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Resumen

Esta investigacion explora el e-commerce desde la vision de los expertos entrevistados.
Con el auge de la globalizacion y la digitalizacion, se ha producido una acelerada
evolucién en el comportamiento del consumidor y, debido a esto, las empresas deben
adaptarse constantemente a la invariable incertidumbre de los cambios del mercado para
mantenerse competitivas. El estudio analiza los elementos claves para aumentar las
probabilidades de éxito, al implementar las estrategias de marketing digital en comercio
electronico. Se abordan cuatro dimensiones principales basadas en la literatura
académica, para posteriormente ser contrastada con la vision de los expertos desde sus
experiencias. Esto se realizé por medio de entrevistas semiestructuradas de recoleccion
de datos primarios y ofrecer un andlisis detallado de los hallazgos. Estos resultados
muestran una vision integral de las practicas efectivas en el comercio electronico con
recomendaciones finales que, pueden ser la base para un e-commerce exitoso y, por

tanto, se espera que sean Utiles para académicos y profesionales del sector.

Palabras claves: Comercio electronico, Gestion y empresas, Transformacion digital,
Tecnologia digital, Habilidades digitales, Programa de fidelizacion del cliente, Servicios

de marketing, Servicios de publicidad y de marketing.



Abstract

This research explores ecommerce from the perspective of the experts interviewed. With
the rise of globalization and digitalization, it has produced an accelerated evolution in
consumer behavior, due to which companies must constantly adapt to the invariable
uncertainty of market changes to remain competitive. The study analyzes the key
elements to increase the probability of success when implementing digital marketing
strategies in e-commerce. It addresses 4 main dimensions based on academic literature
to be subsequently contrasted with the vision of experts from their experiences. This was
done through structured interviews to collect primary data and provide a detailed analysis
of the findings. These results show a comprehensive view of effective e-commerce
practices with final recommendations that can be the basis for a successful ecommerce,

therefore, it is expected to be useful for academics and professionals in the sector.

Key words: e-Commerce, Business and management, Digital transformation, Digital
technology, Digital skills, Customer-loyalty programme, Marketing services, Advertising

and marketing services.



Introduccién

El comercio electronico en Colombia, como en otros lugares alrededor del mundo y
siguiendo la tendencia global, ha crecido significativamente en las Ultimas dos décadas.
Sin embargo, este crecimiento ha estado lleno de desafios y la tasa de éxito entre las

nuevas empresas de comercio electronico sigue siendo baja (Laudon & Traver, 2016).

Por otro lado, incluso los e-commerce con experiencia, se han enfrentado a multiples
desafios. Porter (2001) recalca que, para las empresas el reto mas importante es la
creacibn de una estrategia de Internet efectiva, acondicionada a las situaciones
cambiantes del mercado. Asi, con un objetivo claramente definido, se investigd por medio
de entrevistas semiestructuradas, las caracteristicas claves que contribuyen al éxito de
un e-commerce para proporcionar recomendaciones utiles y aplicables para otras
empresas en proceso de transformacion. Para poder lograr esto, las entrevistas
semiestructuradas se realizaron a profesionales del comercio electronico con diversidad

de experiencia en el sector.

El analisis detallado de estas entrevistas arrojo valiosas recomendaciones y condujo a
construir una serie de estrategias efectivas para el e-commerce, que se fundamentan en
distintos pilares, como son la construccién de marca, el uso eficaz de las redes sociales,
la capacidad de adaptarse a nuevas tendencias de mercado y, por ultimo, la actualizacion

continua de habilidades en areas criticas de marketing digital y e-commerce.

Por medio de este estudio cualitativo, se explorara estos y otros temas relacionados con
el comercio electrénico desde la experiencia de expertos del e-commerce residentes en
Medellin, Colombia, con el objetivo de proporcionar un entendimiento mas profundo
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desde la vision de estos residentes sobre las estrategias y buenas practicas que hayan

tenido éxito desde sus experiencias con los distintos e-commerce que han trabajado.

1. Planteamiento del problema

El crecimiento del comercio electronico ha creado un nuevo paradigma en las dinamicas
comerciales a nivel mundial. En los ultimos afios, se ha evidenciado la necesidad de
adaptarse a estas transformaciones para tener éxito y asi asegurar la supervivencia de
las empresas. Algo que se ha evidenciado a lo largo de los afios es que la transformacion
digital ha sido mas un reto lleno de desafios significativos, especialmente para empresas
tradicionales y para personas con poca experiencia, dado que por un lado pueden no
tener la flexibilidad estructural y, por otro lado, carecer de las habilidades técnicas y
estratégicas que son primordiales para tener éxito en el comercio electronico (Bick et al.,

2023).

En diferentes situaciones, el fracaso se puede atribuir a la falta de experiencia y
conocimiento en areas criticas del marketing digital y el comercio electronico (Edelman,
2010); por eso, la experiencia laboral y la formacion profesional en marketing digital y el
comercio electronico son determinantes para el éxito del e-commerce (Ryan & Jones,
2012). Asi mismo, es necesario resaltar que una buena construccion de marcas fuertes
y el uso eficaz de las redes sociales, son igualmente aspectos de suma importancia para
ejecutar correctamente una estrategia exitosa en el comercio electronico (Keller, 2009;

Kaplan & Haenlein, 2010).



Incluso con estos retos en la ecuacién, el e-commerce promete grandes oportunidades
para las empresas que sean capaces de sacarle provecho (Kim & Mauborgne, 2004).
Esto debido a que el sector del comercio electronico estd en constante evolucién, con
nuevas tendencias que presentan grandes ventanas de crecimiento e igualmente

desafios (Moraes, Ferreira & Gomes, 2020).

Medellin como ciudad en plena expansién y desarrollo tecnolégico, ha empezado a
albergar numerosas empresas locales y extranjeras, que se encuentran en medio de esta
transicion hacia el e-commerce. Inclusive la pandemia ha beneficiado el movimiento
hacia un nuevo cluster de innovacion a ciudades especificas de América Latina
(Fleischmann et al., 2022). Debido a esto, surge la necesidad de identificar cuales son
los rasgos y estrategias claves que aseguran una alta tasa de éxito en el comercio
electrénico y por medio de la vision y experiencia de los expertos en comercio electrénico,
se comprendera cémo han logrado resolver los distintos desafios y oportunidades de

esta nueva transformacion digital.

La realizacion de este estudio es viable gracias a la disponibilidad de expertos en
marketing digital en Medellin, dispuestos a compartir sus experiencias y conocimientos.
Pero, si no se aborda esta problematica, las empresas que estan en el proceso de
expansion a este canal de venta podrian enfrentarse a dificultades en su transformacion
al comercio electrénico, lo que directamente podria limitar el crecimiento de estas

empresas y su consiguiente competitividad en el sector (Goyal, Sergi & Esposito, 2019).

Debido a esto, nos encontramos con la pregunta principal de esta investigacion: ¢ Como
se pueden elaborar recomendaciones efectivas para las empresas y emprendedores que

buscan tener éxito en el comercio electronico, a partir de la identificacion de las
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caracteristicas claves que han contribuido al éxito de otros negocios desde la visiéon de

expertos en marketing digital?

2. Justificacion

La siguiente investigacion surge de la necesidad de entender y definir las caracteristicas
claves que contribuyen al éxito de un e-commerce y dar respuesta a la creciente
transicion de los negocios al ecosistema digital, lo cual se ha vuelto cada vez més notorio
a medida que la economia mundial se digitaliza y el comercio electrénico se transforma

en uno de los canales principales de ventas de las empresas.

La definicién de las caracteristicas que contribuyen al éxito del comercio electronico tiene
como resultado entregar unas recomendaciones basicas y faciles de entender, basada
en la experiencia de los expertos en comercio electronico residentes en Medellin. Es de
gran utilidad para las empresas que deseen incursionar en el comercio electronico o
deseen mejorar su ecosistema digital. Ademas, sirve para complementar la literatura

académica en la rama del marketing digital.

Los beneficiarios de esta investigacion son varios. Principalmente, las empresas que
estan en el proceso de transicién al comercio electrénico o que estan en apertura de un
nuevo negocio, enfocado netamente al comercio electrénico, que se beneficiaran
directamente de los hallazgos de esta tesis. Por otro lado, la comunidad académica,
especialmente aquellos interesados en el marketing digital y el comercio electrénico. Por
ultimo, los estudiantes, emprendedores y profesionales del marketing digital, encontraran
util este trabajo basado en la experiencia de expertos, para entender mejor el ecosistema
digital.
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3. Objetivos

3.1 Objetivo general
Definir las caracteristicas claves que contribuyen al éxito de un comercio electronico, a

partir de la vision/experiencia de expertos en marketing digital en Medellin.

3.2 Objetivos especificos
e Entender los desafios y oportunidades que enfrenta una empresa local al
expandirse al canal e-commerce y cdmo los expertos han logrado abordarlos.
e Analizar las estrategias y acciones implementadas por los especialistas para
expandirse en el canal de comercio electronico.
e Proporcionar recomendaciones para otras empresas locales que deseen

transformarse en negocios electrénicos, a partir de la experiencia de los expertos.
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4. Marco teoérico

En el siguiente estudio se organizan primero términos generales para luego agrupar el
universo del marketing en 4 categorias principales, pues si bien el ecosistema del
marketing digital para el e-commerce es enorme, estas agrupaciones de 4 categorias se
seleccionaron con base en la relevancia encontrada en la literatura existente y su aporte

en el éxito del comercio electrénico.

El comercio electrénico, también conocido como e-commerce, se refiere a la dindmica
de compra y venta de productos o servicios a través de internet por medio de
transferencias o pagos de dinero electrbnicamente, que permite completar una
transaccion de compra. Esta clasificado en 2 categorias principales: B2B (Business to
Business, negocio con negocio), B2C (Business to Consumer, negocio a consumidor)

(Zhou, Dai & Zhang, 2007).

En un sentido mas amplio, el e-commerce agrupa las actividades comerciales que se
realizan por medio de internet. Mas alla de las compras tradicionales, incluye también el
marketing en linea, intercambio electronico de datos, sistemas automatizados de
recopilacion de datos, etc. EI comercio electronico ha cambiado totalmente la forma en
gue los consumidores interactan con las marcas y compran los productos y servicios,
lo cual ha obligado a las empresas a tener que adaptarse para mantenerse competitivas

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

El comercio electronico se encuentra englobado en un ecosistema mas amplio conocido
como marketing digital, también llamado como marketing en linea, una disciplina del

mercadeo que utiliza diferentes técnicas y estrategias que se aplican para el mundo
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digital. Estos esfuerzos de marketing digital son empleados por compafias y empresas
de todas partes del mundo, para alcanzar sus clientes o audiencias de nichos a través

de internet y otros canales digitales (Royle & Laing, 2014).

El marketing digital se enfoca en los dispositivos digitales y todo lo relacionado al
mercadeo aplicado por medio de internet, que puede entregar una experiencia en linea
para interactuar con los interesados o usuarios, con el objetivo final de vender o dar a

conocer productos o servicios (Kannan & Li, 2017).

Al ser un canal que nos permite leer facilmente los datos, estos datos se convierten en
pieza fundamental para la estrategia general, por ejemplo, tenemos la métrica principal
llamada rRol (Return on Investment — Retorno de la inversion) que nos ayuda para evaluar
la eficacia de una inversion. En marketing digital usualmente es utilizada como métrica
central para comparar el comportamiento de diferentes campafias y su respectivo
resultado, para alcanzar el objetivo estratégico. Indica principalmente la medida de
ganancia o pérdida con relacion al dinero invertido en esa estrategia o campafia

especifica (Rust, Lemon & Zeithaml, 2004).

Uno de los canales principales es el medio pago o Ads y se refiere al anuncio o pauta
digital en linea para encontrar posibles clientes de nicho, se busca atraer para dar tanto
visibilidad a la marca, como para inducir en el proceso de compra (Goldfarb & Tucker,
2011). Otra forma mas técnica de llamar este canal es Sem (Search Engine Marketing —
Marketing para el motor de busqueda), que es el método de pautar en internet, por medio
del cual se promueve un sitio web o una accion en especifico como llamada o registro,

en motores de busqueda por medio de publicidad pagada (Ghose & Yang, 2009).
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Para analizar este canal de pago se utilizan principalmente dos métricas: CTrR (Click
Though Rate — Porcentaje de clics) y cpc (Cost per Click — Costo por clic). El CTR es
normalmente utilizada en marketing digital para medir la efectividad de una campafa
publicitaria. Se calcula dividiendo el nimero de usuarios que hacen clic en un anuncio
sobre el numero de impresiones totales que ha obtenido ese anuncio (Lambrecht &
Tucker, 2013). Por otro lado, el cpc es la cantidad monetaria que se paga por cada clic
en una campafa publicitaria. Es la forma mas comun de comprar visitas a un sitio web,

en lugar de optimizar las busquedas por el tréfico organico (Edelman & Ostrovsky, 2007).

El ecosistema digital enfocado al e-commerce lo podemos entender por medio de 4
pilares o categorias principales, que engloban las estrategias que son altamente

recomendadas para el éxito de este.

4.1 Desafios y oportunidades en el comercio electrénico

Actualmente con el auge de la globalizacion y la digitalizacion, e incluso en una era post-
pandemia, las empresas se han encontrado con grandes desafios para ingresar y
moverse dentro del ecosistema del e-commerce. Los desafios incluyen retos como son
la adaptacién a nuevas tecnologias, la feroz competencia en marketing digital y la rapida

tendencia de cambio en las necesidades del consumidor (Porter, 2001).

Colombia ha tenido un gran crecimiento en el acceso a internet; no obstante, a pesar de
esta mejora, existen aun desafios con respecto a la calidad y asequibilidad de la
conectividad. Esto se ve mas evidente entre las areas rurales y urbanas, donde la brecha
digital se convierte en el factor determinante para tener un panorama adverso para el

comercio electronico en esos sectores del pais (Garcia Zaballos & Iglesias, 2020).

14



Ya en términos generales, la evolucién del comercio electronico en Colombia ha sido
positiva, debido a una rapida adopcion, impulsada principalmente por la pandemia del
coviD-19. Segun un informe publico de la Camara Colombiana de Comercio Electronico
(ccce), entre enero y agosto de 2020 vs los mismos meses del 2019, el nimero de

transacciones crecio el 53.8% (ccck, 2021).

4.2 Estrategias Digitales

Las estrategias digitales son un pilar fundamental para el éxito y engloban una amplia
gama de tacticas y acciones, lo cual incluye desde la pauta digital, hasta las acciones de
branding y la administracion constante de plataformas digitales. El entendimiento efectivo
y la aplicacion exitosa de estas estrategias digitales conllevan a una mejora de la
presencia de la marca en entornos digitales, para asi atraer nuevos clientes y por

consiguiente aumentar las ventas (Ryan & Jones, 2012; Kaplan & Haenlein, 2010).

Por otro lado, Chaffey & Ellis-Chadwick (2016) sostienen que las estrategias digitales se
centran en establecer y desarrollar una serie de oportunidades digitales que se pueden
explotar para dar una mejor propuesta de valor al cliente. Especificamente, se refieren a
los planes estratégicos como caminos para lograr los objetivos digitales, eso incluye la

adquisicién, conversion y fidelizacion de los clientes por medio de estos canales.

Dependiendo de las necesidades de las empresas y el comportamiento del consumidor,
existen varias opciones que se pueden aprovechar, por ejemplo, estan las redes
sociales, las paginas webs, los blogs y las apps méviles, como canales destacados. El
exito de cada canal va de la mano con la capacidad del canal para alcanzar la audiencia
objetivo o cliente ideal y asi generar la mayor cantidad de interacciones de calidad con

ellos (Tiago & Verissimo, 2014).

15



No obstante, estas estrategias implican un constante monitoreo y adaptabilidad para
realizar los cambios. Esto va de acuerdo con lo propuesto por Matt, Hess y Benlian
(2015), quienes sostienen que el entorno digital es volatil y por eso la Gnica constante
son los cambios rapidos acelerados e impredecibles. Debido a esto, las empresas tienen
que estar preparadas para analizar y evaluar el éxito de sus estrategias digitales para

ajustarlas constantemente o cuando sea necesario.

4.3 Fidelizacién y experiencia del cliente

La fidelizacion y experiencia del cliente son dos aspectos sumamente importantes en
cualquier negocio y esto es aun mas visible en el comercio electronico. Uno de los
factores criticos de cara al cliente, que afecta directamente el éxito del comercio
electrénico, es conservar una buena conexién con el cliente y crear experiencias
positivas Unicas en su contacto con la marca. Estas tacticas conocidas como fidelizar al
cliente, van desde la personalizacion de la atencion, hasta recompensas por lealtad y
segmentacion apropiada para identificar la necesidad actual y futura del cliente (Peppers

& Rogers, 2010; Reichheld & Schefter, 2000).

La personalizacion de la atencidon es una estrategia clave. De acuerdo con Payne & Frow
(2005), es necesario el uso de andlisis de datos para poder tener una personalizacion de
la experiencia de los clientes y esto da como resultado una mayor satisfaccion y lealtad
con la marca. Esto implica el uso de un crRM (Customer Relationship Management), una
herramienta o plataforma que permite organizar y clasificar las bases de datos de
nuestros clientes, para a futuro poder realizar campafias segmentadas dependiendo del

estado de compra, historial de comportamiento, etc.
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Por otro lado, las recompensas a los clientes leales o clientes especificos con alta tasa
de recompra, juegan un papel crucial en la fidelizacién. De acuerdo con Liu (2007), estos
programas de lealtad como de puntos o de recompensas en general, ayudan a incentivar
a los clientes a seguir comprando y asi aumentar la lealtad a la marca. Los programas
de lealtad tienen una gran variedad de beneficios, pueden ir desde dar descuentos y
ofertas exclusivas para este segmento, hasta dar acceso a eventos especiales, servicios

VIP, envios gratis, etc.

El objetivo final es entregar una experiencia mas personalizada y relevante, por lo tanto,
la segmentacion adecuada puede ayudar identificar esas necesidad actuales y futuras
de los clientes. Asi mismo Homburg, Droll & Totzek (2008), cuentan que la segmentacion
con base al comportamiento de los clientes tiene como resultado un marketing mas eficaz

y, por consiguiente, un aumento en la satisfaccion del cliente.

4.4 Analiticay medicién de resultados

La analitica y la medicién son fundamentales con la finalidad de analizar y entender el
ecosistema del e-commerce, y ademas permite tener decisiones estratégicas mas
acertadas. Por esto mismo, la identificacion de las métricas claves y su debido
seguimiento, aseguran una mayor tasa de éxito, dado que las empresas podran
identificar en los clientes comportamientos y nuevas tendencias para analizarlos de la

mejor manera y adaptar las estrategias digitales (Davenport & Harris, 2007).

La herramienta principal para hacer analisis detallado del comportamiento en la web es
Google Analytics, dado que permite medir el comportamiento real de los visitantes y, asi
mismo, permite analizar de cerca métricas mas especializadas y tendencias de los

usuarios con la marca en la pagina web (Plaza, 2011). Claramente, al tener tantos datos
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para analizar en Google Analytics, se deben seleccionar las mas relevantes que den
respuesta al objetivo estratégico. Asi mismo, Kaushik (2009) argumenta que es
pertinente para la estrategia, evaluar efectivamente el rendimiento del e-commerce. El
propone el enfoque “web analytics 2.0”, un enfoque que amplia su campo de estudio mas
all4d del entorno web tradicional. Este concepto incluye la incorporacion de canales
adicionales como las redes sociales y aplicaciones moviles. La finalidad es proporcionar
una comprension mas completa y multifacética del ecosistema digital, considerando la

diversidad de plataformas donde los usuarios interactian y consumen contenido.

La analitica no se usa netamente para entender las ventas y la participacion de mercado
en el e-commerce, sino también para entender el ciclo de vida de los clientes, su
comportamiento con las campafas y la lealtad hacia la marca (Palmatier, Dant, Grewal
& Evans, 2006). Estos autores argumentan que las empresas deben realizar andlisis mas
avanzados si quieren identificar los segmentos de usuarios de alto valor, para luego
realizar estrategias de marketing enfocadas y personalizadas para retener estos clientes.
Ademas, esto permite generar campafas especificas para atraer mas clientes ideales

con base a esos analisis.

La analitica de datos en un e-commerce también puede verse complementada mediante
la adopcién de estrategias emergentes como el Big Data y la inteligencia artificial (1A).
Analizar datos en grandes volimenes a nivel histérico, puede ayudar a las empresas a
identificar patrones y tendencias del comportamiento de los clientes, que permite
identificar el perfil de cada cliente y su respectiva estrategia de marketing. Ademas de
generar contenido mas acertado para los clientes ideales, de forma rapida y acertada

(Chen, Chiang & Storey, 2012).
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5. Disefio metodoldgico

5.1 Participantes

Este estudio se sustenta en la informacion recogida por medio de entrevistas con siete
expertos en el marketing digital, con énfasis en el e-commerce. Los participantes fueron
escogidos dada su multiplicidad de habilidades y experiencias en este sector y, por

consiguiente, generan una abundancia de perspectivas al estudio.

La decision de seleccionar solo a 6 entrevistados en marketing digital y comercio
electrénico, se basa en el enfoque metodoldgico llamado muestreo intencional, también
llamado muestreo por juicio 0 muestreo de propésito. Esta es una estrategia de no
probabilidad donde se selecciona a los participantes a propésito, debido a sus
caracteristicas particulares y especificas que estan estrechamente conectadas con el

estudio (Palinkas et al., 2015).

Los criterios de seleccion de participantes fueron los siguientes:

. Deberian contar con al menos cinco afios de experiencia en marketing digital y e-
commerce.
. Deberian haber trabajado en distintos roles dentro de la industria, desde la

estrategia hasta la implementacion de campafas de marketing digital.

. Deberian poseer experiencia en los aspectos técnicos e implementacion de

negocio en el comercio electrénico.
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Las entrevistas se centraron en las cuatro categorias tematicas identificadas en el marco
tedrico: desafios y oportunidades en el comercio electronico, estrategias digitales,

fidelizacion y experiencia del cliente, y analitica y medicion de resultados.

Estas fueron realizadas a fuentes primarias y la identidad de los participantes se
mantendra confidencial para garantizar su privacidad y, de esta forma, propiciar un
ambiente de apertura y honestidad; adicionalmente, se desarrollaron en un formato
semiestructurado, por lo tanto, asegura una libre expresion por parte de los entrevistados
para hablar sobre sus experiencias, en tanto que se abordaban los temas clave del
estudio al mismo tiempo. Este formato de entrevista genera un ambiente de didlogo
colaborativo y permite que surjan patrones y tépicos relevantes que podrian pasarse por

alto con un enfoque estructurado (DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006; Navarrete, 2014).

5.2 Instrumento

El estudio se baso en un enfoque cualitativo para entender mas de cerca la vision de los
expertos en comercio electronico residentes en Medellin y, si bien algunos residen ahi,
sus vastos recorridos recogen la visién y experiencia de trabajar para mercados de
diferentes paises. El objetivo general es identificar, abordar y resumir sus experiencias y

decisiones frente a los distintos desafios y oportunidades en el e-commerce.

Este estudio no envuelve la validacion de resultados, dado que tiene naturaleza
exploratoria y cualitativa. Por lo tanto, se enfocard en obtener la diversidad de
experiencias y puntos de vistas de los expertos en comercio electronico. No obstante, la
validez y fiabilidad se aseguraran por medio de la codificacidon sistematica de los datos y

un posterior analisis riguroso.
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5.2.1 Disefio del estudio

El formato de entrevistas semiestructuradas se basé en las categorias definidas
previamente; se desarrolla una tabla en la cual se estructura las categorias de acuerdo
a cada objetivo y, a la vez, las categorias quedan divididas en subcategorias y se
operacionalizan, para generar unos indicadores o tépicos puntuales y abordarlos desde

la vision del experto con una pregunta. Podemos observar esta estructura en la siguiente

tabla con su respectivo sustento académico. Ver tabla 1.

Tabla 1. Categorias operacionalizacion

empresa local al
expandirse al canal

e-commerce y
como los expertos

oportunidades
en el comercio
electrénico

Objetivos Categoria ) Referencias | Operacionalizacion - i
! e g / Subcategoria e g B ) Preguntas / Observacion
Especificos Fuente Bibliograficas Indicadores
Experiencia en Experiencia laboral P L .
: éCual es su experiencia trabajando en
marketing (Porter, M. E. en el campoy . .. .
L L marketing digital y comercio
digital y e-|2001) formacion L.
. electrénico?
Entender los commerce profesional
desafios y , ¢éCudles son los principales desafios que
. Desafios en , .,
oportunidades que comercio (Matt, Hess, y | Desafios enfrentados enfrentan las empresas al ingresar al
enfrenta una Desafios y electrénico Benlian. 2015) y retos comercio electrénico y como los han

superado?

Oportunidades
en e-commerce

(Kim, W. C.,, &
Mauborgne, R.
2004)

Oportunidades e-
commerce

¢Qué oportunidades se pueden
aprovechar al expandirse al e-
commerce?

implementadas por
los especialistas
para expandirse en
el canal de
comercio
electrénico.

pauta digital en
e-commerce

Todri, V. 2016)

digital exitosas

han logrado (Moraes, G. H. ¢ Cuales son las tendencias emergentes
abordarlos. Tendencias S. M., Ferreira, Tendencias para < N P 8
en comercio electronico que las
emergentes en | G. C., & mantenerse .
- empresas deberian tener en cuenta
e-commerce Gomes, C. M. competitivos .
2020) para mantenerse competitivas?
. ., ¢Qué acciones especificas han
Acciones de Implementacién de . . . .
. (Keller, K. L. K implementado y consideran primordial
branding en e- acciones . .
2009) . . para expandir el branding de las marcas
commerce primordiales
en el sector e-commerce?
Uso de redes ¢Como utilizan las redes sociales y otras
; (Kaplan, A. M., | Uso de plataformas < .. . Y
sociales y . R plataformas digitales para impulsar el
& Haenlein, M. | paraimpulsar el e- . - )
plataformas comercio electrénico y atraer a mas
X . L. 2010) commerce N
Analizar las Estrategias digitales clientes?
estrategias Digitales . ¢Qué estrategias exitosas de pauta
X glasy g Estrategias de . ‘.Q. : . L. -
acciones (Ghose, A., & | Estrategias de pauta digital en comercio electrénico han

implementado y cémo han contribuido
al crecimiento?

Estrategias

Estrategias de

é¢Qué estrategias de marketing digital

exitosas de | (Ryan, D. & . L han resultado exitosas para impulsar el
X marketing digital
marketing Jones, C. 2012) i e-commerce de las empresas con
. exitosas R .
digital quienes ha trabajado?
Tacticas de | (Reichheld, F.| Implementacion de | éQué tacticas de fidelizacion de clientes
fidelizacion de | F., & Schefter, tacticas de han sido exitosas en las diferentes
Fidelizaciény | clientes P. 2000) fidelizacién marcas?
experiencia del | Canal . . S
- . . ¥ (Peppers, D., & éCual es el canal principal para fidelizar
cliente estrategia Resultados de canal . % A
rincipal ara Rogers, M. S————— un cliente y cual es su principal
P P P 2010) y glap P estrategia?

fidelizar cliente
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Proporcionar Abordaje de (Davenport, T ¢Como abordan la analitica y la
recomendaciones analitica Vi iy & Hparri; J' Seguimiento de medicién de resultados en el comercio
para otras mediciéon en e- G.,2007) * 7| analitica y medicidn electrénico y qué métricas consideran
empresas locales commerce ) mas importantes?
que deseen Analitica y
transformarse en medicién de .
. Herramientas . P . . .
negocios resultados ara (Kaushik Identificar ¢Qué herramientas son primordiales
electrénicos a P . ! herramientas de para hacerle seguimiento a esas
. seguimiento de | 2009) L A
partir de la > seguimiento métricas?
I métricas
experiencia de los
expertos.

Fuente: Elaboracién propia, 2023.

5.2.2 Recopilacion de datos

La recoleccion de datos se realizo a través de entrevistas individuales, cada una con una
duracion aproximada de una hora. Dependiendo de la comodidad y las preferencias del
entrevistado, estas se llevaron a cabo de manera presencial o a través de videollamadas
en diversas plataformas. Para facilitar el andlisis posterior, todas las entrevistas se

grabaron y posteriormente se transcribieron.

5.2.3 Analisis de datos

Las entrevistas se examinaron por medio de un enfoque de andlisis temético (Diaz
Herrera, 2018). Para lo cual se comenzd por una revision exhaustiva de las
transcripciones para captar la esencia de cada entrevista, posteriormente se hizo la
busqueda de temas en comun y patrones emergentes a lo largo de las diversas
conversaciones, para finalmente definir los temas principales de las ideas obtenidas y

generar el informe final.
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6. Resultados

6.1 Desafios y oportunidades en el comercio electronico

6.1.1 Experiencia en Marketing Digital y e-commerce

Los expertos que fueron entrevistados acumulan una diversidad de experiencias en el
ambito del e-commerce. Sus trayectorias van desde la atencién al cliente hasta roles de
liderazgo, en empresas tanto del ambito local como internacional. De esto, se pudo
analizar una gran variedad de experiencias que les ha dado una vision Unica sobre los

desafios y oportunidades del sector.

Soy publicista y Magister en mercadeo, tengo alrededor de 15 afios de experiencia
en diferentes industrias, pero siempre enfocada al marketing digital o e-commerce.
También soy docente en marketing digital en EAFIT y he dado clases en la upPB

también de marketing digital. (Entrevistado 4, 2023)

6.1.2 Desafios en comercio electronico

A pesar de tener distintos recorridos y de estar en distintos mercados, los expertos dieron
respuestas similares respecto a diferentes desafios claves del comercio electrénico. Las
cuales se encuentran en las dificultades de las empresas de hacer la transicion del
comercio tradicional al comercio digital, ademas de la falta de una estrategia clara para
este canal y una necesidad de cambio de mentalidad dentro de los equipos de trabajo

para adaptarse al comercio electrénico.

¢,Cudles son los principales desafios que enfrentan las empresas al ingresar al
comercio electrénico y como los han superado? Definitivamente el principal
desafio ha sido la transicion del anélogo a lo online. Ademas, el aprendizaje y
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crear nueva estructura de trabajo con los equipos. Entender los nuevos canales y

el mindset mental del equipo. (Entrevistado 4, 2023)

6.1.3 Oportunidades en e-commerce

Los expertos entregaron diferentes razones, resaltando diversas oportunidades como la
cantidad de detalle que se puede recibir y analizar en el comercio digital, asi mismo, la
inmediatez de las cosas y una logistica eficiente de cara al cliente final. Pero la razén
gue mas resaltaron es la disponibilidad de tener el negocio 24/7 de cara al consumidor
final. En cualquier momento, no importa la hora, puede realizar la compra o responder

su duda o necesidad puntual directamente en los canales de atencion o paginas webs.

¢, Qué oportunidades se pueden aprovechar al expandirse al e-commerce? Lo
primero es tener una tienda abierta 24/7, 365 dias del afio, estamos con una tienda
abierta a todo el cliente, ya con eso los consumidores ademas pueden estar en
cualquier lugar del mundo y comprar. Entonces tener una tienda que tiene
presencia multidispositivo, genera sin duda alguna, una ventaja desde el punto de
vista de marca y desde el punto de vista de disponibilidad de producto comercial.

Entonces desde exposicién de marca, vale la pena tenerla. (Entrevistado 6, 2023)

6.1.4 Tendencias emergentes en e-commerce

Al preguntar sobre cuales son las nuevas tendencias a las cuales hay que estar atento,
gran parte de los encuestados mencionaron la necesidad de volver a prestarle atencion
a las cosas “basicas” del comercio electrénico, como es el ux/ul, que quiere decir ofrecer

una experiencia de usuario adecuada, que sea de facil manejo para los clientes. Ademas,
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las nuevas tecnologias como la inteligencia artificial podrian revolucionar el mercado, por

tanto, su recomendacion es incursionar de lleno en estas nuevas tecnologias.

¢Cudles son las tendencias emergentes en comercio electrénico que las
empresas deberian tener en cuenta para mantenerse competitivas? Yo creo que
cada afio uno podria hablar de tendencias super diferentes, pero hay algunas que
llevo varios afios viendo como las tendencias principales y que pasan los afios y
no dejan de estar ahi. La primera es cOmo soy relevante en redes sociales con mi
marca para tener mejores tasas de conversion. La segunda es todo el tema de ux
gue tiene que ver con como puedo tener una experiencia clara, facil y amigable
con mi consumidor, para que comprar para €l no solo sea una experiencia facil,
sino una experiencia memorable, eso siempre estard como una tendencia, porque
mucha gente abandona el proceso de compra porque tiene fricciones en ese

proceso. (Entrevistado 6, 2023)

6.2 Estrategias digitales

6.2.1 Acciones de branding en e-commerce

Los expertos coinciden que, para expandir la presencia de marca en el canal del
comercio electronico, es necesario centrarse en el reconocimiento de marca e informar
claramente qué hace y como funciona. Por lo tanto, el buyer es una persona que se
vuelve sumamente importante para conocer los gustos y necesidades del cliente, con el
objetivo de mantenerse relevantes y evolucionar la marca a medidas que evolucionan

mis clientes.
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¢, Qué acciones especificas han implementado y consideran primordiales para
expandir el branding de las marcas en el sector e-commerce? Hemos desarrollado
estrategias en la primera fase del embudo, precisamente en el reconocimiento de
la marca, para que puedan entender que esta marca hace esto, funciona asi, etc.
Ahi funcionan mucho redes sociales y pauta digital, y muchas veces incluso
funcionan canales fisicos, porque desde lo fisico le muestro al usuario qué somos,
qué es esta marca; ya trabajamos asi, funcionamos asi y ademas pueden

comprarnos en canales electrénicos. (Entrevistado 6, 2023)

6.2.2 Uso de redes sociales y plataformas digitales

Las redes sociales son utilizadas principalmente para la educacion de los clientes y como
los productos les puede solucionar esa necesidad que tienen. También se mostré la
necesidad de informar sobre el precio de los productos directamente en la publicacion,
para poder segmentar mas y ser transparentes de cara al cliente. Por Gltimo, se recalco
fuertemente el rol de las redes sociales para generar comunidades, y asi poder
posicionar un producto dentro de un nicho de mercado alineado con el uso final de este.
En cuanto al tema de cual es la mejor red social, coincidieron que depende de la madurez
de cada marca, si es publico joven, lo mejor es Tiktok o Instagram, si es superior a 35

anos, deberia ser Facebook.

¢, Como utilizan las redes sociales y otras plataformas digitales para impulsar el
comercio electronico y atraer a mas clientes? Las redes sociales se convierten en
esa primera vitrina para un usuario que no me conoce o estoy buscando capturar
y, adicional a eso, apoyar todo ese proceso transversal para mantener toda la fase
del embudo. En redes sociales yo puedo hacer conversiones iniciales, por decirlo
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de alguna manera, con las acciones que permite cada una de las plataformas,
como con Instagram shopping, con Marketplace, si tengo activo este, o mi propio

catalogo virtual, etc. (Entrevistado 1, 2023)

6.2.3 Estrategias de pauta digital en e-commerce

La segmentacion juega un papel fundamental para el éxito de las campafias. Un gran
anuncio depende directamente de la buena calidad del publico objetivo escogido. En
estrategias puntuales, evidenciaron una diferencia dependiendo de las etapas del
embudo de conversion, el cual, si se ubica en la parte superior, se deben hacer
estrategias de atraccion de nuevos clientes y, si estan en el final del embudo, se deben
usar estrategias enfocadas a la compra. Adicionalmente, recalcaron la necesidad de usar
videos informativos con estrategias de bajo reembolso, para captar nuevos compradores
y luego atacarlos con camparfas de recompra. Por ultimo, mostraron la importancia de
contratar influencers para darle posicionamiento a la marca en un nicho de mercado

acorde al producto.

¢, Qué estrategias exitosas de pauta digital en comercio electrénico han
implementado y como han contribuido al crecimiento? Yo trabajo mucha pauta
digital en 2 vias, en captacion de nuevos clientes, entonces ahi esta la primera
fase del embudo, entonces le digo venga conbézcame, existo y normalmente con
ellos hay un tema de productos de bajo desembolso. Como el usuario no tiene
tanto conocimiento sobre mi, entonces entro con un producto de bajo desembolso
gque diga listo, estoy dispuesto a experimentar tu marca con un desembolso, para
poder conocer temas de despacho, de calidad, de servicio al cliente y que le
genere la confianza para comprar productos de mayor desembolso. Ya luego hago
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remarketing, directamente a mis clientes para asi lograr desembolsos mayores.

(Entrevistado 2, 2023)

6.2.4 Estrategias exitosas de marketing digital

Esta seccion fue totalmente abierta para que los expertos comentaran alguna estrategia
en general que les falt6 mencionar, en la cual, recalcaron, el uso de paginas de
aterrizajes especificas para apoyar la pauta y las diversas campafias. Ademas, hicieron
aun mas énfasis en la segmentacion que se debe tener en marketing, apoyada con
herramientas de CRM o relacion con el cliente, para poder enviar camparfias e informacion

relevante a mis clientes en el momento pertinente.

¢, Qué estrategias de marketing digital han resultado exitosas para impulsar el e-
commerce de las empresas con quienes ha trabajado? La pauta SEmM en los
buscadores es una de las mas efectivas que he podido tener, ya que esta en el
momento en el que el cliente esta buscando sobre la categoria, la marca o el
producto en si mismo. También tener un canal bidireccional como Whatsapp para

gue el cliente pueda preguntar y yo responder. (Entrevistado 5, 2023)

6.3 Fidelizacion y experiencia del cliente
6.3.1 Tacticas de fidelizacion de clientes
Se debe asegurar que la primera experiencia de compra del cliente sea la mejor posible.
El uso del crM se vuelve fundamental para identificar que los clientes sean fieles, para
poder analizarlos e identificar qué tienen en comun y asi fomentar mas clientes de ese

tipo y, por ultimo, darle accesos exclusivos para ofertas especificas para este segmento.
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¢, Qué tacticas de fidelizacién de clientes han sido exitosas en las diferentes
marcas? Estar ahi cerca al cliente cuando me escriben. Por ejemplo, con mi
equipo tenemos un nivel de respuesta de menos de 5 minutos desde que el cliente
nos escribe hasta que se le da respuesta; entonces eso nos ayuda a que las
personas estén fidelizadas y también la calidad humana de las personas que
estan prestando el servicio, porque tu puedes no solucionarle al cliente la situacién
que tiene, pero le puedes dar la tranquilidad de que le estas buscando soluciones,
0 si no hay ninguna solucion, puede hablarle al cliente de los motivos. El cliente
puede no quedar satisfecho con los productos, pero queda satisfecho con la

experiencia y eso hace la diferencia con otras marcas. (Entrevistado 5, 2023)

6.3.2 Canal y estrategia principal para fidelizar clientes

Los expertos concluyeron que el canal depende directamente del segmento del cliente,
sin embargo, también concluyeron que un canal transversal a todo el proceso es
Whatsapp, debido a su cercania con el cliente y su alta tasa de efectividad de las
camparfias. Para lograr tener éxito fidelizando al cliente, el servicio al cliente se vuelve
fundamental por medio de una respuesta rapida y eficaz, si el tiempo aumenta, se logra

todo lo contrario de la experiencia deseada.

¢,Cudl es el canal principal para fidelizar un cliente y cual es su principal
estrategia? Acd te voy a decir con relacion a mi marca, cada marca deberia tener
identificado su canal para los clientes, en mi caso te digo que es Whatsapp, debido
a que es un canal bidireccional, que permite conversacion, que permite que el
cliente pueda llegar a cualquier hora del dia a preguntar y que le pueda responder.
(Entrevistado 5, 2023)
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6.4 Analitica y medicion de resultados

6.4.1 Abordaje de analiticay medicién en e-commerce

Se resalta la necesidad de un seguimiento constante y una formacion adecuada del
equipo o la persona involucrada, para abordar de forma efectiva el seguimiento y analisis
de los datos. Las métricas varian en funcion de la etapa del embudo de la estrategia.
Para el embudo superior las mas importantes son el trafico, la segunda fase del embudo
se caracteriza principalmente por nimero de productos afiadidos al carrito y para la
ultima fase del embudo, la conversion y el rRol se vuelven fundamentales. Hay otros
indicadores que tienen que ver mas con la salud del comercio, como son las unidades
promedio, el precio promedio de compray la frecuencia de compra de cada cliente. Cada
canal tiene su propia métrica importante, por ejemplo, email marketing tiene el CTrR o tasa
de clics al correo, Google Ads tiene costo por clics y Facebook tiene costo por
adquisicion. Por ultimo, pero no menos importante, la tasa reina es el Rol 0 retorno de la
inversion, para poder entender facilmente si la inversion en el periodo estipulado esta

dentro de los margenes establecidos de operabilidad del negocio.

¢, Cémo abordan la analitica y la medicion de resultados en el comercio electrénico
y qué métricas consideran mas importantes? Bueno, ahi la métrica mas
importante para mi siempre va a ser ventas, tu puedes tener un objetivo de tener
mas engagement, mas seguidores, mas likes, etc. Pero ninguna empresa
sobrevive con engagement, con seguidores, con likes. Sobrevivimos con ventas.
Todas esas métricas son importantes a fin de cuentas para aumentar las ventas,
pero tu objetivo debe estar enfocado siempre en ese crecimiento de ventas. Ya

de ahi se despliegan las otras, que es entonces la efectividad de la pauta, el trafico
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gue llega desde la pauta al sitio web y cudl es ese journey; es importante mapear
ese camino del cliente desde que le da clic, hasta analizar hasta donde llegan en

mi sitio web y analizar dénde se esta quedando mi cliente. (Entrevistado 5, 2023)

6.4.2 Herramientas para seguimiento de métricas

Los expertos resaltaron la importancia de Google Analytics como herramienta
fundamental para cualquier comercio electronico. Por otro lado, concordaron que las
otras herramientas dependen del canal y los programas a utilizar para alcanzar al cliente.
Recalcaron la importancia de contar con un equipo de inteligencia de negocios con
herramientas dedicadas como Tableau. En la parte de visualizacion del comportamiento
del cliente resaltaron el uso de Hotjar y para el analisis SEO el uso de Semrush. Algo para
tener en cuenta, es que siempre hay un margen de error de lecturas de datos internos
de las herramientas y van a haber inconsistencias, por tanto, se aconseja fuertemente

contextualizar las métricas e interpretar datos con una vision critica.

¢, Qué herramientas son primordiales para hacerle seguimiento a esas métricas?
En este momento Google Analytics, también otras herramientas que me permiten
mirar el comportamiento del cliente, yo utilizo Hotjar, donde voy viendo todo el
recorrido de mi cliente en el sitio web. Obviamente voy revisando el
comportamiento de las utM en caso de que las esté utilizando en pauta.

(Entrevistado 5, 2023)
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7. Desarrollo del trabajo

En la siguiente seccion se debaten los hallazgos encontrados con las entrevistas de los
expertos, contrarrestada con la vision académica del marco tedrico. Se pueden encontrar
paralelismos entre la experiencia de los expertos en e-commerce y la literatura
académica investigada, aunque también se evidencia algunas diferencias que muestran

una evolucion constante del ecosistema del comercio electronico y el marketing digital.

7.1 Desafios y oportunidades en el comercio electrénico

La vision de los expertos concuerda con lo enunciado por Kaplan y Haenlein (2010) sobre
las distintas oportunidades y desafios que son el uso de las redes sociales en los
comercios electronicos. Ademas, asombrosamente concuerdan con la vision
documentada por Porter (2001) realizada hace mas de 20 afios, sobre la importancia de
la estrategia y el internet, donde al ser un ecosistema de rapida evolucion, la
adaptabilidad sistematica como pilar estratégico es determinante para mantenerse

relevantes hoy mas que nunca.

7.2 Estrategias digitales

La gran relevancia de las estrategias en el ambito del comercio electronico fue resaltada
por los expertos entrevistados e igualmente en la literatura académica. Por ejemplo, de
una estrategia, Edelman (2010) concuerda con los expertos, al afirmar que el branding
en el commerce requiere de un analisis desde la visiébn del embudo de conversion y no
solamente en las etapas de compra. Es decir, entender el proceso como un todo, esto
se refleja directamente en la vision de los entrevistados que sugieren la importancia de

adaptar cada estrategia en funcion de estas etapas de los clientes en el proceso de

32



compra. Algo en lo cual los expertos se desligan un poco de la literatura y, que si lo
resaltaron los expertos, es la necesidad de adaptar este embudo a los canales y
plataformas especificos, lo que evidencia una necesidad de actualizar e ir mas profundo

en los modelos tradicionales del embudo con las nuevas plataformas emergentes.

7.3 Fidelizacion del cliente

En este ambito los expertos destacaron la importancia de la segmentacion adecuada de
los clientes, por medio del uso de cualquier herramienta de crwm, factores que fueron
destacados por Peppers y Rogers (2010). Aunque, los expertos fueron aiin mas hondo
y resaltaron la importancia de adaptar las tacticas de fidelizacion a la segmentacion
especifica de cada cliente como, por ejemplo, la edad o el comportamiento del sitio web
del cliente. Este va de la mano con lo expuesto con las teorias de Reichheld y Schefter
(2000) sobre “e-lealtad”, que también destaca la importancia de una mayor

personalizacién en el e-commerce.

7.4 Analiticay medicion de los resultados

Este es el ambito mas cercano a la literatura académica y donde se encuentra el mayor
paralelismo con la vision de los expertos. Davenport y Harris (2007) mostraron la
relevancia de la analitica en la toma de decisiones, e inclusive, ser el eje de la hoja de
ruta estratégica, algo totalmente respaldado por los expertos. Por otro lado, Ghose y
Todri (2016) recalcan no solo la importancia de la analitica, sino también adaptar
métricas especificas al comercio electrénico, como son el costo por adquisicion y el
retorno de la inversion, que también fueron expuestos por los expertos entrevistados.

Algo que si se le escap06 a la literatura académica es el margen de error evidenciado por
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los expertos sobre las herramientas de seguimiento, por lo cual sugieren contextualizar

las métricas y ser cautelosos con estas.

8. Discusion

La siguiente guia recalca los puntos mas criticos identificados por los expertos. Asi, se
sugiere que esta seccibn se lea como una guia esencial, proporcionando una
comprensién clara y concisa del complejo ecosistema del marketing digital, enfocado al

comercio electrénico.

8.1 Educacion y cambio de mentalidad

La incursion al comercio electronico requiere un cambio de mentalidad para toda la
empresa. Es necesario entender que el canal de comercio electronico es un canal de
venta con una dinamica, caracteristicas y requisitos propios, y no se debe percibir como
una extension del comercio tradicional. Por otra parte, como ya es sabido, el comercio
electronico tiene un ritmo constante y acelerado de cambio, por tanto, la educacién
constante del equipo es primordial para mantenerse competitivo en este sector y a la
vez, tener las herramientas y el conocimiento para enfrentar los desafios de esta

transformacion.

8.2 Desarrollar una estrategia solida 'y centrada en el cliente

Nunca en la historia habiamos tenido la oportunidad de medir una gran cantidad de datos
sobre nuestros clientes, esto nos permite desarrollar estrategias personalizadas. Por lo
tanto, la creacion del buyer persona, con su respectiva identificacion de las motivaciones

y los dolores, se logra de una manera sumamente acertada, asegurando la fiabilidad del
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analisis y, en el escenario en que se logre desarrollar un producto o servicio que cumpla
sus necesidades previamente descubiertas, tiene éxito asegurado e inclusive acelerado,

gracias a la dinamica de viralidad del comercio electrénico.

8.3 Uso estratégico de las redes sociales y otras plataformas digitales

Las plataformas digitales son fundamentales en la estrategia digital, gracias a que
permite tener visibilidad e interaccién con nuestros clientes objetivos. Sin embargo, el
uso de las plataformas debe ir de la mano con las necesidades de mi publico ideal, esto
debido a que las plataformas de redes sociales son diferentes, ya que algunas son
especificas para interaccion y fidelizacion; otras, por otro lado, son mas enfocadas a la
conversion y a las ventas. Asi mismo, también es importante resaltar el lugar en que se
encuentra mi publico objetivo; de forma sencilla podemos guiarnos de la siguiente
manera: el publico juvenil se encuentra preferiblemente en Tiktok, por otro lado, el publico
hasta los 40 afios es encontrado principalmente en Instagram y, por ultimo, el publico

mayor a 40 afios, se encuentra primordialmente en Facebook.

8.4 Omnicanalidad

Los clientes tienen la necesidad de interactuar con la marca por diferentes canales de
contacto de forma fluida y coherente. Debido a esto, las empresas deben tener como eje
fundamental la omnicanalidad en la atencion del cliente. Esto garantiza que los clientes
puedan continuar disfrutando de la experiencia de marca de forma acertada, generando

una reputacion de marca positiva.
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8.5 Analisis de datos y medicidon de resultados

Gran parte de la alta tasa evolutiva en el e-commerce es debido a la facilidad de medir
el éxito inmediato y en tiempo real de las estrategias en marketing digital, esto incluye el
rendimiento, identificar oportunidades y tomar decisiones basada en estos datos. Las
meétricas claves para evaluar en un comercio electronico es el retorno de inversion, el
precio promedio de compra, el nimero de compras recurrentes, trafico, tasa de
conversion y tasa de rebote. Para esto es importante el uso de herramientas
especializadas, pero la herramienta mas importante es Google Analytics, eso si, debe ir
acompafada de un seguimiento acertado de uT™m, que se refiere a la direccién web que
se va a utilizar, con una adicion de parametros concretos para indicarle a Google

Analytics de donde proviene el trafico exactamente.

8.6 Experiencia de usuario (ux/ur)

Es uno de los aspectos criticos y, la vez, uno de los menos optimizados. Las empresas
y comercios electrénicos deben asegurar que sus aplicaciones o sitios webs sean faciles
de usar, visualmente atractivos, sencillos, con buenos tiempos de carga y que brinden
un entorno de compra amigable de cara al cliente. Para esto es importante utilizar
herramientas como Hotjar, que permite grabar las sesiones de los usuarios en el sitio
web, para luego posteriormente analizarlas con mapas de calor y mirar donde han hecho

clic los clientes.

8.7 Fidelizacidon de clientes

Es méas econdmico hacer que un cliente vuelva a comprar que atraer a un nuevo cliente.

Por tanto, retener a los clientes actuales debe ser primordial para la estrategia del
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comercio electrénico. Las empresas tienen que desarrollar estrategias de fidelizacion
totalmente efectivas, como son los programas de membresia, atencion personalizada al
cliente, canales de comunicacién cercanos como Whatsapp y campafias especificas solo

para clientes fieles de la marca.

8.8 Experimentacion y pruebas

Aplicar test A/B estructurados con un enfoque claro y con objetivos que ayuden al
entendimiento de mi cliente es la forma ideal de aprender mas sobre el buyer persona y
mejorar constantemente la experiencia del cliente. Y, asi como es de importante
realizarlas, también lo es su respectivo seguimiento. Por tanto, no olvidar tener un
protocolo para aplicar test A/B en las empresas Yy, posteriormente, revisar en un plazo

determinado que sea lo suficientemente amplio para tomar una decision.

8.9 Estrategias de marketing digital

No existe la estrategia de marketing digital perfecta que aplique para todas las marcas,
esta estrategia varia entre sectores, marcas, clientes, estado de vida del producto, etc.
Eso si, existen practicas recomendadas que son la base para las estrategias, como lo
son las técnicas de segmentacion cuidadosa de mis publicos, el uso de descuentos
comerciales, campafas de temporada, llamados a la accion claros en los anuncios y
crear sentido de urgencia, para inducir a las personas en un proceso de consideracion

mas corto.

8.10 Enfocarse en nichos especificos

Esto permite tener estrategias de marketing dirigidas que posibiliten tener mas conexion

con nuestros clientes ideales. Esto implica el uso de mensajes y canales de
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comunicacion especificos. Ademas, permite realizar asociaciones y colaboraciones con
influenciadoras en el nicho donde estamos posicionados 0 queremos posicionarnos. Por
altimo, al mantenernos al dia con ese nicho especifico y sus respectivas tendencias,

podemos crear contenido relevante para generar mas atraccion y trafico a nuestra marca.

9. Conclusiones

La incursion de las empresas en el ambito del comercio electrénico es un gran salto de
oportunidades que, si se hace de la manera correcta, logra ser una gran puerta para el
éxito de la compafia. Este estudio abarco tanto la vision de los expertos como de la
literatura académica, para mostrar una vision mas acertada para las personas
interesadas en tener una guia, en medio de este océano de sobreinformacion
relacionado al e-commerce. Se encuentra que las oportunidades de crecimiento logran
sobrepasar los desafios y que la adaptabilidad y la innovacion ayudan a las empresas a
superarlos y lograr aprovechar las oportunidades que ofrece el comercio electronico.
Ademas, las estrategias digitales se vuelven la piedra angular para organizar los
esfuerzos de la compafiia, con el objetivo de alcanzar a cada segmento de clientes en
cada etapa del embudo de ventas. Con la fidelizacion del cliente nos volcamos totalmente
a servir la necesidad de este, por medio de estrategias cercanas, enfocadas al canal de
comunicacion principal de ellos. Por dltimo, utilizando la analitica y medicion de
resultados, aprendimos la necesidad de monitorear constantemente al cliente para
orientar de mejor forma la toma de decisiones, sin olvidar que estas métricas pueden

contener un margen de error.
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En resumen, el e-commerce ya es un nuevo canal de venta sumamente importante para
las empresas, convirtiéendose en una necesidad en el panorama empresarial actual. El
gran reto para las empresas es mantenerse competitivas en esta era de digitalizacion
gue avanza a pasos agigantados; por tanto, las empresas deben estar dispuestas a
adaptarse y evolucionar constantemente. Con una adecuada planificacion y ejecucién de
los pilares evidenciados en este estudio, las empresas podrian no solo sobrevivir, sino

prosperar y tener un gran éxito en la era del comercio electrénico.
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