigueza de la realidad siempre
excede los modelos tedricos, yeesaiso no es la excepcjgor lo que no es conveniente
regirse por una fe ciega en los principios mas basicos del inboanuecesariamente el

100% de los prospectos qingresemos por estos canales presentaran un interés comercial

100 Halligan, Brian y Shah, Dharmesh, Op cit., p. 153.
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bajo.Los leadcapturalos en este proceso pueden tener divagsadosd e fical Pif i caci
Para medir la calificacion, suelen utilizarse tres niveles de mealidael organizacional,

elde oportunidad gl de influencid® Para poder generar lgad scoringsobreesos clients

y decidir si los mismos deben ser ingresados al processadenurturingo si deben ser
contactados por un ejecutivo comercial, puede solicitarse algunos datos adicionales en el
formulario de conversion a prospecto. A continuacion detallaredros conglerar estos

niveles de calificacion en nuestro caso y qué tipo de datos adicionales podrian echar luz sobre

ellos:

Nivel Organizacional®. esta primera etapa de analisis tiene que ver con el nivel de
interés que la organizacién a la que pertenece el grtisplespierta en la compafia. Un
mismo nivel de intencion y capacidad de compra en un prospecto que pertenece a una
empresa de tip€D puede no ameritar el esfuerzo de una gestion comercial, mientras que si
se trata de un prospec&B que implicaria unrCLTV mucho mas alto de convertirse en
cliente, el esfuerzo comercial claramente puede valer la pena. Es conveniente para una
compafia de logistica para ecommerce no reaizdms formulario$as preguntas estandar
gue se realizan para este tipo de defimicia saber: facturacion aal, cantidad de
empleados, etcdebido a que no es indicativo directamente de lo relevante que es el negocio
para ellos, ya que el canal online puede representar un porcentaje muy chico del volumen de
una gran compaiiia offlif¥. EIl modo mas indicativo sera consulérvolumen de envios

gue realizan, o estiman realizar si todavia no estan operando.

Nivel de oportunidad'®® el nivel de oportunidad tienque ver en gran medida con
la etapa del Buyér $ourney en que se encuentrprelspecto. Especialmente en nuestro caso

en el que podemos estar generando contenidos de tipo generalista sobre negocios online,

101 | a calificacién, o qualification de un prospecto indica que tan listo, dispuesto y capacitado para comprar
se encuentra en un momento determinado, a la vez que qué tan interesante es para la compafiia contarlo
como cliente.

102 http://www.inflexion-point.com/Blog/bid/95959/The-3-levels-of-sales-qualification-account-opportunity-
sponsor

103 http://www.inflexion-point.com/Blog/bid/95959/The-3-levels-of-sales-qualification-account-opportunity-
sponsor

104 Norberto Cersale, Op. Cit., p. 3.

105 http://www.inflexion-point.com/Blog/bid/95959/The-3-levels-of-sales-qualification-account-opportunity-
sponsor
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puede suceder que el prospectosea exactamente nuestro targejue no esté listo para
transaccionar en este momento. Ehpipal modo de identificar si el prospecto esta listo para
una transaccion es de aalera los contenidos que consume. Si los consumos estan
directamente relacionados con logistica para eCommerce o con el negocio del retail online,
la calificacidon seré lGgamente mas altg, frente al consumo de contenidos generados para
etapas mas avanzadas Beayer Journeyleberiamos incrementaén mas dichealificacion.

Otra forma de calificar los usuarios en este espectro es mediante una pretpactedboxen

el formulario que le pregunte si esta buscando una solucion de logistica para eCommerce en
el mediano plazo. De esa forma, aunque consuma contenido por ejemplo generalista,

podremos identificar si es un prospecto caliente o no.

Nivel de Influencial®® el nivel deinfluencia se relaciona con la capacidad que tiene
el prospecto de generar cambios o contrataciones en la compafia a la que pé&tenece.
principal indicador sobre este aspecto es el rol que ocupa en la ¢éampapasante por
ejemplo, tendrd notablemenimenos poder de influencia que un gereMediante la
pregura acerca de su rol jerarquico en la compafia podremos incluir este factecame|

para determinar si amerita un contacto del equipo comercial.

91 1@ ™ &

Frente al problema surgido en las entrevistas relacionado con que los prospectos no
le prestaban una atencion suficiente a la eleccidon de un operador logistico, si no que era una
cuestion que analizaban a ultimo momento, se plantearon dbtepa®luciones. Unfue
la expuest&n parrafos anterioregie apuntaba a generar contenidos mas genesalstaca
de los negocios onling salir a competir con muchos otros productores de contenidos que
comunican sobre las mismas tematicas. Se plamtedgunas desventajas al respecto, pero
se expusieron también los grandes lineamientos de la estrategia a seguir en caso de optar por
ese camino, especialmente atendiendo a que salvo por cuestiones presupuestarias, ambos

caminos no son excluyentes.

106 http://www.inflexion-point.com/Blog/bid/95959/The-3-levels-of-sales-qualification-account-opportunity-
sponsor
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La sgunda de las alternativas mencionadas, consistidesplazar el foco del
consumidor del contenido, es decir apuntar aonquistar un lugar en el espacio del
ecosistema digital de oferta de software para ecommerce mediante una comunicacion fluida
con el mudo del desarrollador y empresa de tecnologia. Anteriormente definimos, bajo la
recomendacion de Revella, apuntareghnical buyeen lugar de akconomic buyery una
particularidadqueya observamos en este mercéadisociacion de estas dos entidsdal
punto en quéechnical buyepuede ser un agente externo, en la forma de un desarralador

proveedode plataformas o de integraciongs sea a medida o enlatadas

Debido al fendmeno por el dda integracion ofrecida por un tercero es tan releva
en la decision de un proveed@ punto en que algunos optan por un proveedor solo porque
es el que esta integrado en su platafodma&leccion, este camino es el mas recomendado
de los dos en términos costo/benefido el capituld0, t i t unlaacd omifieEhlt o d e |

profundizaremos este camino.

9.2 ETAPAS 3y 4 DE LA MATRIZ

La tercera etapa tiene que ver con la salida al mercado a buscar un prgveedor
comparar las ofertapas all4 de entender cémo funciona la logistica para ecommerce, y qué
posbilidades tiene, en este caso los prospectos lo que buscan es especificamente comprender
las diferencias, ventajas y desventajas entre unos y otros. Dicha etapa puede ser mas 0 menos
informada y profunda dependiendo el caso. Como mencionamos anteriQrpeatein
prospecto con una plataforma SaaS con un Unico proveedor integrado puede ser
sencillamente la comprension de la ventaja de estar integrado y no incluir ninguna
investigacibn mas como consecuencia de dicha situacién. Para una gran empresa, 0 un
enmprendedor mas profesional, puede tener que ver con comparar precios y calidad de entrega
de numerosos proveedores e incluso optar por mas de uno para generar sinergia entre sus

distintas posibilidades.

Los ejes teméticos que encierra la etapa 3, adenw@ndttuir una parte del proceso de
compra de aquellos ingresantes que estan contratando su primera solucién de logistica para

comercio electronicotambién es una parte necesaria del proceso de cambio de proveedor,
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ya que también deben salir al mercadbuacar soluciones. Sin embargo, el proceso de
eleccion de un proveedor para los que buscan cambiar de solucion tipicamente suele ser mas
sofisticado, puesto que tienen experiencia con el canal y buscan una propuesta que tenga
caracteristicas mucho més psas. Otro punto a destacar es que, debido a las caracteristicas
que actualmente presenta la industria de la logistica liviana en nuestro pais, los clientes pronto
descubren que existe una distancia fundamental entre la promesa de entrega que las
compafiagplantean como parte de la relacidbn comercial propuesta, y lo que realmente se
experimenta. Al consultar a los entrevistados sobre qué se considera un éxito en el caso de
un servicio de logistica, todos concuerdan con que se trata de cumplir las promesas

comerciales:
El éxito pasa justamente por la promesa de entrega, el cumplimiento de los plazos de ¥#trega.

[Para el cliente un éxito el servicio de logistica lo constituye] que el operador logistico cumpla

con la promesa que le hicierdf.

Me gustaria que rtreguen el pedido y después se cobre lo que se tenga que cobrar en el lapso
en que se tenga que cobrar y todo sea fluidez y felicidad. Que traiga mas soluciones que problemas.
Eso seria un proveedor ideal, que es lo que deberia ser, no estoy pidiergp@qeane atiendan
con una sonrisa 0 me hagan un descuento o que me inviten para la cena de fin de afio. Solo pido
que hagan lo que tienen que hacer como uno paga lo que tiene que pagar. Pero bueno, es Argentina

20161

Este Ultimo es un aspecto que debeterido en cuenta, puesto que a la hora de
cambiar de proveedor logistico un responsable de eCommerce probablemente lo esté
haciendo como producto de una mala experiétfcian cuanto a la diversificacion, también
tiene que ver muchas veces con el incumignto del plazo de entrega, fenémeno
especialmente notable en los eventos de descuentos como Hotsale y Cyber Monday, en los
que el pico de demanda genera retrasos en los operadores lodfistiEssos

incumplimientos obligan a los operadores a contrataovaervicios para disponer de una

197 Norberto Cerasale, Op Cit., p. 6.
108 Claudia Zelazny, Op Cit., p. 4.
109 Gerardo Falsarella, Op Cit., p. 5.
110 Claudia Zelazny, Op Cit., p. 4
111 Norberto Cerasale, Op. Cit., p. 4
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redundancia que les permita reducir riesgé$' En este sentido, algunas compafiias que
explotan el canal online usan la redundacia obtenida a través de la diversificacion para
afrontar los problemas de calidad del seovite otra forma: los hacen competir por codigo
postal, y envian en cada caso los paquetes a aquel que ofrece una mejor calidad de servicio

en cada locacion.

En un escenario ideal, al llegar a la segunda etapa, ya tenemos parte de la batalla

ganada gracgaa las acciones realizadas en la etapa inicial:

1 Yasea porque los clientes nos encuentran ya integrados en la solucién elegida gracias
a nuestro relacionamiento con el ecosistema de los deve{gperseexpondré en el
aparatado 10 Recordemos que elval y la dificultad de la integracion es una de las
principales barreras que encuentra un responsable de eCommerce para elegir un
proveedor.

1 Yaseaporque alo largo de la etapa de planeamiento de su negocio online se toparon
con contenidos generados parsotros y logramos captarlos en nuestras bases de

datos para realizar campafias de nurturing sobre ellos.

Para el desarrollo de la etapa 3 de la Matriz debemos pensar en dos acercamientos

distintos, que son los dos acercamientos que el usuario puededeteicompafia:

1 Como parte del proceso de Lead Nurturing de prospectos.

1 Aquellos que se contactan en esta etapa con la compaiiia.

Pero antes de profundizar en ellos, es importante enfocarse en la estrategia de
contenidos, que sera transversal a ambos 8li@esarrollo del apartado 7.1 nos amparamos
en laprioritive initiative, en este caso sera importante tener en cuenizeldsion Criterig
que irecordémoslb consistian en un insighque se enfocaba en las caracteristicas y

prestaciones del productcservicia

112 |pidem
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En un contexto en que la disciplina del marketing hace tiempo ha corrido el foco a una
mi rada ficentrada en el consumidor o0, puede s
insights mas fundamentales una estrategia de comunicacion de marketipgnsamiento
puesto en las prestaciones de un servicio. Sin embargo, esto se debe a que muchas veces se
extrapolan nociones del marketing masivo a la escala B2B, donde ya no aplican de la misma
forma. Es claro quel proceso mental de un consumidolahora de elegir una marca de
zapatillas o un shampoo no equivale al proceso de un comprador técnico o del responsable
del presupuesto de una compafiia cuando evalla y elige un proveedor. Como hemos
mencionado antes, los desarrollos de la concepcién de Buger sona y Buyer 6s
apuntan a captar este segundo caso, y la nocioDedesion Criteria es una parte

fundamental.

Se fundament@xtensamenta lo largo de esta tesis la factibilidad y facilidad de la
integracion como uno de los criterios de decisiés relevanteisy en algunos casos el Unico
consideradb a la hora de elegir una solucidwer principalmente apartadb.3 La
Importancia de las AP)s Si bien en el apartado 8 desarrollaremos la estrategia inbound la
construccion del relacionamiento cehrol del integrador, es importante mencionar que
también debe ser uno de los criterios mencionados al responsable de ecommerce a la hora de
intentar convencerlo de elegir la solucién, por lo menos a un nivel superficial. De lo mas
sencillo a lo mas comgjo la integracion puede tomar la forma de una integracion resuelta
100% con una solucion SaasS, un plugin para alguna plataforma o una APIptiiieberia

informarse lo siguiente sobre cada caso:

1 Soluciones SaaS

A En gué soluciones SaaS se encuentra iadegr

A El hecho de que se habilitan un par de clics.

A Indicar qué funcionalidades estan habilitadas (célculo de costo y plazo de
envio, generacion de operativa, listado de sucursales, consulta de estado,
etc.)

1 Plugins
A Qué plugins existen y para qué platafas

115 Norberto Cerasale, Op Cit., p. 6.
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A Ventajas de disponer con un plugin (facilidad de implementacion).

A Links a la descarga e informacion técnica para el que la requiera.

A Al igual que en el caso anterior, indicar qué funcionalidades estan
habilitadas.

1 API Publica

A Indicar que permite queualquier plataforma se conecte y utilice los
servicios.

A Aligual que en los dos casos anteriores, indicar qué funcionalidades estan

habilitadas.

Si bien entendemos que la integracion es algo fundamental y que cualquiera deberia
entender su valor a travéke su propia experiencia como comprador online, se deberia
expresarpara afianzar el conceptios beneficios que ofrece la integracion en términos de
comodidad para el usuaificon su impacto directo en veritasde optimizacion de procesos

internos ded compafidcon su impacto directo en reduccion de costos.

Segun Martin Urquizo, luego de la tecnologia, el siguiente factor que toman en cuenta
los clientes esa capilaridadi'®, y Zelazny coincide en la apreciacion, ubicando este factor
también en el top.5’ El concepto deina buenaapilaridad se refiere a que no solo llegue a
todos los puntos de un determinado territoléopunta a puniaino que también lo haga
todos los puntos de su superficie. Un buen alcance puede garantizar un buen servicio de
llegada a todas las capitales y grandes ciudades del pais, pero una buena capilaridad implica
calidad en la llegada a cada punto de la superficie que lo compone, incluyendo ciudades y
pueblos mas pequefios. Si bien el concepto de capilaridad es muy técracsepar
mencionado en la comunicacion comercial, y solo un pequefio porcentaje de receptores lo
comprender2an, el concepto de fAll egada a cua
implica para el vendedor el incremento de su mercado objetieberisgser comunicado con
dicho foco Ademas, la capilaridad del operador garantiza que no haytengeazacioren

la operaadni ya que algunos proveedores no llegan a determinadas urbanizaciones y delegan

116 Martin Urquizo, Op Cit., p. 4.
117 Claudia Zelazny, Op Cit., p. 4.
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esa entrega en un tercegeneralmente uno de losdrgrandes jugadoriedo que puede

provocarriesgos en la operaciti, demorasy pérdidasiel seguimiento onling*®

Estos ultimos dos factores son de vital importanciseglimiento onlines parte de
los servicios que la propia industria, a través de los desarrollos dep@@éro y de
Andreani después, instauré como parte del servicio esperado tanto por los compradores como
por los vendedores onlit’€ y que es muy demandado por simplificar la operacion en
término de customer servideeduciendo enormemente el tiempo de s@poia mail o
telefénico a los clientes que quieren saber donde esta su PB&didd punto en que se
convirtié practicamente en uparcived barrierde los responsables de eCommerce a la hora
de elegir un proveedor, que impide la entrada de competidosasopfrecen ese servitid
Esta funcionalidad deberia claramente ser resaltada como parte del servicio ofrecido por
aquellos proveedores que disponen dmisma Si ademas se trata de un proveedor que
dispone de capilaridad propia con seguimiento dégpaipunta, deberia también destacarlo
en |l a comunicaci-n, c¢con un mensaje que enci e

del pa2s con seguimiento online de punta a p

El otro de los dos factores que mencionamos relacionados con la capilpedad
gue claramente la excede, es la cuestion de los tiempos y demoras de entrega. Es importante
destacar que hay dos naturalezas total mente
Toda entrega tiene un pl az ondedoednihatere pickinggue es
embal aje y despacho, m8s | o que fAdemoraodo el
definitiva.esgadeae & aidad de saventa de objetos fiscos en un mundo
fisico y podra eventualmente ser reducida, pmioca eliminada. Elegiremos para ese

periodo de tiempo no utilizar | a palabra nde

Existe otra Ademorao que es |l a diferenci a
de entrega real. Un fenbmeno que segun mencionamaoarni@sen la presente seccion es

muy comun encontrar en Argentirasta demora es uno de los tipos de incumplimiento,

118 Nur Malek Pascha, Op Cit., p. 4.
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121 Norberto Cersale, Op Cit., p. 3
122 |pidem

50



Logistica para eCommerce: De la atraccion al deleite Leonel Frattesi

junto con la falla en la entretf3 que puede llevar adelante un proveedor logistico. Debido

a los factores externos dificiles de contrty a la forma en que estan organizados hoy en

dia hacia adentro los procesos de las compafiias logisticas, es muy dificil para ellas garantizar
un SLA sostenible en el tiem{6. No esta dentro del alcance de la presente tesis abordar
recomendaciones sobreejoras de procesos y/o servicio, por lo que no indicaremos la
obviedadde quei de ser posible se deberia garantizar uniSlphintentaremos ofrecer una

receta para lograrlo, pero si pecaremos de la obviedad de afirmar que si algun proveedor
puede ofrecerun SLA deberia convertirse en un punto clave de su comunicacion,
especialmente en lo que refiere a la comunicacion con prospectos con experiencia en la

industrig que saben que el problema de la calidad del servicio es central

Aquellos que no pueden ofer un SLA, deberian disponer como herramienta de
venta de las estadisticas de efectividad de enfregatérminos de entrega exitosa y
cumplimiento de plazo abierto por cédigo postalLla apertura por cédigo postal es
especialmente importante con los w©tes con volumenes considerables, ya que como
adelantamos, los mismos encuentran util diversificar la operacion y contar con mas de un

proveedor:

A nosotros por ejemplo Netshoes nos hace competir por codigo postal todos los meses contra
el resto de los opadores con los que trabaja y tiene una plataforma que con un algoritmo evalGa
la relacion calidad en ese codigo postal el mes pasado, precio actual y cantidad de envios que ya

nos dieron en el mes y a partir de eso va distribuyendo los é@vios.

Xt 2 ljcumBs fué Atratar de disminuir esos riesgos [de incumplimiento] y tratar de

especializarlos, de tener la mayor cantidad de operadores logisticos pero que sean especializados

LN T 2yFE®d 0X0 b2az2iNRa&a YSRAY2&a f23a cbmedtesSsa RS & SNIBA

el cual evaluamos a los operadores logisticos, y entre ellos tenemos los niveles de servicio, las

tarifas. El nivel de servicio es como entregan versus la promesa de entrega. Es decir que si te dicen

123 La falla en entrega se puede deber a diversos motivos: direccién no encontrada, domicilio vacio, rotura
del paquete, extravio, siniestro, etc.

124 Nur Malek Pascha, Op Cit., p. 3.

125 Norberto Cerasale, Op Cit., p. 7.
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que entregan en 3 dias en CABA, y de repestan entregando en 7 dias en CABA. Todo eso se va

midiendo, y podés saber quién conviene en cada ¥na.

Es decir que aunque la compafiia en cuestion no pueda ganar en los pdazode
falla de entrega promediados, si puede obtener una ventaja detarmainada zona y ganar
parte de la operacion. Frente a un responsable de eCommerce con experiencia, la oscuridad
sobre la calidad de entrega obviamente ser4 una gran barrera de entrada.

De disponer de un SLA, la mencién del mismo deberia ser publicalggarimeros
gue incluye noEsta informacidén no deberia ser publica para que cualquiera pueda acceder,
y deberia ser tratada en una relacion uno a uno comercial con extrema cautela. Para un
prospecto inexperimentado con el canal, que considera ladagisia parte transparente del
negocio, escuchgrorcentajes de fallas, demoras o siniestroxluso que sean buenos en
relacion con el resto de la industripuede ser una sorpresa negativa, y es mejor no

convertirse en el dador de malas noticias.

Respeto al plazo de entrega, obviamente cuando menor sea,seejquercibido por
el prospectoSin embargo otra forma de pensarlo es en términos de variedad de plazos de
entrega. Ofrecer envios mas rapidos implica mayores costos para el operiatioo Jage
se traduce en una desventaja tanto para el comprador como para el vendedor online. La
variedad de plazos de entrega permite ofrecer opciones diferenciadas para cada cliente, en
cada situacion. Aquel que por un determinado motivo requiera que la erneggdice en
un plazo menor solo tiene que solicitar una entrega prioritaria y abonar la diferencia. Incluso
algunos proveedores ofrecen el retiro en sucursales, que hace los plazos de entrega aun mas
cortos para los que estan urgidos y prefieren sacrificantrega a domicilio en pos de

velocidad.

La variedad en los métodos de entrega y tipo de seivlaimados generalmente en
l a i ndust riiofecidos gs,sagantoireledagdoen las entrevistas, un relevante valor

percibido por los clientes] punto que también es el segundo factor, luego de la calidad de

127 Nur Malek Pascha, Op Cit., p. 2.
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servicio, por el que pueden decidir diversificar y mover parte de su operacion de un proveedor

a otro. Norberto Cerasale incluso lo considera el principal factor para la diversificacion:

Hay cosas de calidad de servicio en las que los prestadores tienen que trabajar, pero
principalmente la diversificacién viene del lade que no todos los prestadores cubren todo el

espectro de soluciones. No todos los prestadores brindan los mismos métatusega, no todos

LINBadly f2a YAavyz® LXIFT2a RS SyGiNB3al 6Xo0
Mas adelante detalla:

XSa AYLERNIFIYydS tF RAGSNEATFTAOIOAsYy RS YSi2R24 RS
mismo, no todos tienen la capilaridad de OCA, excepto Correo Argentino, adlidifgéencial de
OCA. Pero los operadores logisticos grandes no tienen en capital un Same Day que se cumpla, con
lo cual ahi probablemente busques un servicio de mmnsajeria. No todos los operadores tienen
elLockers, con lo cual ahi probablemente liesqun Pack Asap. Posiblemente necesites otro tipo

de gestiones adicionales como es el contra reembolso, a eso me refiero con diverstfitacion.

En este sentido, un listado de las operativas ofrecidas es un importante mensaje a
ofrecer al comprador. Sil@mpafiia dispone de diversidad hacia adentro en su propia cartera
de servicios, sin lugar a dudas demostrarlo sera un gal@i mismo Si no es asi, de
cualquier forma constituye valor a la hora de complementarse con otra solucion. En este
aspecto es imptante retroceder a la teméatica de la transparencia en la calidad de servicio:
al mostralas métricas fundamentales que presenta la compafiia, ademas de desagregarlo por
codigo postal, se debe desagregar por operativa, ya que algunos eCommerce pueden

diversificar sus operativas por temas de calidad:

Si, obviamente que eso se tuvo en cuenta. Nosotros por ejemplo como decis la logistica inversa
la tenemos totalmente centralizada en Andreani. Porque Andreani da un mejor servicio ahi. En
teoria son todos regutas, por no decir malos, pero bueno Andreani da un mejor servicio que con

OCA, y por eso se lo dimos a Andreani. Y asi sucesivamente.

El precio es obviamente otro de los factorelevadosa la hora de elegir un
proveedorLas entrevistas demuestran qu@ égos de ser el Unico factor determinante, pero

128 Norberto Cersale, Op Cit., p. 1.
129 Norberto Cersale, Op Cit., p. 4.
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que si tiene incidenci¥3!, Respecto al precio poco podemos decir sobre su definicion, ya
gue excede nuestro alcance, pero si acerca de la comunicacion del mismo. Hoy en dia la
mayor parte de los operadore® muestran sus tarifas corporativas para clientes de
eCommerce de forma publica en su sitio web, por lo que no mostrar tarifas no sera algo que
de entrada pueda dejar fuera de juego a un operador de una terna de opciones. Desde una
l6gica inboundla solcitud de listas derecios es una forma de que prospectos interesados y
altamente calificados comiencen una relacidon con nosotros, y una apertura a que el equipo

comercial puedaonvencerlopara cerrar una ventan criterios que van mas alla gegcio.

Mencionamos que en esta etapa de la Matriz debemos pensar en dos acercamientos
distintos: Como parte del proceso de Lead Nurturing o para aquellos que se contactan en esta

etapa con la compaifiia. A continuacion desarrollaremos cada caso:

92 H g

El primerode los dos casos selaciona con la continuacion de lo planteado en el
apartado 7.1Como mencionamaoalli, parte deds prospectos que se capturan medikste
recursos expuestos en el apartado pyetlen considerarse no calificagdpsn consecuencia
una vez que se encuentran en una BBDD es necesario incluirlos en procesos de Lead

Nurturing para madurarlos hasta que puedaca@®iactados comercialmehté

Dicho proceso consiste en la comunicacién periddica por mail de contenidos de valor
relacionados con la tematica de inteil®ghos temas de interés se relacionan con todos los
expuestos en las etapas anteriores: tanto el espectro general de los distintos aspectos de los
negocios digitales, como el foco especifico en la logistitra.ess mensajesdebe
introducirsetambién contenidode informacion comercial, pero en menor proporcion. Se
suele hablar de la regla del 80/20 a la hora de definir la proporcién de contenido de valor
principalmente educativofrente al contenido comercial, quefiere a que no mas del 20%

130 Claudia Zelazny, Op Cit., p. 5.
131 Norberto Cersale, Op Cit., p. 8.
132 Halligan, Brian y Shah, Dharmesh, Op cit., p. 153.
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del contenido generado por la comparfiia dedtarsobrela propia compafiig**#3° Si bien
el nimeroen sies una arbitrariedad basada en el peso histérico de la Ley de Pareto, y no
debeser considerado a rajatabla, si es indioadel espiritu que debe tomar la comunicacion

en esta etap#a mayoria del contenido no debe ser comersialo que ofrecer valor

Siempre que se disponga del presupuesto adecuado para la generacion de los
contenidos y la plataforma para llevar ad&dala inteligencia, el flujo de lead nurturing
deberia adaptarse a cada distinto formulario o contacto por el cual el prospecto ingreso al
proceso. Por ejemplo si el mismo ingreso leyendo una nota sobre eleccion de un hosting,
seria bueno que los primerogils enviados tuvieran relacion con dicha temataaun
escenario ideal el CRM deberia tomar como input las notas leidas por el usuario en el sitio
asi comdas aperturas generadas en los mails para detectar en la marcha nuevos intereses y

enviar nuevasomunicaciones relacionadas.

En cuanto al porcentaje de contenido que si es comercial, el andlisis de las
caracteristicas del producto que deben ser resaltalliason las desarrolladason
anterioridad en la seccion 9¢h el que se hablara de la etaukel Journey planteadGomo
mencionamos, es importante ger la etapa de nurturingiempre se ofrezca valor al
prospecto con los contenidos, incluso con los comerciales. Una buena forma de pensar el
contenido es con la légica de los Advertorials. Logdvéttorials (contraccion entre
Advertisingy Editorial) son una tipo de publicidad que imitan la forma de un contenido
editorial*®i un articulo, una noticiay que se incluye en un medio como si se tratara de una
mas de sus notas, aunque generalmente camaotificacion al lectorUna de las buenas
practicas de los Advertorials es cuidar el formato editorial del espacio donde son publicados,
ya que uno esta comprando acceso a ser parte de un universo y una relacién con el lector que
tiene que respetar pgpader aprovechar. De lo contrario cae inmediatamente en el espectro

del marketing de interrupcidd’ Para ello, en linea con nuestro argumento, una de las

133 http://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/como-aplicar-la-norma-80/20-a-tu-proyecto-
de-inbound-marketing

13%http://www.datacrush.la/la-regla-del-8020-en-el-inbound-marketing/

135 http://www.business2community.com/content-marketing/80-20-rule-content-origins-apply-0855447

136 https://www.merriam-webster.com/dictionary/advertorial
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recomendaciondsindamentalegue se sugieren al realiaam advertorialesofrecer valor al

lector.

En el caso del contenido comercial que forma parte dal Neaturing la légica es
analogaPensando nuestra propia maquina de contenido como un universo editorial con su
propia logica y relacion con el consumidor construida, debemos respetarla a ladrorade
comunicaciones comerciales, para que estas puedan ser parte de la misma comunicacion y
aprovechar la relacion construida para atraer atencion. Una forma de hacerlo es contando las
caracteristicas del servicio desde un punto de vista de consegj@s pagocio. Mencionamos
que la integracion tecnoldgica y la diversidad de métodos de entrega implican un aumento
en la tasa de conversion de una tienda online. La forma de comunicar esas dos ventajas de la
solucion sin violar el universo editorial constto seria por ejemplo, dentro de una nota
titulada A10 formas de incrementar | as venta
Ocho deesos consejos, serian ajenos a prestaciemds compafiia enunciadora, mientras
que dos estarian estrechamentadiehalos, incluyendo la mencién a glaemisma brinda
€s0s servicios y enlaces a mas detallesed2eforma se dan a conocer las prestaciones con

las que cuenta el servicio sin romper la regla del 80/20.

En esta etapa existe un tipo de contenido adiciqnalforma parte de lo que se
conoce como fAsefTaleso. Se trata de un conce
relaci-n a su m-dulo ASignal so, pero gue exc
mas bien una herramienta estratégica que se pungdenmentar de numerosas formas. Estos
contenidos apuntan a identificar cuando un usuario puede encontrarse listo para un contacto
comerciat®® La regla es sencilla: se identifica por el consumo que el prospecto esta listo
para ser contactado por un reggetante comercial, se envia un mail personal desde la casilla
de un representante (automatizado o no), o se lo llama telefénicamente. La eleccién de uno
u otro de los métodos de contacto mencionados, que tienen costos muy distintos para la
compafia, puedeser elegidos también de acuerdo al scoring de los prospectos en base a qué
contenidos son los que consumio y otros criterios mencionados en el agattadoel
contacto es generado de forma no automatica, el representante conwdveldh poder

acce@r en el CRM a la informacién de consumos de informaigi@n aperturas de mails o

138 https://blog.hubspot.com/marketing/why-sales-is-going-inbound-introducing-signals
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accesos al blagy a cualquier dato que el usuario haya aportado en distintos formularios

completados, para personalizar el acercamiento.

Los contenidos en cuestion tienenecestar relacionados coemandas de un
consumidor en una etapa muy avanzada del pr o
de trabajar con m8s de un operador | og2?stico
Mediante numerosas herramientas gioni bl es t ambi ®n es posi bl e
informacion de la navegacion del usuario en el sitio institucional (en un dispositivo en que
haya alguna vez cliqgueado en un mail o completado un formulario, y por lo tanto identificado
mediante cookie eel navegador), por ejemplo su acceso a secciones espetlfieagcion
es mostrar solo a los usuarios identificados por alguno de los dos medios mencionados antes
una secci-n adicional de Aprecioso. E I i ngr e
clave de que estan lo suficiente calificados como para ser contactados comercialaente.

siguiente figura explica el proceso completo:

Formulario Cookie

Plataforma eMail BN Plataforma Web

Marketing suari Analytics

«
'\\ s /
N, /
ID de
usuario
AN //
\ A _

/

K

ID de usuario

éScoring Mail

Muy alto? Automatico

Alerta a equipo
comercial
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OB

Mencionamos que los clientes pueden formar parte de esta etapa porque estan
insertos en un poeso de Lead Nurturing porque realizan un contacto nuevo con la marca

en esta etapa. Analizaremos en esta seccién el segundo de dichos casos.

La atraccion de clientes en esta tercera etapa difiere de lo planteado en la primera.
En esta etapa nos encomi@s con clientes que estan en uaae dd viaje superior,
interesados no en un conjunto conceptual de temas, sino en un producto o servicio particular

En esta etapa deberemos trabajar posicionar el nombre del servicio en todas sus variantes:

1 Logistica paa ecommerce

1 Logistica para tiendas online

1 Envios ecommerce

1 Enviar productos por correo

1 Enviar ventas online

1 Etc.

Uno de los grandes proveedores de servicios (OCA, Andreani y Correo Argentino)
probablemente tenga busquedas por su marca y sea incluide@ngdaracion adn si no

logra un 6ptimo pasionamiento para esas palabras. Sin embargo es importante mencionar
guedeberia, por lo menos, posicionar correctamente las paginas adecuadas dentro de su sitio
para la busquedas que concatenen su nombre de eoarehproducto especificoomo por
ejemplo:fiCorreo Argentinee C o mme Esdrecaente encontrar, y este caso mencionado

es un ejemplo, que una compafiia se posicione correctamente para una keyword, pero no lo
haga con el contenido adecuado, mostrandopagina que no satisface la necesidad de
informacion del receptor, ni la necesidad de persuasion del enun8aldi@npuede parecer

una obviedad, el SEO también se trata de posicionar la pagina adecuada para la keyword
adecuada, de forma que el menspje el usuario reciba sea acorde. Como analizamos en el
presente caso, lasioritive iniciativesque tieneun responsable de eCommerce no son las
mismas que tiene una persona que necesita enviarle una encomienda a un familiar. Enviar a
un cliente que estdn una etapa de conocer proveedores a una seccion que no se relaciona

con el servicio en cuestion (y que ni siquiera menciona los factores claves para él:
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integracion, multiples métodos de entrega, contrareembolso, etc.) es claramente una
oportunidad perda y puede hacer creer al comprador que la compafiia en cuestion no se

especializa fuertemente en el tipo de servicio que requiere.

Esta etapa es una de las mas importantes del viaje y no deberia subestimarse, para
un proveedor sin una fuerteand awarenss puede ser una unica oportunidad de conectar
con algunos de sus prospectos. En el caso de mstosedoes menosestablecidaes aun
mas importante lograr un posicionamiento para las palabras de pradseviciq y
especialmentellosi aunque no exakivamente, pues esto corre para los grandes operadores
también no deberia dudar en invertir también SEM para lograrlo, probando incluso la
compra del nombre de la competersi@mpre quel CPA obtenido es razonalda relacién
a su CLTV (usualmenteste tipo de compra de keywords brandeadas por la competencia
tienen un CPC notablemente mas alto debi®uality Score reducido pan CTR bajo y

unamalacalidad de la landing patj®).

Una técnica para construir é8end Awareneses intentar que en fdataforma del
vendedor online la Wgistica no sea marca blancapasique figure claramente con quién
realizan los envios, ya que muchos prospectos tienen en cuenta al elegir las opciones a
relevar, el dato de con quién envia la competéfciEn este séni d o , Abrandear o
posible la experiencia para el consumidor final es una forma clara de ganar posicionamiento.
Aun si no hay forma de incluir presencia de marca en la plataforma del vendedor, la compafiia
logistica puede hacer un esfuerzo por resolaecuestion de los envios de madsn
notificaciones de cambios de estado e incluir presencia de marca en dicha comunicacién. En
Gltima instancia, aun si todo lo anterior falla, siempre queda el control del contacto fisico con

el comprador, que por defaidn estara en manos del operador logistico.

En linea con lo anterior, desarrollar paginas que los vendedores online encuentren
valioso enlazar en sus sitios es una forma de ganar a [Braed Awarenesy generar
linkbuilding. El linkbuilding es una dias técnicas fundamentales del SEO, ya que apunta a
uno de los criterios centrales de los motores de busqueda a la lposacitenar contenidos:

el analisis de la autoridad que las paginas se transfieren mediante links entre unog&l otros.

139 http://www.wordstream.com/blog/ws/2015/06/12/bidding-on-competitor-brands
140 Martin Urquizo, Op. Cit., p. 2.
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linkbuilding es la técnica que apunta a conseguir links entrantes de calidad para posicionarse
en mejores posiciones en los motores de busqueda. Algunos de esos contenidos pueden ser,
por ejemplo: preguntas frecuentes sobre los envios, una pagina para corsegtangento

onling instrucciones para la logistica inversa o direcciones de sucursales para retiro.

Para lograr este posicionamiento, métodos mas tradicionales como la participacion
en cadmaras no deberian subestimarse. En Argentina la Camara Argen@oaneesio
Electronico tiene umpeso muy relevante en iadustria, y es un importante agente en el
desarrollo del comercio electronico, tanto a través de los multitudinarios eventos como el Hot
Sale y el Cybermonday, como a través de sus capacitacionstgygulos en la materia. En
palabras de Martin Urquizo:

Estan viendo [la posibilidad de incursionar en el canal online], por toda la movida que también
genera la misma camara. Y viendo a sus pares detectan la oportunidad de negocio en el
eCommerce. Yo crepe el Hotsale y el Cybermonday han hecho mucho para que las Pymes se

despierten y vean que realmente hay una oportunidad de negocio en la ventaléhline.
Y mas adelante afirma:

Xe2 @S2 |1jdzS dzyl 0 dZuythos dal aNds SverioS de(alcadigi@@diden y ©
Ge2 y2 @GSYR2 2ytAyS>S [jdZASNR SYLIST NI GSYRSNE @

Sin lugar a dudas una camara es un espacio alineado con los principios de la
metodologia inbound, en cuanto a construir una relacion con el mejgadandole/alor.

9.3 ETAPA 5 DE LA MATRIZ

Unavez que un prospecto es convertido en cliente y comienza a operar, es importante
mantenerlo fiel para evitar que cambie de proveedor o diversifique su operacién derivando
volumen a un competidor. En casi cualquier compaiiia B2B, alli juega un rol crecjaiped
de atencion comercial, y en el caso de la industria analizada por esta tesis, se suma el equipo
de operaciones de la compafiia logistica como uno de los mayores responsables de la
satisfaccion del cliente mediante el cumplimiento de las promessdrdga. Estos aspectos

estaran obviamente fuera del alcance del presente trabajo ya que el mismo se enfoca en las

141 Martin Urquizo, Op. Cit., p. 4.
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comunicaciones deanketing y no en la gestion de la relacion del comeodebptimizacion

de la operacion logisticAampoco nos enfocar®s en la relacion con el consumidor final
Taquel que compra un producto en la tienda ohligaque aunque tiene un impacto luego

en la satisfaccion del vendedor, estd mas relacionado con el servicio ofrecido a nivel
producto, que con la estrategia comunmaal con el cliente direct@€on estas salvedades

desde el departamento de marketing habrd muchas acciones que se podran hacer para

monitorear y mejorar la experiencia de dichos cliediextos

El primer acercamiento al tema es el mas obvio: no hdlyosgara dejar de producir
contenidos educativos de valor para los prospectos una vez que se vuelven clientes. Esa
relacion construida durante blu y e r 6 s nojdebe intereusnpirse, si no que puede
preservarse a lo largo del tiem}#d.Aqui, nuestros gbtivos seran, ademas de continuar
deleitando al cliente, lograr comprometerlo mas con nuestros servicios haciendo que
aprovechen més operativas o caracteristicas del servicio. El uso detedliogs como
estrategia de retencion ha sido estudiado ers dtrdustria¥*344 y este caso no es la
excepcion. Cuantos mas servicios o productos un cliente esta adquiriendo de un proveedor,
mas dificil es la entrada de un nuevo proveedor a ocupar una vacante, a la vez que mas
improbable es la existencia de cimurn ab®luto del cliente, simultdneamente en todos los
servicios. A modo de ejemplo supongamos el siguiente caso: supongamos que la compafia
proveedora den eCommerce logra introducirla utilizacion de la logistica inverpara
la gestion de cambios y devolanes. En ese momento las chances de perder la totalidad de
la operacion se ven reducidas, ya que el cambio solo podria darse por otro operador que
también ofrezca logistica inversa. Lo mismo aplica con otras caracteristicas, como la entrega
en eLockersen sucursales, el cortraembolso, etc. Por este motivo, la utilizacion del
cliente de todo el set de funcionalidades y servicios de la compafia deberia ser uno de los

objetivos en esta etapa.

Largamente mencionamos en el apartado 7.2 la percepciomrer kbs clientes del

servicio que brinda el equipo de operaciones de la mayoria de las compafiias de logistica en

142 http://blog.denamico.com/the-inbound-marketing-methodology-stage-4-delight

143 https://www.era.lib.ed.ac.uk/handle/1842/4448

144 https://www.securitylife.com/the-spark-news/the-spark-news/2012/11/28/utilize-cross-selling-to-
increase-customer-retention-and-referrals
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nuestro pais. Lo que manifiestan es que estarian conformes con el servicio si pudiera cumplir

con lo que promete:

[para un clientede un sevicio logisticoel éxito es] que el operador logistico cumpla con la

promesa que le hicieron al clierit®.
Si cumplieran con lo que dicen que van a hacer, ya nos podriamos dar por satisfechos.
El éxito pasa justamente por la promesa de entrega, el cungpifmde los plazos de entred.

ElI ®xito es dAcumplir | a promesaod. Con | as
de | a comunicaci-n no podemos trabajar sobr
A p r o ména detmora en los plazos de entrega gearormes problemas operativos para
todos, que se traducen en ansiedad de todos los involucrados, gastos operativos en consultas
y comunicaciones y en un empeoramiento tanto de las relaciones entre la tienda online y el
consumidor final, como del proveedogistico y la tienda onlirté®. Detectar las posibles
demoras en las entregague muchas veces estan asociadas a eventos anuales que se pueden
prever claramentey adelantarlas a los clientes, con una recomendacion de trasladar el
mensaje a sus compradsrguede ser una gran herramienta para reducir el impacto del

problema operativo.

La compaiiia logistica tiene una relacién con su cliente particular: a mayores ventas
del segundo, mayores ingresos para el primero. En consecuencia una de los objetivos que
debe tener el proveedor logistico es ayudar a desarrollar a sus clientes. En linea con lo
planteado en el parrafo anterior se encuentra generar contenidos educativos que los puedan
ayudar a vender mas, pero en esta linea se puede profundizar con ot dipmodes.

Ofrecer capacitaciones gratuiiaga web o presencialeslictadas por expertos en marketing
digital y eCommerce para fomentar el uso adecuado de las herramientas de marketing
disponibles puede ser una forma de simultdneamente deleitarl@esngipdos como clientes.

Con el mismo fin, el proveedor logistico, si cuenta con una cartera interesante de clientes,

145 Claudia Zelazny, Op. Cit., p. 4.

146 Nur Malek Pascha, Op. Cit., p. 3.
147 Norberto Cerasale, Op. Cit., p. 6.
148 Norberto Cerasale, Op. Cit., p. 7.
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puede negociar con terceros descuentos y bereBaderramientas de marketing, para

introducir a los clientes en su utilizacion.

Los piocesos que llevan adelante las compafias logisticas para la distribucién estan
definidos de forma estandarizada y requieren una adecuacion y entendimiento de los mismos
para un funcionamiento fluido, y para una fluida relacion entre las partes. En pdkiabras
Martin Urquizo:

La verdad que todo el servicio en si es muy especial, no es muy de criterio. Tiene un
procedimiento que hay que explicarlo, que la gente no lo entiende soldodisticainversa es un
chino basico para cualquier eCommerce. Hay qudicexip, lo basico del servicio ya requiere

explicacion, y lo avanzado mucho mi&s.

Para lograr ese entendimiento, la compafiia puede enviar un mensaje de bienvenida
con una explicacion sencilla y visual de los procesos y estandares que deben respetarse para
el correcto funcionamiento, de forma de alinear las expectativas de ambas Fpsetes.
material de bienvenida puede estar acompafiado por otros de los elementos que tipicamente
conforman un welcome kit y enviado en formato fisico. Es una buena forma deadedt
mensaje y la experiencia, ya que pocas compaiiias envian este tipo de atencién debido a los
costos logisticos, costos que para un operador se ven notablemente disminuidos. Ademas del
clasico merchandising, se pueden incluir algunos de los contgrigideados en los puntos

anteriores en forma de folleteria, como material educativo y beneficios.

Monitorear la satisfaccion de los clientesravés de encuestas fundamental para
identificar tendencias y poder predecir el churn y actuar antes deotisonpesfuerzos de
fidelizacion y retencién. Una métrica que se suele utilizar es el NPS (Net Promoter Score)
Este indicador mide la experiencia del cliente en base a su respuesta a una encuesta de una
pregunt a: AaQu® tan promasblsered cqwes rae wacmiaam

pudiendo responder el cliente con un nimero del 0 &°10.

Segun el numero que responde cada cliente se lo cataloga en uno de los siguientes

tres grupos:

149 Martin Urquizo, Op. Cit., p. 3.
150 https://www.netpromoter.com/know/
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1 Promotores: reponden entre 9 y 10, son leales entusiastas cors baja
probabilidades dehurny alta probabilidad de recomendacion del servicio.

1 Pasivos:rresponden entre 7 y 8. Estan satisfechos pero no son entusiastas. Son
mas vulnerables a ofertas de la competencia, pero si se cuenta con los costos
de una integracion cambarrera sera improbable un cambio de proveedor.

1 Detractores: responden entre 0 y 6. Son clientes infelices que con mayor
probabilidad de churn y de manchar la reputacién de la marca a través de sus

opiniones.

Claramente un cliente que responde con uelrde 6 0 menos, no esta sintiéndose
deleitado por el servicio ofrecido. Una respuesta en ese nivel puede disparar nuevas
encuestas, para comprender las causas, o0 un contacto directo de un ejecutivo comercial para
intentar encontrar por qué no se estanpiendo las expectativas. Atenciones a modo de

disculpas pueden revertir la situacion.

El seguimientadel Net Promoting Scorglobalde una cartera de clientse puede

realizar calculandolo con la siguiente formula:
% Promotores - % detractores = NPS

EL NPS es un indicador que se ha establecithduerza en la industria. Sin embargo
Business Havard Reviewg misma revista que lo dio a conocer en 2083ublicé algunos
afos mas tarde una nota basada en un estudio realizado por Matthew Dixon, Karen Freeman
y Nicholas Toman, titulado AStop trying to
fuertemente la concepcion de como perseguietditeimperante entre los empresarios en
el momento. El planteo de base del articulo es que los esfuerzos deldagatlps en ofrecer
valor extra a los usuarios que suelen ofrecer las empipsssemos en el boom de
programas de loyalty basados en premios y purgasa deleitar a sus clientes tienen una
correlacion con el churn mucho mas bajo que el hecho de bdodactamente su servicio
basico, y cumplir la promesa de base del servicio. Este caso podemos percibirlo a grandes

rasgos también en nuestras entrevistas, ya queeess factoclaramente fue identificado

151 https://hbr.org/2003/12/the-one-number-you-need-to-grow
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como el cumplimiento de la promesa centralresgar el producto exitosamente, y en el pazo

definida

Si cumplieran con lo que dicen que van a hacer, ya nos podriamos dar por satisfechos. Es dificil
porque ellos no controlan todas las variables. Hay un tema muy fuerte sindical, hay un tema de
contextoinflacionario que afecta a que las tarifas crezcan, etc. Yo creo que si pudiéramos lograr

gue ellos cumplan con lo que dicen estariamos en 6ptimas condiéidnes.

aS 3Idza G NNI 1jdzS SF¥FSOUGAQGIYSyGS grelry I @GAarxalr NI+ f
pedido y después se cobre lo que se tenga que cobrar en el lapso en que se tenga que cobrar y todo
sea fluidez y felicidad. Que traiga mas soluciones que problemas. Eso seria un proveedor ideal, que
es lo que deberia ser, no estoy pidiendo que aparte madatiecon una sonrisa o0 me hagan un
descuento o que me inviten para la cena de fin de afio. Solo pido que hagan lo que tienen que hacer

como uno paga lo gue tiene que pagat.

No [deseo] ver a OCA como un posible generador, pero tampoco como un obstructs 380
y 50. O 49 para bien y 51 para mal. Y esto pas6 hoy. Hoy tengo quilombo, ayer también, mira cémo
es el destino, y mafiana no sé. No tengo érdenes de retiro pero hay que ver, si me llegan rebotadas.
Es muy poco claro cuando te llega el paquete, @agliete fisico, por qué fue rebotada. Hay que

entrar al seguimiento, y eso es medio engorrtféo.

Los autores del articulo plantean otro indicador, con gran correlacion cborg|
gue es muy interesante especialmente en la industria que nos compé&8: (@uStomer
Effort Score). En el estudio hicieron competir el NPS versus el CES para predecir
comportamiento, resultando a la cabeza el Ultimo. La pregunta en ese caso se relaciona con
Acu8nto esfuerzo tuviste (usepuedecalficarderOalpar a r
5. Este indicador puede ser utilizado en lugar del NPS a la hora de detectar clientes proclives

al churn y levantar sefiales para intervenirlos.

10. NACIMIENTO DEL B2D

Como mencionamos en el apartadp I8 cuestion de las APIs es tah en la
definicion o posibilidad de interaccion entre dos compaifiias, y por lottanéoun rol cada

152 Nur Malek Pascha, Op. Cit., p. 3.
153 Gerarda Falsarella, Op. Cit., p. 5.
154 Gerarda Falsarella, Op. Cit., p. 6.
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vez mas protagoniaen el comercio B2BPero si pensamos en la APl como nuestro producto

a comunicar,d primerapregunta &: ¢ quién es la audiencia ldemism& Segun Jacobson,

Brail & Woods, una API tiene dos audiencipsr un ladasuscorsumidores finales, es decir
quiénes utilizaran el producto que se ha conectado con la API. En nuestrolosaso
responsables de negocio o eComniétrdeero segun logutoresaquel se trata de un target
secundario, ya que el principes otrolos desarrolladoré®®, que seran quienes utilizaran la

APl para integrar sus aplicaciones. Aquellas compafiias que venden online, seran
consumidoras depéicaciones creadas por @esolladores, y seran dichas aplicaciones las
que utilizaran la API. La gestion de la promocién de una ARhesefinitivala gestion del
mercado de plataformas e integraciqu@econstituyeel humus sobre el que crece cualquier
emprendimiento de ventaline, y como vimos anteriormentefagrtementeondicionante

para la eleccion de un proveed@ecordemos que al explorar la matrizidaeiy er 6 s Jour ne
en el apartado 7, identificamos quergparte de los que desarrollan negocios de eCommerce
posponena cuestion logistica para el final y terminan optando por la solucién que esté
integrada con sus plataformas de eleccién. Ademas, la posibilidad y costos de la integracién
fue planteada como una de las principales barreras percibidas por los usuahosal&

elegir o cambiar de proveedor.

En palabras de Rohit Roy, mientras que B2C y B2B son términos que todos los
especialistas en marketing conocen, el impactondeldodigital y la tecnologia en todo tipo
de negocio afecta la creacion de un nuevo doudel marketing, el B2D, o business to
developer®’ A través de la proliferacién del eCommerce, el B2D entra al mundo del retail.
Segun el autor, en linea con lo desarrollado en la presente teSi@B, edfiere a compariias
gue ponen énfasis en atraerateslladores a sus APIs publicas, para que integreesn

sus propias herramientas.

En consecuencjtas APIsno deberian s€solo)proyectos de ciencia pagaekssino
considerads herramientas de negocio criticas. La estrategia de fpmeldebeterer una

compafia respecto dessdiPIs tiene muchas facetas: la de negocio, de implementacion, de

155 Si bien podria considerarse el comprador, a los fines del target especifico del proveedor de soluciones de
logistica para eCommerce, el target es final es el “vendedor online”.

156 paniel Jacobson, Greg Brail y Dan Woods, APIs. A Strategy Guide, p. 6.

157 https://www.martechadvisor.com/articles/apis/the-best-practices-of-businesstodeveloper-marketing/
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tecnologia, operacional y de promocidnDebido al alcance de la presente Teswwanos
detendremos en aquellas decisiones que competen a la vigionddietoque rodea a una
API, sino quenos enfocaremos en el Ultimo lbs pilaresantes mencionadota estrategia

de promocion detras de una API.

En primer lugar debemos entender al publico, es decir al desarrpjlguieguntarnos
qué quierencudl es syriority iniciative. Uno de los conceptos que nacié alrededor de esta
tematica es la DX (una analogia con el concepto de UX). La expresion es un acrénimo de
Developer ExperiencesS i el di sefo de | a UX &es iel ar
interacciones en exdgee nci as signi fi ca'®ieldisefio peala ®X | 0s  u s
comprendea la gestion de punta a punta de experiencia del desarrollador cuando interactia
con una AP, con el claro objetiviptambiéri de simplificarla y volverla significativa para

s

él.

Denly Simons es I®irectora de Marketing para el Ecosistertral en el que disefia
la DX para los distintos productos de la compafia) en Atlassiangdaizaciordetras del
famoso software de seguimiento de incidendies entre otros productokn sus palaras
una de las principales claves para el éxito de una API es proveer todo los recursos posibles
para quelos desarrolladorepuedan construir aquello que necesitan de forma répida y
exitosaEnlinea,losautoresl e A APl s St r at e@ueynodelos fdcoesnmas ant ear
importantes con los que cuentan las estrategias de relacionamiento con los desarrolladores
exitosa es que les permitan ahorrar tiedfhoEste es un factor en el que todos coinciden:
una buena experiencia es aquella que no requieexagso de tiempo o esfuerzo mental.
Esta necesidad, a la hora de traducirse en térmirgescgi®n criteria, refiere principalmente
al acceso a contenidos relevantes (librerias de cédigo actualizadas, ejemplos, buena
documentacionetc) asi como un sopta técnicoespecializadd®%63

158 paniel Jacobson, Greg Brail y Dan Woods, Op. Cit., p. 41.

159 http://blog.hellosign.com/the-rise-of-developer-experience/

160 ibidem

161 paniel Jacobson, Greg Brail y Dan Woods, Op. Cit., p. 120.

162 https://www.mashery.com/blog/want-attract-developers-your-api-set-them-free

163 Aclaramos nuevamente que dejamos de fuera cuestiones de producto, como la especificidad de los
servicios ofrecidos.
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Para seguir dicha linea, y pensar una estrategia de atraccion que ponga en foco esas
necesidades del desarrollador desde una perspectiva inbosrithsaremos eigunos de
los niveles para la promocion de la adopcion de uRadesarrolldos por Jacobson, Bralil
& Woods. Los autores plantean sdisvareness, Contenid®roducto, Acceso, Términos de
usoy Experiencia.Como mencionamos, no nos detendremos en aspeetpsoducto y
términosde usQ que competen a otras disciplinamo que nos enfocaremos en el resto de
los ejes Experienciapuede ser consideradamrno una suma 0 resultado de tolda
performance de los demas puntos, por lo que no lo consideraremos un aspecto aislado. En
consecuencia naentraremognlos siguiengs aspectogiwareness, Contenido y Acceso

El concepto de Awareness se relaciona con dar a conocer la API, y lo podemos
extender para pensarlo en términos de atraccion de prospectos. Recordemos que el primer
aspecto a pensar es atraerlos a dénde. Esanecas hub de contenidos al que los usuarios
accedan a experimentar su relacion con la compafiia, el servicio y especificamente la API.
Dicho espacid que serd relevante para las siguientes etapas tdmieéa elportal de
desarrolladores Los desarrolladres son un publico muy particular frente al resto de los
usuarios que acceden al sitio de una compafiia, por lo que requieren una experiencia distinta,
en un espacio claramente diferencideste portal funciona como un centro de recursos y un
espacio paragjue la comunidad de desarrolladores interactle. Algunos ejemplos son el
famoso portal para developers de Google (developers.google.com), o el de Facebook
(developers.facebook.com). Por citar ejemplos de nuestro pais, podemos pensar en el caso
de Mercado I[bre (developers.mercadolibore.com) o en el de Todo Pago

(developers.todopago.com.ar).

Para ua APl como la que nos compete, que implica pocas integraciones y proyectos
puntuales para los desarrolladores, podemos esperar un pore#otdge usuarios nuego
en el sitio. Dada esa particularidagbeexistir en el sitio informacion de venta indicando
las ventajas de utilizar la API, aunque hay que recordar la l6gica inbound que aplica
especialmente en este ca$tsto se debe a que&ira menos que los responkab de
eCommerce, los desarrolladores no estan nada deseosos de recibir informacion &mercial

por lo que el contenido de este portal seré casi en su totalidad contenido deeapunte

164 paniel Jacobson, Greg Brail y Dan Woods, Op. Cit., p. 130
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a una experiencia de desarrollo flyigauna descripcion objetivde lo que la API puede

hacer, y como

La existencia de dicho portal diferenciadaplicando incluso algunas convenciones

i mpuest as por | os grandes | ugadaclaraanente ¢ o mo

despertara en el desarrollador una primera buengegign construyendo a la compaiiia a
los ojos del mismo como un jugadgque por lo menos estd pensando en el problema de la
DX, haciéndole esperar de la misor@a experiencia de integracion mas fluida y rapida que

con un competidor.

El segundo paso para @ésarrollo de un plan de Awareness tiene que ver con la
eleccion de urevangelistaEl evangelista de la API es un integrante del equipo con un perfil
a la vez comercial y técnicgue cuenta cograndes habilidades comunicacion#lesSu
objetivo es manteer la reladn con la comunidad y es el maximo responsable de todas las
iniciativas deawarenessSe hace un foco en la cuestion del perfil, ya que el mismo es a la
vez clave y complejo de encontr&n palabras de Jacobson, Brail & Woods fi dde tasi § s
todos los programas de adopcién de una API exitosos, hay un gran evangelista de
desarroll adoreso.

Elegir un perfil de marketing n&¢nico para est®l es un error, ya que se requiere
alguien que entienda a fondo la esipacia de los desarrollaces, pueda compartir su
entusiasmt®y hablar su mismo lenguajgin embargo un perfil puramente técnico esta lejos
de cumplir los requisitos para afrontar el proyecto, ya que la mayor parte de su trabajo
consistira en tareas de marketing, comunicaci@agcionamiento con prospectos y clientes.

El evangelista, ademas de comunicarse de forma directa y a través del portal de
desarrolladores con su audiencia, debera participar activamente de espacios de

desarrolladores como stackoverflow.¢6ho GitHub'8,

165 http://blogs.ca.com/2015/07/28/why-your-company-needs-an-api-evangelist/

166 |hidem

167 E| principal sitio para realizar y responder preguntas entre la comunidad de desarrolladores de las
plataformas y lenguajes mas usados.

168 Sistema de publicacidn de cédigo fuente utilizada para compartir proyectos publicos por desarrolladores
y programar colaborativamente.
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Unavez disponible el portal es necesario posibilitar el acercamiento de los usuarios
al mismo. Existen varias formas de construir Awareness sobre el Portaln lado, gara un
operador logistico que se cuente entre los mas reconocidos (por ejemplo: O@fgnhnd
Correo Argentino), el desafio de SEO sera menor, ya que posicionar paginas del portal de
developers para palabras clave técnicas brandéadasmo por ejempl o Ainteg
Argenti noo oI lashkdsiara paracapterara agoellosassede integrar una
solucion mientras hacen un minimo reseakRddr. otro lado, empafiias menos reconocidas
dependeran mas de posicionar palabras no brandeadas, y en caso de ser necesario apoyarse
en SEM para ubicarse para dichas palabras no brandeaddasso para palabras brandeadas

dela competencia.

Algunas de las cuestiones mencionadas para el awareness en el caso de los
responsables de eCommerce, claramente también aplican aqui: el posicionamiento de la
marca sera apoyado por el contacto con lataigue el desarrollador tenga en su experiencia
como comprador, por lo que siempre es interesante lograr que en la medida de lo posible la

marca sea visible para el comprador final del eCommerce que trabaja con el proveedor.

El mundo dehwarenesgspeciicamente para desarrolladopmsgede jugarse también
en el plandfisico. En nuestro pais existen eventos que apuntan a un publico mucho mas
técnico del mundo del eCommerce, que pueden aprovecharse para presentar la API. Algunos
ejemplos sorel Meet MagentoArgentind®®, o el eCommerce IT Carh{S. Puede ser en el
contexto de esos eventos, o con fechas propias, que se organicen hackathones. Los
hackathones son eventos donde distintos desarrolladores y otros perfiles técnicos se
encuentran para trabajar de formajoata e intensiva, por pedos breves de tiempo, en el
desarrollo de soluciones de software. Suelen ser acotadas teméaticamente (sobre un lenguaje,
un aplicacién open source, una API, etc), por lo que pueden organizarse las mismas alrededor
de un concepten particular. Para fomentar la participacion suele ofrecerse un premio para

los ganadores de la misma como parte del evento.

169 Edicidon nacional del evento mas importante del ecosistema Magento, organizada en nuestro pais por
Summa Solutions, empresa implementadora de Magento.

170 Edicidn paralela del eCommerce Day —evento més importante de eCommerce del pais— orientado
exclusivamente a desarrolladores.
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El segundo de los pilares mencionados es el contenido. Como mencionamos, el
contenido del portal para desarrolladores debe sevatte. En primer lugar definir
claramente qué puededesa la API, de forma sintética. Este es un mensaje importante, que
deberia ser priorizado por la compafila a la hora de hacerlo amigable y facilmente
consumible, incluso en la forma de un video ilustoati el presupuesto lo permite. En
segundo lugar, la parte mas importante del contenido es una documentacion clara y precisa
sobre el uso de la APF La calidad de la documentacion vanfmichq por lo que na
documentacion de calidad sera percibida comomportante diferencial de la AP La
documentacion no deberia consistir en un amdimoumento PDF de 50 giaas, sno en
secciones navegablesn documentacién organizada que cuentereoarsos audiovisuales

para introducir a los principales conceptancionales de la API.

Para simplificar y acelerar el entendimiento del uso practico de la API es importante
incluir galerias de ejemplos de los distintos usos, permitiendo a los desarrolimereter
facilmente coémo utilizda en contextos realesirelusocopiar y pegar fragmentos de codigo.

Es importante que esos ejemplos no estén en un solo lenguaje de programacion, ya que de
esa forma solo servirian a los desarrolladores que trabajen en dicho lenguaje. Debe relevarse
cuales son los lenguajes métdizados por la audiencia y trabajar en ellbS.Llegando

incluso mas lejos, muchos portales de desarrolladores incluyen como parte de la
documentacioén la posibilidad de descargar aplicaciones completas de ejemplo con la APl ya

integrada para podenterdera fondo y de forma global como funciona la misma.

Como parte de la documentacion también es fundamental incluir ejemplos de los
request que la aplicacion realiza a la API, asi como la respuesta que devuelve. Pero el
entendimiento de la APl no es exdlismente un problema técnico, sino también de negocio,
por lo que sera importante que cada request y operacion disponible en la API contenga una

explicacién de para qué sirve, y en qué momento del proceso de negocio deberia ejecutarse.

Otro pilar importarg en la documentacion es la seccidon de referencias, que debe

contener informacion centralizada sobre los distintos elementos (pardmetros, objetos,

17! paniel Jacobson, Greg Brail y Dan Woods, Op. Cit., p. 122
172 https://www.programmableweb.com/news/web-api-documentation-best-practices/2010/08/12
173 https://www.programmableweb.com/news/web-api-documentation-best-practices/2010/08/12
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conceptos, etc.) que se utilizan a lo largo de la APl de forma reiterada, para que los

desarrolladores puedannsultarlas cuando se encuentran con algo que no conocen.

Tener un evangelista dedicado exclusivamente al relacionamiento con los
desarrolladores también posibilitara que el sitio se mantenga actualizado y vivo, con nuevos
contenidos generados periodicante, reflejanddéanto nuevos usate la APlIrealizadas por

tercero® aquelloscambioso mejorasen la misma.

El altimo de los pilares a tener en cuenta ezceeso El acceso se refiere al acceso
a comenzar arobarla API, pero también el acceso al edp necesarid’* Para la presente
tesina, que apunta a pensar estas problematicas desde una perspectiva inbound, el acceso
tiene un peso adicionas el momento en que un visitante se convierte en prospecto, y en el
que podemos desarrollar una relaciorsmpérsonal y duradera con el mismo. Este acceso
adicional requerira el abandono del anonimato detras de un formulario de régistrés
de la obtencion de credencialgara la AP) en esta etapse debe ofrecer un entorno de
pruebas para que los desdadbres puedan integrar la API en sus aplicaciones mientras la
desarrollan, sin necesidad de realizar operaciones reales (de envios, depdsitos, pedidos, etc.).
El acceso al soporte idealmente debera ser llevado a través de un foro publico, cuyo principal
moderador y responsable sera el evangelista. Al contar con dicho foro publico, las respuestas
gue el evangelista otorgue a los desarrolladores formaran parte de una base de conocimiento
que otros usuarios pueden consultar, e incluso posibilitard que emoslgasos los

desarrolladores se contesten entre si.

Con los desarrolladores identificados, el relacionamiento puede avanzarse también a
través de flujos automatizados y/o contacto directo del evangelista, para estrechar la relacion
intentando llevar la iegracion cada vez mas adelante. Recordemos que integraciones
robustas y profundas son las principales barreras percibidas por los usuarios a la hora de
realizar un cambio de proveeddra integracion puede avanzar diversos niveles de
profundizacién: bplantear la matriz de buyer journey mencionamos que en una fase 2 las
integracionepodrianavanzar hacia la integracion del ERRra simplificar la operatoria de

los flujos de facturacion, de los estadosancieros etc. Un upsell en el nivel de la

174 paniel Jacobson, Greg Brail y Dan Woods, Op. Cit., p. 123.
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integracion puede no afectar los ingresos mensuales generados por el cliente, pero sin lugar

a dudas tendra un impacto en la extension que pueda tomar de su ciclo de vida.

Finalmente, B una tercera etapa, identificando aquellos proveedores de plataformas
de econmerce integradaiso potencialmente integrablesnas relevantes de la industria se
puede ofrecer un trato diferencial apuntando al desarrollo de partnerships, ya sea a cambio
de sumar la integracion, si no cuentan con la misma, o de mantener la exadusividae
se puede ofrecer a cambio es varidr ejemplosoporte preferencial, costear integramente
la integracionu ofrecer comisionepor los ingresos generados por los envios realizados a

través de dicha plataforma.

La gestion correctde la reladn con este ecosistema de integradores, intentando
generar la mayor cantidad de relaciones lo mas comprometidas posibles, sera clave para el
desarrollo saludable y escalable de cualquier proveedor de logistica para eCommerce.

11. PALABRAS FINALES

Vivimos en una era de sobreinformacion, en la que una serie de multiples agentes
luchancon todos sus mediqsor captarun escasddien que no alcanza para todelos
nuestra atenciarkstees sin lugar a dudas un gran desafio para las marcas que compiten co
cientos de contenidos creados por todo tipo de personas y organizaciones desde todas las
puntas del globoPero wimos también en un mundo de transformacién acelerada,
traccionado por cambios tecnoldgicos en los que, siguiendo la ley de Moore, lossas@nc
observan en forma exponencial. Esta eraleconstante cambio, a la vez que crece la oferta
de informacién, también lo hace la demanda, de mhrtpersonas que viven sus vidas

personales y profesionalesn una revolucion constante.

En este sentido, iviendo en imlustrias cada vez mas dinamicas, la formacion
constante se ha convertido en una necesidad indispensable para poder llevar adelante una
vida profesional exitosa, especialmente para aquellos que trabajan en ramas de la economia
digital. Ese entorno es el huspara que las compariias que ofrecen servicios B2B hagan

crecer sus estrategias de relacionamiento con la industria.
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Ya seanrelaconeslargas y estrechascémo la de un emprendedor del rubro
ecommerce que encuentra un partner de negocio en su proveesowidios de logista
o efimeras pero significativaxomo la de un desarrollador que se siente acompafiado por
una marca desde que comienza a investigar como implementar un médulo de logistica a un
eCommerce, hasta que pasa a productivo sgioréda clave es siempre la misma: entender
al usuario en cada momento, y darle lo que necésisadesafios son grandero sin lugar

a dudas también lo son las oportunidades.
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14.1 ENTREVISTAS

shipnow

»

g:gigigy -2 L A

Si, en principio el tamafio de la empresa es un factor, otro es en qué etapa de su negocio
se encuentra. No es lo mismo hablar con un emprendedor que con una empresa establecida
con experiencia en el canal, ni es lo mismo que una Pyme o una gran empresa. También
es distinto si hace B2B y B2C. En todos esos casos hay necesidades diferentes. Un
emprendedor posiblemente necesita resolver tanto la logistica interna, como la logistica de
distribucion. Seguramente va a evaluar los costos. También por ejemplo hay empresas que
se dedican al B2B vy utilizan el canal online para tocar el mercado B2C, y posiblemente
recurra a algun prestador para terciarizar la logistica B2C para no meterla dentro de sus
procesos y l6gicamente la distribucion.

Lttt

L]

A

Hoy lo que veo en el mercado yo el cambio de proveedor se da en esa circunstancia en la
gue la relacion llegé a un punto sin retorno. Es decir que la relacion entre el cliente y el
proveedor se rompe ya sea por una mala o pésima calidad de servicio o por alguna cuestion
o conflicto comercial. Pero no veo tanto un cambio de proveedor sino que los clientes salen
a buscar méas proveedores, no se quedan con uno solo. Es también lo que pregonamos
nosotros desde Shipnow. Nosotros trabajamos con muchos proveedores de logistica, y no
pasa por una cuestion de calidad de servicio. Hay cosas de calidad de servicio en las que
los prestadores tienen que trabajar, pero principalmente la diversificacion viene del lado de
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que no todos los prestadores cubren todo el espectro de soluciones. No todos los
prestadores brindan los mismos métodos de entrega, no todos prestan los mismos plazos
de entrega, ni tienen la misma cobertura. Quizés es el mismo método de entrega, pero en
algo varia, algun atributo hay que uno no tiene y otro si. Por ejemplo, quizas uno llama al
comprador final para activar la entrega en segunda visita, y otro no. Unos pueden hacer
outsourcing del proceso de distribucion y otros pueden hacer outsourcing de distribucién y
almacenamiento, y armado de pedidos.

A ) &

B

Te diria que no sé en qué grado, pero seguro que hoy por hoy més que antes. El mercado
esta un poco mas maduro, ha hecho experiencia con prestadores, son ya afios recorridos,
con lo cual de alguna manera reconoce que mas de un operador tiene que tener. Ahi
l6gicamente va a jugar la posibilidad de poder administrar mas de un operador.

4|

Si, si, por lo general con las empresas medianas y grandes. Una empresa chica, hablando
de distribucion, el emprendedor probablemente haya una cuota de pedidos que
probablemente resuelva con moto, para el &mbito mas proximo. Por ejemplo muchos en
capital y gran buenos aires. O quizés con flete, o hasta quizas personalmente. Y para nivel
nacional probablemente tenga un Unico operador. Salvo que el comprador mismo le diga
Am8ndamel o con tal servicioo.

Cuando vos definis un emprendedor, me imagino que hay muchos que recién estan
entrando, y no entienden nada todavia. Pero también hay otras mas grandes que ya estan
establ ecidasé

Si, ya estan establecidas, tienen una estructura armada, pueden tener una estructura
armada para el é no es | o mismo un Falabella que
Grimoldi tiene su propia logistica, ahora esa logistica abastece a los locales propios y
franquiciados, por lo tanto va a tener que diferenciarla de alguna manera de la logistica para
ecommerce. Tanto internamente como hacia afuera, en la parte de distribucién es diferente,
necesita otra escala.

L

No sé qué porcentaje hoy de las empresas no venden online, pero algo, aunque sea un
formulario con seguridad tienen, por lo menos para que completen y les llegue un Lead.
Ahora, si cierran ahi la venta online, ahi desconozco el porcentaje.

P [:] ] ]

o e

Si, si, pasa.

Mira, el caso mas reciente que se me ocurre, que son empresas muy grandes y muchas
todavia no tienen venta online, son los supermercados. No la tienen o no la tienen
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explotada. El Unico es coto digital, cencosud esta relanzando. De hecho en el interior tenés
empresas grandes y empresas medianas que no estan haciendo nada de esto. A ver: hay
conciencia? Si, hay conciencia. Porque se habla del tema, y tenés un ecosistema digital
armado a nivel pais, con lo cual de alguna manera, conocen y tienen conciencia de que
algo tienen que hacer al respecto. Ahora por lo menos en mi experiencia con los casos con
los que he tratado, nuevamente es mas una conciencia 0 es mas inicio un tanto timido. Si,
tenemos un canal digital, punto. Y eso tiene que ver muchas veces con el tamafio, quizas
a un emprendedor el canal digital le sirve mucho porque puede competir ganando alcance
minimizando costos, entonces el canal digital lo va a explotar al maximo. Posiblemente lo
complemente con algan showroom, no lo sé, pero el canal digital lo va a maximizar lo méas
gue pueda. Una empresa grande que ya tiene algo armado, en principio lo va a tomar como
algo marginal. Eso es un circulo vicioso también, porque como no alimentan ese canal, no
deja de ser marginal. Hasta que no le ponen foco, estrategia e inversion, muy dificilmente

arrangue. En definitiva s2é Que hay empresas que
» g ;]

U

d al guien que dice “che, quiero diversifica
sumar una soluci é6n mas compl et a’”, como | a de wust

Si, de repente si vas al interior del pais, posiblemente, lo que es logistica de
almacenamiento y armado lo cubren con recursos propios, la logistica de distribucién no, la
van a terciarizar. En principio con un unico operador, y a medida que vayan escalando con
volumen, se van a dar cuenta que necesitan sumar operadores. Por una cuestion también
de escalabilidad, de redundancia en la distribucion. Muy dificilmente necesitan diversificar
si no crecen, ahi se van a quedar estancados. Mi percepcion es que cumplen con el canal:
saben gue tienen que vender online, que tienen que tener una plataforma, la inversion en
marketing no es grande, pero tienen una plataforma que tiene que tener tales requisitos. En
ese principio no piensan en cosas mas avanzadas como integracion con la empresa
logistica. Les podés hablar de logistica integrada, y saben que es importante, pero no lo
ven como un obstaculo.

®

Si, igual depende también de la direccion del proyecto. Me he encontrado por ahi una
empresa de Rio Cuarto que digamos no es tan grande como cadena Dinosaurio, pero que
tenia mucho mas claro que tenia que integrar su plataforma con el operador logistico mas
que la cadena de supermercados, y estamos hablando de un David contra un Goliat.

L

"

Si, ahi la integracién es mas importante. Seguramente ya estan integrados con alguien. Eso
para el operador logistico es una barrera, para el que se quiere incorporar, o reemplazar.
Qué es lo que puede pasar ahi? Hoy el mercado de la logistica no esta del todo
estandarizado, aunque ese es el trabajo que se hizo mucho en estos Gltimos afios. Es decir:
gué tenés que tener? Un calculador logistico, un tracking, creacion de envios, impresion de
etiguetas. De alguna manera ahi lo que estas fijando es el estandar de integracion. Bueno
si yo quiero estar integrado que funcionalidades tengo que tener en mi plataforma? Estas.
Lo que obliga a los operadores logisticos a ofrecer ese tipo de herramientas. Sin embargo
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no todos | as tienen, S i est &8s hablando de un OCA
es el principal en estructura y capilaridad, no las tiene. Después tenés los chiquitos, como
Urbano que lo desarrollé recientemente, cuando se dio cuenta de que era una ventaja
competitiva. Después tenés otros prestadores como eTrans, que no sé si tiene integracion,
creo que no. Después tenés otros servicios de entrega que cubren rutas muy especificas
gue tampoco lo tienen.
L
H

Lo que pasa es gque el mercado de la distribucion logistica esta muy concentrado. Lo cual
hace que el mercado de la logistica para ecommerce no progrese, si vos tenés grandes
operadores como oca como Andreani, correo argentino por ahora mucho no aporta. Pero
en la medida en que los principales, los que estan en el mercado, no innovan, el mercado
se estanca. Oca y Andreani siguen ofreciendo lo mismo que hace 5 afios atrds. Bueno
Andreani un poco menos, porque incursioné un poco mas tarde. Pero OCA la Unica
innovaciéon que presentdé en estos ultimos 5 afios fue elLockers, y tampoco le puso
demasiado foco. Con lo cual eso hace también que las empresas empiecen a ensayar
soluciones por afuera. De repente, no sé, tenés Falabella que maneja varios métodos de
entrega, y no es exclusivo de un operador. Fravega, por ejemplo, que empieza a jugar con
los pickup store, y pone foco ahi, porque ahi yo creo que hay una solucion de parte de los
operadores logisticos que no esta encontrando. O quizas necesita de pronto, como decirlo,
reconfigurar sus métodos de entrega por una cuestion de costos. Ademas una entrega en
sucursal del operador o a domicilio que tarda 48 horas, ellos lo pueden entregar en una
tienda en 24 horas. A veces el producto directamente esta en stock y puede ser inmediato.

i L
-
»
& L

Si, el que ya esta establecido y tiene cierta trayectoria, lo que va a buscar es diversidad y
redundancia. Me refiero con redundancia a que los operadores logisticos pueden fallar en
un hot sale o un cybermonday. Ahi generalmente los plazos de entrega se extienden por el
volumen trabajado. Con lo cual los mismos operadores se cubren diciendo voy a tardar X
dias mas en llegar a destino. A eso me refiero con redundancia, a no tener los huevos en
la misma canasta, no canalizar el volumen a través de un solo operador. Qué pasa si ese
operador se satura? Tengo el 100% de mi venta dependiendo de ese operador. A eso me
refiero con redundancia

§

Si, tal cual, lo valoran. Y también es importante la diversificacion de métodos de entrega.
No todos los operadores ofrecen lo mismo, no todos tienen la capilaridad de OCA, excepto
Correo Argentino, ahi esta el diferencial de OCA. Pero los operadores logisticos grandes
no tienen en capital un Same Day que se cumpla, con lo cual ahi probablemente busques
un servicio de motomensajeria. No todos los operadores tienen eLockers, con lo cual ahi
probablemente busques un Pack Asap. Posiblemente necesites otro tipo de gestiones
adicionales como es el contra reembolso, a eso me refiero con diversificacion.
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-

vienen diciendo “tengo que sumar métodos
¢ L

bi

Si te vienen a buscar si, seguro vienen con algo puntual que necesitan. Ahora si vos le vas
a vender, le vendés el concepto de diversidad.

de entr

esta conciencia de | a que habl abas, gue es como
tenemos que estar’”, y el deseo de encararl o conm
B d

Si, siguen el manual, asi como saben que necesitan tener una plataforma, una determinada
presencia a través de marketing, también saben que necesitan contratar un operador
logistico. Entonces van a recurrir a alguien. Hoy hay un ecosistema armado, saben adonde
recurrir.

B

Claro, la cAmara. Y van a saber: tengo que consultarle a OCA, a Andreani, a eTrans.

L

B

Hoy la cAmara esté posicionada verdaderamente, yo creo que si. ES una ventana por los
eCommerce Day, por los cybermonday y los hotsale. Tiene un posicionamiento. E
igualmente, una forma de saberlo es probando como hace mi competencia. Yo no estoy,
estoy incursionando, pero si mi competencia y arranco, ver cdmo hace, con quién entrega.
Qué métodos de envio entrega, que proveedores tienen publicados en el sitio. Y eso es de
repente lo que la da una ventaja a OCA, quiero empezar a vender online, vi que trabaja con
mercado libre, quiero que me coticen el servicio.

w
L
B
A mi personalmente lo que me paso es mucho boca a boca. Yo se que la camara sirve de
ventanilla para mostrarse, pero lo principal para vender fue el boca en boca. También
cuando son empresas que son competidoras o del mismo rubro, también se sientan en sus
propias cadmaras y se recomiendan proveedores. Son colegas de alguna manera y se
hablan y siguen entre si. Entre un Fravega y un Garbarino, ponele ven como hacen las
cosas.
Los emprendedores en general se contactan en el momento que estadn armando su hegocio.
Pueden llegar sin tener idea, o con algo armado.
Aungue tenés de todos los casos: existe el que ya armé su Tienda Nube y lo dejo para
Wl ti mo moment o. Lanza mafYfana y te dice i
por lo general lo deja para el final, a tltimo momento. No lo tiene en el mapa cuando piensa
el negocio, no lo considera central en su plan. Hay distintos grados de emprendedor:
principalmente el que tiene presupuesto y el que no tiene presupuesto, y eso tiene que ver.
Tienda Nube por ejemplo tiene una integracion, y con eso se confian, y piensan que se
olvidan del problema, de la parte administrativa y de sentarte con el operador y entender
como es el proceso, cémo funciona, qué es parte tan fundamental como la integracién. Yo
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me integré, apreté el botdn, hice clic, y qué pasa después, qué hace el operador logistico.
Esa es la pregunta frecuente, no saben si vas a buscar, si tienen que ir a despachar. Dejan
para Uultimo momento eso, ver como trabajar en conjunto al operador. Tenés
emprendedores que son mas conscientes de eso, y si estdn haciendo un desarrollo a
medida, si te consultan con mucho mas tiempo de anticipacion.

|
B

La pregunta fundamental es si se puede integrar o no, pero también qué herramientas tenés
para integrarte. Ahora la pregunta de si tenés un plugin, es decir: ¢qué tan sencilla es la
implementacion?. De repente un emprendedor que esta implementando Vtex te pregunta si
existe una integracién sencilla, y si no tenés por mas buen servicio que des, es un

i mpedi mento para contratar. No tengo integraci

Si, exacto, si tienen plugins, add ons. Todo eso es tiempo y plata de desarrollo. Cual es la
ventaja de que un operador tenga un modulo para Magento. Eso te reduce tiempo de
lanzamiento, a lo sumo tendras una customizacion, pero son sensiblemente menos horas
de desarrollo. No es lo mismo que decirle: Aimi r8 pegale a esta
trabajo que hay que hacer es mucho mayor. Y hay que ademas hacerle una baja conceptual
al cliente de cudles son las funcionalidades, como es el proceso tanto para el vendedor,
como para el comprador, como para el operador, en qué etapas 0 momento de su proceso
integrarlo y cémo.

Cuando se encara un proyecto de eCommerce, en mi experiencia tenés dos areas que
pueden ser cabeza, en general estd en area comercial o esta en el area de operaciones.
Mayormente en el area comercial. El area de operaciones y el area de IT van estar sentadas
a la mesa, para ver cuales son las necesidades comerciales, cuales son las necesidades
operativas, como lo resolvemos. No diria que IT es el decisor, hoy mas que nada ese rol
pasa por el &rea de Marketing. No hay propiamente un area de eCommerce en general, al
principio por lo menos. En aquellos casos en que estaba en cabeza de operaciones
terminaba pasando al area comercial, porque acé se toma otro tipo de decisiones, pensas
en el canal y en qué hacer para potenciarlo mas, no pensas solo en como resolver o
simplificar la operatoria. Y en el caso de una empresa mas chica o un emprendedor, las
figuras de operaciones y comercial estan mas unificadas, quizas es el mismo emprendedor,
y desarrollo es un programador externo. En una empresa mas grande estan todos en la
mesa, y légicamente vas a tener una lucha de poder, pero el que dirige el proyecto es
comercial. Puede ser que en algin momento la negociacion la lleve sistemas, porque tienen
gue entender y resolver la integracion, y puede ser que en algin momento la negociacion
la lleve operaciones, porque necesita entender como van a funcionar ambas operaciones
en conjunto, pero finalmente quien decide y quien lleva el proyecto es comercial. Por ahi
pasa la decision final. Sistemas y operaciones no son un decisor, si un influenciador, pero
no un decisor. Ninguna de las tres son las areas idoneas, tendria que haber un sector
especializado, porque son otro tipo de decisiones las que se van a tomar. No son los
sectores idoneos para pensar el proyecto en forma integral, si cada uno su parte, pero no
la vision total. Se necesita a alguien que pueda integrar, que lidere el proyecto.
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[ ] B

Eh

Lo que es efectividad de entrega, lo dan por sentado. El éxito pasa justamente por la
promesa de entrega, el cumplimiento de los plazos de entrega.

] d

n

&8

Lo que pasa es que los operadores eso no lo tienen medido, o inicialmente no lo tenian
medido. La medicion la empezaron a hacer en la medida en que se los solicitaron los
clientes. No tienen el concepto de SLA, pero porque no tienen construido hacia atrds como
poder sostener ese SLA. De repente a OCA le costo llegar al 97% de éxito de entrega, y le
costd llegar y le cuesta sostenerlo, porque todos los procesos atrds no estan
estandarizados, entonces tenés un comportamiento erratico. Podés tener un mes de 97%
de entrega, y al mes siguiente, porgue vario un factor minimo que no tenias contemplado,
bajaste a un 85%. Pero eso pasa porque no tienen bien armado el proceso. Entonces, creo
gue | o que un cliente considera exitosoé
el customer service, con lo cual todo lo que como prestador le podes dar en tarifa, lo va a
estar perdiendo por customer service y reputacion, y calificacién y fidelizacion. Va a perder
CLTV.

e
)

Si, pero con el plazo de entrega y con el proceso. Es decir que si le dijiste que eran dos
intentos de entrega, fuiste dos veces. Por mas que sea tengas pocas opciones, si me decis
Afsolo entrego en domicili oo, bueno, Cc -amos
dias de guarda. Bueno, si eso es lo que comunican a sus clientes, que eso se cumpla. Mas
gue el proceso seria la experiencia, es por ahi por donde lo miden, si no se cumple, tienen
reclamos. Si tengo explotado el customer service, esta mal.

A B

Bésicamente lo podes medir en la cantidad de horas de teléfono que invertiste para
contener o escuchar al comprador, y segundo si tuviste que devolver plata a los
compradores porque te pidieron la devolucién de la compra, lo cual de alguna manera si lo
podés medir. Nuevamente, los operadores no estan acostumbrados a trabajar, o mas bien
no pueden ofrecer calidad de modo sostenibles.

La integracién es como la cara de todo lo demas, en la medida en que el proceso funcione
bien. No me corro ni 5 centimetros a la derecha, ni a la izquierda. Yo te aviso la primera
visita, te la marco en el sistema, la segunda también, si eso se cumple, genial. Basicamente
lo que esta haciendo el cliente con la integracion es todo ese proceso hacerlo visible y
automatico a través del sitio. Si no se cumple, no sirve de nada todo lo demas. El operador
logistico no solo transporta paquetes sino que genera informacion. Y eso es lo que creo
gue hoy todavia no cayeron en la cuenta.

b/ f

#n

S

sustituto. Hablamos ya de | a integraci o6n..
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La integracion es fundamental. Igual depende el tipo de empresa, si la empresa esta
arrancando posiblemente no piense en esto, sencillamente busque una solucién de
distribucién. Quiero que me resuelva la entrega, la logistica inversa. Después en la medida
en que empieza a vender y en la medida en que los clientes le empiezan a demandar
soluciones diferentes es que empieza a diversificar. Por ejemplo: de repente un operador
como OCA puede servir para hacer logistica inversa en muchos puntos del pais por su
alcance y capilaridad, pero podés complementarlo con un Andreani que hace canjes, 0 sea
eso significa que el vendedor se estd ahorrando un envio, con lo cual complementan. No
descartan a uno y otro porgue complementan. ¢, Te respondi la pregunta?

] B

Si, lo que perdés es volumen. Podés perder volumen por un mal servicio, pero también por
una cuestion de diversificacion. Y por otro lado necesidad de generar redundancia, porque
por ejemplo Andreani no entrega muy distinto que OCA. Urbano no entrega muy distinto
que OCA, mas alla de algunos atributos. Con lo cual Net Shoes por ejemplo lo evalua en
términos de performance: en qué cédigos postales es mas efectivo OCA, en cuales es mas
efectivo Correo Argentino. Y lo distribuye asi. Hay que administrar también esa
complejidadé no es sencillo.

Bueno, un poco lo que es el proceso de decisién de compra lo hablamos, como surge la
necesidad, el proceso con Operaciones, Comercial y IT.

Bueno aca podés tener un proceso, dependiendo de la envergadura de la empresa, porque
no es lo mismo cencosud, donde sea un proceso largo, quizas de los seis a los doce meses.
O a menos.

L

a

No te contactan en frio por lo general, por lo menos las empresas mas armadas. Lo que
tienen detras es un plan de negocio, por lo cual hay una evaluacion muy posiblemente no
se sienten con un solo prestador si no con varios para evaluar. Para conocer y para evaluar.
No pasa Unicamente por una cuestion de precio sino para conocer lo que ofrece cada uno.
)

Podés tener el que no tiene idea de nada y lo deja para ultimo momento, y no investigd
nada, y no tiene idea de la venta online en si misma, estd empezando con todo. Aunque
tenés algunso casos en los que si hicieron bien los deberes, en los que ya se sientan a la
mesa habiendo investigado o incluso ya habiendo hablado con otros prestadores.

ol L

a

No tiene el conocimiento de lo que implica resolver la venta online. No solo alguien que esta
emprendiendo, sino alguien que esta incursionando en el canal online. Si ya tenés una

experiencia previa, o tenés conocimiento, no lo vas a dejar para ultimo moment o . Es
tengo idea de como vender online, de lo que implica y voy haciendo el conocimiento sobre
| a mar cha, avanzando a | os tumboso EI gue

artesanias, y bueno, lo hace online. Distinto es el que ya tiene un poco de experiencia.
Distinto también del que ya tiene mas formalmente un plan de negocios, otro tipo de
emprendedorismo, quizas a través de una incubadora.

Si tienen un plan de negocios atras es otro tipo de charla, ya vienen mas preparados.
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¥ g

Noé ten®sé Lo que tiene el mundo digital
aceleradora de negocios. Con lo cual los ayudan a los emprendedores a trabajar mucho en
ese aspecto. Pero si viene por fuera, si, estoy pensando en el artesano, el importador que
esta incursionando desde cero, sin un plan de negocios, sin nada. Quiero vender, bueno,

lo hago en internet.
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Hay varios tipos, concibo que son diferentes. Primero desde una definicion de producto, de
los productos de logistica para eCommerce, para una empresa como OCA, su Target es
100% B2B. Apunta a empresas que venden online. Puede ser desde una gran empresa, a
una Pyme o a incluso un vendedor. Todos ellos tienen necesidades diferentes. Si bien la
necesidad final es la misma, la empresa grande por ejemplo busca cosas adicionales, como
mas tecnologia, integraciones con SAP, con un ERP para la facturacién, cosas adicionales
gue se requieren mas para una empresa grande. Una pyme algo similar, pero mucho mas
simple. Y un emprendedor lo que sea muy facil y rapido de integrar, algo plug and play. Con
lo cual es diferente. Y no solamente queda ahi, ahora OCA por ejemplo esté lanzando un
servicio que es ePak ATP, que es ePak para todo el publico. Donde el target va a ser
cualquier persona que pueda vender online, ya es una persona la que requiere hacer algin
envio, entonces el target cambia. Y ahi tenés el target de las empresas que venden, pero

tambi ®n ten®s otro target que es parte del

creo que sirve para abrarcar mas el mercado. Y los modulos de integracion apuntados a los
tipos que hacen la integracion.

¥ B
Exactamente.
ok

g

Es un influenciador, no un decisor, pero si un influenciador. Te puede decir, es mas facil,
menos facil, tiene mas costo, menos costo. Con lo cual le tenés que llegar de una forma
clara, lo mas simple posible, para que pueda interpretarlo. Después la verdad que no me
imagino otros players, mas que los partners, y muchas cosas en el medio que son muy
variadas, que son un Marketplace, que por ahi también te resuelve la operacion. Muchas
empresas que te resuelven la plataforma con un sitio web propio, pero a la vez te publican
en su propia plataforma. Podriamos agrupar el segmento de los Marketplace, donde no es
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tu cliente la empresa, sino el Marketplace, que en definitiva un desarrollador o una
compainiia de desarrollo.

W

8

Si, si refiere cuentas si, pero también puede el ser el cliente y canalizar.

L

-

? #
Ese buyer journey te diria que es igual, en muchos casos. Dejaria de lado al desarrollador,

porque el otro va a buscar en donde vender online, desde lo méas bésico, y tiene un buyer
journey diferente a al desarrollador o a quien vende plataformas, que directamente va a
estar investigando como integrarse.

de |l a |l ogistica con un “co66mo vender online”?

Exactamente, empieza a capacitarse sobre ecommerce: sobre plataformas, sobre métricas,
sobre analitica, sobre adWords. Para mi el camino inicial es ese. Y el programador tiene un
camino m8s <corto, de Ac-mo i mplementood.

L A
B

Mir4 cada vez mas esta relevando todo, pero no es donde comienza la logistica, es el cuarto
0 quinto punto a ver.

w
g B

Una gran empresa ya tiene un sector de logistica, entonces ya lo ve antes. Es parte de todo
el combo cuando piensa en salir al canal online.

s

& W

@

Elfoco esta en el vendedor informal, donde hay dos tipos de segmentos. Uno es por ejemplo
el vendedor de OLX, que es un C2C, generalmente de productos usados, que muchas
veces se encuentran para hacer la operacion. Otro es el de los vendedores que son
informales pero manejan volumen, estdn empezando y por ahi no tienen todavia una Razén
Social.

Bhopdd bbekHykq

iy

L

m

Si, yo creo que ahi cambia. Ahi juega mucho el WoM, directamente estan comparando
soluciones, relevando el mercado, con un analisis mas concreto. Por lo general alguien que
ya esté trabajando esté en contacto con su competencia, mirando con quien manda el otro

ypor qu®, vy hasta | e pregunta fAac-mo est §
Gar barino, fac-mo te est8 yendo con t al
|
o
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Ahi hay cosas mas puntuales como la efectividad de entrega, la tasa de siniestros, demoras
en entregas o retiros, que por lo general son motivos por los que hay discusiones. Como
por ejemplo se ve que llegue un prospecto de la competencia porque le perdieron 20
paquetes, o los entregaron de forma cruzada y fue su culpa y no se hacen cargo, y ahi tomd
la decision de no trabajar mas.

H

Y

—
D~
—

b

Exactamente. Y por eso es que recurren mucho ellos también al WoM, a preguntarle a
alguien, m8s experimentado qui z8s, o0 con
esto?0. Despu®s tambi®n |l egaran pidiendo
tarjeta que ya tienen, pero el disparador en general para el cambio es una mala
experiencia con otro proveedor. Aunque otros también por procedimiento tienen que
relevar tarifas periédicamente.

|

Si, eso lo hacen entre los que ya conocen. No van a salir a relevar de nuevo a ver quienes
operan en el mercado. Van directo.

T W W

R

Es muy importante el soporte de una persona que te de respuesta, eso es muy valorado.
Tener un ejecutivo, que responde los mails, con un trato personal. Desde un punto de
vista de Marketing es clave la fidelizacion, por ejemplo beneficios para que puedan vender
mas u optimizar su operacion.

L
&

La verdad que todo el servicio en si es muy especial, no es muy de criterio. Tiene un
procedimiento que hay que explicarlo, que la gente no lo entiende sola. Una logistica
inversa es un chino basico para cualquier eCommerce. Hay que explicarlo, lo basico del
servicio ya requiere explicacioén, y lo avanzado mucho mas.

[

]

La primera, la capilaridad, que introduce el tracking. Llegar a todo el pais con un operador
simplifica y posibilita el seguimiento de paquetes. Aunque también estan las empresas
gue por politica tienen que tener mas de un operador, que estan contadas con los dedos
de una mano. La mayoria resuelve todo con un solo operador. Y otro tema es la
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tecnologia, que hay pocas empresas que tengan una plataforma bien armada. Esta OCA,

Andr eani y par8 de contar. OCASA no s® que tan

que tiene eTrans. El resto en desarrollo.

@ :|

Sisi, eso también.

¢Y te paso que un cliente te diga “no mira, OCA
no puedo cambiar de operador”™ o algo por el est
Si, tarifas. O alg¥n servicio muy custr@ami zado.

con una camioneta que hace est o, esto y estoo,

buena experiencia y me lo hace en dos dias. Bueno, cémo te hace eso por esa plata, no
sé. Pero la estrategia de la empresa chica es eso, customizar como otro no te lo hace,
tiene la flexibiliad de poder hacerlo. En todos los aspectos, techologia, operaciéon. Donde
un proveedor grande te va a tardar medio afio en hacerte un desarrollo, uno chico te lo
hace enseguida. Hasta donde puede, no te va a enviar a todo el pais, te va a terciarizar.
Pero si vos solo contratas Capital y GBA, quizas te sirve.

n @

i, ahi estas atado.

A

k-4

Yo creo que arranca por la tecnologia, sigue la capilaridad, plazos de entrega, eso es lo
gue la gente quiere. El seguimiento de envio, que va de la mano de la capilaridad. Porque
si no tenés estructura propia no tenés capilaridad.

Antes me decias que una Pyme busca en el aspecto tecnolégico como valor la facilidad
de integrarse, en cambio la empresa grande busca otra cosa, no? Algo flexible como una
API|?

Si, digamos una API o Webservice al que se puedan integrar, ellos valoran mas eso. Y ojo
gue hay un tercero que no tiene ninguna interaccion, que usa una plataforma por fuera,
como ePak, que se da vuelta y carga sus pedidos. Y te diria que son los mas, los menos
son los que se integran.

)

También hay Pymes. La plataforma es clave.

i

i

TETPE s

Estan viendo, por toda la movida que también genera la misma camara. Y viendo a sus
pares detectan la oportunidad de negocio en el eCommerce. Yo creo que el hotsale y el
Cybermonday han hecho mucho para que las Pymes se despierten y vean que realmente
hay una oportunidad de negocio en la venta online. Ese es el factor de necesidad, vender,
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y ampliar sus ventas. Y tienen la concientizacién de que tiene que estar, aunque sea
como una vitrina para estar. Es la prueba de arrancar con un carrito e ir viendo.

@

d

Si, sienten que tienen que estar. Y ven que hay negocio, oportunidad, que otros lo hacen
y ellos no. Ese es el disparador, una cuestién de negocio. Ahora, como buscan su
implementacién, yo veo que una buena parte se capacitan. Muchos van a los eventos de
lachmarayte di cen fiyo no vendo online, quiero empeza
leen mucho por internet. Seminarios también, van ahi a escuchar, porque muchos no
tienen idea.

Y ahi estad o el que toma la posta del eCommerce, o0 muchas veces directamente el
duenio.

B

Si, en los seminarios mensuales mucho.

|

Es variado, pero siempre lo mas basico. Medios de pago por ejemplo. Y cémo hago si
quiero vender al exterior, y qué diferencia hay entre un gateway o una plataforma
integradora que me solucione todo o un PSP. Buscan capacitarse en todas las verticales,
plataforma, medios de pago, marketing, la logistica, pero siempre de cosas basicas. Qué
hago para vender. Marketing un poco lo conocen ya, y hay mas informacién. La logistica
en general la dejan para el final. Bueno, ya vendi, y ahora cémo lo entrego.
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&

CA° ANDREANI

o g

n @

i, nosotros tenemos un criterio de agrupaciéon dentro de la compafila que tiene 4
categorias: A, B, Cy D. Los A son los grandes impositores, son los que tienen o negocios
solamente online o son multimarca y multirrubro. Este tipo de clientes, que son como los
netshoes, los dafiti, los dexter y strockcenter, los falabella, que tienen mucho SKU, mucha
profundidad y que el negocio de ellos es la venta del producto mas que el branding. Son
empresas gue utilizan multiples operadores logisticos y buscan precio mas que calidad. Ese
no es el target al que apuntamos nosotros, tenemos varios clientes de ese estilo pero no es
el target al que apuntamos. Los B son los que nosotros llamamos "los branderos", que son
los que venden experiencias, y ahi donde nosotros nos posicionamos mas porque son
clientes que estan dispuestos a pagar por un mejor servicio, porque el valor que le generan
ala marcay que los hace después trascendente esta vinculado a la oferta general que ellos
ofrecen y la oferta general que uno ofrece online es el producto mas el medio de pago mas
la distribucién, mas la atencion al cliente, etc. Y nosotros somos muy fuertes en esa pata,
con lo cual entendemos que ya hay dos tipos de clientes diferentes que buscan soluciones
logisticas muy diferentes y después estan los que llamamos C Y D que son emprendedores
y Pymes, empresas chicas que la realidad es que lo que buscan es que alguien los atienda.
En este caso, hasta hace poco andreani no atendia clientes que no sean 100% corporativos,
y ahora tenemos un nuevo canal. Hay otros operadores del mercado que tenian abierto un
canal para ofrecerles un servicio a este tipo de clientes pero es un canal extremadamente
masivo y por el volumen no pueden dar un buen servicio. En sintesis existen tres categorias
de clientes: los que buscan precio, los que buscan calidad y los que buscan ser atendidos.
i L

th
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Si, porque pensa en todos los vendedores de Mercado Libre que envian por OCA, tienen
un servicio extremadamente masivo, no tienen contacto con nadie, con lo cual estan
bastante solos en sus negocios. Es dificil armar un negocio sin alguien que sea tu socio
estratégico y lo piense con vos. Estan conectados con una plataforma, pero no puede
disefiar una accion, simplemente tienen que imprimir la constancia y jugarsela a ir a la
sucursal y esperar que la cola en algin momento les toque y los atiendan. Nosotros
estamos pensando una solucién para este tipo de clientes, pero la verdad es que queremos
que todos nuestros clientes sientan que son importantes para nosotros, y para ellos es muy
complejo, cuando el volumen es tan alto. Las empresas dependen 100% de la logistica para
que el negocio funcione, entonces tampoco los queremos arriesgar a que se desarrollen
cuando la solucion no les va a terminar sirviendo. Pero estamos ahora en un proyecto que
se llama andreani online que es una plataforma de autogestion de envios, al nivel de los
servicios para corporativos, pero para el masivo. Cuando la lancemos te la voy a mostrar.
Para redondear, hay distintos tipos de clientes, y cada uno busca distintas cosas en la
logistica. De hecho los que llamé A utilizan multiples operadores logisticos y parte de la
logistica lo hacen con distribucién propia. Por ejemplo garbarino, 60km a la redonda de sus
sucursales lo abastecen con sus propios medios, y el resto lo terciariza. Hay un mix muy
grande, de hecho los grandes utilizan también el store pick up, que de alguna forma es
parte de la logistica porque de alguna forma el producto tienen que llegar a la sucursal
propia o del correo.

h 5]

Hay multiples motivos: en principio porque no pueden hacer que todo su negocio dependa
de un solo operador cuando superan los 10 mil envios, por ejemplo: si a un operador se les
caen los web services a ellos se les cae el negocio. Asi que por un lado es por una cuestion
de seguridad, y por otro tiene que ver con una cuestion de calidad. A nosotros por ejemplo
Netshoes nos hace competir por cddigo postal todos los meses contra el resto de los
operadores con los que trabaja y tiene una plataforma que con un algoritmo evalta la
relaciéon calidad en ese cddigo postal el mes pasado, precio actual y cantidad de envios que
ya nos dieron en el mes y a partir de eso va distribuyendo los envios. Ese es el modelo que
nosotros, que somos la empresa logistica que tiene mejor performance, mas nos sirve, que
es que nos evallen por calidad. Hay otros que te evallan por precio. Y hay otros que utilizan
este mismo sistema de tener multiples operadores logisticos para presionarnos y hacernos
o laburar mejor, o bajar los precios, cosas que no ocurre nunca, pero sienten que tienen
mas poder cuando nos pueden contar que si nosotros no cedemos en algo que necesiten
en algo que necesiten, ellos tienen otra solucion.

o ]

8

Mira, siempre en la decision esta el Gerente de logistica, el gerente de IT, porque nosotros
estamos trabajando integrados con todos las empresas A y B, entonces es eso es muy
importante, y la gerencia de marketing y comercial, porque en realidad la gerencia de MKT
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y comercial lo que quiere hacer es disefiar la mejor oferta para su cliente. Entonces es la
que hace la solicitud de la necesidad, lo evalua la gente de IT, para ver si es viable la
integracion, y después pasa al departamento de logistica que va a ver si la solucion que
nosotros les brindamos cumple con el requerimiento de la gente de marketing y comercial
y son quienes después implementan con nosotros y nos comienzan a medir.

L

]

En principio la logistica tiene varios procesos nosotros empezamos con la integracion, que
cuando se genere una venta se genere el alta de un envio, y a partir de ahi el retiro, la
distribucion, la rendicion de la documentacion, de los productos no entregados. Lo que
evallan ellos es que los procesos que nosotros tenemos implementados sean acordes a
los procesos y sistemas que tiene la empresa para que podamos trabajar juntos.

Después lo que si hacen es escribir un SLA, y esos son los que después nos miden. Ven
si cumplimos con la primer visita, si cumplimos con el ciclo de vida de la pieza o si
cumplimos con el ciclo de rendicién. En principio hacen una medicion global de todos los
envios y después por zona o por codigo postal.

No hay un decisor final, muchas veces el comercial plantea una necesidad, que es el
servicio final que quiere dar, por ejemplo entregas same day, y una vez que lo conversamos
con la gente de logistica el servicio se complejiza o se simplifica. Y en base a eso lo vamos
terminando de disefar, porque el comercial o marketing tiene una idea, de ahi la
implementacion es mas compleja. La decision es mas conjunta, el de MKT nunca va a tomar
una decision logistica sin el aval del de logistica. Y el que pelea el precio es el de MKT y
comercial, entonces es una decisién que se toma en equipo.

Epmitad] o

B

La empresa comienza a sentir la necesidad de vender online, porque el mercado lo esta
obligando. El 70% de los consumidores en argentina toman la decision online antes de
generar una venta fisica o presencial, quiere decir que googlearon, leyeron reviews, fueron
incentivamos por un post en una red social, etc. Es decir que la decision es online, y si lo
tenés online, porque no venderles directamente ahi. Porque evoluciond la tecnologia y los
hébitos de compra del consumidor también, entonces si las empresas no empiezan a
vender online, se van a quedar afuera. Los que no esta online, no existe.

&

Hay mudltiples factores. Por lo general el motivo por el cual las empresas B deciden cambiar
0 sumar uno, es porque tuvieron una mala experiencia con uno. Porque por lo general las
empresas B tienen una cantidad de gente limitada para gestionar los ecommerce y
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gestionar multiples operadores requiere de mas personal y mas esfuerzo. Con lo cual se
sienten mas comodos con uno solo. Las A, una vez que superan los 5mil envios, para no
poner en riesgo su negocio incorporan un nuevo operador para tener la posibilidad de
switchear y tener siempre disponibles una opcion para poder distribuir sus envios.

N
fa

Sisi, lo abandonan. Es mucho esfuerzo gestionar un operador logistico, controla la
facturacion, los centros de atencibn se manejan diferente, por lo que administrar
informacién de los dos resulta complejo, por lo general sueltan uno y van a otro.

Que el operador logistico cumpla con la promesa que le hicieron al cliente. Nosotros muchas
veces le hacemos una promesa a nuestro cliente en la oferta. Y juntos pensamos cual es
la oferta que ellos le van a hacer a sus clientes teniendo en cuenta la infinidad de
contingencias que pueden existir. Entonces nuestros clientes se sienten satisfechos cuando
juntos disefiamos una oferta y una promesa a su cliente que le cumplimos en un altisimo
porcentaje. Si ellos me entregan 20 minutos tarde probablemente mi camion a salta ya salio,
entonces si yo le puedo transparentar toda mi operacion, juntos podemos pensar las
posibles contingencias y que la promesa de entrega que hagamos sea cumplible.

igrsty
A ﬁ

El que ya esta operando, es una barrera el entrenamiento a todas las areas involucradas
con la logistica, porque vos pensa que desde marketing, legales, IT, operaciones. Todas
las areas estan vinculadas a la logistica terciarizada, entonces generar un cambio implica
una restructuracion de muchos de los procesos. Por otro lado tiene que ver con las
integraciones tecnoldgicas. Y por ultimo con el pricing.

Fee bHeh
)

Tres cosas: capilaridad, precio y performance o eficacia.

Las dos primeras tienen bastante transparencia a la hora de estar investigando, pero la
tercera como pueden llegar a tener un poco de visibilidad para comparar.

En realidad nosotros les contamos como vamos mes a mes, y les podemos contar como
vamos, mostrarles nuestros tableros de calidad. De hecho les podemos contar como vamos
mes a mes en distintos codigos postales pero la muestra de lo que nos ingresa siempre es
diferente de acuerdo a cada cliente. Le podemos decir: un cliente estandar, que trabaja en
buenos aires, que esta vendiendo indumentaria, que se dispersa asi, estamos con esta
calidad. Pero hasta que no lo prueban es bastante complejo. Porque por ejemplo si vos me
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das los envios mal embalados probablemente tengas un dia mas de demora en la
distribucion, porque yo tengo que re-embalar. Ahi a mi me baja la performance. Hay
multiples factores que estan involucrados en estas mediciones.

kit
#n

No, lo que nos preguntan siempre es qué codigos postales entran dentro de cada zona,
nosotros tenemos un tarifario por zona que incluye determinados cédigos postales por zona,
después tenemos un tablero que es un frecuenciador que te indica cada cuantos dias
vamos a las localidades no frecuenciadas. Nosotros tenemos la obligacion de llegar a todos
los puntos del pais porque tenemos el servicio de carta documento que nos obliga a eso,
pero hay localidades que son a demanda. Por eso para que ellos puedan comunicarse bien
con sus clientes y que la promesa sea cumplible, nosotros trabajamos con un frecuenciador.
Y después las consultas diarias de: "donde estd mi envio". Nosotros tenemos mdltiples
plataformas para clientes propios y para clientes del cliente para hacer este tipo de consulta
pero muchas veces la respuesta que te da la plataforma no es suficiente, el tipo quiere
saber qué pas0, necesita mas detalles. Entonces nos llama para entender el detalle de la
informacién dura que genera la plataforma.

» o}
fh

Nosotros con todos los clientes corporativos tenemos reuniones quincenales o mensuales.
Y ya es parte del rol del comercial hacer un andlisis de la cuenta y darle un feedback para
gue mejore. Nosotros necesitamos que les vaya mejor para que vendan mas y hagamos
mas envios.

B
B

Lo que tiene que hacer un vendedor para ser exitoso en la logistica es tenerla en cuenta
desde el momento cero en el que piense su negocio. Nos encontramos con infinidad de
clientes que vienen a decirnos que quieren contratar un operador logistico para gestionar
sus envios cuando ya tienen todo listo para salir a atender, y nunca involucraron la logistica
en el plan de negocios. Muchos por ejemplo no funcionan porque o no soportan el costo
logistico, o los productos no son transportables y no podemos garantizar la integridad. El
otro dia nos vinieron a ver una empresa del interior del pais que vende rosales, y disefiaron
un mega packaging para poder vender rosales y distribuirlos a todo el pais. Compraron
10.000 unidades de packaging. Nosotros podemos transportar este tipo de mercaderia,
pero a las localidades frecuenciadas, tardamos 9, 12 dias. En qué condiciones llega el
producto. O otro cliente que dice "yo fabrico estas biromes, la gente hace cola en mi local
para comprarlas”. Desarrollé un eCommerce en el que gaste $180.000, y yo le digo: "bueno,
la distribucion de una birome o de 50 te sale lo mismo, $100". "No, pero nadie me compra
50 biromes, y una birome sale $30, no puedo cobrarles $130 por internet”. Y bueno, el éxito
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de un negocio de eCommerce tiene que ver con que la logistica tiene que estar pensado
desde el dia cero. No es el ultimo punto, desde el plan de negocio, el costeo, hasta la
comunicacion o marketing, no es lo mismo decir "vendo una birome" que decir "vendo una
birome con distribucién a todo el pais" o "vendo una birome y te la entrego hoy mismo en
tu casa". Entonces la oferta tiene que estar disefiada vinculada al servicio en general, esto
gue te decia al principio: el producto, el medio de pago, el centro de atencion al cliente y la
logistica, incluyendo cambios y devoluciones. En argentina los cambios y devoluciones son
del orden del 4%, son muy poco y la gente lo esconde porque tiene miedo de fundirse por
hacer cambios y devoluciones, yo te garantizo, que estoy acé en la operacioén todo el dia,
gue es menos del 4% y que los que mas lo cuentan menos cambios tiene.

Lo que buscan es una implementacion en corto plazo de una solucién integral que no les
requiera a ellos mas que integrar los webservices, que no tengan que codear nada. Lo que
mas nos piden es que la documentacion sea clara, que los cambios de versiones se
informen con anticipacién en tiempo y forma. Porque muchas veces se actualizan las
versiones y ellos tienen que correr para actualizar su integracién. Que sea estable, que no
tenga caidas, que soporte picos de ventas. Y para las plataformas para las que mas
trabajamos, magento, vtex, lo que nos piden es que hagamos médulos particulares para
que ni siquiera tengan que adaptar los web services que nosotros tenemos a las plataforma
si no que los enchufen y ya salgan andando. Eso es mucho menos tiempo de desarrollo.
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Avenida nace a partir de la necesidad de querer armar un shopping online que nosotros
veiamos ya, desde hace algunos afios que estamos en eCommerce y veiamos la necesidad
latente de poder arrancar un shopping online al estilo amazon que acé todavia no existia.
Para eso obviamente la logistica ocupé un lugar fundamental obviamente, porque nosotros
sabiamos que para armar un proyecto como este, si vos no controlas la experiencia punta
a punta, fallas, porque lo que le importa al cliente es que el producto le llegue rapido, porque
de la misma manera que compré a través de la pagina, su experiencia tiene que ser
excelente, y no hay forma de lograr una experiencia excelente si vos no controlas la
experiencia punta a punta o la mayor parte de esta.

YeopehnisHn

] g

Si, si, por supuesto, la logistica fue parte del negocio desde el primer momento, porque es
el punto donde esta la mayor parte del gasto en costo fijo, porque obviamente es un capital
intensivo de inversién en un centro de distribuciébn y demas, y por lo tanto estuvo
contemplado desde el principio.

fiineib

&

¢,Con proveedor te referis a proveedor de distribucion?

B

Si, nosotros tenemos una red de nuestras sucursales propia, y a 4 distribuidores que son
OCA, Andreani y dos mas. Y desde el principio fue asi, porque ya habiamos aplicado el
mismo esquema que teniamos con Groupon y sabiamos que armar una flota propia era
muy complejo desde el principio, porque obviamente necesitas tener volumen, los gastos
fijos y los riesgos se incrementan. Asi que desde el dia uno nacimos con un operador
logistico integrado a la plataforma que nos hacia toda la distribucion.
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Exactamente, desde el dia uno de la concepcion del negocio, la logistica estuvo metida en
el proyecto a nivel gasto, a nivel payroll, a nivel conformacion de equipo, a nivel tecnologia,
como prioridad para integrar operadores logisticos...

L]

a8

Si, lo que pasa es que cuando uno va creciendo, tenés que si o si disminuir los riesgos.
Con un solo operador, que trabaja con muchos otros eCommerce, al darle mayor volumen
aumentas el riesgo de tener algun problema operativo.

&

Exactamente, por eso lo que hicimos fue tratar de disminuir esos riesgos y tratar de
especializarlos, de tener la mayor cantidad de operadores logisticos pero que sean
especializados por zona.

[

Porque nosotros medimos los niveles de servicio, tenemos un sistema de métricas
mediante el cual evaluamos a los operadores logisticos, y entre ellos tenemos los niveles
de servicio, las tarifas. El nivel de servicio es como entregan versus la promesa de entrega.
Es decir que si te dicen que entregan en 3 dias en CABA, y de repente estan entregando
en 7 dias en CABA. Todo eso se va midiendo, y podés saber quién conviene en cada zona.

[ §
ull
il
;]
Si, obviamente que eso se tuvo en cuenta. Nosotros por ejemplo como decis la logistica
inversa la tenemos totalmente centralizada en Andreani. Porque Andreani da un mejor
servicio ahi. En teoria son todos regulares, por no decir malos, pero bueno Andreani da un
mejor servicio que con OCA, y por eso se lo dimos a Andreani. Y asi sucesivamente.
Entonces se pondera el tipo de servicio, cémo lo da, y obviamente cuanto te cuesta.

]

Si, si.

] b
n

@

En realidad es cémo todo, hay mucho de prueba y error. La verdad es que tiene que ver
con el approach comercial que tuvieron los distintos operadores y la propuesta econdmica.
Al principio uno termina eligiendo por eso, cudl es la propuesta comercial. Después es una
cuestion de probarlos, de medirlos y de ir probando nuevas opciones.

e W

0

Si, bueno, y cuales eran los servicios que tenia habilitados. Y también fue importante cual
era la infraestructura de los webservices, a ver si estaban habilitados para lo que
necesitabamos o no. Nosotros para la plataforma que teniamos en el momento teniamos
gue evaluar quién era el mejor proveedor que se adaptaba mas rapido y mejormente a
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nuestra operacion. OCA en ese momento tenia una plataforma que era facil de integrar y
que tenia varios contratos habilitados. Por ejemplo el servicio estandar, el prioritario, el
puerta a puerta, el de sucursal, la logistica inversa. Entonces en ese sentido a nosotros nos
resultaba mas facil porque habilitar nuevas operatorias solamente implicaba un par de clics.
Otros operadores no lo tenian, y o era muy complejo poder hacerlo visible en la plataforma.
4

d

En general se acercan. Saben que hay una empresa que esta haciendo envios, entonces
en los eventos de eCommerce en general se acercan.

L]

(i
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Si cumplieran con lo que dicen que van a hacer, ya nos podriamos dar por satisfechos. Es
dificil porque ellos no controlan todas las variables. Hay un tema muy fuerte sindical, hay
un tema de contexto inflacionario que afecta a que las tarifas crezcan, etc. Yo creo que si
pudiéramos lograr que ellos cumplan con lo que dicen estariamos en 6ptimas condiciones.

L]
] ®

La verdad que un rol fundamental, porque en definitiva son la parte que terminan de
concretar todo lo que es la negociacién comercial y la implementacién operativa. Si ellos no
lo hacen bien, no tenés trazabilidad de los envios, no tenés nada. Tienen un rol fundamental
como en cualquier empresa de eCommerce, son quienes materializan la relacion con el
operador logistico.

Wy
m diikily
]
Miles. Hay muchos operadores logisticos y todos estan atras del volumen. Lo que pasa es
que avenida tampoco tiene tanto volumen como para estar incorporando operadores
logisticos a mansalva, y por otro lado tiene mucho que ver el tema de la infraestructura con
la que cuenta el operador logistico. Muchas veces no es un tema de tamafio, a veces
nosotros desarrollamos proveedores, pero tenemos que ver si el proveedor que vamos a
desarrollar nos sirve para el tipo de logistica que queremos hacer, si es logistica de
productos generales, de productos pesados, etc. Y después una vez que tenemos eso,
tenemos que ver si tenemos cubierta la demanda con los proveedores que tenemos.
Después si ese proveedor es un proveedor serio, que ya trabaja con otros operadores de
eCommerce, si tiene infraestructura, si tiene espalda, si cumple con la reglamentacion
sindical, y ahi vemos si darle una oportunidad o no.

Ambas, si tiene mas flota propia que terciarizada. Si tiene una plataforma propia o no.
Porque la flota terciarizada més dificil es de controlar, entonces mas riesgo tenés de que el
tipo pueda volcar una zona, y no la pueda cubrir.
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Mi postura es que cuantas mas manos haya en la cadena, mas dificil va a ser que se dé un
buen servicio. Para mi es una ley que yo aprendi y que no necesariamente es la ley del
mercado, y es lo que yo pienso.
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Vendemos un accesorio de celular, que se llama Ringo, que se pega en el teléfono, es
reutilizable y es universal para todo tipo de teléfono y también pega sobre las carcasas. Eso
es lo que comercializamos, mi rol es mas que nada la parte de produccién, armado de
pedidos y entrega de pedidos, y eso es lo que me vincula en una de las areas con lo que
es la empresa que se encarga de enviar los paquetes, de hacer las entregas.

&

Claro con mi socio que también es amigo, nos recibimos juntos hace unos afios y siempre
qguedo el vinculo, con ganas de emprender, de innovar, de ver donde poner la cabeza, la
parte creativa con la parte lucrativa, bueno surgi6 esta idea y le empezamos a dar, tuvimos
como un afio y medio de desarrollo y salimos al mercado hace dos meses y medios
aproximadamente, con una aceptacion fabulosa.

&

Si, a nosotros nos llega la inyeccién, y a partir de ahi nosotros nos encargamos de todos
los procesos posteriores, el desgranado de las piezas, el ensamblado, el empaquetado,
todo. Por ahora lo que esté terciarizado, seria la inyeccion, que es una rama medio dificil
de encarar, llega mucho tiempo y es costoso.

L]
:

No, no, lo hicimos a cuchillo. Nosotros nos recibimos de licenciados en administracién de
empresas y mas o menos tocabamos un poco de cada instrumento, y cada uno poniendo
digamos lo mejor de su parte, llegamos a esta sociedad que es un complemento fabuloso
y en la que tenemos un vinculo muy bien llevado y muy libre respecto al rango de accion
que cada uno tiene, y bueno, aceptando los pro y los contra de cada uno, y eso en
combinacién con el plano que seria la vida terrestre, y todas las cuestiones que nos van
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llegando, es como estar haciendo malabares todo el tiempo, y si ho nos llevaramos bien, y
si no estuviera haciendo cada uno lo que va sintiendo, lo que le va gustando, forzarlo seria
imposible, no durariamos ni media hora.

Ustedes venden online y por otros canales también?

Mostros estamos en tienda nube, ese es nuestro Unico canal online por ahora.

1

Mird, el producto es tan universal y tan abarcativo y hay tantos millones de celulares en el
pais, y estimo que en el mundo también, que la estrategia fue salir y tratar de abarcar todo
el territorio, ya sea para la gente que quiere comprar de a uno, de a dos, de a tres, porque
va bien en el grupo familiar, o para tu novia, hermano o primo. Y también nos permite al
arrancar de cero y no tener una logistica armada, poder hacer envios al interior, a
revendedores. Entonces atacamos lo que es presencial, con la gente que se lo podemos
acercar nosotros, o que lo pueden venir a buscar, y eventualmente al interior del pais
también, el que lo quiere lo tiene. ¢ Ustedes tienen también un showroom? Yo tengo un local
en lo que es la zona de Ituzaingo, en su momento actué como primer punto de venta, como
punto de venta exclusivo, no estaria dentro de la categoria Showroom que esta operando,
y ahi se vendia de manera exclusiva los primeros dias, pero no tardamos mucho en que
nos pidan el producto y en que se vaya ramificando en otras ciudades y en otras provincias
y haya muchos puntos de venta. Pero lo que es showroom nunca hubo.

1 -

eeffupititel

i

Si, en verdad optamos por lo que es consumidor final, minorista y mayorista, de alguna
manera al ser un producto nuevo... Claro, si uno pudiera elegir le venderia a dos, tres
mayoristas que yatienen la logistica armada, y te manejas con la menor cantidad de clientes
que te compren altos volumenes, pero al ser un producto nuevo, hay que ir de abajo hacia
arriba, hay que meterlo en el consumidor. Es un producto que si nosotros se lo pasamos al
mayorista, y el mayorista asi como todo lo que viene de china lo traslada al local sin
promocién, sin comunicacion, sin llegada a la gente, este producto se cuelga en un ganchito
en un local y ahi muere. Entonces el gran desafio que se nos presenté es, si bien no se
descarta para aquel mayorista que tiene vision, o que esta activo en las redes sociales y ve
las repercusiones que tuvo en Facebook y en Instagram, no esta cerrado ese canal y
tenemos mayoristas y les vendemos, el trajo de llegar al consumidor final es justamente un
trabajo a conciencia para llegar, para mostrarselo, para que vea que es, para que vea cdmo
se usa. Mismo hemos hecho varias campafias acercandonos a la gente, regalandole,
mostrandole los usos como algo muy artesanal, muy de abajo, siempre alertas ahi a la
respuesta del publico, la recepcién fue excelente y estamos super contento. No tengo el
namero preciso pero pasamos las 10 provincias y de puntos de venta de los que nosotros
atendemos directamente hay méas de 50, de hecho toda esa informacién estéa disponible en
nuestra pagina, estan los puntos de venta, tienda nube y todos los links de Facebook e
Instagram.

B &
-
il

104



Logistica para eCommerce: De la atraccién al deleite Leonel Frattesi

Wi s

ot

L

La idea genuinaé yo en una ®p cen@uete gas adoastar

a la noche y sentis que el dia todavia no termino, y estas buscando algo més, y era como
exceso de celular, y como empezar a percibir esta cuestion como de que el celular o se te
cae, o se te duermen los brazos, o que no sabés cdmo sujetarlo. Aca hay como un toque
de color en la historia de que esta bueno transitar a veces esos momentos chotos de la vida
de cada uno de manera genuina, porque es quizas en esos momentos en que aparecen
esas cosas, aceptarse en el momento en que uno esté viviendo y atravesarlo. Y bueno,
esto desperté de ahi, de un momento suena muy negativo, 0 muy oscuro, quiero hacer
alusion a que en esa oscuridad también hay estos destellos, nada termina siendo en si un
momento ni bueno ni malo, sino momentos que se nos presentan y que los habremos traido
para vivir y que nos tendran una ensefianza para dar, entonces partiendo de esa premisa
la idea esa noche me la acuerdo, fue un 2 de noviembre de 2014, cayé como han hecho
analogia en algin momento, como cuando cay6 la manzana de Newton, y al dia siguiente
se lo comenté a Nicolas, hubo un prototipo que fue muy artesanal, con unas argollas de
llavero, y bueno, ahi empez6 la blsqueda, a ver si habia algo parecido, efectivamente
Nicolas encontr6 que efectivamente en Asia habia un desarrollo que estaba muy cercano a
la idea que habia surgido, y ahi surgio la idea de "bueno, vamos a empezar a meternos a
ver hasta donde llegamos, sabemos lo que hay en el mercado asiatico, sabemos que no
esta aca, sabemos los costos". Lo hicimos traer, le adaptamos de alguna manera nuestra
idea con las tecnologias posibles aca y los costos posibles acé, con lo que trajimos de
afuera, y mas en disefio. Poniéndole un valor agregado en lo que respecta al rango etario,
algo mas dirigido a los adolescentes, con colores, con distintos disefios y distintos tamafios
de anillos. Tratamos de buscarle la vuelta como para que nuestro producto tenga
caracteristicas que lo hagan unico.

- h
th
Si, si, empezamos por el producto. Siempre estuvo la idea de atacar todos los frentes. La
campanfa iba a estar abocada a lo que eran las redes sociales, eso estaba claro desde un
principio, porque hoy si alguien sigue volanteando o haciendo volantes... Hoy la llegada
mas directa es hacia las redes sociales. Estamos con el teléfono todo el dia en la mano, y
encima esto es un producto que hace que el teléfono que tenés en la mano no se te caiga
y encima pueda des-estresar la mano. Estamos haciendo la campafia por un canal que es
el que después nos va a comprar, se retroalimenta de una manera impresionante.

Lot i
(U

Si, totalmente, si lo tuviera mi socio aca al lado... El estaba mas en esa parte de
investigacion, y a medida que eso pasaba, yo estaba mas en el campo, en la parte méas
terrenal. "Bueno, hay que ir a tal lado, hay que probar tal material..." Ahi fue que se fueron
mostrando las aptitudes de cada uno y donde cada uno se sentia mas comodo. Yo creo
que es al dia de hoy que yo no lo hubiera encontrado al producto si lo hubiera tenido que
buscar en internet.

105

Vv

ste

€



Logistica para eCommerce: De la atraccién al deleite Leonel Frattesi

]
o
B ?
Mir4, desde el primer momento sabiamos que la pagina iba a estar en cada Ringo. En cada
uno dice la marca y abajo dice la pagina. Cada ringo se iba a convertir en una semilla, que
pegada en un teléfono iba a tener la posibilidad de que otro lo viera y pudiera entrar a la
pagina. Y ahi en la pagina tiene la informacion del producto, los puntos de venta, los usos,
la campafia, el video, las fotografias y la posibilidad de pedirlo desde cualquier punto del
pais.
8 a
(1]
Totalmente, todo eso estuvo muy claro desde el principio como obijetivo.
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Puntualmente el proveedor se dio por simbiosis al haber elegido tienda nube. El sitio es un
enlatado que lo armé Nicolas. Convengamos que, nosotros no contamos con un capital de
inicio que uno diga: "bueno, sobra". Siempre fue a pulmén, entonces en esto de cada uno
estar habil en su parte, de alguna manera nos ayudé a no tener que contratar por ejemplo
a alguien que nos haga una pagina, la hicimos nosotros. Puntualmente Nicolds. Cuando
estuvimos eligiendo la plataforma, quedd Tienda Nube, y bueno, Tienda Nube ya tiene
convenio con OCA, entonces fue nuestra eleccion directa. Con OCA nos comunicamos, y
nos parecié muy versatil el servicio que ofrecian, porque retiran por el domicilio, o sea que
ni te tenés que mover, ellos vienen y hacen lo que tienen que hacer, ni te tenés que mover.
Los honorarios los debitan de la cuenta, y el proceso es muy amigable.

L tigh

tylip @l i
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Totalmente.

Y 8 8 &
Totalmente
[
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g a investigacion al respecto o fue directamente
ccoOmo envi 6? Esta OCA integrado, mando por OCA."”
Si, la verdad que todavia eso no lo vimos. El producto es muy liviano y pequefio, 0 sea que
por lo que son los tamafios predeterminados y los pesos, es muy barato enviar los bultos
por correo. El costo queda muy infimo por unidad, entonces eso de alguna manera, sumado
a que lo pasan a buscar por el domicilio evita muchos costos, de tener que tener una
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persona que vaya a Liniers a despachar o a constitucion o adonde sea a mandar por micro
0 por otra via. Lo que no descarta que van a surgir otras variantes.

Pero es decir, ustedes averiguaron con otros proveedores, no sé: correo argentino, por
ejemplo. O directamente OCA esta enchufado asi que ni siquiera investigue o escuche lo
que los otros tenian. Te lo pregunto porque mi tesis esta enfocada en como eligen un
proveedor, por eso me interesa mucho entender si hubo una comparacion o investigacion,
o si la eleccion se debid a que ya tenian elegida la plataforma, y la cuestion de la integracién
era tan fundamental que eligieron la Unica solucién que se integraba con ella.

Si, eso es muy real, eso nos paso6. Es como que nos mandamos de lleno a OCA. De hecho
no sabemos si hay mas proveedores que no sean OCA, Correo Argentino y Andreani. Pero
no, la verdad que agarramos con OCA directamente. Ahi entramos en contacto con nuestra
ejecutiva de cuentas, Valeria Pereyra, que es un angel, pobre ella no tiene la culpa de todos
los quilombos que pasan. Pero bueno, sin ir mas lejos, hoy es jueves, el martes yo hice 5
ordenes de retiro, es el minimo para que vengan a retirar por el domicilio. EI miércoles no
pasaron, cuando es de un dia para el otro. Hoy jueves pasaron y se llevaron 4, cuando las
5 fueron hechas al mismo momento. Después vendra otro mufieco y se llevara una sola.
Puntualmente todos los dias de mi vida me arrepiento de trabajar con OCA, asumiendo que
otro proveedor puede andar mejor. Me gustaria seguir haciendo envios, y anétalo en
imprenta mayuscula, me arrepiento de estar trabajando con OCA, porque son un desastre.
No tengo mucho conocimiento de empresas grandes, pero de las que conoci es la peor.
Gente que en el lapso de dos dias le han dicho que fueron a visitarlas 2 veces y que el
pedido ya volvid a la sucursal de origen, y es mentira. Cosas que son mentira, muy
manipuladas desde adentro, que no hay manera de reclamar, nadie se hace cargo, el
sistema de reclamos es muy lento y son un desastre. Tengo un intercambio de mails con
Valeria constantes, con reclamos todos los dias, y hasta las 12 de la noche viendo que
hacer para luchar con la inoperancia, también la impunidad de que nadie se hace cargo.

L

2 e
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La plataforma Tienda Nube-OCA es espectacular, hasta que emitis la etiqueta es todo
felicidad, y ahi empieza la incertidumbre. Me gustaria que si te dicen que las ordenes las
podés emitir hasta cierto horario, al dia siguiente en el horario estipulado pasen a retirar.
Me gustaria que efectivamente vayan a visitar a la persona, que aparte la persona que se
acerque sea vidente, y pueda ver los carteles de la direccion, porque nos ha pasado de
llevar nosotros los paquetes a direcciones donde la devolucion era porque no se habia
encontrado la direccién. Yo sé que es muy dificil tener empleados y mas cuando una
estructura es tan grande. Me gustaria que entreguen el pedido y después se cobre lo que
se tenga que cobrar en el lapso en que se tenga que cobrar y todo sea fluidez y felicidad.
Que traiga mas soluciones que problemas. Eso seria un proveedor ideal, que es lo que
deberia ser, no estoy pidiendo que aparte me atiendan con una sonrisa 0 me hagan un
descuento o que me inviten para la cena de fin de afio. Solo pido que hagan lo que tienen
gue hacer como uno paga lo que tiene que pagar. Pero bueno, es Argentina 2016, y de
OCA para abajo imaginate también el resto.
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se cumpla con eso..

Si, si

L) P

vos hasta ahora no cambiaste nunca..

No por ahora solo con OCA, lo que pasa es que asociarse es un tramiterio bastante... no
digo complejo, pero: qué si que no, que las operativas, que 48hs, que pin que pan. Uno no
puede estar cambiando a cada rato, capaz que una semana salieron las cosas bien, y
después es el mismo martes 13 y te dan directamente ganas de no hacer mas envios, o de
solo manejar los envios para los minoristas, los que te piden 100 unidades, 300 unidades.
Para envios que realmente valen la pena, porque fijate que tenemos envios que es mas
caro el envio que el producto. Y que aparte nos puede venir rebotado y que por lo tanto
tenemos que pagar un porcentaje. No, bueno, una locura...

]

L

Los procesos estan bastante claros. De hecho estamos viendo de incluir contra-reembolso.
Pero la verdad yo de mi operador logistico me gustaria saber de qué manera no perder mas
ventas, no pido que me genere, pero quiero saber como hacer para no perder ventas. Lo
que es la publicidad, campafia, el marketing lo estamos haciendo y tiene buena repercusion.
Seria un buen cierre que los pedidos lleguen en tiempo y forma. No ver a OCA como un
posible generador, pero tampoco como un obstructor. Hoy es 50 y 50. 49 para bien y 51
para mal. Y esto pas6 hoy. Hoy tengo quilombo, ayer también, mird cémo es el destino, y
mafiana no sé. No tengo 6rdenes de retiro pero hay que ver, si me llegan rebotadas. Es
muy poco claro cuando te llega el paquete, en el paquete fisico, por qué fue rebotada. Hay
gue entrar al seguimiento, y eso es medio engorroso. No sé donde radica el problema, pero
me parece que el factor humano incide muchisimo, porque si el que dice que va, no va, y
el que dice que busco, no busco, es un viva la pepa.
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14.2 GLOSARIO

Ad Network: es una compaiiia que brinda el servicio de conectar anunciantes a sitios web
que césean alojar publicidades, mediante un software.

Buyer 0s dedrata dedogo el proceso por el cual los usugdssn al evaluar
competidorestomar una decisiode compra y relacionarse con el producto/servigemite
conocerlos factoresinfluyentesen cada etapa del proceso y alinear los esfuerzos de
marketing en cada etapa, a través de recursos que les ayuden a generar puntos de impacto y
a comprender el valor de la solucion ofrecida para ellos.

Call to action: Se conoceomo Call to Action (referido habitualmente por sus siglas CTA),
aquella expresion, generalmente imperativa, que invita al usuario a generar una accion
concreta (como realizar una compra, solicitar una demostracion, etc.). La expresion se refiere
tanto al contenido textual de dicha invitacion, como al elemento que lo contiene
(generalmente en la forma de un boton o enlace).

Churn: consiste en el momento en que un cliente, usuario o suscriptor termina una relacion
con una compafia y deja de hacer negocios con ella.

CMS: siglas deConent Management Syste8e trata de un software, generalmente online,
gue permite el alta, baja o modificauide los contenidos disponibles en una plataforma
digital, como por ejemplo un blog, una aplicacién mobile o un sitio web.

Cold calling: Se entiende por Cold Calling la accion de contagtasea telefébnicamente,

via email o en redes sociales, a un prospecto con el fin de ofrecerle un producto, sin que él
haya realizado anteriormente un contacto con la empresa ni manifestado su interés en el
mismo.

CRM: en espairiol se suele referir condagas CRM especificamente a la herramienta que
posibilita la gestién centralizada de las interacciones con el cliente, asi como la informacién
referente al mismo.

Cross Selling:la venta de un producto o servicio distinto al original y de forma adicional
un cliente existente.

Customer Lifetime Valueo CLTV : indicador que consiste en la ganancia neta generada
por un usuario en todo su ciclo de vida con la compaiiia.
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Decision Criteria: se trda de un insight que en lugar de centrarse en los beneficios, se centra
en el productoConsiste erlas caracteristicas especificas del producto que los usuarios
evallan como criterio de decision. En el caso de procesos de decision de alta consideracion
esmuy importante ya que los usuarios realmente evallan las caracteristicas de cada producto
desde un punto de vista racional, y toman la decision de acuerdo a su adaptacion o no a las
particularidades de las necesidades que los apremian.

Email blast: consiste en el envio de una misma pieza de comunicacién, con escasa
persondkacion, enviada de forma simultanea a un gran nimero de usuarios. Se opone a
estrategias de marketing automation que permiten una gestion automatizada de las
comunicaciones para mayor personalizacion enviando el mensaje correcto en el momento
correcto a ada usuario.

ERP: Siglas de Enterprise Resources Planning. Se trata del software integrado de gestion
de procesos core de negocio, por ejemplo SAP, que permite gestionar de forma centralizada
finanzas, ventas, inventario, recursos humanos, etc.

Fulfilment : en el mundo del comercio electronico, esta expresion se refiere al proceso en el
mundo fisico que lleva a que el cliente reciba su producto comprado, desde el picking
(recoleccion en el depdsito) hasta el armado del pedido, empaquetado, y envio.

Landing: una pagina de aterrizaje es una pagina web creada especificamente con el
objetivo de recibir el trafico generado por una campafa publicitaria. Suelen estar
fuertemente orientadas a lograr que el usuario realice una accion concreta, como llenar un
formulario o adquirir un producto.

Lead scoring: consiste en un conjunto de metodologias utilizada para clasificar prospectos
de una escala que representa el valor potencial que cada prospectorepresenta para la
compaidia.

Long tail: En estadisticas y negocios,seanc e como @Al ong tail o a
distribucion que tiene un gran niumero de ocurrencias lejos de la "cabeza" o parte central de
la distribucion.

Meta etiguetas: Las metaetiquetas son fragmentos de texto incluidos en el cédigo de una
pagina que desiben su el contenido. Si bien no aparecen de forma visible al usuario al
visitar la pagina, proporcionan informacion sobre el contenido a otras herramientas, como
por ejemplo, los motores de busqueda.
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Open Source:El software de cddigo abierto es un tgmsoftware cuyo codigo fuente se
publica bajo una licencia en la que el titular de los derechos de autor otorga a los usuarios el
derecho de estudiar, cambiar y distribuir el software a cualquier persona y para cualquier
propésito.

Percievedbarriers: Los motivos por los cuales el comprador puede ser reticente a aontrat
el producto o servicio ofrecido, ya sea para optar por la competencia, un sustituto o
sencillamente no hacer nada.

Priority Initiative. Principal motivo o necesidad por el cual los compradores estan
dispuestos a invertir tiempo, dinero o capisimbdlico dentro de la organizacion para
contratar una solucién. Este insight es especialmente util para las acciones en la etapa de
atraccion. El concepto deriority Initiative es muy similar al dpain points

Programmatic: La compa de publicidad "programatica” se refiere al uso de software para
la compra automatizada de inventario publicitario de acuerdo a reglas de negocio o
algoritmos avanzados de optimizacion.

Remarketing: la practica de impactar a un consumidor con anuncidggabos por
haber realizado personalmente alguna accion especifica en un activo digital de la compafia.

RSS Sigla de "Really Simple Syndication". Es tecnologia para la facil distribucion de
contenidos actualizados para aquellos usuarios o sistemas guscriban. Es utilizado
generalmente por distintos softwares especializados que organizan esos titulares y avisos
para facilitar la lectura.

SaaS SaaS es una sigla que representa | a expr
por SaaS a un modo dentratar Software en el que la aplicacién no se descarga e instala

en hardware propio (local o servidores), sino que el mismo proveedor lo tiene disponible en

sus servidores y aquel que lo adquiere ingresa a utilizarlo desde un acceso web.

Sameday: un tipo de entrega de productos comprados online en el que el cliente recibe el
producto durante el mismo dia en que lo compra, siempre y cuando lo adquiera en la franja
horaria requerida.

by

SLA: Siglas de AnService Level Agrcwafimeadot 0 . Con
entre un proveedor y su cliente que documenta los servicios que proporcionara y define los
estandares de calidad de los mismos.
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Succesdractor: Este insight apunta aonocer qué consideraria el comprador un éxito en
caso de contratar la solucion elegida. Por ejemplo: aumentar las ventas, optimizar la
operacion, reducir los costos.

Templates:plantillas base para la generacion de distintos documentos, por ejemplo: planes
de negocio, documentestratégicos, etc.

Up sell: la venta de un producto o servicio adicional o0 mas caro a un cliente existente.

Web Servicesuna tecnologia que utiliza un conjunto de protocolos y estandares que sirven
para intercambiar datos entre aplicaciones en un enieeho

Webinars: conferencia o seminario brindado de forma online, en vivo y en formato
audiovisual.

Whitepapers: es un informe persuasivo, autorizado y relativamente profundo sobre un

tema especifico que presenta una solucién a un problema, una guigddearzialcanzar

un determinado objetivo 0 una serie de buenas practicas. Muchas compafiias crean
whitepapers para educar a su audiencia acerca de una determinada tematica, logrando ganar
posicionamiento con su target.

Workflows: consiste en un patrén oregtado y repetible de actividades en procesos de
negocio, incluyendo inputs, tareas, decisiones y salidas. Suele representarse con un
flujograma.

ZMOT o Zero Moment of Truth: término acufiado en 2011 por Jim Lecinski,
Vicepresidente de ventas de Google apaaferirse al momento de relacionamiento con la
marca previo al FMOT (concepto que data de afios antes y se refiere al momento en que el
usuario se encuentra por primera vez con el producto de forma fisica, por ejemplo en una
gondola de supermercado). Téeque ver principalmente con la investigacion que hace un
consumidor acerca de un producto, en gran medida en medios digitales.

112



